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L’APPORT DU CONCEPT DE FETICHE A L’ETUDE DES DYNAMIQUES DES MARCHES
DE HAUTE TECHNOLOGIE

Résumé : La littérature sur les market system dynamics tend a concevoir la coexistence de
plusieurs discours au sein d"un marché comme un probléme, menant soit a un affrontement,
soit a la domination d’un discours sur les autres (via invisibilisation ou cooptation). Cette
recherche part du principe que la coexistence n’est pas forcément problématique, et mobilise
le concept anthropologique de fétiche pour analyser ces dynamiques. Nous montrons que la
tétichisation d'une technologie permet de lui attribuer des qualités en obscurcissant son
procédé de création. Des lors, cette technologie fétichisée produit une séparation des roles qui
reconfigure l'espace social autour d’elle, en fonction des ambivalences produites par le
processus de fétichisation. Nous contribuons ainsi a la littérature sur les market system dynamics
en montrant comment la fétichisation des technologies permet de reconfigurer les marchés de
haute technologie, et en proposant de considérer les ambivalences comme un mécanisme de
stabilisation des roles sociaux.

Mots-clés : Fétiche, dynamiques de marché, anthropologie, technologie, ambivalence

THE FETISH CONCEPT AND ITS APPLICATION TO HIGH TECHNOLOGY MARKET
DYNAMICS

Abstract: The literature on market system dynamics often conceptualizes the coexistence of
multiple discourses within a market as problematic, typically resulting in either conflict or the
dominance of one discourse over others (through mechanisms such as invisibilization or co-
optation). This study challenges that assumption by positing that coexistence is not inherently
problematic. Drawing on the anthropological concept of the fetish, it analyzes these dynamics.
We demonstrate that the fetishization of a technology enables the attribution of specific
qualities to it while obscuring its creation process. Consequently, this fetishized technology
engenders a division of roles that reconfigures the surrounding social space, shaped by the
ambivalences generated through the fetishization process. This research contributes to the
literature on market system dynamics by showing how the fetishization of technologies can
reconfigure high-technology markets and by proposing that ambivalence may serve as a
mechanism for stabilizing social roles.

Keywords: Fetish, market dynamics, anthropology, technology, ambivalence



Introduction

Récemment, Pedeliento et al. (2023), au terme d'une revue de la littérature consacrée aux
dynamiques des systéemes de marché (market system dynamics), notent qu'une treés forte
proportion d’articles dans ce champ s’intéresse a des marchés low-tech. Parallelement, il est
assez difficile de ne pas noter que dans la période actuelle, le marché de I'intelligence
artificielle et plus précisément de I'TA dite « générative » attire une attention certaine, qu’elle
soit médiatique ou académique. L'IA est tres fréquemment vue comme allant révolutionner le
marketing (Davenport et al., 2020) et 1a recherche en sciences sociales (Grossmann et al., 2023),
les IA génératives pouvant méme aller jusqu’a remplacer des répondants humains (Sarstedt et
al., 2024). D’autres voix s’élevent pour caractériser ces IA génératives comme des « machines
a bullshit » (Hicks et al., 2024; Licon, 2025). Lorsqu’on parle d'IA, on parle en méme temps
d’un ensemble de technologies, mais aussi d'un marché plutét lucratif (40 milliards de $ en
2022 pour la seule IA générative, d’aprés Bloomberg?). Lorsqu’on parle de ce marché, on peut
voir sa taille et ses perspectives de croissance, mais également les lourdes pertes
qu’'engrangent les acteurs majeurs du secteur (OpenAl, qui commercialise 1’application
ChatGPT, affiche certes un CA de 4 Mds $, mais des cotts de 9 Mds $, résultant en une perte
de 5 Mds $ pour 2024, selon TechHQ?). Au sein du discours médiatique, malgré des prévisions
de croissance tres optimistes (le marché de I'TA passerait de 189 Mds $ en 2023 a 4800 Mds $
en 2033 selon la commission Trade & Development de I'ONU3), des voix pointent également
vers un risque de bulle spéculative en voie d’explosion (notamment 1'économiste Paul
Krugman sur son blog?). Plus simplement, les discours autour de 1'objet « IA » semblent pour
le moins ambivalents, sans pour autant particulierement géner le développement et le
déploiement de ces technologies.

La recherche sur les dynamiques de marché a traité 1'existence de discours contradictoires
comme un moteur de I'évolution d"un marché (Giesler, 2012; Regany et al., 2021), menant les
managers marketing a tenter soit de modifier la force relative d'un discours par rapport a
I'autre (Bellion et Robert-Demontrond, 2018; Humphreys, 2010), soit de les combiner pour
produire un discours mixte afin d’apaiser les tensions (Ertimur et Coskuner-Balli, 2015).
D’autres recherches mettent également en lumiére des pratiques d’invisibilisation (Dion et
Tachet, 2020) ou de production d’ignorance (Humphreys et Thompson, 2014; Pellandini-
Siméanyi et Barnhart, 2024), afin d’amoindrir la force d’un discours. Dans ces approches,
I’objectif marketing est la légitimation d"un marché, a savoir la production de « significations
partagées a propos du marché telles que ce dernier peut étre vu comme acceptable » (Huff et
al., 2021: 24). De ces recherches, il ressort une forme de téléologie de I’apaisement : pour qu'un
marché se porte bien, il faudrait minimiser les tensions (par compromis ou invisibilisation)
afin d’arriver a une légitimité basée sur ces significations partagées. Dans cette optique,
I'existence et la persistance de discours ambivalents peut étre vue comme surprenante.

Afin de traiter cette ambivalence, cet article vise développer 'idée de fétichisation de la
technologie (Hornborg, 2014; Pieper, 2024; Thomas et al., 2018). Nous contribuons a la théorie

1 https:/ /www.bloomberg.com/company / press/ generative-ai-to-become-a-1-3-trillion-market-by-
2032-research-finds/

2 https:/ /techhg.com/2025/03 / will-the-ai-bubble-burst-when-will-artificial-intelligence-market-
crash/

3 https:/ /unctad.org/news/ai-market-projected-hit-48-trillion-2033-emerging-dominant-frontier-

technology
4 https:/ / paulkrugman.substack.com/p/have-we-been-partying-like-its-1999
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sur les market system dynamics en montrant la nécessité de I'existence d’ambivalences dans la
création de marchés de haute technologie, et la facon dont cette ambivalence est productive
dans sa capacité a reconfigurer ces marchés et les relations entre leurs acteurs. Plus largement,
nous mettons en évidence l'intérét d’utiliser une grille de lecture basée sur le fétiche pour
étudier les marchés technologiques.

Technologie et fétichisation : un rapport ambivalent au savoir

Le concept de fétiche est présent dans trois traditions intellectuelles : I'anthropologie, le
marxisme et la psychanalyse (Ellen, 1988). Malgré certaines différences entre ces traditions,
Ellen dégage 4 points communs : 1) un fétiche est la concrétisation d"une abstraction, 2) se voit
attribuer des qualités appartenant a des organismes vivants, 3) confusion du signifiant et du
signifié, et 4) une ambiguité entre controle du fétiche par les humains et controle des humains
par le fétiche. Plus largement, le fétiche est un objet permettant de coordonner deux espaces
incommensurables : le monde humain et le monde spirituel, le conscient et I'inconscient, le
travail et le capital, etc. (Arnould et Cayla, 2015). Cette coordination se fait en dotant le fétiche
de pouvoirs, notamment une qualité agentique, tout en obscurcissant le fait que ces pouvoirs
lui ont été attribués par le groupe social dans lequel il est inclus. Graeber (2005) donne
I'exemple des akombo (des populations Tiv du Nigéria), des fétiches dont certains sont associés
a des marchés. Ces marchés mettant en relation les Tiv avec des inconnus, et 1’akombo se voit
octroyer le pouvoir de punir des individus tentant de voler ou d’agresser autrui, devenant la
manifestation matérielle d’une forme de contrat social. Dans ce cadre, I'akombo fait le lien entre
des groupes sociaux non liés par la parenté, et assure une coordination pacifique des échanges
en se voyant donnée la capacité de punir les comportements déviants. Il concrétise une forme
de « législation », et méme s’il est créé par les individus procédant aux échanges, ces derniers
agissent comme si I'akombo controlait leur comportement (par la menace d"une punition).

Dans le champ de la consommation, le concept de fétiche a été utilisé pour analyser comment
certains objets acquieérent des «pouvoirs» qui peuvent augmenter la sensation
d’empowerment des consommateurs (Fernandez et Lastovicka, 2011), ou comment des
pratiques marketing infusent des objets avec les qualités « extraordinaires » de leurs créateurs,
comme des stylistes (Arnould et al., 2017) ou des vignerons-star (Humphreys et Carpenter,
2018). Ces objets acquiérent un caractere sacré (Belk et al., 1989), qui leur confére une
importance et des capacités vues comme intrinseques. Ces capacités peuvent étre physiques
mais également symboliques, 1"objet incorporant des significations qui peuvent participer a la
légitimation d'un marché (Bellion et Robert-Demontrond, 2018; Huff et al., 2021). Dans ces
approches, les fétiches sont abordés sous l'angle de leur capacité a persuader : rendre un
marché légitime, un produit désirable et important. Dans le méme ordre d’idée, d'un point de
vue organisationnel, 'usage d’un fétiche (une persona matérialisant un consommateur-type)
permet d’orienter et de légitimer les décisions stratégiques (Arnould et Cayla, 2015).

L’étude d’Arnould et Cayla (2015) met également en avant la dimension épistémique du
rapport au fétiche : dans la construction d"un « fétiche du consommateur », ces auteurs mettent
en évidence une création de savoir sur le mode de I'analogie, a savoir la capacité du fétiche a
« assembler » (1380) des fragments de savoir disparates et de leur donner narrativement une
cohérence. Dans le domaine des études de marché, Schwartzkopf (2020) montre que la
fétichisation de la donnée induit une ambivalence épistémique. Le fétiche de la donnée, en
effet, incorpore une tension entre manque et exces d’information : la capacité de I'industrie a
fétichiser 1'exces de données permet, de facon contre-intuitive, de produire une perception
d’ignorance sur laquelle cette industrie construit son discours commercial et donc sa
profitabilité. La ou les recherches actuelles sur les dynamiques de marché voient 1'ignorance
comme permettant de construire un marché en passant sous silence ses aspects
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problématiques (Pellandini-Simanyi et Barnhart, 2024), I'ignorance en tant que telle peut
fonder le dynamisme d"un marché de la connaissance.

Dans les approches contemporaines liant fétiche et technologie, Pieper (2024) a récemment
proposé que la fétichisation de la technologie incorpore ces aspects épistémiques. Il défend
que la technologie est une forme de « simplification fonctionnelle ». Il cite I'exemple d"une
voiture : « les gens qui utilisent une voiture et méme les ingénieurs qui ont construit cette
voiture n’ont pas besoin d’étre au courant de toutes les complexités causales impliquées, tant
qu’elles ne font pas obstacle au fonctionnement concret de la voiture » (16). Partant de 13, la
compréhension marxiste du fétichisme (le fait que les marchandises acquiérent une valeur
intrinseque par l'incorporation des forces sociales qui les ont produites), permet d’étendre
I"argument en posant que la technologie simplifie non seulement les causalités physiques (pas
besoin d’étre expert en mécanique pour utiliser une voiture), mais également sociale : le
fonctionnement d’'une voiture permet « d’oublier » que ce sont des processus sociaux
complexes (a savoir des chaines de production mondialisées) qui ont permis ce
fonctionnement (voir aussi Hornborg, 2014). Pour Pieper, cette propriété de simplification
fonctionnelle permet de s’épargner le consensus (« saving consensus ») : tant que la technologie
fonctionne, elle permet d’éviter de recréer a chaque fois le consensus dans les relations sociales
que cette technologie simplifie.

Cet argument est notamment développé par Hornborg (2014, 2017), et peut globalement étre
simplifié comme suit : un smartphone fonctionne d’autant mieux que nous n’avons pas a nous
soucier de demander I'avis de tous les humains impliqués dans sa production a chaque fois
que nous 'utilisons. Moins caricaturalement, le fait qu'un objet technologique fonctionne de
facon satisfaisante dans la vie quotidienne mene a percevoir le succes de ce fonctionnement
comme lié aux propriétés intrinseques de I’objet, et non au systeme socio-matériel qui a permis
a cet objet de fonctionner. L'objet technologique est donc fétichisé¢, dans le sens ou ses
propriétés socio-matériellement acquises sont réputées intrinseques : des lors, le fait qu'une
technologie fonctionne «légitime » les relations sociales dont elle est composée. Pour
Hornborg et Pieper comme pour Schwartzkopf, le concept de fétiche permet donc de décrire
une ignorance basée non sur la production stratégique d'un défaut d’information (Pellandini-
Simanyi et Barnhart, 2024) mais sur une simplification de causalités sociales complexes dans
un objet. Cet objet acquiert un caractere quasi-sacré (Schwarzkopf, 2020), menant a considérer
les causalités sociales impliquées comme « naturelles », allant de soi, et les protéger d"une
remise en cause.

L’aspect le plus intéressant pour nous, pour en revenir a I’ambivalence, est le rapport des
individus a ces objets fétichisés : Graeber (2005, 2015) insiste sur le fait que ces individus ne
sont pas entierement dupes. Prenant 'exemple de populations malgaches, Graeber souligne
que les mémes individus vont avoir tendance a remettre en cause Iefficacité réelle des fétiches
dont ils parlent, tout en se comportant comme s’ils croyaient a cette efficacité. Plus
précisément, il décrit de multiples cas d’individus expliquant que les fétiches (dans son cas,
un type de médecine traditionnelle désigné par le terme fanafody) fonctionnent, mais listant
par la suite la plupart des personnes les utilisant comme des imposteurs ; ou alors, d’autres
individus faisant I'inverse, disant que ces fanafody ne fonctionnent pas, tout en citant ensuite
des exemples ot ils fonctionnent quand méme. De la méme manieére, nous savons tous que
ChatGPT est une application logicielle ; cela n"empéche pas beaucoup de personnes de lui

parler poliment, comme a un étre humain® Ainsi, une technologie fétichisée est une
technologie envers laquelle peuvent coexister des pensées et actions contradictoires chez un

5 https:/ /www.lemonde.fr/pixels/article/2025/05/16 / s-il-te-plait-chatgpt-pourquoi-est-on-poli-
avec-les-ia_6606349 4408996.html
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méme individu. Celui-ci peut considérer cette technologie a la fois comme un simple objet
inerte et comme un objet doté de pouvoirs ou de qualités qui dépassent sa matérialité.

Les conséquences sociales de la fétichisation de I'TA

Si les individus savent d’une certaine maniére qu’ils fétichisent certains objets, pourquoi se
comportent-ils comme s’ils étaient dupes ? Quelle est I'intérét de ces savoirs ambivalents ? Si
'on revient a I'exemple des akombo (fétiches de marché des Tiv du Nigéria), Graeber explique
que ces fétiches permettent d’établir et d’incarner une forme sociale dans un objet (Graeber,
2005). Pour lui, les fétiches émergent dans des moments ou les relations sociales sont
reconfigurées : ils sont des projections matérielles de configurations sociales voulues, et en
incorporant ces configurations, ils aident a les faire réellement exister.

Cette compréhension du fétiche comme un outil de reconfiguration sociale a été utilisée pour
étudier la fétichisation des algorithmes, notamment dans le domaine de la computer vision
(Thomas et al., 2018). Ces auteurs montrent comment la fétichisation de I’algorithme
fonctionne comme une simplification, donnant du crédit a certains acteurs (les développeurs
d’algorithmes) en « oubliant » les autres taches impliquées, a savoir la récolte et la gestion des
données (annotations, nettoyage, organisation), le codage concret (la traduction de
I'algorithme en un langage spécifique) et I'intégration (I'implémentation de I’algorithme codé
sur des machines et des environnements logiciels spécifiques). Thomas et al. décrivent ici une
organisation sociale ou certains acteurs dégagent un certain prestige, et son positionnés
comme créateurs de « boites noires magiques » (Thomas et al., 2018: 6) que des utilisateurs
non-experts utilisent ensuite en comptant sur leurs performance. Cette réorganisation sociale
et le crédit donné aux développeurs d’algorithmes se manifeste par une croyance en des
capacités intrinséques de l'algorithme, capacités qui peuvent dépasser les attentes de ses
créateurs.

Dans ce cadre-13, si on consideére ces IA comme des boites noires, leur fétichisation semble
assez naturelle. En prenant I'exemple d"une IA générative, le simple fait de poser une question
et d’obtenir une réponse satisfaisante correspond trés concretement a une opération de
« simplification fonctionnelle » qui rend inutile de creuser le processus concret de la
production de cette IA. Partant de 1a, si les éléments précédents permettent de considérer que
ces IA sont effectivement des fétiches, alors elles provoquent certainement une réorganisation
sociale, et notamment une réorganisation de marché.

Fétichisation et réorganisation du marché de I'TA

Si un objet fétiche crée des formes sociales autour de I'ambivalence qu’il génere, alors il peut
étre productif de chercher autour de quels poles cette ambivalence peut s’organiser. Un des
ressorts principaux de cette ambivalence, dans le cadre de I'I A, est son caractere « boite noire ».
Dans le domaine du machine learning, ce caractere peut se subdiviser en deux sous-concepts :
I'interprétabilité et l'explicabilité. Ces termes sont, d’aprés les chercheurs du domaines,
complexes a définir (Linardatos et al., 2021; Mersha et al., 2024) : I'interprétabilité consiste en
la capacité a comprendre de fagon contextualisée les résultats (outputs) d’un algorithme, la ot
l'explicabilité renvoie a la capacité a comprendre la chaine d’opérations réalisée par un modele
sur un input afin de produire un output (Broniatowski, 2021).

L’explicabilité, par son ambition de permettre de décrire précisément la mécanique de
fonctionnement d’un algorithme, est en relation dialectique avec le caractere « magique » des
IA, capables de produire des choses que mémes ses développeurs n’attendaient pas. Dans le
domaine de la computer vision, les développeurs d’algorithmes eux-mémes mettent en évidence
le fait que leurs créations dépassent inexplicablement leurs attentes (Thomas et al., 2018).
Ainsi, face aux développeurs, se développe un champ académique dédié a connaitre plus
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précisément le comportement de différents systemes IA (Mersha et al., 2024), auquel
s’associent plusieurs entreprises qui participent a produire des benchmarks pour tester
I'efficacité de ces systémes dans plusieurs taches standardisées. Ainsi, I’entreprise Salesforce a
récemment mis en ligne un benchmark visant a tester des IA génératives dans un ensemble de
taches managériales (Huang et al., 2025). Ces benchmarks permettent d’évaluer a quel point
une situation (input) méne a une solution donnée (output). Ils visent a établir a quel point une
IA donnée est consistante, face a des inputs sémantiquement similaires, dans les outputs qu’elle
génere. On peut également compter dans ces roles les entreprises commercialisant des
détecteurs d’'TA. La fétichisation de I'IA produit ainsi, face aux développeurs qui créent le

2

tétiche, un ensemble de roles sociaux qui ont pour but de mettre a I'épreuve ses capacités.

L’interprétabilité est plutot liée a la contextualisation des outputs, c’est-a-dire a 1'application
des résultats a un contexte. Ce contexte, dans le cadre du marché de I'I A, est décisionnel : une
IA quelconque est utilisée dans le but de permettre une prise de décision. La ot1 les benchmarks
visent a évaluer « dans l’absolu » les capacités d"une IA, un modele fonctionne toujours en
contexte (un contexte technique, comprenant les données, une infrastructure matérielle et
logicielle, et un contexte social, relatif au marché et aux contraintes organisationnelles). Ainsi,
face a un développement d'IA a vocation générale performante sur un ensemble de tache, se
développe un ensemble de roles sociaux visant a adapter I'IA a des contextes précis, par
exemple les cabinets de conseil en IA.

Interprétabilité et explicabilité créent des tensions mutuellement exclusives. L'explicabilité
suppose une décontextualisation la plus forte possible afin de poser les conditions de
compréhensibilité des mécanismes internes des algorithmes dans n"importe quelle situation ;
l'interprétabilité, elle, contextualise ces mémes algorithmes pour les adapter le plus fortement
possible a une prise de décision spécifique. Les roles sociaux visant a I’explicabilité comportent
une forte dimension technique : la facon dont fonctionnent concretement les algorithmes est
déterminante pour leur activité, dans la mesure ot le systeme socio-technique dans lequel ils
s’inscrivent est globalement restreint. Les roles sociaux visant a I'interprétabilité, par contre,
peuvent se passer globalement de compréhension technique approfondie, dans la mesure ot
leur activité est contextualisée dans un systeme socio-technique plus large. La fétichisation des
algorithmes permet donc, par les tensions épistémiques émergeant autour de son caractere de
« boite noire », de produire de nouveaux acteurs sur un marché.

Discussion et conclusion

La littérature sur les market systems dynamics a jusqu’a présent traité I'existence de tensions sur
le marché comme des dynamiques d’affrontement (Giesler, 2012; Regany et al., 2021), avec
I'idée sous-jacente que la domination d’'un discours est nécessaire a 1l'établissement de
significations partagées, nécessaires pour la stabilit¢é d'un marché (Huff et al., 2021;
Humphreys, 2010). Cette domination, en termes épistémique, a été traitée également sous
I'angle de linvisibilisation des discours concurrents (Humphreys et Thompson, 2014;
Pellandini-Simanyi et Barnhart, 2024). Le concept de fétiche, issu de I'anthropologie, montre
qu'une technologie peut étre fétichisée car elle agit comme une simplification fonctionnelle
(Pieper, 2024), permettant l'existence d’ambivalences dans sa perception et menant a une
reconfiguration du marché selon ces ambivalences (Graeber, 2005; Thomas et al., 2018). Nous
contribuons ainsi a proposer une nouvelle grille de lecture de la création de marchés de haute
technologie, un type de marchés a 'heure actuelle peu étudié (Pedeliento et al., 2023) malgré
leur importance empirique contemporaine. L’analyse des tensions autour de l'interprétabilité
et de I'explicabilité ouvre des portes intéressantes pour 1’analyse empirique de ces marchés.
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