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I ntroduction

Le questionnement générad de ce papier porte sur la place de I'innovation dans les
développements indudtriels & marchands e compte-tenu de |'évolution des pratiques de
consommation. De nombreuses recherches ont mis en évidence les liens entre évolutions des
modes de vie e des praiques culturdles d'une pat, et trandformations techniques et
indudtridlles d'autre pat, ou entre innovation socide (Gershuny, 1983) et innovation
technologique. Du cOté de I'entreprise et de ses dratégies marchandes sont mis en avant
«l'intégration du marché dans I'organisation» et «l'organisation du marché » (Cochoy,
2000). La premiere tendance se rédise avec des moddes qui organisent le travall de
coopération entre expertises afin de rapprocher la conception de la production autour de la
figure du directeur de projet e dintégrer le plus en amont possbles les contraintes qui
interviennent en ava. La deuxiéme tendance prend effet avec le «traval du marché », opéré
par des intermédiares professonnds du marché distributeurs, packagistes, consuméristes,
qui travallent a la condruction, I’animation, la gestion, en bref, la maitrise du marché. Du
cOté du consommateur, deux podles principaux bdisent les travaux: I'un porté par la
massfication des pratiques de consommation marchande, l'autre par les draégies de
diginction. Plus récemment, des recherches de P. Coulangeon ou de B. Lahire montrent
comment peuvent se combiner drdification socide et éclectisme culturd. Nous cherchons a
renouveler & a lier ces problématiques en nous atachant a la trgectoire des objets de leur
conception jusqu’ aux usages qui en sont fait, et en andysant les processus d' innovation.

Nous proposons une typologie qui digtingue les innovaions sdon le degré de
participation de I'usager au processus productif et sdon la technicité mise en oawvre. En effet,
les innovations dans les services nengagent pas necessairement la technologie au sens usud
du terme. Elles peuvent fare gppe davantage a une connaissance de I'utilisateur et de ses
besoins pécifigues gqua un progrés dans la connaissance et I'habileté technique qui
permettent la rédisation de la pregtation. Outre des innovations d'usage et des innovations
techniques, il Sagit égdement de dépister des degrés de changement dans les innovations,
soit de caractériser, entre des «innovations de surfaces» e des «innovdions en
profondeur », des changements mécaniques & des changements structurels, pour reprendre
une expresson de J-J Sylvestre. L’enjeu sous-jacent est de pouvoir discerner, pami les
innovations mises en avant par |'entreprise, et les «mises au service» du dient, ce qui ressort
d'un discours marketing, ce qui et pérenne et ce qui tient des circonstances de la coopération
avec le client. Notre typologie permet de dégager des cas de figure e du méme coup d'en
déduire des conditions pour que I'innovation ait lieu.

Ce papier a pour ambition de dresser les fondations dun projet de recherche
interdisciplinaire. L'argumentation en faveur du cadre analytique développé sappuie sur les
résultats des recherches menées lors d'un travail de these richement dimenté par les enquétes
de terrain rédisées dans une grande entreprise de restauration collective innovante. 1l puise
égdement & une littérature largement théorique et a des éudes sectoridles qui n'ont pas a
notre connaissance directement gppréhendé leurs objets de la maniére dont nous le proposons
el qui lassent décder lintéré dune telle approche. Plutét que des conclusons fermement
assses sur des réaultats empiriques, ce papier a davantage une portée heurisique et
programmatique.

Point qui mérite dére souligné, en pladant en faveur dune gpproche de l'innovation
qui pate de la place de I'utilisation dans la conception, il et conduit a rechercher de
l'innovation dans des secteurs ou traditionnelement on et peu dispose a en trouver,
notamment le cas de la restauration, ou bien pour lesquels la nouveauté n'est pas qudifiée



avec le méme vocable dans la littérature scientifique’. Le champ de l'innovation reste dominé
en terme d'éudes empiriques par des approches qui partent du processus de conception et de
latechnologie, ou de I'action publique.

Dans un premier temps nous recherchons dans la littérature les ééments
caractéristiques des innovations du coté de la conception et des dratégies marchandes des
entreprises, puis du cbté des consommateurs. Ensuite nous proposons une typologie des objets
qui intégre deux dimengons principaes, la fabricaion e I'utilisation, dimensons auxquelles
se rattachent des caractéristiques de la conception et de la coopération entre les différents
acteurs qui participent de la trgectoire d'un objet. Nous exemplifierons cette typologie dans
un dernier temps, dans le domaine de larestauration et dans celui de ladiffuson muscae

L'organisation d'une revue de la littérature et compliquée car dle oblige a réduire les
gpports dauteurs a une dimenson centrde de leurs anadyses dors quils envisagent pourtant
dautres aspects essentiels, et doit procéder & un choix qui ne peut ére neutre. Nous alons
procéder & un découpage entre des éapes sequentielles dans le processus dinnovation et des
espaces daction. |l ne sagit pas de les séparer dans le processus en déroulement, car il est fait
dinteractions et d'interdépendances, mais dexaminer les événements qui interviennent lors
de ces " moments daction ", pour ensuite les réunir ensuite dans des trgectoires dobjets.
Ques sont les déments qui dans la trgectoire d'un objet, font de lui une innovation, et
participent de son succés commercia ? Le succes commercia edt-il plus probable et plus
large lorsque des le stade de la conception sont intégrées les circonstances de I’ utilisation,
lorsque les éudes didentification du public (golts, pratiques), guident la conception d un
objet rédise en coopération avec des spécidistes? Inversement, I'innovation et la créativité
des concepteurs ne sont —elles pas bridées lorsque les éudes marketing commandent par trop
I’ offre des entreprises ?

1 L’innovation cété offre. De la conception a la diffusion.

Un premier champ de travaux qui Sintéresse au travall de conception montre qu'il
sagit d'une activité collective et organisée. D’autres s dtachent a une véritable théorie de la
conception, pour findement diginguer des «types d'innovations », en fonction des processus
cognitifs qui les ont produit (innovations conceptueles ou liées aux progres de la
connaissance). Outre ces recherches qui se déroulent a I'intérieur de la firme, d autres ont mis
I’accent sur les intermédiaires marchands et le role des porte parole des innovations. Enfin,
nous intérese les recherches sur les services et la reation de service qui, sans S atacher
directement a I'innovation, ont souligné la co-condruction du produit avec la participation du
destinataire.

1.1 Conception, coopération et organisation.

Les travaux menés sur le travall de conception ont mis en évidence que la conception
et une activité collective, en cours de sructuration (Friedberg, de Tersac, 1996). Bien que
les activités de conception soient difficiles a structurer, le processus de conception et défini
dans ses étapes, son contenu, ses acteurs, mais auss dans les formes de coordinaion de ses
activités (de Terssac, 1996). C. Midler a pu identifier trois figures de la conception: la figure
clé de I'entrepreneur, le modele de I'ingénierie, qui se développe dans les années 50 aux USA
et le modde taylorien qui se développe dans les années 50 a 70. Un nouveau modde voit le
jour, qui est né au Japon e a émergé dans I'industrie manufacturiére européenne a la fin des
années 80. L’ingénierie concourante repose sur un nouvel acteur, le directeur de projet, et sur

! e glissement sémantique qui associe innovation et technologie se retrouve dans les expressions
indigénes: " les musiques innovatrices " sont ainsi celles qui jouent des innovations technologiques
électroniques.



des négociations entre les différentes expertises tout au long du processus de conception.
Cette démarche vise a rgpprocher la conception de la production, de facon a intégrer le plus an
amont possible dans |a.conception les contraintes aui interviennent en aval®.

Ces nouveles moddités dorganisation de I'activité de conception mobilisent un
acteur collectif rassemblant différents acteurs porteurs de contraintes variées et Sopérent au
travers de la congtruction d'un rapport de coopération spécifique (de Terssac, 1996). Cette
coopération peut ére gppréhendée a la fois comme un apprentissage € un rgpport de
prescription réciproque, dans lequel la plupat des acteurs se trouvent en postion de
prescripteurs ou d opérateurs sdon les problémes abordés (Hatchue, in de Terssac et
Friedberg, 1996). Les différents acteurs participant a I'activité de conception se coordonnent
par des descriptions et des prescriptions qui se cristdlisent dans des objets intermédiaires qui
concrétisent les interactions (dessing, graphes, maguettes virtudles ou physiques) (Jeantet et
dli, in de Terssac et Friedberg, 1996).

Dans le cas de la conception de dispositifs d'aide a la décision, la conception apparait
égdement comme une suite de décisons des concepteurs visant a dructurer I'action des
utilisateurs, sdon un processus de formulation de régles visant a orienter |'action. Trois types
de studion peuvent étre identifiées, sdon que la dructuration de I'action et fermée, semi-
ouverte ou ouverte, & sdon la possbilité pour I'utilissteur de contréler ou non I'usage des
régles qui orientent son actior (de Terssac, 1996). Les andyses soulignent la nécessité
dintégrer des connaissances déivées des Stuations concrétes dans la conception d outils
d'ade En outre, dans le face a face entre I’'homme et les dispositifs techniques, ce qui prime
Cet la pat lasste a l'action dans un cadre formdisé: la formdisdaion et une
««formdisation limitée» laissant & I’homme ce qui lui revient en propre, & savoir sa cgpacité
de réguler son processus d'action» (de Terssac, 1996, p. 22). Combinant une plurdité de
regles, |’ ordre de |’ action est un ordre négocié.

1.2 Innovations portéespar lesconnaissances et innovations conceptuelles

La théorie C-K digingue dans le raisonnement de conception deux espaces assoCiés:
I’espace des connaissances, noté K, et I'espace des concepts, noté C. Le concept, qui désigne
une propostion novatrice a partir de laguele on veut initier un travall de conception, évoque
une connaissance inconnue relativement a la connaissance disponible. 1l est donc défini par
une extendon relaive a une compréhenson partiele. Le début d’'une opération de conception
et ans maqué par une digonction K-C, la fin é&ant notée comme une conjonction C-K,
lorsque le concept appartient désormais au domaine des connaissances. Partant de cette
diginction entre extenson des connaissances et extenson des concepts, on peut identifier
différentes sortes d'innovations, e notamment les innovations conceptuelles, qui sont des
expandons C-k, cest a dire ou le concept a joué un grand role, td I'Art moderne, et les
innovations qui S gppuient essentidlement sur les progrés de la connaissance scientifique, qui
sont des expansons c-K, dont le tééphone mobile ou la tdévison sont des exemples types.
L'ingénieur s digingue de l'atige par la sysématisdtion, la vdiddion caractéristique du
processus de conception et le caractére abstrait et universel du langage. La théorie GK permet
de formaliser la conception, se posant dés lors comme une innovation au regard de la faiblesse

2 Dans ce méme ouvrage, C. Giard identifie trois approches de la conception, dont I'approche
matricielle, qui combine les deux autres, a savoir I’ approche par fonctions et |’ approche par produits, et ouvre
des opportunités pour adapter la structure al’instabilité et al’ incertitude (de Terssac, in de Terssace et Friedberg,
1996 p. 4).

3 Ainsi I'analyse du passage de la conception «a la planche» & la conception «écran » pour la
conception de schémas électriques montre que le logiciel d aide se révele trop contraignant et se traduit dans la
réalité des utilisateurs par un double travail : les projeteurs congoivent sur papier puisils saisissent le schéma sur
écran (Rabardel, Rogalski, Béguin, in de Terssac et Friedberg, 1996).



théorique de la notion de créativité décelée par les auteurs. S le modde c-K, emblématique
du monde technologique, a fortement pesé sur nos représentations du travail de conception,
les auteurs de la théorie soulignent la pertinence qu'il y a a les diginguer des innovations
conceptueles (C-K), pour lesquelles on se dit «il fdlat y penser » (Hatchud, Weil, 2002).

1.3 Lesintermédiaires marchands

Au dela du travall de conception de nombreux médiateurs interviennent pendant le
processus de production, de la conception a la «mise en scéne marchande ». La sociologie du
travall a and é&é conduite a éudier le traval des professonnds du marché: «Sintéresser
aux professonnds du maché», cest éudier I'ensemble des personnes (experts, en
recrutement, consumeéristes, didtributeurs, etc.), des métiers (marketing, design, packaging,
etc.) dont la t&che consiste a «travailler le marché », a le congtruire, & I’animer, a I’ organiser,
ale gérer et ale maitriser (Cochoy, Dubuisson, 2000 ).

Les intermédiaires n'operent pas entre des mondes séparés, mais plutét comme des
médiateurs, opérant des transformations ou des traductions (Callon, 1986). La sociologie de la
médiation lancée par Antoine Hennion Sinscrit a@nd dans la continuité de la sociologie de la
science et des techniques (Latour, 1989) en se focdisant sur les objets, produits d une co-
congructions entre rédités matéridles e actions humaines (Hennion, 1993). Cette démarche
Sengage vers une sociologie qui conddére qu' «il Ny a que des acteurs — des actants — dont
chacun ne peut «passer a I'action» gqu'en Sassociant a d'autres qui vont le surprendre, le
dépasser », et cda vaut tant pour la fabrication que pour la manipulation (Latour, 1994).
L’idée de médiation permet de retenir de I'action I'émergence de la nouveauté, et de ne pas
considérer |’ action comme ayant un point d’ origine, en excluant une créetion ex nihilo.

Les marges de manoauvres des concepteurs, des créateurs et des producteurs dépendent
de I'ouverture du marché et des modes de réception des utilisateurs. Proposer de la nouveauté
ou de la variété nécessite d'avoir un public. Les recherches récentes ont montré I’importance
du travall de médiation entre producteurs et consommateurs. Le domaine de la musque
comme cdui de la resauration sont en prise aux innovations techniques tout autant que de
forme des designers, concepteurs et marketers S.Dubuisson e A. Hennion ont montré qu'il
exige différentes manieres d anticiper les usages chez les designers (Dubuisson, Hennion,
1998). Les digpostifs de médiation peuvent ére mis en place a I'intérieur de I’ organisation,
ain de suivre le consommateur lorsgqu'il utilise la pretatiion. Mettre en place de tes
dispositifs de suivi et une innovation en soi, ce qu'a montré S. Dubuisson dans le cas d'une
grande entreprise de restauration collective qui cherche a Sassurer de la satisfaction de ses
clients (Dubuisson, 1999).

1.4 L’innovation: I'art del’intéressement et detrouver lesbons porte parole

Les éudes de marché sont pourtant impuissantes a prévoir avec précison ce que
veulent les consommateurs, et I'innovation se trouve fasse a un paradoxe, puisque innover
C'est changer le consommateur, et que I’on ne peut prévoir ce qui N'existe pas encore (Akrich,
Cdlon , Latour, 19884). Le modde de la diffuson sattachant aux vertus de I'innovation ne
voit que ses qudités propres et s empéche de saiSir ce qui se passe dans les interactions avec
les utilissteurs. L’andyse socio-technique au contraire se pose sur les réseaux d acteurs qui
manipulent, soutiennent, tranforment, déplacent I'innovation, bref, souligne que I’innovetion,
cest l'at de l'intéressement dans un contexte socio-technique (Akrich, Cdlon , Latour,
1988a). Elle repose sur un travail collectif d' adaptation dans lequel S opere des négociations.
La matiere «technique» e la maiere «humane» sont rdaivement mdlébles & la
conception de I'objet repose dors sur un compromis satisfaisant entre les caractéristiques de
I’ objet et les usagers.



Le succes d’'une innovation repose sur sa capecité ére ins&rée dans des réseaux. La
formalisation des réseaux proposée par Antonnelli met en avant deux propriétés des réseaux
dans le cas de la circulation de I'information, mais que I'on peut dargir : la connectivité, qui
mesure le nombre de connections en place entre les agents, e la réceptivité, qui mesure la
capacité de chague agent a absorber I'information recue (Antondli, 1996). Autrement dit, il
sagit de diginguer circulation et utilisation de I'information, ou encore de tenir compte de
I’éendue d'un réseau et du degré de participation de ses acteurs. Les différents types d objets
produits peuvent ére repérés en fonction des caractéristiques des réseaux, en digtinguant la
diversité des porte-parole qu'ils mobilisent e les marges de manoauvre que ceux-ci autorisent,
a I'ingar de I'andyse menée par M. Cdlon pour repérer différents types de travall scientifique
(Cdllon, 1988, p. 26).

Le mouvement de croissance des activités de service et la tertiarisation de I'économie
entamé depuis plus dun déce condituent un aspect mgeur des transformations du systéme
productif et des mutations concomitantes de la sociéé®. Si les services représentent une part
croissante de la consommation des ménages, ils rassemblent des activités variées et traduisent
une rédité hétérogene. Les travaux de Jean Gadrey sur la relaion de service ont remis en
cause les découpages entre industrie et service, et celui entre économie des biens et économie
des services: ce qui compte, cCest la reaion avec le client e I'on peut caractériser les
produits (biens ou services ) en fonction du degré de «co-production» et de spécification de
I'offre. Cdle-ci doit ére saise dans toute son épaisseur e son ampleur, bien au dela des
interactions directes;, comme aboutissement des organisations internes et externes des
entreprises et des transformations du systéme productif®.

Loin d ére exhaudtives, ces évocations d approches diverses soulignent que les enjeux
et déroulements de I'innovation résdent en des espaces e des moments plurids: lors de la
conception, dans des bureaux d éude spécialisées ou dans des atdiers, dans |’ entreprise, mais
auss dansles arcanes indtitutionndles et marchandes qui suivent sadiffusion.

Peut-on trouver du coté de la science qui éudie le consommateur les clés du succes
des innovations, voire les mécanismes de fabrication du consommateur : jusgqu'a quel point le
consommateur directement, ou indirectement la connaissance, la mise en forme et le guidage
du consommateur influence ou explique I'innovation ?

2 L’innovation coété demande. Del’achat a |’ usage.

Le dient, le consommateur, l'ussger ou [I'utilissteur sont différents termes qui
désgnent les acteurs coté demande, sdon leur datut, leur role et leur pouvoir dans leur
rapport avec I'offre. Outre les frontieres des roles de «la dientde » que tracent les rapports
contractuels, les contours de ces acteurs sont définis par les disciplines qui éudient la
demande. Ce qui compte égdement lorsqu’on va de I'autre cbté de I'offre, c'est quelles éapes
squentieles on integre: le consommateur a ceci de «plus» par rapport a la clientde qu'en
amont, le marketing pense des dratégies pour que la clientde se voit d§a s approprier un

4 Dont les ouvrages rendent compte sous des terminologies différentes — le «nouveau monde
industriel » (Veltz, 2000), |a société en réseaux (Castells, 2000).

> Les travaux sur les services ont abandonné la distinction entre industrie et service pour privilégier la
relation de service, c'est a dire la transformation opérée sur I'état du destinataire dans une relation de co-
productionLa question n’est pas tant de savoir s'il s'agit de produire des biens ou des services que de repérer la
place prise par larelation de service dans I’ ensemble des activités productives. Certains services sont définis a
I”avance et standardisés, tandis que d’ autres sont congus en liaison étroite avec le client et adaptés a ses besoins
spécifiques. La notion de relation de service désigne également les interactions qui se nouent a |’ occasion des
contacts entre les salariés du producteurs et les utilisateurs (de Bandt J., Gadrey J., (1994), Relations de service,
marchés de service, Editions CNRS; de Bandt J, (1995), Services aux entreprises. Information, produits,
richesses, Economica, 1995).



objet avant de I'avoir acquis. La sociologie met en évidence les phénomeénes de dratification
socide dans les modes de consommation. La séduction du consommateur, cCest a dire le
conduire & soi, conduit les chercheurs en gestion a I'éudier en tant que personne et a
I'influencer. La sociologie des usages quant a dle se pose en avd, lorsque |'usager éudié est
en action d' utilisation, en état de S approprier un objet, gpres|’avoir acheté.

2.1.1 Delagratification socideal’ innovation socide.

La consommation se comprend en premier lieu par I'économie des ménages, qui
satisfont des besoins hiérarchisés en fonction de leurs budgets. La loi dEngd pose and que
la survie est assurée avant les désirs de confort ou de divertissement. La part du budget
consacrée a I'dimentation gpparait and comme une mesure-éaon du niveau de vie des
ménages (Langlois, 2002). Les niveaux de vie ne sont pas les sauls déerminants des
préférences, puisque a revenus semblables golts e besoins different entre individus et
familles, et que lorsgque le revenu des familles modestes rgoint cdui des plus fortunées sur
longue pé&iode dles continuent de consommer différemment (Baudelot et Edtablet, 1979).
Une problématique de la digtinction met en évidence que la hiérarchie des golts est associée a
une hiérarchie dans |'espace socid. Ains Pierre Bourdieu a montré que les classes sociades ne
e diginguent pas seulement par les préférences musicdes, repérées a patir des musiques
préférées ou des radios écoutées, mais qu'en deca ce sont les conditions d acquisition de la
culture musicae, associée a un mode de consommeation, quii separent d'un coté I'esthete, qui a
acquis une familiarité originare avec la musque, de I'autre I'amateur, qui fat montre d'un
golt passf e scolare, que R. Bathes a dalleurs remarqué chez le professonnd de
I'industrie du disque (Bourdieu, 1984)°. Bien qu'ils soient générdement considérés comme
I’éaon principal de classement des golts, les objets culturels noccupent pas une place figée
dans I'échelle des vaeurs, «a chague époque des cauvres digtinguées tombent dans le vulgare
en sedivulguant »”.

La maniére de saidfare les besoins évolue dans le temps long, témoignant d une
innovation socide (Gershuny, 1983). L’innovation socide et en lien avec I'innovation
technique, qui permet de faire évoluer I'offre de biens et de services, et qu renouvele les
capacités d'action des ménages. Gréce a I’ dectroménager par exemple, ou plus récemment la
micro-informatique, ceux-ci peuvent consommer moins de services finis pour acheter des
biens qui vont leur permettre de produire eux-mémes leurs propres services. Au fur @ a
mesure que les formes de la production évoluent, les objets se multiplient et pénétrent les
foyers dans lesquels I'abondance succéde a I'augtérité. Les cuisines domestiques en donnent
une illudration. Dans les années 60, I'équipement des cuisines et I'aménagement de I’ espace
et rendu plus fonctionnd. A la fin du 20°™ déde, réfrigirateurs, fours, ustendiles, ingrédients
et produits préparés avaient penétré les usages domestiques et la cuisine familide avait intégré
les progrés des techniques indudtrielles. Mais, dés la fin du 19°™ sédle, le monde éait rentré
dans I'ére de I'dimentation indudtridle. Au fur & a mesure que se sont perfectionnées les
techniques de conservation des diments, que sest développée la mécanisation des opérations

® Sdlon Pierre Bourdieu, la musique est I’ occasion par excellence d affirmer une distinction, exhibition
culturelle particuliére en ceci que I’art musical est e plus porteur de spiritualité des arts de |’ esprit, manifestation
de I'aéme et affranchi de politique, contrairement au théatre par exemple, qui divise, et méle inévitablement
esthétique et politique. En méme temps le plus mystique des arts est le plus corporel. Les golts musicaux,
enracinés dans |’ expérience corporelle primitive, ont en commun avec les godts alimentaires d’ étre « chevillés au
corps » (Bourdieu, 1978).

" Entrevoyant que la production contribuait & produire la consommation mais voulant se prémunir d’un
économisme réducteur, P. Bourdieu quant a lui propose de décrire I’ ensemble des médiations a travers lesquelles
I"industrie du disque parvient a imposer aux artistes et méme aux plus grands, comme Karajan, un répertoire et
méme un jeu et un style contribuant par 1a & imposer une définition particuliére des godts |égitimes (Bourdieu,
1978, p. 160).



de la production, que se sont répandues quantité de denrées avec le développement du
commerce de déail et de gros, permis par I'expanson des transports, la quantité, la qudité, et
la variéé des diments consommeés se sont consdérablement éendues a I'échelle du monde.
Les divertissements chez soi, tels que la musique, la radio ont égdement pénétré les foyers,
qui S approprient aind des techniques inconnues jusqu’ aors.

2.1.2 Circongtances d’ achat et personnaités des consommeateurs.

Les sciences de gedtion dans le domaine du maketing ont chercher a effiner les
techniques de segmentation et de classement des populations, et explorent pour ce fare
différentes pides, aférentes les unes aux variables de la segmentation (psychographique,
démographique, cycle de vie familid, fiddité a la marque, etc.), les autres a I'andioration des
connaissances sur le comportement du consommateur et |'influence des variables
Stuationnelles pour segmenter en fonction des caractéristiques du processus de décision
emprunté par les consommateurs. Une patie de la littérature de gestion consacrée au
consommeateur accorde une large part a la psychologie pour expliquer les comportements de
consommation. Sans nier I'intérét de telles gpproches, dont il faut préciser qu'éles servent de
support a |'éaboration de stratégies marketing, il semble que nombre d entre eles abordent le
consommateur comme un étre réagissant a des dimulations, et qu'il sagit dinfluencer une
fois le produit mis sur le marché. B. Urien cerne les limites de ces interprétations théoriques
dérivées d’ une psychol ogie datant des années soixante (Urien, 2001)

Les stiences de gedion proposent and un  «maketing dtuationnd » - &in
d gppréhender au mieux un «consommateur caméléon», expression qui traduit une demande
extrémement fluctuante caractériste par des individus qui ne cessent de modifier leurs
comportements sdlon les circonstances rencontrées et qui, en conségquence, sont de plus en
plus difficlles a repérer a I'ade des traditionnds outils marketing (Lemoine, 2001, Dubais,
1990, 1994). Ces recherches vont jusgu'a remettre en cause le pouvoir explicatif des
caractéristiques socio-démographiques et des styles de vie. Dubois se demande égdement s
les différences interindividueles, cest a dire les divergences entre deux sujets dans une
Stuation identique, ne sont pas moins importantes que les différences au sein dun méme
individu évoluant d'une circonstance a une autre (Dubois, 1996). Le marketing Stuationnd
privilégie des lors les circongances dans lesquelles le client rencontre les produits ou les
sarvices, e non les attributs des produits ou les caractéristiques des consommateurs. A | appui
de cette suggestion sont mis en avant des travaux qui mettent en évidence les éas
émotionnels qui influencent les Stuations d'achat et I'attention portée a la digribution du
produit (Lemoine 2001). Ces approches restent sdlon nous enfermées dans un modde de
dimulus redtreint a la gtuation dacha. On peut égdement les confronter aux études
économétriques qui soulignent a contrario la senghilité des consommeateurs au revenu
courant, qudifiée méme dexcessve (Lecarpentier-Moyd, Paydle, RenowMaissant, 2001).
Elles ont toutefois I'intéré de souligner le réle des circonstances d'achat (le Week-end, le
soir, la faigue, achas seul ou en famille, ...) e I'incertitude qui caractérise le comportement
du consommeteur.

D’autres travaux en gestion sappuient sur les attitudes a I'égard du temps (orientation
passé/futur, atentes quant aux retour sur investissement, perception de I'(in)utilité du temps
...) inspirées directement par la psychologie pour fare une typologie des consommateurs
concernant leur comportement a I'égard de la tééphonie mobile. Ces éudes, menées a des
fins utilitaires (préconisations de dratégies marketing pour des entreprises de téléphonie
mobile) integrent un temps long de la consommation, le rapport que les individus
entretiennent avec le temps et qui sructure leur personndité. On sort dés lors de la seule
Stuation de consommation (Vaette-Florence, Ferrandi, Usunier, 2001), mais on n’integre pas
ladimension collective qui détermine les comportements d' achat.



2.1.3 Laconsommation, ou | utilisation des caractéristiques des biens et des services

Les travaux des économistes K.J. Lancaster et d'A. Sen ont permis de revister la
notion de consommation, abordée jusqu'aors essentidlement comme une demande de biens
et de services, en I'interprétant comme I’ utilisation des caractéristiques de ces biens et de ces
sarvices. K.J. Lancagter le premier fait I'hypothése d'une structure objective qui Sinterpose
entre les biens e les préférences et qui donne les caractéristiques des hiens possédés,
permettant de tenir compte de leur mode de fonctionnement (Lancaster, 1966). A. Sen a
prolongé de maniére féconde les travaux de K.J. Lancaster en darifiant la notion de mode de
fonctionnement, la rapportant au mode dutilisation. La seule notion de caractéristiques ne
permet en effet pas de dire ce qu'une personne est capable de faire avec ces caractéristiques,
e les différences d utilisstion d'un individu a I'autre. Les modes de fonctionnement peuvent
dler des plus démentaires (avoir suffisamment a manger, ére en bonne santé, échapper a la
mort prématurée...) aux plus complexes (éire heureux, rester digne a ses propres yeux,
prendre pat a la vie de la communauté,...). En indgtant sur le role clé de I'utilisation des
caractérigtiques de ces biens e services, il montre que les ressources, les revenus et les biens
el sarvices consommeés doivent étre consdérés comme des moyens d accomplir des modes de
fonctionnement et non comme des fins en soi (Sen, 1985)%. Dit d une autre maniére, il S agit
de montrer comment une économie de soi e une économie du don —contre-don participent de
I’échange économique, celui-ci ne pouvant des pas étre réduit au marché td que formaisé par
les économistes (Vatin, et ali 2000)°.

2.1.4 Delaconsommation aux usages

La consommeation réduite aux seules pratiques marchandes ne suffit pas pour sasr les
pratiques cultureles, les achats ne disent rien des usages qui en sont faits gores. Deux temps
de la consommation peuvent ére digtingués, afin de la rapporter a des pratiques et pas
seulement a des achats: le temps de la consommation saise de maniere immédiate, & le
temps des usages, qui reéve de la longue durée d observation. La sociologie des usages
explore ce second temps de la consommation. Elle Sest aticulée sur I'expansgon des TIC
(technologies de I'Information e de la Communication) & le minitd, puis pa la
microinformatique domestique (Boutet, 2000). Les premiéres éudes qui paticipent a la
condruction de ce champ sont menées a I'INA e sinscrivent dans le prolongement de
travaux sur les indudries cultureles, avec notamment |'ouvrage «Le magnétoscope au
guotidien, un demi-pouce de liberté» (Badoulin, Gaudin, Malein, 1983, cité par Boutet,
2000). Ce projet de recherche, qui a pour objet de comprendre les réactions du corps socid
face a I'arivée des nouveaux objets de communication, reette une perspective techniciste et
met ajour lerole actif de I’ usager dans le modeage des emplois de latechnique.

Les réaultats des invetigations menées autour du projet IMAGINE montrent que la
diffuson des micro-ordinateurs e des connexions a Internet a domicile saccompagnent de
brouillages nets dans les frontieres traditionnelles entre les lieux/natures des activités,
tendance commune aux quare villes éudiées, tout en lassant entrevoir d importantes
specificités locdes dans les modes d'usage domestiques des micro-ordinateurs et d' Internet,
que I'on peut expliquer d'une pat par les différences d'équipement entre les ménages, e
dautre pat par les formes différenciées de I'usage des TIC dans le fonctionnement des
réseaux sociaux —famille e amis et des sociétés locaes (d' Iribarne, 2001).

Dans un tout autre domaine, cedui du jardinage amateur, F. Weber montre que la
diversté des unités de mesure & de comptabilité mobilistes par les individus révéle les

8 Nous remercions Stéphane Moulin, économiste économétre au LEST pour nous avoir fait partager ses
connaissances et ses discussions fructueuses.

° Nous renvoyons le lecteur au manifeste du groupe mesure coordonné par Francois Vatin et composé
de jeunes chercheurs.



différences de datut entre plusieurs types d objets et plusieurs types d activités en fonction de
I’encadrement juridique et matérid, des pratigues domestiques. Ces pratiques de mesure
permettent aux individus d articuler différentes sphéres socides & mettent en évidence quil
exige une rationdité pratique de la gestion du budget dans les classes populaires (Weber,
2004). Cette gpproche ethnographique saisit finement les pratiques et désigne du méme coup
les limites des &udes qui caractérisent les individus en fonction de leur classe socide ou de
leur budget et ne peuvent rendre compte de larédlité et de larationdité des pratiques d’ usage.

Outre la diversité des gpproches que laisse entrevoir ce rapide panorama de la
littérature sur le consommeateur, ce que I'on veut en retenir par rgpport a b problématique de
I'innovation tient en deux points. Le premier e que s I'innovation sociae et les tendances a
I’éclectisme du consommeateur représentent un frein a la masdfication des pratiques, on ne
saurait oublier les phénomeénes de revenu et de dratification socide lorsque il Sagit de voir
qui accuelle les innovetions e qui en fat quoi. Le second est reatif a I'importance des
caractéristiques et des circongtances de I’ utilisation des objets, et du coup des spécificités des
consommateurs. Ce dernier échappe aux tentatives de moddisation et de prévison qui veulent
le cerner. Une innovation doit dés lors rencontrer le consommateur en tenant compte de ces
specificités et de ses préférences, stuées dans |’ espace socidl.

3 Elémentsdetypologie des objets.

Congatant le lien entre innovation & consommation (en consdérant que cdle-ci doit
comprendre I'utilisetion et pas seulement I'achat), mais égadement |'absence de grilles de
lecture théoriques qui lie explicitement e entiérement ces deux spheres, nous avons cherché a
les mettre en reation. La typologie présentée est issue de la grille de lecture rédisée dans
notre travail de thése pour le cas de la restauraion collective et réaménagée pour la proposer
dans un cas générd. Deux axes permettent de se repérer dans le paysage marchand, les modes
d utilisation et les modes de fabrication des prestations de service, ou des objets, e mettent
ansg en reation production et consommation. Les modes de fabrication sont digtingués en
fonction de leur degré de normdisation e se postionnent entre un pdle artisand et
traditionnd e un pdle qui integre les technologies les plus innovantes. Les modes d utilisation
se poditionnent entre un pdle des usages spontanés et domestiques et un pdle des usages
codifiés. En croisant ces deux axes on aboutit & une typologie qui permet didentifier quatre
types d'objets, en fonction des modes de fabrication et des modes d'utilisation qui en sont
fats, e qui sont chacun associés a un travail de conception et des modalités de coopération
entre les acteurs engagés dans I'échange productif e marchand, parmi lesquels on compte
notamment les ingénieurs, concepteurs, atistes, les dratéges du marketing, les cadres
opérationnds, les équipes de production et les clients.

3.1 Ladimension delafabrication

La fabrication est associée a une technique dans un domaine particulier, spécidisé, de
I'activité ou de la connaissance. Elle comprend un ensemble de procédés employés pour
produire une cauvre ou obtenir un résultat déterming e définit une habileté et un savoir-fare
dans la pratique d'une activité. La fabrication artisande s gppuie sur des techniques issues du
métier et de la tradition. Au sens courant, la technique tend a s opposer a I’esthétique dans le
domaine de I'art: ele concerne davantage les procédés de travail & d expresson plus que
I'ingpiration.

Au plus les produits sont sensés ére compatibles avec I'utilisation d autres produits, et
ére largement diffusés, au plus leur fabrication doit ére normdisée. Pour une large part, les
innovations générdement se conforment pour patie aux normes existantes afin de pouvoir
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étre diffustes. Le fabricant de logicid tient compte des systemes d' exploitations en vigueur.
nempéche que les innovaions lorsqueles sont radicdes peuvent ére a I'origine de
nouvelles normes, qui peuvent ére en concurrence au moment du lancement du produit. Que
I'on songe aux déebuts du magnétoscope, ou des micro-ordinateurs. Quoiqu'il en soit, les
normes de fabrication sont en enjeu incontournable en matiére d’ innovation.

La norme technique a pour fonction de standardiser et de garantir des modes de
fonctionnement. Elle comprend un ensemble de régles d'usage et de prescriptions techniques.
Elle es rdative aux caactérisiques d'un produit ou dune méhode. Nous utilisons ici le
terme normdisation en un sens ouvert, qui comprend bien entendu la certification, sans Sy
restreindre.

3.2 Ladimension desusages

Le code fait sens par rapport a un ensemble de régles, de préceptes, de prescriptions
reldifs a un domaine paticulier. Les codes peuvent ére de différentes natures, ou plus
précisément, mettre en forme différents types de contenus. Le code peut faire appe a une
compétence particuliere, et nécesster un gpprentissage. On peut digtinguer les codes sdlon
leur complexité. Certains codes, méme complexes, sont répandus et le public les maitrise
fréqguemment, dors que dautres sont affaire de spécidistes, ou de connaisseurs. Leur norr
respect ou leur méconnaissance conduit a des erreurs d'interprétation, ou & une déformation
des usages prescrits. De ce point de vue on peut distinguer des codes gtricts, pour lesquels la
non-maitrise est un obstacle a I'usage, des codes plus souples, qui laissent possble un usage
non conforme aux precriptions. L’erreur d'usage pourra des lors Sinterpréter comme une
tranformeation, voire une appropriation. La microinformatique mobiliss and un code
complexe et drict, dont la non-maitrise et un obstacle a I'usage. La gastronomie, s dle
Sapparente a un at de la bonne chére extrémement codifié, n'empéche pas I'ignorant de
CONSOMIMer Ses Mets.

Les usages domestiques ne sont pas exempts de régles et de rationdités. Pour autant,
on peut consdérer que ces regles, habitudes, logiques, sont affaires de famille, de scénes
socides, et quils ont justement pour vocetion de gérer ces espaces locaux. Dés lors on ne
peut leur conférer le datut de code qui vaut a un niveau de générdité dans un domane
paticulier.

Lorsgue I'on envisage les objets pour lesques les usages sont codifiés [partie droite du
schéma], on peut définir une partition entre les objets dont la codification et essentiellement
conférée par le prestataire ou le concepteur, et ceux pour lesquels le code et possédé par
I utilisateur [partition entre le haut et le bas du graphique]. Par exemple, les propriétés d'un
logicie, méme g €eles ont &é ingpirées par les besoins des utilisateurs lors de la conception,
Simposent a eux. A contrario, la musque classque Sapprécie par des orelles averties et
S gppuie sur les compétences des auditeurs qui sont sensées étre dgjalalors de I’ audition.
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3.3 Lescadransdu marché

Un premier cadran rassemble des objets domestiques fabriqués sdon des méthodes
traditionndles. 1l n'y a pas a proprement paler de travall de conception ou de créstion
organise. 1l exise bien sir une égpe de conception de I'objet, qui peut ére fat sur une
commande du dient, ou initié par I'atisan comme il a coutume de le fare, mais on ne s stue
pas dans de I'innovation. De méme, la coopération inhérente a tout acte de fabrication est ici
fablement organiste inditutionnelement. Les réseaux entre fournisseurs, producteurs et
clients sont fondés sur des habitudes de traval, voire des liens amicaux ou familiaux, et
tendent a s inscrire dans une proximité géographique.

Dans un second cadran est Situé I'idéa-type du produit standard. Les objets standards
sont fabriqués en intégrant des techniques indudtrielles et de plus en plus normalisées. lls sont
générdement produits & grande échelle, et destinés a un public de masse faiblement segmenté.
On e trouve dans le schéma de I entreprise indudtridle, dans lequel la conception a I’origine
et le fat dun bureau des méhodes et la coopération et organiste entre les différents
savices de I'entreprise, et avec des fournisseurs et des clients a I'extérieur. Au départ
caractéristique de la production de biens, cet idéd-type a une pertinence dans certains secteurs
de services qui Sappuient sur des criteres indudtrids de jugement des performances, a savoir
principdement la progresson de la productivité du travail et la réduction des colts unitares
de production. L’organisation du travall Sappuie sur une dandardisation mécanique des
procédures (Gadrey, 1994). Le fast-food et I'exemple emblématique du produit standard en
restauration. La encore, Sil y a une phase de conception de I’ objet, force est de congtater que
la pat de I'innovaion est fable, e quil Sagit davantage de reproduction de I’existant,
modifié alamarge.

Un troiséme cadran tracé par |'intersection des deux axes correspond a des objets dont
la fabrication est peu S ce N'est pas normdisée e destinée a des usages codifiés. L’on peut y
poser I'oauvre d'art, ou le produit de luxe dont la conception releve de la création. Pour N.
Henich I'cauvre d'art, souvent indissociable d une personne, oscille entre le pdle de I'objet et
cdui de la personne (Heinich 2001). L’oawnre snguliere et aind associée a un acte de
création a priori individud. Howard Becker en éudiant les mondes de I'at prend le
contrepied de cette perspective en posant I'art comme une activité collective et contrainte et
non plus une création snguliere en Sattachant aux coordinations des actions. Il met en
évidence ce que dissmulent les représentations sur I'individudité de I'atise, un projet
positivigte et critique comme le souligne Nathaie Heinich, qui peut ére dépassé par un projet
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dingpiration anthropologique, qui redtitue pourquoi les acteurs tiennent a se réferer a la
angulaité, les logiques identitares propres a la formation e a la dabilisation des
représentations. D’autre travaux soulignent le caractére collectif de la création (P. Frangois,
2002). Nous proposons de définir I’cauvre comme un objet destiné a une rencontre avec le
public dont idédement le créateur ne connait pas I'issue. L'oawvre et I'aboutissement d un
travail de recherche et peut ére qudifiée d'objet origind. Pour que I'cauvre touche le public,
cdui-ci doit ére averti, et posséder des compétences qui favorisent sa compréhension de
I’cauvre. L’ art en musique ou la gastronomie en restauration relevent de cet idéd type.

Enfin, un quatriéme cadran accueille des objets fabriqués sdon des techniques
répondant & des normes et destinés a des usages codifiés. C'est ici que sont principalement
locdisées les innovations. Le travall de conception est organis®, mais les formes de son
organisation différent sdon le degré de technicité de I'objet. L’identification des usages
actuels et potentiels guide |'éaboration du concept. Il et aind gpécifié sdon les catégories de
consommateurs. 1l donne lieu a un travall collectif rédise en équipe & en proe, les
coopérations étant circonscrites dans le temps.

Ces ideaux-types sont consdérés comme des pdles entre lesquelles se postionnent les
objets, & non comme des représentations figées de leur rédité, ambivadente et mixte. Ces
caractérisations des objets gppellent a étre aménagées en fonction de leurs spécificités et a ére
modifiées en fonction des réaultats des enquétes. Aind parler du disque comme un produit
gandard pose certaines difficultés: le tube du chanteur a succés peut ére produit en grande
Sarie, cependant il ne requiert pas une divison du travall comparable aux canons indudriels,
s I'on sort de la seule étgpe de duplication. L' utilisation de I'idéal type reste pertinente dans
ce cas car I'indicateur relatif aux réseaux et cdui a la rdation avec le public permet tout de
méme de digtinguer I’ cauvre du produit standard.

Pour ce qui est du pdle des concepts, une grande diversté de Stuations peut étre
repérée, que I'on peut rapporter a des degrés dinnovation, et représenter en éoignant les
objets les plus innovants du centre du schéma, et en les placant davantage du cbté de I'axe de
la fabrication ou au contrare de cdui de I'utilistion sdon quils sont des innovations
technologiques ou des innovations d'usage. L’ éude sur le travall des designers menée par S.
Dubuisson et A. Hennion releve que dans le cas de I'industrie automobile le concept €mble
augurer d'un «paadigme nouveau du véhicule », «engendrant des familles d automobiles
fonctionnant sur le méme modde, avec tout au plus quelques amédiorations». Le contenu
d' un concept pardit lié a la notion de prestation, et le produit est une dfre qui propose de la
nouveauté au conducteur (Dubuisson, Hennion, 1996, p. 92). L’expresson «sur-mesure de
masse» traduit la postion intermédiaire occupée sur le marché par cet objet concu en
fonction d objectifs commerciaux. Le concept au sens ou nous I’entendons est associé a une
organisation du travall & du marché, les qudités des produits peuvent sSé&der en un large
éventall.

3.4 Lesréseaux socio-technigues dansle monde des objets.

La carte des objets présentée ci dessus S apparente a une photographie du marché dans
un secteur donné a un moment donné. Elle ne peut regtituer la trgjectoire des objets dans sa
dynamique et représente son aboutissement, soit le résultat de I'éude de leur trgectoire,
rgpportée aux principales dimensons retenues pour la qudifier. Des lors, il faut remonter en
amont pour mettre a jour les réseaux socio-techniques qui se tissent autour des différents
types d' objets. En toute hypothese, la forme de ces réseaux et les acteurs qui les composent
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doivent se diginguer les uns des autres selon que I'on se Situe dans le domaine de la création,
de la conception ou de la (re)production industridle ou de |’ artisanat.

Nous avons vu donc que le travail de conception de nouveaux objets reposait sur de la
coopération et des coordinations e que de nombreux meédiateurs intervenaient pendant le
processus de production, de la conception a la «mise en scéne marchande ». Partant de 13,
nous souhaitons carectériser les objets produits en fonction des modes de coordination,
internes et externes, des porte paroles qu'ils mobilisent, de I'intégration des caractéristiques
de [I'utilisation dans la conception. Un méme objet quand il devient un objet de
consommation, et chargé de dgnifications et de cepacités d'actions différents, sdon les
motifs (besoins, hédoniame) auxquels il répond ; sdon les fagcons de I'apprécier, différentes
selon les classes socides, sdon le renouvelement et |'gppropriation de nouveaux objets, plus
performants. 1l va donner lieu a des utilisations différentes: le vélo peut rester a la cave, ou
bien la voiture rester au garage quand on a acheté le véo. de méme que pour I'innovation, on
peut poser que I'utilisation de I'objet se comprend dans un réseau socio technique, en relation
avec les autres objets possedés et avec d’ autres acteurs.

Notre point de vue peut parditre audacieux dans la mesure ou il éend aux secteurs de
I'dimentation e de la restauration, secteurs faiblement qudifiés Sil en edt, des hypothéses
gue I'on cherche a véifier égdement dans le domane musicd, emblématique d’'un monde
ingoiré et théoriquement oppost au monde indudtrid e au monde marchand (Boltanski et
Thévenot). Loin de nous la volonté de tracer des pardldes entre travail, qudification et
compétence, qui ne sont pas nos points de mire, dans des secteurs auss digtincts que la
restauration ou la musque. Faisant nétre |'idée développée par P.M. Menger d' une proximité
croissante entre art et traval, entre acte crédtif e acte productif, nous éargissons une
problématique que cet auteur a cadé sur la sociologie des professons et andyse au niveau de
I'activité et de 'emploi pour éablir notre andyse au niveau des moddités organisationnelles
et des caractéristiques des systemes productifs. P.M. Menger a vu pour une avant-garde de
travailleurs dans des secteurs qudifiés tds que les industries de haute technologie, les
activitées d'expertise juridique, financiére et gedionnaire, la recherche fondamentde et
appliquée, les secteurs de I'information et les industries de création, une individudisation du
travail associée a une doctrine organisationnelle qui S énonce avec les termes du projet, du
réseau, de I’équipe, de I’autonomie, de I'implication, de la quaité, du contréle décentrdisé ou
encore de la responsabilité. La conception du traval dle-méme se renouvelle, en accordant
une place plus grande a la crédtivité et a I’expression de soi, dans un cadre qui laisse un cours
plus libre a I'autonomie et a I’ organisation du temps, augurant d une société ou les spheres du
travall et du loisr empruntent I'une a I'autre et accentuent la porosté des temps qui y sont
consacrés (Menger, 2002).

Chaque acteur intervenant dans la trgectoire de I'objet imprime sa marque e est
porteur d'irrévershilités. En méme temps il se soumet aux contraintes posées par les acteurs
précédants, Sinscrivant and dans une configuraion complexe qui n'est ni finie, non
définitivement  gtabiliste, ni entiérement perméable et ouverte a toute opportunité d action.
Les configurations d'acteurs ne sont pas identiques d'un secteur a l'autre e d'un objet a
'autre. S cda en fat une condruction socide, I'objet reste matérid. L’objet technique
contient en lui-méme des caractéristiques qui modélent les usages projetés par les
producteurs, le marketing, et rédisés par les consommateurs'®.

19 A ce propos notons que dans un domaine artistique comme le chant lyrique, pour lequel la voix et le
corps peuvent étre considérés comme les instruments de I’ artiste, et a ce titre se voir conférés une dimension
technique, la construction de la voix, le fagonnement du réle lyrique et se travaillent dans I'interaction en
fonction de la «production » et se traduisent dans la posture lyrique (Gonzales-Martnez, 2000). (méme) L’ art
lyrique laisse ainsi une prise a |’ analyse socio-technique: I'instrument s adapte aux situations, la malléabilité de
la« matiére humaine » renvoieici directement alamalléabilité de la « matiére technique ».
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Que I'on envisage I'indudtrie du disque ou le secteur de la restauration, le monde des
objets gpparait comme une congellation peuplée d objets divers, les uns relevant de I'univers
de la crégion ou de I'innovation, dautres revétant les formes plus vulgaires du produit
dandard, €, entre les deux, une myriade d objets empruntent diversement a ces deux formes,
qui dés lors sont de I'ordre des possibles, mais sont des représentations figées de I'objet s
elles préendent en étre &s expressions exclusives. Le probleme de caractérisation des objets
se complique encore davantage S on leur confére une épaisseur tempordle, car a leur éat de
rareté a un moment donné peut succéder un éat d abondance qui les donne pour bana apres
guils aent é&é recherchés, et inversement, des objets d abondance deviennent rares a une
autre époque.

Nous nous proposons dans un premier temps didentifier les acteurs pertinents et de
caactériser leurs postions e leurs moddités dintervention dans chacun des domaines
dactivite. Dans la restaurdtion il Sagira d éablir les maillons entre fournisseurs, fabriquants,
producteurs et restaurateurs dans les différents types de redtauration, soit la restauration a
théme, les fad-food, la gedtronomie. Dans I'indudrie du disque les professonnds
comprennent les sdles de concert, les maisons de disque, les sudios d enregistrement, les
éditeurs. Dans chacun des deux domaines, presse spécialiste, presse grand public, radios,
promoteurs inditutionnds et légidateurs interviennent égdement a titres divers. Nous
pensons identifier des formes de réseaux différenciés sdon les types d objets présents sur le
marché. L’objet dandard, I'cawre ou le concept mobilisent en effet différemment les
professonnds engagés dans le travall de conception, les financeurs, les digributeurs, les
médias, les associaions de consommateur. Chacune de ces catégories d' acteur dispose de plus
ou moins dinformation , d'influence et de pouvoir sdon le type de réseau auqud il participe.
La chaine de liens entre conception, production et consommetion et plus ou moins éendue et
soudée salon les objets étudiés.

Nous cherchons a repérer S les réseaux de professonnels se prolongent en réseaux de
consommation et d'usages, e Sils se caractérisent par des formes spécifiques a chaque type
d objets. Des modées hybrides et multiformes peuvent étre égdement atendus.

On peut en effet comprendre les phénoménes de consommation a la lumiére des
réseaux sociaux. Trois types de comportement peuvent étre attendus :

- Le «mméisme», sdon lequel les usages e les modes de consommation se
cadquent sur ceux d'une famille ou d'une communauté d gppartenance, seon des
mécanismes qui S apparentent a ceux de la reproduction.

Le «sngulaisme» sdon lequd les utilisteurs font preuve dorigindité dans leur
choix et sapproprient les objets acquis sur le marché en se disinguant par les
particularités de leur choix et les usages qu'ils font des objets.

Un comportement que I'on peut qudifié de «syncrétisme » enfin, ol I’on observe
un mélange des genres, des combinaisons entre des objets standards et des objets
spécifiques et des usages caractérisés par des degrés d appropiration plus ou moins
forts.

Ces trois tendances n'diminent pas les phénomenes de dratification socide. On peut
en effa diginguer les consommaeurs en fonction notamment du type de compéence
mobilisée dans les choix d objets et les modes d utilisation. Ces compétences permettent la
maitrise des codes d' utilisation en des domaines spécifiques.

15



4 Etudier la trajectoire des objets. Exemples dans la restauration et la
diffusion musicale

La restauration et la musique sont deux terrains de recherche qui offrent la possibilité
de saigr les transformations et les permanences de la cuture sous ses différentes acceptions,
comme manifedation de I'esprit dont l'at et I'expresson embléndique & comme
manifestation du quotidien en une acception plus anthropologique de la culture dargie a tout
ce qui concerne les maaurs ou la civilisstion dans une société donnée (Cuche, 1996 ; Heinich,
2001). Les ats au sens drict désignent les pratiques de création reconnues comme telles
(Heinich, 2001). L’dimentation et I'un des ééments principaux du budget des ménages. S
de prime abord la musque évoque I'art et releve de I'événement pour les pratiques culturelles
tandis que la restauration suscite un attrait plus band et sinscrit dans le quotidien, un regard
plus critique peut confronter a I'at culindre a I'oavre dans la gastronomie I'industrie du
divertissement qui soumet la musique aux lois du marché. On espére de ces deux terrans
donner a voir I’'dargissement des frontieres de la création (Menger, 2002) tout autant que la
«bandisation» de la culture. Ces deux domaines d'activité sont donc riches de diversité tant
en matiére d objets produits que de pratiques occasonnées, et ils permettent tous deux de
sagr I'at, de cdui de manger a celui de se divertir, e procedent égaement d'un glissement
opéré par |'indudtridisation et lamarchandisation.

Les deux domaines d activité répondent pour partie & une «logique de service»: Sils
font gppel a des techniques plus ou moins pointues, ce N'est pas la que réside principaement
la findité de I'objet produit qui a pour épreuve de jugement find dans la réception le
dedtinataire qui I'utilise et qui I'apprécier en fonction de criteres liés a I'usage. Ces deux
terrain peuvent se Stuer des deux cotés de I'axe de I'utilisation dans notre grille de lecture :
ils peuvent faire gppel a des connaissances et un jugement codifié du public, ou non.

41 Lecasdelarestauration.

Les deux exemples proposes sont tirés de travaux menés dans deux segments
différents de la restauration: le premier est cdlui de la restauration collective ( dont I'acces et
réservé aux membres d une collectivité), le second de la gastronomie. L'innovation prend des
formes différentes selon le secteur dans lequd on se Situe ;

4.1.1 Entre «sur-mesure» € «prét a manger »: rationdisation & innovations locades dans
larestauration collective.

L’entreprise éudiée, Restocol, a consolidé progressivement ses normes de production.
La rationalisation a d’abord porté sur le processus de fabrication des repas et se caractérise par
une recherche de la maitrise des colts de fabrication avec des cdculs sur les denrées qui sont
la matiere premiére travaillée e des cdculs sur les fras de personnd. Les modes de
fadorication font de plus en plus apped a des produits pré-préparés par |'industrie
agrodimentaire, qui économise le travall de préparation dans les restaurants. On ne peut
cependant résumer I'évolution de la production @ une «indudridisation du service». Les
modes de fabrication restent divers, car certains plats sont préparés dans les restaurants selon
les techniques classques de métier tout en respectant les normes de gedtion, tandis que
d autres font gopel a des produits de I'indudtrie agrodimentaire qui incorporent le travail de
préparation. On observe également une normalisation des procédés de fabrication e une
consolidation des normes de production certifiées par des politiques qudité. Les menus
normés, les catdogues achats, les achats amont, obligent a passer les commandes avec les
fournisseurs sdectionnés par le service achat. Les grammages & les «fiches techniques de
produit » donnent des poids a respecter. La normdistion de la fabricaion tend a
homogénéiser la qudité des predtaions a I'intérieur d'une gamme de menu donnée. En
soumettant a des normes les modes de fabrication, elle séoigne d'une économie domestique
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caactériste par une fabrication traditionnelle et une didribution commandée par les usages
domegtiques de la collectivité diente. La rationdisation reste circonscrite a I'intérieur de
I'organistion. Les moyens, les findités de I'économie pratiquée par |'entreprise et les
Sratégies et les ressources qu' ele met en cauvre portent essentiellement sur les processus de
fabrication.

La rationdisation va se porter ensuite sur les modes de didtribution de la prestation, et
vise a contréler les usages du service. L’identification des utilisateurs sest amédliorée a partir
doutils qui ont permis de diginguer différentes catégories de comportements dimentaires a
I'intérieur de chacun des grands segments de marché Restocol différencie les gammes de
menus en fonction des golts et des pratiques de chague catégorie d' utilisateurs et codifie les
modes de didribution du service. Les golts et les saveurs, la décoration des présentoirs, la
circulation dans I'espace des restaurants, les fagons de se sarvir et de manger, |’ atente et les
moyens de paiement sont progressvement andysés, décomposes et codifiés. L’architecture
des restaurants a éeé revue, dipersant les points de digtribution dans la sdle pour fluidifier les
phénomenes de file d'attente, agrémentant chaque espace d'un mobilier et d une décoration
spécifique afin de le rendre plus atrectif et gustant la dimenson de la vaissdle pour chaque
type de plat. La codification des modes de distribution conduit les utilisateurs a se conformer
aux prescriptions du predataire tout en leur accordant une plus grande autonomie en
dagissant les choix proposés. Les predtatiions de restauration, désormais présentées comme
des concepts, proposent aux catégories identifées, telles les «les zappeurs, les «exigeants »,
les gastronomes », les « efficaces», des produits éaborés en fonction de leur specificités bétis
sur des compromis entre des références aux traditions régiondes, les bienfaits de la diéétique
et les produits dérivés de la restauration rapide.

La spécification des prestations s accompagne de I’organisation des relations avec la
collectivité diente dans son ensemble. Chague éape identifiée fait I'objet d’'un plan d'action.
Différentes enquétes de satifaction sont adaptées au profil des utilisateurs, et d'autres sont
destinées aux interlocuteurs contractuels, pour les faire gpprouver la qudité de la prestation.
Les digpostifs denquéte de satisfaction, qui sont intégrés dans une démarche de qudité de
savice, prolongent le processus didentification des utilisateurs pendant les temps de la
digtribution, en proposant des critéres d' appréciaion qui ont débordé de I'évauation du repas
stricto sensu pour intégrer plus largement le service. Les services marketing de Restocol,
indigateurs de ces digpostifs, instaurent aind des codes du service et formatent le cadre des
échanges en incitant les acteurs de I'organisation cliente a sy conformer. Ces nouveaux codes
du sarvice perfectionnent une grammaire du marché qui tend vers une maitrise contractuele
de plus long terme.

Au fur et a mesure que les conceptions des prestations évoluent, différents types de
prestations se superposent dans le paysage de la redtauration collective. Trois principaux
cadrans peuvent étre repérés pour Stuer les predtations sur une cate du marché de la
restauration collective en diginguant les modes de fabrication et les modes de digtribution des
repas. Les predtations rédisées sdon des modes de fabrication traditionnels sont associées en
générd a des modes de didribution peu codifiés. Elles lassent ans les usages domestiques
de la collectivité cliente modder la rédisation de la prestation. Les prestations standards
combinent une fabrication normée, plus ou moins indudridisée, qui limite les gusements en
fonction des spécificités des collectivités clientes et une distribution peu éaborée au regard
des récentes évolutions. Les prestations specifiées répondent aux besoins des collectivités
clientes dans leur diversté sdon une codification éaborée par Restocol. Elles se rédisent
sglon des modes de fabrication normés qui tendent a faire appel aux procédés industriels pour
une partie variable des plat.

La codification des relations avec les usagers d'une part, e avec les interlocuteurs
contractuels d'autre part, a résulté d'un processus d'innovation, et fournit un support au
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développement de nouvelles predations. S la segmentation des clients, |'adaptation des
predations a leurs besoins spécifiques et I'intégration de la décoration, du mobilier et de
I'architecture a la conception de la prestation sont aujourd hui couramment répandues dans la
retauration collective, ces procédés ont condtitué des innovations au moment ou |’ entreprise
les a initié dors quils ne se pratiquaient pas. Restocol a dalleurs é&é imitée par ses
concurrents. L’innovation se poursuit dans I'entreprise qui fait évoluer la forme de ses
prestations. Elle dargit en effet son offre de services a des activités telles que I'entretien des
epaces verts, le courrier, le standard téléphonique essentidlement développées dans le
segment des entreprises, ou le nettoyage, dont la filide santé a éé un précurseur. L’ entreprise
s podtionne dés lors comme un pretaare de service spécidiste de la gestion des
infragtructures des collectivités clientes. La professonnalisation revendiquée par Restocol, a
I"instar de ses consoaurs'?, s appuie sur des stratégies marketing usitées dans d aLitres secteurs.

4.1.2 Tradition e innovetion dans la gastronomie. Une andyse du champ de I'expertise
gasironomique.

Le GLYS- SAFA'? (Groupe Lyonnais de Sociologie industridle — Sociologies et
Anthropologies des formes d'Action) a entamé un programme de recherche centré sur le
champ de I'expertise gastronomique et de la retauration. Celui-ci et exploré a partir d'un
regad croise entre différents acteurs (critiques gastronomiques, cuisiniers, lecteurs et
consommateurs de guides gastronomiques). Les notions de crédivité et d'innovation sont
confrontées a celle de tradition tres présente dans le secteur de la restauration. S I'innovation
peut se Stuer sur I'utilisation, la régppropriation ou le déournement de certains produits, ou
encore le jeu de certaines asocidions, c'est essentidlement a la définition de I'innovation et
de la crégtivité par les acteurs eux-mémes, définitions qui peuvent fluctuer d'un acteur a un
autre, que sintéressent les chercheurs du GLYSI-SAFA. Le podulat qui sous-tend leurs
travaux e que la définition de I'innovation et un congruit socid résultant de I'interaction et
de la confrontation entre acteurs, notamment entre critiques gastronomiques, praticiens de la
cuisne & clients, et partant, que ces définitions par les acteurs résultent d'une combinaison de
représentations et de jugements sur les savoirs, traditions, les regles et normes de métier, etc.,
et sont fortement marquées par les processus de régulation et de contrdle entre les groupes,
par leur interdépendance e leur systeme dinfluence réciproque (GLYSI-SAFA, présentation
du programme de recherche «tradition et innovation dans la gastronomie » et «|'expertise
gastronomique », 2004).

L’andyse de la confrontation entre différentes formes d' expertises (savante et profane)
dans le champ de la gadronomie fat gppardtre le golt comme un domaine qui fat |'objet
d'une sorte d'assentiment plus ou moins explicite, le plus souvent implicite autour duque
chacun semble pouvoir se retrouver, voire Saccorder. La tradition, qui repose sur un certain
nombre de vaeurs & normes d'actions, peut étre auss invoquée pour expliquer I’existence de
ce subsrat commun aux acteurs, sur lesquels ces derniers Sexpriment peu et qui semble
échapper a toute tentative d objectivation. Le golt a ceci de spécifique qu'il mobilise des
compétences communes aux experts ou aux profanes dans la vie quotidienne, et il conduit les
auteurs a proposer I'idée d'un fond commun d apprentissage des acteurs, qu'ils n'‘ont pas
besoin d'expliciter ou d objectiver. L’expertise en gastronomie participe de la construction
d'une forme déaonnage permettant de classer les objets e permettant de démarquer du

1 |_es dével oppements proposésici s appuient comme précédemment sur des documents internes et des
entretiens spécifiques a Restocol. L’ analyse de la presse spécialisée et de la documentation émanant du syndicat
professionnel qui regroupe les principales entreprises du secteur en France montre toutefois des stratégies
communes.

12 e GLYS-SAFA créé en 1975, est une équipe de recherche rattachée au CNRS et & I’ université
LumiéreLyon I.
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méme coup certaines «oainres» ou redisaions culinaires. Les auteurs proposent dors de
définir la créativité e I'innovaion comme quelque chose qui s trouve a la marge d'un
commun, qui échappent au standard et notamment a la tradition. Cele-ci peut ére du coup
rénterprétée comme un référent a patir duque se greffe I'innovation (GLYSI-SAFA,
présentation du programme de recherche «tradition e innovation dans la gastronomie » et
« |’ expertise gastronomique », 2004).

L’approche que nous voulons développer se démarque quelque peu en cherchant a
objectiver les modes de production: les catégories qui composent I'objet produit, et qui
savent de critéres pour |'apprécier en tant qu'innovation, création ou produit standard, ne
sont pas uniquement celles des acteurs, dles incorporent en effet de la technique e des
savoirs e sont égdement matéridisés dans des équipements (fours, ustensiles), de la méatiere
premiere (gammes de produits) ou encore des durées de préparations. Des lors les objets
sinscrivent dans des configurations matéridles, qui conditionnent pour partie les objets a
venir, du moins orientent leur trgectoire. Pour autant les jugements de vdeur, les effets de
notoriété et de réputation ne sont pas absents de la trgectoire des objets. Ces deux angles
d approches peuvent se combiner dans des réseaux socio-techniques.

4.2 Lecasdelamusique.

Les acteurs qui interviennent entre le créateur, qu'il soit un artiste ou un concepteur, et
le public sont nombreux dans le domaine musicd, et les roles quils tiennent se transforment
selon lestypes d’ objets qui vont parvenir sur le marché

Les sdles de spectacles et de concerts sont un pont primordid entre I'objet musica et
le public, que ce soit en amont de la production du disque, lorsque I artiste cherche a se faire
connaitre du public et des professonnds qui ouvrent I'accés au financement de la production,
ou en avd, lorsque le disque a éé rédist e dupligué et que commence la commercidisation.
Le programmateur de la sdle décide du choix des artistes qui vont se produire sur scéne dans
sa sdle et il propose a ces derniers un contrat d engagement a cette occason. Les sdles
peuvent ére subventionnées ou non par I'Etat, et se distinguent par leur taille, mesurée en
cgpacité d'accuell du public, leur budget, leur prestige et leur couleur musicae, sdon qu'eles
Se consacrent au reggae, au rap, ou la salsa pour ce qui est des musiques festives, ala pop, a la
chanson francaise, la «world », I'dectro, le jazz, ou encore a la musque expéimentae, la
musique classique, ou l'opéra, e quéeles Sadressent aux artistes consacrés ou  aux
découvertes. Certains programmateurs sont réputés pour les prises de risque et les paris qu'ils
font sur les «découvertes », tandis que d autres assurent leur budget par des «coups SOrs ».
Bars a concert, sdles privées a dimenson locae, associations, thédtres publics et prives,
scénes a envergure nationde, voire stades sont autant de lieux qui permettent aux artistes et
aux groupes musicaux de se produire sur scene et sont un moyen de diffuson de I'cauvre,
d acces a la production et au public qui opérent a différentes échdles. Le tourneur organise et
vend les tournées de spectacle. Il et un intermédiaire entre la sdle et les artistes, et ceux
parmi ces derniers qui en ont un ont dga franchit un cap. Le tourneur est lié par un contrat de
vente a la sdle et rémunéé au pourcentage du prix du spectacle. Les réseaux de <dles
organists, tels que «le Printemps de Bourges» ou «le chainon manquant », les fedtivas, les
résealx informels entre professonnes du milieu, atistes, tourneurs, programmateurs,
configurent en patie les liens entre atistes e sdles les premiers éant sdectionnés de
maniére procédurale pour obtenir des dates ou bien repérés et recommandés par le bouche a
orellle.

Producteur et maison de disques se completent ou se confondent dans les étapes de
rédisation, de duplication et de promotion de I'objet disque. Le rble du producteur est de
financer la rédisation de la bande e de la pochette, et il fait gope pour cda & un sudio
d enregistrement et a un sudio de mixage. A ce stade sont fabriquées une bande masteurisée
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et un film pour la pochette, et le producteur verse, dans le cadre d'un contrat d’ artiste, des
roydties aux artistes, qui représentent une avance sur les 10% auxquels ils ont générdement
droit sur le prix de gros hors taxe du disque. Interviennent ensuite les éapes de duplication et
de promotion du disque, dévolues a la maison de disque qui a un contrat de licence avec le
producteur. Derniere maillon avant la commercidisation finde, le didributeur démarche
aupres des points de vente pour déposer les disques. Une fois le disque mis sur le marché, un
éditeur peut étre sollicité pur récupérer les droits d auteur lorsgu’un morceau et diffusg, et il
assure en méme temps un complément dratégique de promotion aupres des radios et des
tédévisons. Production, rédisation, duplication, promotion, didribution, édition peuvent ére
fates par des acteurs différents, mais un méme acteur peut ére tour a tour rédisateur,
producteur, maison de disque e didributeur, sdon le projet mis en oawvre. Aing il arive
gu'un directeur de studio non seulement rédise le disque mais égdement le poduise. Certains
atites s lancent dans la production et assurent eux-mémes les différentes éapes. Les
maisons de disque peuvent produire le disque, et ére aind maitres des principales étapes de la
rédisaion a la promotion e a I'édition, ce que cherchent générdement a fare les mgors.
Dans ce milieu compose d'indépendants e de mgors, de petites et de grosses sociétés
gravitent égdement des hommes d'afares qui interviennent en free lance, en tant que
«rapporteurs d affaires » ou éditeurs.

La pat et le rdle que vont tenir ces différents acteurs dans la trgectoire d’'un objet
muscd vaient notamment sdon la forme, le genre muscd, la conséoration e le succes
commercia attendu de ce dernier. Ce projet veut mettre a |'épreuve en premier lieu les
catégorisations de types productifs entre le singulier, le sandard e le concept. L’cauvre
originde dont l'atigte e porteur rdéve d'une création singuliére. L’objet disque peut
prendre la forme du concept lorsque des auteurs de textes, de compostions muscaes e des
interpretes vont collaborer et ére sollicités a I'initiative de I'un d'entre eux, ou a cele d'un
producteur ou encore d'un rédisateur qui se chargera de trouver un producteur et une maison
de disque. Le concept est dés lors le fruit d'une création collective, et tend a se faire sur la
base d'intuitions ou de prospections quant au succés a venir de I'objet musical and mis en
projet. On peut le diginguer en cela de I’cauvre originde inspirée par le seul tdent de I'artiste,
«indépendamment » des perspectives commercides ou publiques. L'atige qui crée une
canvre snguliere a fait ses preuves devant le public et accéde a la production gpres avoir
conquis les sdles, tandis que le concept est produit en fonction des usages connus et des
tendances de I'air du temps dépistées par des professonnds, qui ne sont pas nécessairement
des créateurs au sens origind du terme. Des la lors la mise sur le marché de ces objets
musicaux en forme de concept précéde la confrontation directe au public, & cdle-ci et
davantage organisée. On peut en effet supposer que le concept émergera d'un acteur, quel que
soit son activité et son role, patie prenante d'un réseau olide e relativement organisé.
L’exigence de produits standards dans le monde musica peut ére Stuée dans les objets
lancés a grande échdle sur le marché par les maisons de disque qui laissent une moindre part
a la création des auteurs et des interprétes. La frontiére entre produit standard et concept peut
étre ténue.

Le concept, qui repose sur des coordinations marchandes et productives plus éendues
que le produit qudifié de standard, sur le terrain de I'indudtrie du disque enferme davantage
de coopération productive entre le porteur du projet musica, tenant de I'idée de départ, les
auteurs, les compositeurs, les interpretes, les producteurs, et les promoteurs, laissant une part
créative a chacun des acteurs. Ce mode de création et de production ne présage pas de la
qualité de I'objet’®. Parmi les pistes & explorer, I'évolution des organisations productives dans

13 Prendre la mesure de la part technique de I’ objet dans le domaine artistique n’est pas faire une
« esthétique » sociologique : autrement dit, il ne s'agit pas d'étudier la qualité de I'cauvre en soi (puisgque
rapporter aux acteurs : elle se combine & une sociologie de la reconnaissance. On peut ainsi expliquer pourquoi
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les maisons de disque et la concentration du marché pour les différents types d'objets. Le
marché de la musique se caractérise-t-il par une relative atomisation pour ce qui et des objets
musicaux originauXx e expéimentaux et une concentration pour ce qui et des produits
culturels standards et des concept ?

Dans le monde mudcd les disques choiss comme emblématiques des types identifiés
permettront d' accéder aux différents réseaux et aux artistes. On pourra ains remonter du
digtributeur a I’ éditeur, a la maison de disque, puis au parcours de I’artiste ou des concepteurs.
Il Sagira égdement d éudier les réseaux de diffuson, et d éablir les critéres de sdection des
programmeateurs et des producteurs. Au regard des conclusions des éudes sur le marché de la
musique et les gructures radios de diffuson, qui font éat de la concentration de I'industrie du
disque & d'une reative fermeture des dructures de diffuson a certains genres musicaux, se
pose la question de la place laisste a I'innovation dans les dructures de production et
d intermédiation (Nicolas, 2003)

4.3 Implications méthodologiques.

L’approche ethnographique permet d'accéder a la connaissance du milieu, de
découvrir les regles professonnelles, les histoires e les mythes, les différents réseaux, les
criteres et les regigtres de jugement. Une mise en perspective historique peut ére menée en
complément, ou, plus précisdment, en approfondissement’®. Une enquéte exploratoire sera
rédiste ain de repérer sur les terrains choisis les acteurs pertinents et les types de produits
donnés. Dans un premier temps il Sagira d'identifier en restauration des adiments types et des
types de restauration. Une enquéte sectorielle éablira ains comment se répartissent les parts
de marché entre restauration thématique, redtauration gastronomique, restauration rapide, et
quelles sont les entreprises qui agissent dans le secteur. 1l en sera fait de méme dans la
musique, ou il Sagira dans un premier temps de repérer la répartition entre genres musicaux
(musque classique, opéra, jazz, chanson frangcaise, rock indépendant, rap, music hal, pop,
sngle), les nouveautés e leurs échdles de diffuson. On pourra pour cela essayer d accéder
aux donnés des grands didributeurs e andyser la presse gpécidisee.  L'approche
ethnographique doit égdement révéler les modes de fabricaion, les techniques mises en
cavre, les savairs incorporés, I’ organisation de la production dans les domaines éudiés.

Notre projet et égdement de mener une andyse quantitative gréace a I'andyse
sructurde des réseaux. L'andyse dructurde des réseaux propose des dispostifs
dinvedigation innovants pour dépasser le dade de la «sociographie du  monde
contemporain »°. Le principe méhodologique qui les sous-tend est de partir des relations
concrétes entre les individus (ou groupes, ménages, entreprises, ...) qui dessinent une
dructure et expliquent que certains ont plus facilement accés que dautres a certaines
ressources, et non des catégorisations a priori, comme il est d'usage, par commodité, dans les
techniques d enquétes sociologiques (Degenne, Forsg, 1994). L’andyse des réseaux ne se
limite pas aux réseaux de sociabilité entre amis, parents et voisns: les réseaux marchands,
territoriaux,  internets, peuvent égdement ére I'objet dinvedtigation. I'andyse sructura
suggéere des pistes de recherches prometteuses pour les réseaux sociaux qui nous occupent, de

des cauvre dont la qualité esthétique reconnue par les pairs échappe au public. «|’artiste en avance sur son
temps » est celui qui arencontrétrop tard (pour lui) le public.

145 I’on songe en effet aux travaux de I’ anthropologue J.Goody sur I alimentation, il vient & I’ esprit
gu’ une perspective de long terme et située dans des espaces larges offre une panoptique anthropologique qui se
démarque des découpages stricts entre différentes méthodes d’ enquéte

15 Selon I" expression de J.Baechler (1992) rapportée par A. Degenne et M. Forsé (1994).
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parenté et d' amitié pour ce qui est des consommateurs, et les réseaux de professonnels pour
ce qui est des producteurst®.

Parmi les différentes pistes que proposent les andyses dructurdes, I'intermédiarité est
particulierement intéressante pour notre recherche. 1l Sagit d'une postion occupée par un
intermédiare obligé!’ e qui peut tenir le rdle d'articulateur, grace au «trou structura » oi
s éablit lorsgu’une relation sert de pont entre deux personnes (Degenne et Forsg, 1994 ; Burt,
1992)'8. La théorie des graphes permet de reconstituer et de mesurer la position structurale
occupée dans le réseau. Cette méthode permet d objectiver I'autonomie et le capitd socid
d'un individu, qui sont fonction de I’exclusvité de ses reations, de ses capacités stratégiques
et de I’ acces aux ressources qui sont fonction de la position occupée au sein du réseau.

Cette analyse peut ére trangposée auss bien aux réseaux de consommateurs qu’ aux
réscaux des professonnegproducteurs. On peut imaginer de recondituer des réseaux de
professonnels autour de chacun des objets éudiés, e éablir parmi les acteurs, lesquels
occupent des pogtions dratégiques. Peuvent ére distingués les réles dintermédiaire, de
représentant, de gardien, de médiateur et de coordinateur, selon leur appartenance a des
cercles didincts et leur rle de liason. Dans les réseaux du «monde» mudcd ou la
communication et la négociaion sont fondamentdes, une telle typologie peut permettre de
mettre a jour les mécanismes du «succes» et de I'accés au public a travers les roles des
acteurs (inter)médiaires. D’autres pistes peuvent ére explorées, qui ont trait a la centraité du
pouvoir et alanotoriété.

Les réseaux de consommateurs peuvent étre andyses en tenant compte des
gppartenances multiples. Les principes de regroupement des individus peuvent ére de
différents ordres. Le principe de cohésion rassemble les personnes qui ont des liens entre dles
de type dfinitare. Le principe didentité se définit par une reation de diginction ou
d opposition. le principe de complémentarité des roles traduit les relaions d échange entre ks
personnes. Le langage des cercles permet de mettre en lumiére I’'engagement de la personne
dans la relation et a I'identification de la personne au cercle par rapport auquel cette
interaction est définie. Il et particulierement adapté aux andlyses qui visent la production des
regles, des normes €, au sein des cercles, la différenciation des réles (Degenne et Forsé, 1994,
p 217). In fine 'andyse des réseaux peut deboucher sur I'explication de I'émergence de
normes e la dabilité de I'ordre socid. Cette méthode et genérdement gppliquée aux
inditutions politiques et a I'andyse de I'action collective. Mais rien n'interdit sdlon nous de la
transgposer & I'andyse des objets culturels et a I'émergence de normes culturelles. Toutefois, il
ne s agit ici que de donner des pistes d' investigations qui nous semblent fructueuses.

Nous cherchons pour cela a congtituer des données de panel. Les données résultant des
comptabilités exigantes sont a notre connaissance insuffisamment  développées  pour
appréhender les trgectoires des objets en relation avec les rouages et les criteres

16| es réseaux étudiés par I’ analyse structurale peuvent étre des réseaux personnels (I’ usage du carnet,
transmis aux membres de |’ échantillon, vise a récolter les relations et les contacts ainsi que leurs circonstances
chague jour pendant une période donnée) ou des réseaux complets. La méthode des réseaux complets ne peut
toutefois étre utilisée que sur une population de taille limitée. Cette méthode nécessite de choisir le type de
relations étudiées et de les délimiter.

17 Cette notion est trés proche du marginal-sécant de Crozier et Friedberg ().

18 Cette méthodol ogie implique de se donner des outils de mesure précis. A partir des données de départ
que sont les choix sociométriques entre individus, leur implication commune dans des cercles et I’intensité des
relations entre acteurs, il faut établir la position structurale de chague acteur. R. Burt propose pour cela huit
indicateurs : les contacts, les relations non redondantes, I’ efficacité relationnelle, la force marginale moyenne des
relations, la densité proportionnelle, la contrainte en fonction de trous structuraux d'un premier type, , et la
contrainte en fonction de trous structuraux du second type (Degenne et Forsé, 1994 ; Burt, 1992).
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initutionnels™®. L’intérét o éudier les réseaux qui se tissent autour des objets est o une part
de tenir compte des liens entre professonnels et consommateurs, et d'autre part de ne pas
prendre ces derniers comme des catégories a comportements homogénes. On se donne au
contrare la possbilitt de débusquer des pratiques qui dlient consommation d objets
gandards et usages singuliers.
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