Le marketing, ou la ruse de I'économie

Résumé. Larticle s’interroge sur la contribution des mass et du marketing au
fonctionnement de I'économie de marché. Il monteenment, au début du siecle, les
economistes déviants qui ont fondé la discipling garvenus a jeter des ponts entre science
et maitrise des marchés, d’abord en détachantgesigement les savoir-faire pratiques des
managers, puis en retraduisant ces savoirs sdéosria d’'une science de gestion orientée vers
la compréhension et la maitrise des marchés candans I'entre deux guerres, I'application
du taylorisme industriel a la gestion des marchdaeimage de la science commerciale au
volontarisme industriel du New Deal ont permis aarketing d’ « avoir prise » sur le cours
des choses économiques, et de reprendre en « sousimisible » le jeu d’'un marché
deéfaillant. Les mutations ultérieures du markesogs la forme d’'une science positive, d’'un
académisme pur, voire d’'une science sociale souvestile au monde de la gestion n’ont
paradoxalement fait qu'étendre les catégories st datils de la discipline a d’autres
compartiments de la société et de 'économie, aot jpoie 'on peut aujourd’hui se demander
si le marketing n’est pas devenu, avec le tempsida de I'économie.

Abstract. The paper discusses the possible contribution oketers and marketing to the
functioning of the market economy. Through the ggtig of the managers’ various forms of
know-how and the reformulation of them as a sciesfaeal markets, the deviant economists
who pioneered the marketing field at the beginnaighe century succeeded in building
bridges between the science of markets and theictipe. In the interwar period, the
application of industrial taylorism to the managemef markets and the junction between
marketing and the New Deal helped marketing to @etold on the economy and to
clandestinely animate the game of a weakened maRaadoxically enough, the later
transformations of marketing as a positive sciemsepure academism or even as a social
science often hostile towards managerial intereat® only but extended the categories and
the tools of the discipline to other compartmeritsaziety and economy. This evolution leads
us to wonder if today marketing has not becoméiitiden motive of modern economics.
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Grace a toute une série de circonstances [...]toouaé

le moyen de détacher [les] expériences de chacese d
entreprises dans lesquelles elles ont été acquisdss
réunir, de les conserver et de les transmettre @om
patrimoine objectivé. C’est cette formidable masse
d'expérience qui permet, lorsqu’elle est utilisée
pousser le rationalisme économique au plus hautédeg
de perfectiort.

Comment fonctionne I'économie de marché ? D’'un dég économistes orthodoxes
soutiennent depuis longtemps que I'équilibre deschés repose sur le jeu libre de I'offre et
de la demande ; d’'un autre c6té les économistegduixes, mais aussi les historiens, les
sociologues et les anthropologues du marché seeffontés, chacun a sa maniére, de montrer
combien l'offre et la demande sont socialement traites, combien la pratique gestionnaire
détermine les contours des marchés. Paradoxalesigmi,is renouvelons ici ce constat, c’est
moins pour radicaliser I'opposition classique desidcamps que pour souligner la base
commune de leur opposition : d’'une part, les disicus des uns et des autres partent toujours
de l'offre et/ou de la demande, de leur caractéwms pu moins « naturel » ou contingent ;
d’autre part leurs propos distinguent toujours @ersce (économique) et la pratique
(gestionnaire), afin d’examiner I'adéquation probéique de l'une a l'autre.

Mettre en cause les fondements de cette discusaims fin nous semble le moyen d’en
sortir. Pour comprendre I'économie de marché, fiitsen effet de regarder ailleurs, de poser
d’autres questions : le fonctionnement de I'écormod@ marché ne repose-t-il pas dautres
instancesque l'offre et la demande ? Le fonctionnement dewmchés ne dépend-il pas
d’autres procéduregjue celles de la science économique et/ou deakiqpe gestionnaire ?
En posant ces questions, on découvre qu'il exestiee I'offre et la demande, tout une série
d’acteurs — courtiers, marchands, représentantssuttants, experts, professeurs — qui
contribuent a faconner l'une et l'autre. On s’apdrgu’il existe, entre la science économique
et la pratique gestionnaire, 'ensemble méconnusdesces de gestion, ces « sciences de la
pratique » ou ces « pratiques instrumentées pseiéace » qui concourent pourtant a mettre
en ceuvre 'une et l'autre.

Allons plus loin. Parmi les sciences de gestiommpées tiers qui animent le marché, les
marketersméritent sans doute un examen particulier. Nouglions montrer combien les
meédiateurs marchands se sont employeés, tout audediistoire du capitalisme moderne, a
occuper la position centrale : entre producteuroasommateurs, a mi-chemin de la science
economique et de la pratigue manageériale, les aptes du marketing sont peu a peu

1. Sombart (W.)Le bourgeois, Contribution a I'histoire morale etteéllectuelle de 'homme économique
moderne Paris, Payot, p. 329.
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parvenus a réinventer les acteurs et les procéssdamentaux de I'échange économique, a
discipliner (maitriser/codifier) 'économie de mhé; a la « performer ». De méme que, chez
le linguiste Austin, un énoncé performatif est umordcé qui dit et fait ce quil dit
simultanément (par exemple : «je déclare la séanserte »). Michel Callon et Bruno
Latour ont montré qu’une science performative @& science qui décrit et qui construit son
objet en méme tempsici, nous reprendrons cette proposition, en naomtplus précisément
que la progressive performation de I'économie mammarketing a revétu quatre aspects
successifs : d’abord, les pionniers du marketinges® donné pour objectif de se former a
I’étude empiriqgue du marché et de former des spsigia correspondants. Lesarketerssont
parvenus a ce premier objectif en formatant le isad® la pratique via la constitution de
cadres conceptuels et humains adéquats. A partdr, des adeptes de la discipline du marché
ont joué le jeu des gestionnaires et des affaunles, économistes et de I'économie pour
finalement redéfinir les contours du marché etémhomie dans leur ensemble

La formation des pairs : le double apprentissage dmarketing

Bien sar la discipline du marketing (le contrbles dearchés) a commencé bien avant la
discipline du marketing (la science des marchég)c® point de vue, la mise en lumiere du
marketing comme élément de structuration des maroteé rien d’'innovant. Les historiens
americains ont depuis longtemps montré que lesirskane des gestionnaires en matiere
commerciale ont participé de facon décisive a itadftion du capitalisme contemporain :
depuis le milieu du ¥siecle, l'internalisation progressive du marchésddes grandes
entreprisey la pratique récurrente de la segmentation desitelie§, voire la construction
sociale de la demanflent sanctionné la prise de pouvoir de la mairblésiles managers au

2. Austin (J.L.)How to Do Things With Wordkpndon, Oxford University Press, 1962.

3. Callon (M.) & Latour (B.), « “Tu ne calculeraagd ou comment symétriser le don et le capité&teyue du
MAUSS semestriell@® 9, premier semestre, Paris, La Découverte7 199

4. Le présent article est une version francaismargée et mise a jour, d'un texte initialement pulan
anglais : Cochoy (F.), « Another Discipline for tharket Economy: Marketing as a Performative Knalgke
and Know-how for Capitalism »in The Laws of the MarketsCallon (M.) (ed.), Sociological Review
Monographs Series, Oxford, Blackwell, 1998, pp.-224. Je remercie Michel Callon pour m'avoir donné
I'occasion d’'écrire ce texte et de le présentes ke I'atelier consacré a la discussion du livhe laws of the
marketsa la London School of Economics. Je remercie dussBoltanski, David Courpasson, Eric Godelier et
Michel Grossetti pour m'avoir permis d’en débatmans le cadre des séminaires guils ont organisé,
respectivement, a 'EHESS, a I'E-M. Lyon, a I'|AE dPoitiers et a I'Université Toulouse Il. Les remags des
organisateurs, discutants et participants de cegglséminaires m'ont été trés utiles. Bien s@& pl®pos tenus
dans l'article n'engagent que moi-méme.

5. Cochran (Th.C.200 Years of American Busingdew York, Basic Books, 1977 ; Chandler (A.D. Jtg
main visible des managers : une analyse historiéagis, Economica, 1988 [1977].

6. Tedlow, (R.S.)New and Improved: The Story of Mass Marketing iredAca, New York, Basic Books,
1990.

7. McKendrick (N.), Brewer (J.) & Plumb (J.HJhe Birth of a Consumer Socie®loomington, Indiana
University Press, 1982 ; Mukerji (Chlrrom Graven Images Patterns of Modern MaterialisyiNew York,
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détriment de la main invisible du marché. Tant gumarketing se confond avec I'offre, tant
que la technique commerciale est un simple prolomge de I'action de I'entreprise et des
entrepreneurs, sa mise a jour ne fait que renfdiefe d’'une construction sociale des
marchés, d’'une fabrication de I'économie théorigae les acteurs économiques classiques :
le producteur et le consommateur.

Pourtant, I'histoire du marketing est aussi celte ld progressive dissociation de la
connaissance et de la pratique marchandes. Or,voausions montrer que la constitution du
marketing comme corps de savoir distinct, situé-ahremin entre I'offre et la demande, entre
les enjeux de la pratique et les procédures deciena®, change tout: I'émergence du
marketing comme discipline (regle/référence) dedi®omie de marché permet la circulation
des savoirs, la formation de connaissances et dit@smouveaux, donc la mise en oeuvre
d’'idées et de pratiques susceptibles de renouvelarseulement l'identité des acteurs en
présence, mais surtout d’infléchir le cours ménedmses économiques.

De I'économie au marketing :découvrir le marketing

Pour comprendre comment I'affirmation du marketowmme discipline de gestion a
contribué au fonctionnement des marches, il n'astanodin d’observer combien, au départ,
le marketing universitaire provient de la sciencen®mique elle-méme. Les fondateurs du
marketing universitaire moderne furent des écon@widuMiddle Westaméricain, formés a
I'école de I'économie historique allemande. Ce fiiides économistes, parce que I'économie
était la seule discipline qui, & I'époque, traitéits phénoménes marchahd3e furent des
economistes américains formés en Allemagne, paredagformation de ceux-la les opposait
aux orientations classiques de leurs pairs forrg&sEats-Unis, parce que I'école historique
allemande dont ils étaient issus pronait une apygrales choses économiques qui fat a la fois
historique, statistique, et pragmatique, c’estra-tburnée vers I'étude empirique des marcheés
concrets’. Enfin, ce furent des économistes du Middle Wesirce que ces personnes,
souvent membres deand Grant Universitiesconfrontées quotidiennement aux problemes
complexes de I'économie agricole, furent amenés'méeresser au fonctionnement réel des

Columbia University Press, 1983 ; Campbell (The Romantic Ethic and the Spirit of Modern Congismg
New York, Basic Blackwell, 1987 ; Strasser (Satisfaction Guaranteed: The Making of the Ameribéass
Market New York, Pantheon Books, 1989.

8. Pour davantage de précisions sur la positiomatketing comme sciencef, Cochoy (F.), « Les sciences
du social et leur demande : le cas du marketir@giences de la sociétéuméro spécial Production scientifique
et demande sociale, n°°49, février 2000, pp. 47-61.

9. Bartels (R.)The History of Marketing Thougli2nd ed.), Columbus, Grid, 1976.

10. Jones (D.G.B.) & Monieson (D.D.), « Early Dexmhent of the Philosophy of Marketing Thought »,
Journal of MarketingVol. 54, January 1990, pp. 102-113.
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circuits de distribution, et notamment a 'achemieat des denrées périssables des zones
rurales vers les zones urbaitles

A Tlécart de I'économie politique classique, maigssi a I'extérieur du monde de
I'entreprise dont il ne connaissaient rien, lesnéoistes fondateurs du marketing durent tout
inventer. Cette extréme marginalité fit leur for€our construire un savoir nouveau, ces
hommes entreprirent de suivre physiquement le pasades produits tout au long des circuits
de distribution et d’inventorier les institutionprocédures et pratigues observées. Le
témoignage de L.D.H. Weld, auteur du tout premianuel de marketirg est & cet égard
exemplaire :

Lorsque j'ai commencé a enseigner le marketingaatémne 1913, il n'y avait pratiquement pas de
littérature sur le sujet. Je devais aller sur lgaia et déterrer ma propre information. J'ai éfudie
premiére main le mouvement du grain et le fonctiwnent du marché a terme de la Chambre de
Commerce de Minneapolis [...] J'ai suivi personemiént I'envoi par bateau du beurre et des ceufs et
d'autres marchandises depuis l'affréteur de campagm Minnesota en passant par les grossistes,
intermédiaires et détaillants jusqu'a New York, €&gjo, et autres villes. J'ai analysé chaque dépense
impliquée dans ce passage a travers les circuitsochmerce. J'ai étudié les méthodes de cotation des
prix, les opérations d'échange du beurre et des,cetiffes marchés d’enchéres des villes de I'Ezt. J

aussi étudié de premiére main les opérations dexiasions coopératives de fret du Minnesota eti@ub
des bulletins sur ce sujet.

Parce qu’il n’est de nulle part, parce qu’il netsan, le futur professeur de marketing
passe au site de l'autre, en préleve le savoivi&tant 'ensemble des lieux, il construit un
savoir transversal. Avant lui, le savoir existaiais retranché en chaque point de la chaine.
Apres lui, le savoir est extériorise, intégré, stabué. On obtient enfin I'image d’ensemble :

Aprés deux ans de ce travail javais écrit moreljw Le Marketing des Produits Agricoled's.

L’'universitaire ne sait rien, donc, et lorsqudpprendquelque chose, il fafirofessionde
le faire deux fois: il enseigne ce qu’il a récoli#es lors, ce hors-jeu, cet intrus dans la
concurrence historique des acteurs privés, consaupropre médiation, propose la diffusion
transversale de savoirs détournés, resitués, u&stianticipe une possible performation de
I’économie par la nouvelle science gestionnaire.

11. Converse (P.D)The Beginning of Marketing Thought in the Unitedt& with Reminiscences of the
Pioneer ScholarsStudies in Marketing, No. 3, Austin, The Universf Texas, Bureau of Business Research,
1959.

12. Weld (L.D.H.),The Marketing of Farm Produgtblew York, McMillan, 1916.

13. Weld (L.D.H.), « Early Experiences in Teachibgurses in Marketing »Journal of Marketing Vol. 5,
April 1941, pp. 380-381.

14.1bid.
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Des pratiques aux cours de marketing : enseignele imarketing

Mais pour performer I'économie de marché, nerketer devait encore devenir le
formateur des marchands. Or, au départ, cela 'aa d’évident : pourquoi les hommes
d’affaires auraient-ils prété attention aux lecades professeurs quijusqu’'a preuve du
contraire en savaient moins qu’eux-mémes ? Pourquoi aurdgerenonce a se former sur le
tas, par la pratique ? Pourquoi auraient-ils adhmwentaire et la divulgation de leurs
précieux savoirs, au risque de perdre leur exgems leurs avantages concurrentiels ?
Pourquoi auraient-ils troqué un savoir local maisoavé contre un savoir général mais mal
assure ?

Répondre a cette quadruple question, c’est d’abbserver que I'invention du marketing
universitaire est contemporaine d’'une double miseéseau. Du coté des entreprises, au
début du siécle, on assistait a la formation dwjeodes cadres. A cette époque, ceux qui
assuraient la gestion technique des entreprisemnsentraient, se rassemblaient, organisaient
des meetings, lancaient des revues professionndélles efforts aboutirent en 1919 a la
formation d’'une American Administrative Management Associatoui, en 1925, devint
I’ American Management AssociatidParallélement, la formation universitaire se gaéligait
et s'unifiait: I'Association of American Universitiefut créée en 1900, American
Association of University Professaea 1915, IAmerican Council on Educaticen 1918.

L’entreprise grandissait, et lmanagementievenait une profession — celle des cadres.
L'université se développait, et la formation supére devenait une profession — celle des
universitaires. La professionnalisation des ungt étaissociable de celle des autres. Les
universités avaient pour mission de prendre en gehdes qualifications, d’assurer
’homogénéisation des criteres de formation et desrieres. Seules les institutions
d’enseignement se trouvaient en mesure de mettpoiatiles diplomes qui garantiraient les
compétences d’acteurs anonymes entrant sur le gndrchravail nouveau des spécialistes en
gestion. En retour, les cadres, qui n‘avaient d&sutichesses que leur unique savoir-faire,
étaient les seuls, dans le monde de I'entrepriggieadirectement intéressés a la constitution
des sciences propres a légitimer leur action, angarleur emploi, a construire leur identité
commune face au groupe des actionndires

Voila pourquoi lesbusiness schoolse développérent rapidement, et s'unirent, en 1916
au sein d’'unémerican Association of Collegiate Schools of Bessri_es écoles de gestion
furent le point de ralliement des mouvements comgodl’affirmation des cadres et d’essor des
universités. Ce furent des lieux f@@mation si I'on veut bien entendre par ce mot autant

15. Pour davantage de précisiotfsCochoy (F.), « Savoir des affaires et marché deattala naissance des
disciplines de gestionMorthwestern University, Genesesn® 34, mars 1999, pp. 80-103..
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formation des savoirs que formation des savantgnadormation des professionnels que
formation des professeurs. Lbesisiness schoglssomme leur nom lindique, permirent le
brassage des affaires et du scolaire, donc laingilei de I'identité de chacun des bords ainsi
rapprochés. A ce titre, il n’est pas innocent depeder combien les pionniers du marketing
furent des hommes-hybrides, croisant et combingrament les identités de gestionnaire et
d’universitaire, passant de l'université a I'entieg, puis de I'entreprise a l'université (etc.).

Les premiers (Ralph Starr Butler, L.D.H. Weld, Piul Nystrom...), économistes
déviants devenusmarketers parvinrent, en alternant les positions univergta et
gestionnaires, a faire en sorte que le savoir equaren matiere de gestion des marchés
gagnat en importance, en reconnaissance, pourpfamiintégrer le centre, les lieux de savoir
et de pouvoir des régions, des universités (NYUlu@bia...) et des entreprises les plus
importantes de I’Amérique (Procter & Gamble, U.SubBer...). Ces hommes purent ainsi,
telle I'abeille qui transporte le pollen récoltaide fleur a I'autre, fertiliser chacun des champs
traversés par les savoirs acquis dans les autres.

Les seconds, en migrant temporairement de I'ensreprers I'université, purent obtenir
une position suffisamment décalée et surplombaote penser l'articulation des affaires.
Arch W. Shaw en patrticulier, homme d’affaires aydes intéréts dangusieursentreprises
de Chicago, et par-la méme porté a comparer destisits diverses pour constituer un savoir
transversal des affaires, fut requis successiverpantHarvard etNorthwestern University
pour contribuer au développement de cursus enogegtrch W. Shaw tira parti des effets de
perspective ouverts par la multiplicité de ses tomss pour inventer les références, les
dispositifs et les méthodes grace auxquels on gibuwrnifier la nouvelle communauté des
spécialistes en gestion.

Du c6té des affaires, Arch W. Shaw forelgstem, the Magazine of Businesd’'ancétre
direct deBusiness Week-, c’est-a-dire un forum de discussion, un lieulest hommes de
I'art pouvaient découvrir des idées générales awohduite des affaires, partager et mettre a
I'épreuve leurs savoirs, convictions et expériencemmunes. Du c6té de l'université,
Arch W. Shaw fut a l'origine de deux innovationgitales. D’'une part, il mit en place la
forme laboratoire pour I'entreprise — le bureau hafsiness researth— ce dispositif
universitaire prodigieux qui, en ouvrant sur lasttation d’'un savoir a la fois systématique,
cumulatif et transversal, rendait pour la premiers, aux yeux des praticiens, I'expertise des
universitaires supérieure a leur propre expériemdwiduelle. D’autre part, il mit au point la
méthode des cas, cette didactique novatrice quirarsposant la pratique dans la salle de

16. Arch W. Shaw mit en place de tels centres dberehe d'abord a Harvard, puis a Northwestern
University.
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classe, donnait pour la premiere fois aux enseignbm privilege d’'une pédagogie de la
pratique, mais permettait aussi, en organisanintalation de la pratique, I'acquisition de
I'expérience (le savoir) par le recours a I'expéce (I'expérimentation), dpprendre la
pratiqguesans les risques du métier

Tous ces premiers efforts de généralisation etroisament des savoirs et des pratiques
locales ne tardéerent pas a susciter I'apparitioprdeédures globales de mise en forme et de
mise en équivalence, tant la circulation des homamesconomie de marché — et notamment
I'invention de possibilités de carriéres pour lexires — demandait I'uniformisation des
langages, des qualifications, et des compétencemdtketing, cette uniformisation emprunta
une double voie.

Le marketing comme pré-formatage : discipliner 'éonomie

La premiere uniformisation du marketing :
la sédimentation d’'un savoir commun

La premiere voie d’uniformisation du marketing, esdante et interactive, fut celle de la
mise en relation progressive des observations £tdenaissances acquises sur des terrains
locaux en matiere de produits, d’institutions etfdlections commerciales. Nous avions vu
plus haut que pour percer les mysteres des cirdaitslistribution, I'économisterarketer
avait choisi de suivre la commercialisation deslpits. Le suivi des produits déboucha sur la
nomination de leurs lieux d’origine, de transitdetdestination : dans les années 1910-1920,
les peres fondateurs du marketing moderne, forraéslp plupart, nous I'avons vu, a I'école
de I'économie institutionnelle, entreprirent de ritécl’ensemble des institutions impliquées
dans le processus de commercialisation, depuismasons de gros jusqu’au moindre
commerce de détail. A partir de ce double inveatéie qui circule : les produits ; par ou cela
circule : les institutions) une premiere générélisadevint possible. La double entrée par les
produits et par les institutions déboucha sur Ifappe fonctionnelle, a I'époque ou,
précisément, la «fonction marketing » commencaitétée institutionnalisée dans les
entreprises américainés

L’étude des « fonctions » de marketing fut intradyar Arch W. Shaw, qui. proposa une
classification des « fonctions générales des irégdiaires ¥°. Les fonctions qu'il distinguait

17. Faria (A.J.), « The Development of the Funalofpproach to the Study of Marketing to 194G,
Hollander (S.C) & Savitt (R.) (edskijrst North American Workshop on Historical Resémic Marketing East
Lansing, Michigan State University, 1983, pp. 1831

18. Shaw (A.W.), « Some Problems in Market Distiitnu», Quarterly Journal of Economicsvol. 26,
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étaient le partage des risques, le transportnentiement, la vente, 'assemblage-assortiment-
réexpédition. L'idée d’Arch W. Shaw était que cemdtions, universelles, devaient étre
remplies d’une facon ou d’'une autre : si quelguaselpouvait étre éliminé dans la médiation
marchande, c’était tel ou tel intermédiaire, mais tta fonction que ce dernier remplissait.
Parce qu’elle dissociait les hommes, les choseeseiconcepts, I'approche fonctionnelle
ouvrait sur la généralisation, donc sur la sédiatent transversale des savoirs locaux. Cette
approche fut reprise par I'ensemble des premiersuela qui s’efforcérent de compléter,
d’affiner, de systématiser la typologie initialéddch W. Shaw, par exemple en regroupant les
fonctions initialement discernées sous des instplés généradx

Ainsi, peu a peu, la connaissance des réseaux dédb@ur un réseau de connaissances ;
I'induction pragmatique allant des produits auxitntions puis des institutions aux fonctions
accoucha d’une discipline et d’'un corps de spé&tedi entierement nouveaux. Comme en
témoigne un historiemarketer jadis étudiant auprés des peéres fondateurs, @tllemt
sociologue :

le premier probléme (i.e. définir le champ et ledmal’accés au champ) fut résolu a I'époque patdadi
approche par produit, fonction, agences-institipn] c’était, pour des chercheurs universitagekurs
étudiants, une facon acceptable, pragmatique, rdledans cette contrée relativement inexplorée siAus
curieux que cela puisse paraitre aujourd’hui, dalsait sens! Pourquoi ? Parce que cette approche

fournissait un cadre d’analyse auquel le professemme les étudiants pouvaient rapporter leursrpsop
formation, expérience et environnement — et ifirent avec énergie’l

L’'uniformisation progressive des connaissancedqudures réciproques, rapprochements
et recoupements conduisit les hommes de marketirsg aepérer les uns les autres, a
dialoguer, a se regrouper. Ainsi, l'uniformisatioascendante et décentralisée des
connaissances (au sens de savoirs) dont nous nzamiois haut fut tres vite relayée par
I'uniformisation descendante et centralisée desmamsances (au sens de relations humaines),
gue nous allons évoquer maintenant.

August 1912, pp. 703-765.

19. Ainsi, Frederick E. Clark regroupait sous l@tyigue « Fonctions d'échange », « Fonctions déoffr
physique », « Fonctions auxiliaires ou de facilitat> les sous-fonctions (respectivement) de agatie
demande et d’'assemblage ; de transport et de g@clde financement, de prise de risque et de stdisétion
Clark (F.E.),Principles of MarketingNew York, Macmillan, 1922, citén Faria (A.J.), « The Development of
the Functional Approach to the Study of Marketiod 840 »pop. cit, pp. 164-165.

20. Grether (E.T.), « Macro-Micro Marketing in Regstive »,in Shapiro (S.) & Walle (A.H.) (eds.),
Marketing, A Return to the Broader Dimensip8&icago, American Marketing Association, 1988ivp.
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La seconde uniformisation du marketing :
la constitution d’'une communauté humaine

Les universitaires intéressés par le monde comaieseirencontrerent dans le cadre des
associations professionnelles de leurs originedssociated Advertising Clubs of the World
pour les psychologues marginaux parmi les profesgis de la publicité naissanfanerican
Economic Associatiopour les économistes marginaux parmi les éconemistthodoxes. A
I'occasion de ces réunions, les marginaux des tbeucts prirent d’abord conscience de leur
marginalité dans leur communauté d’origine, et egraupérent. Les deux groupes ainsi
formés, en raison de leur intérét commun pour $&ribution et de leur identité commune
d’universitaires deéviants, finirent par fusionner @neNational Association of Teachers of
Marketing and Advertisirfg. Enfin, ce premier groupe fut bientét rejoint partroisiéme : le
groupe des cadres et des techniciens spécialistd®tdde qui, s’estimant en marge du
pouvoir gestionnaire et du savoir universitairegtaent regroupés depuis 1931 en une
American Marketing Societyes hommes de I'entre-deux déciderent donc deisdre aux
autres hommes de I'entre-deux, et de donner naissépremier janvier 1937, adAmerican
Marketing Associatioff.

L’apparition d'une association professionnedl@ hocpermit aux hommes de marketing
d’accroitre leur emprise sur la formation et sugéstion de I'’économie américaine. Nous
avions signalé que la mise en ceuvre des nouveatnirs@ratiques dépendait de leur
généralisation, de leur abstraction, de leur syaté&ation sous forme d’enseignement.
Cependant, cette premiére procédure d’'uniformisagrendante, de par son caractere itératif
et décentralisé, était lente et capricieuse ; relpmsait sur des rencontres aléatoires, sur des
trouvailles providentielles, sur la disponibilitiip ou moins grande des références, sur le bon
vouloir et la perspicacité des auteurs comme digsugd. Une association professionnelle, en
revanche, permettait de lever ces difficultés. BBssannées 1920, I'ancétre de 'AMA, la
National Association of Teachers of Advertisirgmit en place utCommittee on Teachers’
Materials destiné a rassembler du matériel pédagogique sugee publicitaires et des
éditeurs, puis elle se lanca dans sa propre actditoriale, en publiant les communications
de son colloque annuel sous forme de bullétinRassembler des textes et les diffuser
permettait a la communauté concernée d’accédeitsimdunent au méme type de références :
les marketers par I'intermédiaire des écrits, pouvaient pouptamiere fois communiquer,
prendre connaissance de I'action des autres, regrdeurs positions respectives aux avancees
de leurs autres collegues.

21. Agnew (H.E.), « The History of the American Meting Association »Journal of Marketing Vol. 5,
April 1941, pp. 376-377.

22.1bid., p. 375.

23.1bid.
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Le rapprochement était enfin possible, mais il gagcplus de problemes qu’il n’en
résolvait. En effet, la mise a jour des travauxedsvfaisait apparaitre en pleine lumiere
I'hétérogénéité des entreprises locales, la pralilén des concepts, I'extréme polysémie des
incarnations possibles du « marketing », tour & symonyme de vente, de distribution, de
publicité, etc. On pouvait comparer, certes, maiscbmparaison tendait a produire une
impression de cacophonie préjudiciable a la cohésitellectuelle et sociale de I'association.
Aussi, le deuxieme effort des responsables ded&@aton consista a mettre de I'ordre dans

les éléments qu’elle avait contribué a rassemablegnstruire un langage commun.

En 1930 fut institué urCommittee on Definitiongui recut pour mission de légiférer,
d’harmoniser, de construire le vocabuladféiciel du marketing. Parce que '’AMA occupait
une position centrale, elle pouvait niveler puidisibuer le sens des mots et des choses,
constituer un dictionnaire. Parce que les acteursembres et non-membres — n’avaient pas
que cela a faire, et trouvaient au contraire conmeropee quelqu’un se chargeat a leur place de
définir le langage qui leur permettrait de mieuxnoauniquer, donc d’aller plus vite dans la
conduite de leurs échanges et de leurs projetsmeets, ils se rangérent volontiers, de proche
en proche, aux définitions promues par 'AMA ; élshangerent les objections qu’ils auraient
pu émettre s’ils avaient participé directement adgociation des contours du marketing
contre le gain d’énergie et de temps que leur ibfftstement la délégation du probleme
d’uniformisation.

Mais I'objectif des marketersn’était pas uniquement de produire des mots et des
concepts, c’était surtout de faire en sorte que rnlesons élaborées fussent reprises et
incorporées dans les pratiques. Pour que les teéfisiformulées par TAMA ne restassent
pas ettres mortesil fallait donc montrer comment ces outils powrdijouer ensemble ; il
convenait de passer du paradigme au syntagmeagiksait d’articuler le vocabulaire en un
tout cohérent, utilisable par ses éventuels locatdtn méme temps, comme l'intérét pour les
études de marché allait croissant, et comme leshmesmde 'AMA n’étaient pas, loin de 13,
les seuls a en maitriser la pratique, mieux védaiter de rester dans la course, en répertoriant
et en intégrant le savoir accumulé ici et 1a damgnsemble logique. A cet effet, en 1937, fut
institué unCommittee on Marketing Techniquesii publia aussitdt un ouvrage de syntfgse
Grace a cet ouvrage, 'AMA pouvait consolider séterd’'instance-référence, et productrice
de références, pour I'ensemble de la disciplindeetes clientéles.

Pourtant, les responsables de I'AMA, en bons spst@a du marketing, savaient bien
que toute prétention au monopole est illusoirejuet ni le langage, ni le savoir, ne peuvent
étre définitivement fixés. Comment concilier laéreince (le point de repere fixe) et le

24 Wheeler (F.C.)The Technique of Marketing Researstlew York, McGraw-Hill, 1937.
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renouvellement des références (la mouvance perrteamgies connaissances) ? Pour assurer
leur position de référence, les hommes de '’AMAalert mobiliser un dispositif qui assurat
a la fois la permanence de leur identité discipenat institutionnelle et la révision continue
des acquis de la discipline. Ce moyen, ce fublernal of MarketingLa revue scientifique est

a la fois toujours et jamais la méme. Son titreaimant permet de fédérer une communaute,
mais son contenu fluctuant permet aussi d’enregistidélement les déplacements, les
mouvements, les mutations qui I'affectent.

Ainsi, dans les premieres années de sa parutiordolgnal of Marketingrefléta
fidelement la généalogie conceptuelle de la dis@plUn bilan des 10 premiéres années de
publication de la revue montrait bien que les thémas originelles (marketing agricole,
relations entre théories économiques et markewmgeignement du marketing...) avaient
progressivement cédé le pas a des orientationseliesly telle la gestion des ventes ou,
surtout, les études de marthén d’autres termes, les préoccupations initielssnt & fonder
conceptuellement la nouvelle disciplinefa@re le tourdes pratiques de marketing, a trouver
les méthodes adéquates de son enseignement —dargEprise visant a partir de I'extérieur
pour percer le savoir interne de I'entreprise —ievaprogressivement débouché sur la
maitrise de la gestion technique des relationgdeintreprise et son marcheé.

Le glissement thématique des publications, maisi dusification et la généralisation du
vocabulaire et des savoir-faire, la multiplicatides lexiques, des répertoires, des manuels,
des revues, la mise en place des institutionspeedings et des cercles humains, bref, le pré-
formatage progressif de la pratique marketing earshvoirs et par les réseaux du méme nom
attestaient la mise en place d’'un bouclage de gatuglus étroit des savoirs et de la pratique,
'application ceuvre des concepts sous forme de esadit’actions disciplinaires et
gestionnaires. Désormais, par la double actionetséignement (local) et de I'harmonisation
(globale) de la nouvelle discipline, la cognitianrepliait sur la gestion ; I'étroite imbrication
d’un corpus professoral et d'un corps professiomaelenait peu a peu a pénétrer le monde
commercial, a le faire agir sinon de concert, dunsiadans un méme état d’esprit, et donc a
peser sur l'orientation générale de I'économie &aére, tant au niveau micro que
macroéconomique.

25. Applebaum (W.), « The Journal of Marketing :eThirst Ten Years »Journal of Marketing Vol. 11,
1947, p. 356.
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La performance du marketing : jouer dans et avec Economie

Une performance microéconomique : le marketing tayrien

Au niveau microéconomique, la mise au pas du miak@mericain autour d’'un esprit et
d’'un bagage technique communs fut préparée et qyék par I'arrimage progressif de la
science commerciale aux préceptes d’'un taylorismpl@ne expansion. Puisque la « gestion
scientifique » du travail permettait au managemdiabtenir un meilleur contréle de
I'organisation de la production, certains pensépre le modele pouvait étre transposé et
adapté au monde commercial pour avoir prise ssyde&me de distribution.

D’abord, des 1912, un certain Charles W. Hoyt sley® a tayloriser la vente comme
Taylor avait taylorisé l'atelier : chez Hoyt, laxdition de quotas de vente, I'établissement
d’itinéraires précis et I'imposition d'une formatiqprofessionnelle standardisée devenaient
aux vendeurs ce que l'assignation des rendementi&finition des taches et la planification
des procédures étaient au travailleur de Taylor :

Dans la Gestion Scientifique de la Force de Vejatenettrais fortement I'accent sur une divisionsplu
égale des responsabilités entre le représentdat ditection. [...] Pour ce faire, je créerais w@nvice
central de planification chargé des vendeurs. La] Gestion Scientifique de la Force de Vente a
également trait a la sélection appropriée de teirhe pour telle tache. [...] Le directeur des vewupeais
travaille sous les principes de la Gestion Scigpte de la Force de Vente réalise que sa tachdeest

former systématiquement cet homme que 'on désingpétent, plutdt que de pister celui que quelgqu'un
d'autre a formé.

Pour la premiére fois, la déclinaison d'un progrande « gestion scientifique de la
vente » permettait d’étendre la « gestion scieqidi du travail » a I'extérieur de l'atelier, de
généraliser I'optimisation et le contréle des dté#w gestionnaires a I'extérieur de la firme.

Ensuite, en 1927, un dénommé Percival White s’gpplia radicaliser et systématiser ce
programme. Hoyt avait étendu le controle taylorienla production vers la vente ; White
proposa d’inverser la relation, de partir d'uneestgpn scientifique des marchés » pour
contrdler la production dans son ensemble. Prefiguile marketing concepét le marketing
managementles années 1950 — lesquels, nous le verrons,damesubordonner la gestion
de I'entreprise a la satisfaction préalable du oomeateur — White proposa de soumettre
I'ensemble du processus productif a la maitrisergfique non seulement de la vente, mais
aussi de la distribution dans son ensemble :

La guerre a depuis longtemps été déclarée corgredees de production. Cependant, ces pertes sont

d'une importance secondaire. Avant qu'elles puissee éliminées, les pertes de marketing doivaet é
réduites, parce que le marketing est premier ettoute la production dépend a terme de la demande d

26. Hoyt (Ch.W.) Scientific Sales Managemehtew Haven, George B. Woolson & Co., 1912, pp285-
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marché. Les méthodes de fabrication de masse,lagstion scientifique des hommes et des machines,
peuvent réussir a réduire le colt de la productiaais les économies réalisées de cette facon sore d
certaines maniéere neutralisées en raison du désdedfa distribution, de la concurrence destruetrat

de procédures de marketing inorganisées. [...] Lespill@ges dus a une diversification inutile sont
éliminés par un marketing scientifique. Les étudesnarché indiquent les attentes de la consommation
la fois présentes et potentielfés.

Avec le marketing taylorien, le taylorisme du desldimissait par étre encadré par un
taylorisme du dehors ; d’'un bout a l'autre du mareaimeéricain, de la production jusqu’a la
consommation, ou plutdt de la consommation just¢m’groduction, le marché américain se
trouvait enserré, défini, géré, optimisé par I'aggtion d’'une méme doctrine, d'une méme
procédure, d’'un méme contrfie

Entre 1912 et 1927, des énonces de Hoyt aux fotrontade White, en arriere du
basculement d’'une simple gestion des ventes vergyastion inspirée par I'observation et le
contréle méthodiques du marché, il y avait eu, k8é@n la progression des savoirs, des
lexiques, des techniques, des associations, desawéset des institutions du marketing.
Certes, le marketing taylorien des uns et le margeplus descriptif des autres ne se
superposaient pas. Mais les deux formes de magketvancaient parallélement, se
renforcaient I'une l'autre, et permettaienagpliquera la gestion des entreprises ameéricaines
tout un ensemble de concepts et d’'instruments e&lgsquels il devenait enfin possible de ne
plus concevoir chaque entreprise comme plongée ldamsrché, mais au contraire de situer
le marché au cceur méme de la gestion de touteparereAvec le marketing, la boucle de la
gestion scientifique était bouclée : toutiecuit économique, de I'entreprise jusqu’au marche,
devenait passible d’'un contrble systématique — &eketing passait progressivement de la
microéconomie a la macroéconomie.

Une performance macroéconomique : le marketing du & Deal

A ce stade de notre exposé et de ce point de voest pas anodin d’observer combien
la proposition du marketing comme moyen d’adjoirglita gestion de I'entreprise une gestion
symétrigue du marché coincide avec un soudain adeéfaiblesse de l'autorégulation
marchande. L’'essor décisif du marketing, commenseieet comme technique de gestion est
contemporain de la crise de 1929 : dans les anh@®@3, lesmarketerss’emparerent d’un
domaine de recherche inédit — la régulation gowmentale du marketing — et leur
communauté fut rejointe par des membres d’'un nautgse — les fonctionnaires de I'Etat

27 White, (P.)Scientific Marketing Management: Its Principles akiéthods New York, Harper & Bros,
1927.

28. Cochoy (F.), « La gestion scientifique des iésc. marketing et taylorisme dans I'entre-deuxrgase»,
Recherche et Applications en MarketiMpl. 9, n° 2, 1994, pp. 97-114.
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Fédéral. Quelques indices le montrent: au couss afmées de crise, dans les pages du
Journal of Marketing les préoccupations gouvernementales avaient t®rgudeuxieme
place (16,7 % des articles), alors que les agemtiEdat représentaient la troisiéme force
humaine de American Marketing Associatiqtt5,1 % des membres) Que s’était-il passé ?

Pour nous, qui connaissons lincidence finale derise sur I'économie américaine, la
réponse est facile : la crise économique des ari# &3 étaippassee par lale contexteavait
produit soneffet lesproblemesde I'époque s’étaient retrouvaaturellemeninscrits dans le
programme de I'Associati6h Marc Meuleau peut écrire — en exagérant quelgue—p « le
marketing va trouver [dans la crise de 1929] sdr de naissancé™ Mais pour les acteurs
de I'époque, les choses n’étaient pas aussi eddeBans les années 1930, ce n’était pas le
contexte qui imprimait son effet sur les acteuraisnvien plutot les acteurs qui se saisissaient
du contexte pour assurer leur propre progressiencédpoint de vue, le tout premier numéro
de The American Marketing Journapublié en 1934, contenait un avertissement de ses
rédacteurs fort explicite :

[1]** Nous réalisons tous que les problémes extrémeimenottants auxquels les entreprises auront & faire
face au cours de la prochaine décennie et mémelauamberont presque certainement dans le domaine
du marketing et de la distribution. [2] L’efficagide nos processus productifs a apparemment séclas
les développements correspondants du marketirig[3]. Alors que ce premier numéro part sous presse
la National Recovery Administration et I'Agriculalr Adjustment Administration font des efforts
audacieux pour hater le retour de la prospériféQJ4els que puissent étre leur succes et leursadians
ultimes, ils auront certainement produit une impi@s durable sur la pensée des affaires. [5] Fdee a
spirale infernale descendante de la dépressiohdesnes d'affaires auront pu développer un cadre de
pensée qui les rende désireux d'accepter le Idaigesglon des conditions qu’ils n'auraient pas uoul
considérer quelques années auparavant. [6] L’Aditnation pense que la stabilité de I'emploi et des
salaires adéquats sont de la premiére importangefpornir un marché de masse a notre production de
masse, et la nation est unie dans un grand effmidret visant & donner a cette conception une anise
ceuvre universelle. [7] Les résultats seront étmuéte observés par les cadres du marketing, qui
consacreront une attention croissante aux donn@escdnoraires comme indices des possibilités déeve
[...] [8] Le but de The American Journal est tothkird de présenter un matériau valable qui sera
intéressant pour ceux qui ont la charge des opésatile marketing dans les sociétés d’affairesEf9]
d'autres termes, nous espérons étre un facteuepstilsie d'aider a vendre les résultats de vérigble
études de marché aux responsables de la gest@rl.'{ih des problémes avec la plupart des recharche

29. Applebaum (W.), « The Journal of Marketing eTHirst Ten Years sgp. cit, pp. 356-357.

30. Par exemple, le tout premier numéroTthe American Marketing Journgl'un des deux ancétres du
Journal of Marketing, contenait les articles suivants : « Conditioréspntes sous la N.R.A. (National Recovery
Administration) » (Edward P. Warner) ; « Nouveltemditions de marketing sous le code du commeratsl
(Retail Code) » (Paul H. Nystrom) ; «Les impactssgibles de la N.R.A. et de la A.AA. (Agricultural
Adjustment Administration) sur le marketing des quits alimentaires » (V.H. Peltz), etén (The American
Marketing Journal, A Journal for the Advancemen$ofence in Marketing/ol. 1, No. 1, January 1934).

31. Meuleau (M.), « L'introduction du marketing ddtentreprise en France (1880-1973Revue Francaise
de Gestion, Les racines de I'entrepridiiméro spécial, n° 70, septembre-octobre 19882p.

32. Entre crochets, nous attribuons un numéro aucteades phrases auxquelles notre commentaire fera
référence.
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en gestion est que leurs résultats pratiques soement présentés aux responsables d'une facdesqui
rende propres & étre utilisés pour modifier leshodés d’achat et de vente des biéns

La dépression, (parce que) désastreuse pour kaseaffétait une opportunité fantastique
pour les nouveaux spécialistes du marketing. Lesliggonomique déstabilisait les certitudes
des anciens gestionnaires, et les rendait par goesé plus réceptifs a la mise en ceuvre de
principes de gestion nouveaux. Bien entendu, pssinbuveauxnarketers la crise ne valait
que si ses effets profitaient a la nouvelle experti/oila pourquoi on prenait soin, d'une part
d’associer désordre économique et problemes disifsl{1], et d’autre part de disqualifier les
savoirs existants [2]. « Vos probléemes sont deblpnoes de marketing, et vous ne pourrez
plus les résoudre par vous-mémes » : voila commesmharketersprésentaient la crise aux
managers — leurs clients [9]. L'action du gouverpatrRoosevelt, ici, donnait amxarketers
un ultime argument. Non seulement les conditiorsn@miques avaient changé, mais les
principes de gestion n’étaient plus les mémesA3la régulation marchande se substituait
désormais l'interventionnisme fédéral, avec toute bmtterie de codes, de reglements,
d’agences spécialisées, de dispositifs comptablesijouveaux principes économiques [3].
Comme l'acceptation dilew Deal était universelle [6], au point que la communadiks
affaires elle-méme semblait en accepter la fatd#té5P* il fallait bien «faire avec »,
repenser la vie des affaires dans le cadre d'uoeoécie faisant une place plus large a
I'intervention de I'Etat [7]. Tel était précisémelet programme du marketing : la nouvelle
discipline prenait acte de teuvelle donnegformulait des concepts adaptés a ses effetsioffr
en retour aux entreprises les moyens d'un intefmenisme microéconomique [8]. Le
Journal des lors, se chargerait de mettre en forme cgemsp et de les communiquer a ses
destinataires [10].

Le New Deal de contexte macroéconomique avec majusculesndive new deal »,
complexe microsocial avec minuscules. Le projet’8et fédéral servait a formuler celui
d’une discipline nouvelle. A l'instar de I'Etat Ridence moderne, le marketing se structurait
au moment oul tout s'effondrit le marketing tirait parti des ratés de la maivisible pour
imposer sa propre médiation. Pour les conseillaus Rtince comme pour ceux de
I'entrepreneur, les soubresauts de I'économie dieéservaient de fondation a la construction
des sciences nouvelles ; les représentants desusegbublic et privé brandissaient le

33.The American Marketing Journalp. cit, pp. 3-4.

34. L’affirmation, bien entendu, était plus rhétpre qu'empirique. Si I'Etat Fédéral parvint & sotireeen
un an prés de 600 activités a la régulation desxpdévus par IBlational Industrial Recovery Acil se heurta
immédiatement a I'opposition ferme et continue alblational Association of Manufacturefeegroupement du
petit commerce et de la petite industrie), de squte le dispositif officiel finit par échouer (Caen (Th.C.),
Business in American Life: A HistoiMew York, McGraw-Hill, 1972, pp. 318-319).

35. Fullerton (R.A.), « Modern Western Marketingaallistorical Phenomenon : Theory and lllustratioim
Nevett (T.) & Fullerton (R.) (eds.)Historical Perspectives in Marketing : Essays inrdo of Stanley C.
Hollander, Lexington, Lexington Books, 1988, p. 83.
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spectacle des effets de l'absence d'une sciencaogtique adéquate pour justifier
I'’émergence de la macroéconomie d'un c6té, du niakede I'autre. Des deux cO6tés, on
proposait une reprise en main générale du marcha main visible du manager et la main
prévoyante de I'Etat devaient pouvoir, en unisseunts efforts, contréler définitivement les
fluctuations économiques.

Le parallélisme des deux projets mérite d’étreigoel Alors que lesnarketerstentaient
de s’organiser, en promouvant la régulation de IAMNur leur profession, I'administration
Roosevelt s’efforcait de maitriser I'économie, mposant la régulation de I'Etat sur le cours
des choses économiques. D’'un cote,nesketersdéfendaient les études de marché comme
moyen de répondre aux attentes précises de ladheiD’un autre coté, I'Etat fédéral prenait
fait et cause pour la normalisation industriellenoee outil susceptible d’accroitre la lisibilité
du march&. L'élaboration de codes industriels était pariin@ment conforme & la pensée
marketing : si I'Etat visait & la construction @envention¥ propres & permettre une
meilleure identification des produits, lesarketersvoyaient dans le méme proceédé une arme
stratégique pour la conquéte d’avantages concigtent’Etat ouvrait la porte au contréle
technique de I'extension de I'accord marchandabération des conventions (niveau global)
devenait I'outil privilégié de la différenciation de la segmentation (niveau local).

En outre, le dirigisme étatique — la prise en mden I'économie — apportait une
légitimation d’'une ampleur inégalée aux études deches. De I'étude des marchés locaux,
I'Etat passait a I'étudedu marché global il donnait une application et une caution
universelles a ce qui, jusqu’a présent, n'avaitget@ne pratique locale et particuliere. Ainsi,
le lancement en 1929 du premier recensement natimada distributiof® justifiait non

36. Nous faisons ici référence aux « codes de cogruee loyale » élaborés conjointement, dans leecdd
National Industrial Recovery Ade 1933, par les représentants des industrieléEwe et des travailleurs. Ces
chartes fixant pour chaque secteur concerné lesepries conditions de travail étaient censés rudtetre la
concurrence déloyale — la vente a perte —, donayenrla chute des prix et I'accroissement du ch@nhkgs
industriels qui avaient accepté de coopérer reeavde droit d’'imprimer sur leur produit un aigléeb, label
auquel les consommateurs étaient invités a doenerpréférence. Cet astucieux dispositif fut tonitetiéclaré
illégal par la Cour Supréme en 1936.

37. Au sens de Luc Boltanski et Laurent Thévenatt@ski (L.) & Thévenot (L)De la justification. Les
économies de la grandeWraris, Gallimard, 1991).

38. A partir du milieu des années 1920, les bunedes de Washington, désireux d'alimenter I'apparei
d’Etat en données et de promouvoir leur expertiseeducratique tant a lintérieur qu'a l'extérieue d
'administration s’intéresserent au recueil deistigiues commerciales. Une premiére « conférencéesiétudes
de marché » organisée a Washington D.C. fut sygaieune série d'études importantes, qui débouchéten
l'organisation du recensement de la distribution1®29. Ce dernier, en organisant pour la premiéiz I
production d’'une information générale et systémegiqur les pratiques commerciales (décompte naties
détaillants et des grossistes ; données sur léssida nombre d’employés, les salaires, les marikes traitées,
etc.), donna une impulsion décisive techniquesud&s aux et aux études de marché (constructioerdpstes,
des questionnaires et des échantillons ; rechareh&#ées sur le consommateur), par oppositionréefitation
descriptive, économique et institutionnelle devaux précédents (Lockley (L.C.), « Notes on thetdtis of
Marketing Research Journal of MarketingVol. 14, April 1950, p. 736).
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seulement la thématique méme du marketing ('engagé du recensement fonctionnait
comme reconnaissance implicite de l'importance €’uconnaissance des circuits de
distribution) mais aussi ses méthodes (I'usage dugratique des statistiques légitimait les
procédures qui commencaient & se répandre daaffa@es) et ses finalités (I'Etat admettait
'importance, pour les milieux d’affaires, de lasponibilité dinformations factuelles
générales d’aprés lesquelles ils puissent réglerdetiori®) — comme I'écrivent Luc Boyer

et Noél Equilbey, « Le marketing avait trouvé setrés de noblesse dans cette crise du
marché ¥.

Ainsi, le parallélisme marketingew Deal se muait en convergence : lesarketers
entendaient bien tirer parti des rapports existautte leur projet et celui de 'administration
Roosevelt pour justifier leur action; ils paridiesur le succés de la régulation
macroéconomigue pour promouvoir leur propre sciatecéa régulation marchande. Aussi, a
partir des années 1930, le développement de I'aplage statistique d’Etat fut-il
indissociable du formidable essor des études dechéar et des meéthodologies
correspondantes (mesure de corrélation, théoriéédbantillonnage, analyse multivariée,
usage de panels, efc¢.)Car la contribution de la nouvel®litique économiquaux avancées
du marketing n’était pas uniguement symbolique.

D’abord, la production de données fédérales fosaitisd'utiles informations pour
I'amélioration et le développement des techniquedes savoirs commerciatix Ensuite, a
une époque ou les entreprises ne recrutaient lglidgveloppement de fonctions techniques
de haut niveau au sein de l'administration fédérafzait des perspectives d’emploi
alléchantes pour les jeunes cadres formés pabuemess schodfs Enfin et surtout, le
renouvellement conceptuel de la doctrine économigueait sur un changement radical de la
pensée marketing. L’argument dNew DeaJ on l'a vu, autorisait la disqualification des
savoirs et techniques anciennes, forgées pour fisead’'un monde désormais révolu. Des
lors, la codification des pratiques antérieuredaitéplus de mise — a quoi bon en effet
répertorier des compétences inopérantes ? les chmamomiques n’étant plus ce qu’elles
étaient, lesnarketerspourraient bient6t quitter I'approche inductivelders débuts pour une
orientation résolument déductive — construiex nihilg la nouvelle science de la
distribution :

39. Brown (G.H.), « What Economists Should Know Abdlarketing »,Journal of Marketing Vol. 16,
January 1951, p 61.

40. Boyer (L.) & Equilbey (N.)Histoire du managemen®aris, Editions d’Organisation, 1990, p. 113.

41. Bartels (R.)The History of Marketing Thoughdp. cit, p. 126.

42. Converse (J.purvey Research, United States Roots and Emerged@@;1960 Berkeley, University of
California Press, 1987, p. 90.

43. Cochran (Th.C.Business in American Life: A Histomp. cit, p. 320.
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Dans le futur, nous pouvons espérer un trés hagitédde perfection dans le développement d’'une
procédure scientifique en matiére de recherche ldamierican Marketing Association sera certainement
le moteur. Mais développer la technique n’est pdfisant — pour important que cela soit. Ce dontsio
avons le plus besoin est d’obtenir quelques prexigle base qui puissent servir de guides aux puEes
de marketing. [...] Nous avons passé le momentaas renseignions seulement ce qui se fait dans les
affaires. Nous n’hésitons pas a critiquer le modds affaires lorsqu’il est inefficace en matiére de
méthode ou antiéconomique dans ses objéttifs

De la réforme des sciences de gestion a la réforuahes spécialistes du
marketing

La réforme des sciences de gestion

«Dans le futur»: a la fin de I'entre-deux-gusreertainsmarketersrévaient d’'un
marketing qui fatvraimentscientifique, c’est-a-dire d’'un marketing qui p&rmiinverser la
relation historique entre savoir et pouvoir gesiare — de passer d’'une gestion plus ou
moins scientifique a une véritable science de gestiau lieu de partir de la pratique pour
constituer le savoir — au lieu d’accepter que lerkiing procédat dela gestion — on
espérait que le savoir pat fonder la pratigue —souahaitait faire en sorte que le marketing
précédata gestion.

Sans doute, la formulation des premiers concepisietipes de marketing, la mise au
point des techniques d’études de marché, et sudsuydropositions de Charles W. Hoyt et de
Percival White avaient-elles ouvert la voie. Mags Ipremieres notions ne faisaient que
codifier les pratiques, les premieres études mstassentiellement descriptives et, si 'on en
juge a la littérature de I'époque, l'idée pour p innovante d’'une gestion scientifique des
marchés n’avait recu qu’un écho limité auprésrdagketersuniversitaires.

Certes, dans les années 1950, une innovation @&abié fit son apparition dans le
monde commercial américain : haarketing conceptLe marketing concepproposait de
subordonner la réalisation des profits a la satigfa du consommateur, de soumettre la
gestion de toute entreprise a I'observation métheslidu marché, donc de plier les autres
services de gestion aux commandements du départtensketing. La nouveauté résidait
moins dans l'idée elle-méme, qui rappelait beaucqugr exemple, l'idée de gestion
scientifique des marchés de Percival White, ques danreprise systématique et enthousiaste
par les milieux d'affaires américains : la rhétaeqconquérante dmarketing concept
traduisait au mieux I'’émergence d’'une nouvelleiguet de gestion, voire 'avenement d’'une
nouvelle économie fondée sur le service rendudcidatéle ; elle ttmoignait, a tout le moins,

44 . Agnew (H.E.), « The History of the Americanieting Association »p. cit, p. 379.
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de I'indéniable progression de la fonction et demmimes du marketing dans les entreprises
ameéricaines, et de leur influence croissante scotauite des affairés

Mais paradoxalement, I'essentiel, ici, est moinsnésurer I'éventuel effet performatif du
marketing concepsur 'économie américaine que de relever son raar@fmanque d’effets
cognitifs sur la communauté desiarketersuniversitaires. Si les milieux d'affaires
expérimenterent ou vanterent nearketing conceptout au long des années 1950, il fallut
attendre le début des années 1960 pour que lesraitaires du marketing s’en saisissent tout
a fait. Pourquoi ce décalage ? Pourquoi les uniteies ont-ils si longtemps résisté ? Et
pourquoi, finalement, ont-ils cédé au tournantal@sees 1960 ?

A priori, les réticences des universitaires a I'égard naarketing concepipeuvent
surprendre : mettre le consommateur au centre diketrag, n’était-ce pas, pour les
professeurs, trouver le meilleur moyen de fairendarketing une science distincte de la
pratique, de subordonner la gestion de I'entre@i$ebservation scientifigue des marchés ?
Oui et non. Oui, si I'on se souvient du vceu d’inelégance et de scientificité demrketers
de l'avant guerre, soucieux de fonder leur disoglcomme gestion de I'interface entreprise-
marché. Non, si I'on se rappelle aussi I'identiggtiguliere de ces premiemsarketers et le
type de science qu’appelait la prise en comptenduketing conceptSouvenons-nous : les
pionniers du marketing, formés a I'économie insiitionelle et a I'analyse descriptive des
circuits de distribution pouvaient certes réalides études de marché, mais ils ne disposaient
en aucun cas des compétences qui leur eussent spelenipercer les mysteres du
comportement du consommateur et/ou de modéligentgionnement des marches.

Les premiersnarketersn’étaient ni fous, ni aveugles : en observant émde des affaires,
ilIs voyaient combien lenarketing concepattirait les consultants en tous genre, les Ernest
Dichter, Burleigh Gardner et autres Sidney Levyst@eux qui proposaient les études de
« motivation », c’est-a-dire la psychanalyse duscommateur comme nouvelle technique de
maitrise des march®sEn regardant le monde des sciences socialescaimés, les pionniers
du marketing voyaient combien les spécialistesrmes/elles technologies mises a I’honneur
durant la guerre — la recherche opérationnellegob@métrie, la théorie générale des
systéme¥ — lorgnaient vers la gestion pour assurer leuomeersion dans un cadre civil, et

45 Chandler (A.D. Jr.),a main visible des managers : une analyse histgigp. cit.

46 Dichter (E.),The Strategy of Desir&arden City, Doubleday, 1960 ; Gardner (B.) ap#hl(S.J.), « The
Product and the Brand barvard Business Reviewlarch-April 1955, pp. 33-39 ; Levy (S.J.), « Sytfor
Sale »Harvard Business Reviewol. 37, No. 4, 1959, pp. 117-124.

47 Stasch (S.F.), « Operations Research: Its Histmd Its Growth in Business and IndustriNeythwestern
University Archives, Biographical File, Stanley §th Fall 1965; Adler (L.), « Systems Approach to
Marketing »,Harvard Business Reviewol. 45, May-Junel1967, pp. 105-118 ; Reidenb&th & Oliva (T.A.),

« General Systems Theory and the Development okdfiag Thought »jn Hollander (S.C.) & Savitt (R.)
(eds.),First North American Workshop on Historical Resémia Marketing East Lansing, Michigan State
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combien une gestion des marchés fondée sur le monateur offrait une prise favorable a
I'application de ce genre de techniques. Pour restglace, mieux valait donc faire en sorte
que I'objet « consommateur » ne devint pas le dhégalroie des spécialistes nouveaux,
mieux valait continuer a parler du marché, des gitsddes institutions et des fonctions du
marketing — bref : mieux valait se méfier oharketing concept

Pourtant, en 1959, les fondations Ford et Carnkegieérent un important programme
d’aide pour une réforme des sciences de gestiopr@gamme, piloté par Robert Gordon et
James Howell, deux économistes favorables aux tlesv&ciences sociales et quantitatives,
consistait a subordonner le financement Hasiness schoolg’'une part a I'abandon de
I'approche descriptive et inductive d’avant-guestal’autre part a I'adoption d’'une démarche
fondée sur la double mise en ceuvre des techniquestitptives et des sciences du
comportemerit.

L’alternative, pour les anciens, était cruelle siséer aux recommandations de la
fondation Ford, c’était voir shusiness schoall’appartenance passer a c6té d'allechantes
subsides ; accepter la réforme, c’était perdreidentité d’enseignant, se faire dépasser par
des approches pour lesquelles on n'avait aucun@étamce. L'alternative était cruelle, mais
elle n'était pas sans issue. Pour concilier l'irgbable, pour préserver les intéréts
contradictoires de leurs carrieres personnelleeeledrs institutions communes, les anciens
eurent I'idée de se déplacer : ils renoncerenttarains de I'enseignement et de la recherche,
et migrérent vers les positions de responsablesnatmatifs de leurs écoles. En acceptant
d’organiser ce qui les dépassait, en se faisantdesinistrateurs de la réforme, bref, en
s’'appliguant a gérer l'application des techniquesaritatives et des sciences du
comportement aux sciences de gestion, les vieutkogesires parvinrent a rester au centre
desbusiness schootsut en appliquant efficacement les orientatiomsvelles®.

En marketing, la réforme des années 1960 fut dautdeux reprise qu’on pouvait la
présenter comme un prolongement logique ndarketing conceptUne fois le deuil de
I’économie institutionnelle consommeé, les techngjupantitatives et la psychologie du
consommateur pouvaient étre repris comme outilsturals » d’'une gestion fondée sur
I'« orientation consommateur » — I'ere charketing managemepbuvait commencer. Grace
au recrutement avisé de jeunes spécialistes degelhesi sciences sociales, économiques et
quantitatives, le marketing des années 1960 staridans une double direction : d’'un cété,

University, 1983, pp. 170-180.

48. Gordon (R.A.) & Howell (J.E.Kigher Education for Businesdlew York, Columbia University Press,
1959.

49. Cochoy (F.), « Quand le marketing est remigjeestion... dans les années 6(Reyvue francaise de
gestion n°® 125, septembre-octobre 1999, pp. 128-134.



-21-

I'application de la recherche opérationnelle etl’deonométrie permit la naissance de la
« marketing science », c’est-a-dire d’'un couranpatde de modéliser et doptimiser le
comportement des marchés; dun autre coété, limapon des sciences statistiques,
psychologiques et sociales donna naissance eotsumer researchc’est-a-dire a une

approche permettant I'étude serrée du comportechenbnsommateur.

A partir de cette double orientation, on put prgerdépasser les intuitions de
Wendell R. Smith et Wroe Alderson, qui avaient ps¥ dées avant la réeforme, de tirer parti
de la théorie économique de la concurrence impartdiere aux économistes de I'école de
Cambridge pour clarifier/maitriser les pratiquesciannes de segmentation et de
différenciation des produfs Grace aux techniques quantitatives et aux scierdie
comportement, on fut en mesure de développer lesepbs et les procédures nécessaires a la
mise en ceuvre d’un véritabiearketing managemenrt d’'une gestion technique et intégrée
du marché. Plus précisément, le programmendeketing managemegbnsista d’une part a
proposer I'idée denarketing mixlaquelle arrime la gestion des marchés a la itiéiind’une
combinaison optimale et contrélée des politiquedadiéication, de publicité, de conception
des produits et de distributith ce programme consista d’autre part & complétegrdorcer
le modele dumarketing mixgrace a la reprise systématique de la topiqueriayine de la
planification, de I'analyse et du contrdle

Autour de la triade marketing concefiharketing manageméntarketing mix
I'application croissante des techniques statissgaie marketing permit de montrer combien,
au-dela du prix, la concurrence se jouait sur Easpnultidimensionnel du produit — c’est-a-
dire sur la marque, sur le service, sur 'emballage®® — et donc de jouer sur ces diverses
dimensions pour configurer les marchés; l'usages dedinateurs, des techniques
economeétriques et des méthodes de modélisatiorudéagar ailleurs sur la mise au point de
véritables boites noires pour une gestion technitpsemarchés: les conceptualisations des
sciences sociales et I'étude systématique desqpesti de consommation autoriserent la
modélisation du comportement d’achat et I'applmatde ces modéles a la définition des

50. Smith (W.R.), « Product Differentiation and Metr Segmentation as Alternative Market Strategjes »
Journal of Marketing Vol. 21, July 1956, pp. 3-8 ; Alderson (WNlarketing Behavior and Executive Actjon
Homewood, Richard D. Irwin, 1957.

51 Borden (N.H.), « The Concept of the MarketingxM; Journal of Advertising Researcliune 1964,
pp. 2-7 ; McCarthy (E.J.Basic marketing: A Managerial ApproacHomewood, Richard D. Irwin, 1960.

52. Kotler (Ph.)Marketing Management: Analysis, Planning and CoapntEmglewood Cliffs, Prentice-Hall,
1967.

53 Green (P.E.), « Bayesian Decision Theory iniRgiStrategy »Journal of Marketing Vol. 27, January
1963, pp. 5-14.

54. Little (J.D.C.), « Decision Support Systems fdarketing Managers »Journal of Marketing VVol. 43,
Summer 1979, pp. 9-26.
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stratégies marketing

La réforme des années 1960 eut donc pour conségjl@mise en place rapide d’une
double performation de I' « économie », au doul#assque Michel Callon assigne a ce
terme®: d'une part, la réforme performa I'’économie comdiscipline (economics), en la
faisant migrer du macro au micro, en doublant l&and®n et la modélisation du circuit
economique d’ensemble par un formatage et une msatléh isomorphes des pratiques
gestionnaires ; d’autre part, la réforme perforngcdnomie comme espace d’activité
marchande (economy), dans la mesure ou l'applicalies mémes démarches, des mémes
techniques, des mémes instruments et des mémesdpres, depuis I'Etat jusqu'a
I'entreprise en passant par I'ensemble des réseamxmerciaux, ne put que renforcer
I'efficace d’'une gestion des marchés.

Les expressions contemporaines de « managemetitde» ou de « gouvernement de
I'entreprise 3’ montrent, si besoin était, combien I'économieaegéstion se sont déplacées
vers la politique, combien la politique s’est réplisur I'économie et la gestion. Au terme d’un
gigantesque processus de traduction, d'alignememteecombinaison des sciences et des
pratigues modernes, économie, gestion et politiqudini par ne plus étre que les différentes
dimensions d’un méme tissu, d’'un méme réseau geclmique. D’un c6té, au niveau général
et public, on avait la régulation macroéconomiqiensemble, les appareils comptables et
politiques nationaux ; de l'autre, au niveau loetlprivé, on eut désormais une régulation
microéconomique gestionnaire.

Pourtant, ce que I'on a peu remarqué, c’est queel’'n’allait pas sans l'autre : si le
marketing moderne, comme on l'a vu, est le filsurgt des innovations économiques et
scientifiques du New Deal et de I'apres-guerresdigomie moderne doit beaucoup, pour sa
pertinence, a la contribution des sciences/prasiqo&nagériales. Seul le management
empirique et microéconomique des marchés permdirdation d'une « self-fulfilling
economy »; ce n'est qu'a partir de la généralisatles mémes approches, des mémes
méthodes et des mémes outils, ce n'est que somgprige du double appareillage de la
politique économique et dumarketing managementue les pratiques marchandes
contemporaines ont pu quitter définitivement I'aétulation du marché smithien pour entrer
dans le cadre régulier du contrdle politique, témphe et gestionnaire.

55. Howard (J.A.) & Sheth (J.N.Jhe Theory of Buyer BehaviolNew York, John Wiley & Sons, 1969.

56. Callon (M.), « Introduction: The Embeddednet&oonomic Markets in Economics i Callon (M.)
(ed.),The Laws of the Market®xford, Blackwell, pp. 2-57.

57. Cf.,, respectivement, Laufer (R.) & Paradeise (Cg, prince bureaucrateParis, Flammarion, 1982 ;
Gomez (P.-Y.)Le gouvernement de I'entreprise. Modéles éconorsigieel’entreprise et pratiques de gestion
Paris, InterEditions, 1996.
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Des nouvelles formes de marketing management
a la réforme des spécialistes du marketing

Pourtant, en marketing, vers la fin des années,l186Guccés dmarketing conceptdu
marketing managemerdt du marketing mixavaient des conséquences inattendues. Nous
'avons souligné, les orientations nouvelles n’awai d0 leur mise en ceuvre qu’au
recrutement d’hommes nouveaux ; le recrutement pécialistes était le corollaire
indispensable de la quantification et de la « diseiion » du marketing. Or, si ldmisiness
schoolsentendaient favoriser I'application des scienamsvelles aux sciences de gestion, les
hommes des sciences nouvelles étaient souvent mtiathés a I'application gestionnaire de
leur savoir qu'a la poursuite, au sein du marketidgs orientations de leurs disciplines
d’origine.

Ainsi, lorsque certains proposeérent, dans le cdatdg contestation endémique de la fin
des années 1960, d’inventer un concept élargi deketiag susceptible de fonder un
marketing social, c’est-a-dire un marketing apiileaaux organisations sans but lucrfif
d’autres reprirent ce programme comme un appelkeaeldppement d’'un marketing sociétal,
c’est-a-dire un marketing plus fondamental, davgatparéoccupé par I'étude du réle social
des pratiques commerciales que par la recherchieffieacité gestionnair€. En quelque
sorte, l'idée de marketing sociétal permit a se=ptabs non seulement de prendre une certaine
distance politique vis-a-vis de l'orientation gestiaire, mais surtout de renouer avec la
relative indépendance scientifique de la psychelogie la sociologie ou de I'économie
théorique dont ils étaient issus ; le marketingafsociétal offrit la possibilité d’'une certaine
désapplication de la science appliquée.

Le marketing des années 1970-1980 finit ainsi pataposer d’'un c6té le marketing le
plus technique, le plus pragmatique et le plusigpglet d’un autre c6té un marketing de plus
en plus orienté vers la contestation et/ou vergsetdnerche fondamentale, vers I'étude du
consommateur pour le consommateur, plutét que Vénsde du consommateur pour la
gestion optimale des marchés. Que penser de @it ® La réforme (au sens de libération)
des spécialistes va-t-elle dans le sens d'une mwirmbntribution du marketing au
fonctionnement de I'’économie de marché ? Sans dieutlouble élargissement thématique et

58 Kotler (Ph.) & Levy (S.J.), « Broadening the Cept of Marketing »Journal of Marketing Vol. 33,
January 1969, pp. 10-15; Lazer (W.), « Marketingizanging Social Relationships 3ournal of Marketing
Vol. 33, January 1969, pp. 3-9 ; Kotler (Ph.) & thsn (G.), « Social Marketing : An Approach to Rlad
Social Change »Journal of MarketingVol. 35, July 1971, pp. 3-12.

59. Spratlen (T.H.), « The Challenge of Humanidfiglue in Marketing »,in : David L. Sparks (ed.),
Broadening the Concept of Marketingall 1970, Chicago, American Marketing Associafip. 47 ; Sweeney
(D.J.), « Marketing : Management Technology or Sbétrocess ?3ournal of Marketing Vol. 36, October
1972, pp. 3-10 ; Tucker (W.T.), « Future DirectiorMarketing Theory »Journal of MarketingVol. 38, April
1974, pp. 30-35; Dixon (D.F.), « The Poverty ottab Marketing »MSU Business Topic¥ol. 26, Summer
1978, pp. 51-56.
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disciplinaire du marketing et la prolifération dinerches contradictoires sans intérét ou sans
préoccupations pratiques plaident-ils en faveumdaertain relachement des liens entre
science et gestion. Pourtant, a y bien regardemel@&hement des réseaux techniques,
cognitifs et humains du marketing va davantage teasens de leur redéploiement que de leur
rupture, et pour deux raisons.

D’abord, I'invention du marketing social a permisxtension du marketing au-dela du
cercle étroit de la seule pratique des affaireséps. L'idée de marketing social, loin de
rompre avec I'ancrage gestionnaire de la discipntavorisé au contraire I'extension de cet
ancrage a des secteurs qui, jusque-la, lui avardppé : l'invention du marketing politique,
du marketing des causes, du marketing des affairBbques ou du planning familial (etc.) a
fini par rabattre vers la gestion marketing de did@mie de marché toute une série
d’institutions qui lui étaiena priori étrangeres, voire hostiles.

Ensuite, la reformulation du marketing social commarketing sociétal a permis
l'insertion des spécialistes dmnsumer researclauprés des organes de I'Etat chargés de
veiller a la protection du consommateur — Federedd&€ Commission, Federal Drug
Administration, Consumer Product Safety Commissiifice of Consumer Affairs, Office of
Consumers’ Educati6h Le développement du consumérisme, paradoxalenieint, de
condamner le marketing pour manquement a ses emgag® a plutdt reconnu son
efficacité ; il a contribué a rendre les marketergours plus indispensables et présents dans
'économie. Grace a la contestation consumeériss, dpécialistes du marketing et leurs
méthodes d’enquéte furent convoqueés, a titre diexpet de corps d’expertise, pour éclairer
les tribunaux lors des affaires de publicité megsos, de fraude commerciale, de tromperies
et d’'abus en tous genres a I'égard du consomnfatdies vertus comme les fautes du
marketing ont ainsi contribué a généraliser lauditin des méthodes, des concepts et des
hommes de la discipline des marchés au sein dseehle des institutions américaines,
depuis I'entreprise privée jusqu’aux agences fddgran passant par I'appareil judiciaire.

Enfin, I'interprétation du marketing sociétal commarketing « pur » ou « fondamental »
aura favorisé, du moins aux Etats-Unis, la pouesdé la migration d’autres spécialistes ou
spécialités vers le marketing, telle I'épistémotggil’anthropologi®’, I'histoire®™ le

60. Bloom (P.N.) & Greyser (S.A.), « The Maturinff@onsumerism »Harvard Business Reviewol. 59,
November-December 1981, pp. 130-139.
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postmodernisnfé, ou méme la sémiotique et la critique littéréireDe méme que la
segmentation du marketing entre marketing-pourtiéprise et marketing-pour-le-secteur
public-et/ou-sans-but-lucratif a eu pour effet daraettre tous les secteurs de I’Amérique a la
micro-gouvernance commerciale, la segmentation diketing entre marketing fondamental
et marketing appliqué a eu pour conséquence deogory I'ensemble des sciences humaines
et sociales autour d’une analyse systématique desheg’.

Conclusion

En somme, I'histoire retracée nous montre que, whdqis, le marketing est parti de
I’économie pour faire de I'’économie tout en faisiéconomie de I'économie ! D’anciens
eéconomistes ont quitté 'économie pour observarol®mie, pour ensuite profiter de la crise
economique pour reformater a leur facon le nountdrventionnisme économique. Puis les
mémes marketersont fini par importer les modes d’analyse et lg®csalistes de la
macroéconomie quantitative pour faconner des optisnettant la gestion marketing des
entreprises. Chemin faisant, le marché s’est tralesplus en plus enserré dans un double
ensemble de regles et de procédures, de concepl®xgierts, qui le définissent et le
faconnent.

Sans doute, l'efficacité du marketing reste prolaggué’, ses performances sont
difficiles a décrire, complexes a évaluer, délisage mesurer empiriquement. Mais la
généralisation sociale du marketing ne fait guereddute. Les managers en passent par le
marketing, lesmarketerspassent par le management. L’histoire montre g@seuhs et les
autres font certes ce qu'’ils veulent du marketingeela gestion, que les uns comme les autres
peuvent les dépasser ou s’en passer, mais la gesticketing, pour chacun, constitue bien
une référence, un horizon de l'action, dont nouss$ions toujours par retrouver les traces
distordues, ambigués, multivalentes mais toujouesgntes et significatives dans I'ensemble
des manifestations contemporaines du capitalismérieamn, depuis les numeéros d’appel
gratuits jusqu’aux multiples enquétes de consonunagn passant par la responsabilité des
marques, la culture consumeériste, et surtout Eewe geénéralisation du vocabulaire de la
discipline, 'usage constant, par 'ensemble deswas sociaux et dans toutes les situations,
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des métaphores de la segmentation, du positionrigaeta publicité, des cibles, des niches
(etc.).

La meilleure preuve de la performance économiqumdiketing se trouve peut-étre non
pas dans I'observation de son incidence directdesorarché, mais plutét dans le constat de
son impact indirect auprés des économistes : ceseds, depuis I'Ecole de Cambridge,
théorisent la concurrence imparfaite, elle-mémefagament gérée par le marketing.
Aujourd’hui, économistes et sociologues réflecmgsseix modalités de la « concurrence hors
prix » et de I’ « économie du signal », a « I'écom® de la ou des qualités », aux diverses
« conventions » qui instrumentent la définition desrchés et la qualification des prodffits
Or, qu'a fait le marketing, bien avant les écondesiset les sociologues, sinon fournir aux
offreurs et aux demandeurs les conventions quipeumettent de qualifier les produits, qu’a
fait le marketing, sinon mettre au point les ousiissceptibles de desserrer la contrainte des
prix pour définir au mieux la qualité des prod@tdlous-mémes, analystes contemporains de
I’économie de marché, courons souvent, sans leirsaymes la science desarketers Si
I’économie fut, a l'origine, la muse du marketinlgse pourrait bien que le marketing soit
devenu, au fil du temps, la ruse de I'économie.
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