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Résumé  

 

Ce travail étudie le façonnement des marchés (market shaping) grâce à une perspective néo-

institutionnelle. Les marchés sont socialement construits et peuvent donc être créés, maintenus, 

déstabilisés et relancés par les différents acteurs. Nous utilisons le concept de travail 

institutionnel afin de rendre compte des efforts fournis par les acteurs pour façonner les marchés 

et nous nous interrogeons sur rôle particulier que jouent les technologies digitales dans les 

stratégies de façonnement du marché. Parmi la panoplie de types de façonnement des marchés, 

nous choisissons la relance des marchés amorphes et en déclin. La littérature reste en effet 

lacunaire sur les stratégies pour relancer les marchés amorphes et ne semble pas outillée pour 

saisir le rôle joué par les technologies digitales.  

Pour ce faire, nous avons mené une recherche qualitative sur le marché de l’habit traditionnel 

en Tunisie. Notre corpus de données comprend des données secondaires sur l’évolution de ce 

marché à travers l’histoire, 51 entretiens semi-directifs, 446 images et postes sur des réseaux 

sociaux. Pour les besoins de notre analyse des données nous avons utilisé la méthode d’analyse 

visuelle des images et la méthode Gioia. 

Nos résultats consistent à élaborer un modèle qui identifie les différents types de travail 

institutionnel permis (affroded) par des artefacts digitaux, qui contribuent à la relance des 

marchés. Nous montrons que le déclenchement de la relance du marché représente la première 

étape du processus de relance du marché. S’ensuit une seconde phase de reconstruction de la 

logique esthétique du marché et de construction d’une infrastructure digitale de marché pour 

les nouveaux échanges et les nouvelles pratiques. 

 

Mots-clés: le façonnement des marchés ; la relance du marché ; le travail institutionnel ; les 

technologies digitales ; le marché de l’habit traditionnel en Tunisie ; la méthode Gioia.  

 

 

  



 

 

Abstract  
 

This work studies market shaping from a neo-institutional perspective. Markets are socially 

constructed and can be created, maintained, destabilized and revived by different actors. We 

use the concept of institutional work to understand actors’ efforts to shape markets and we 

question the role of digital technologies in market shaping strategies. Among the different types 

of market shaping, we choose the revival of amorphous and declining markets. Meanwhile, the 

literature is still lacking on strategies to revive amorphous markets and does not seem to be 

enough equipped to capture the role played by digital technologies.  

To do so, we conducted qualitative research on the traditional clothing market in Tunisia. Our 

data set includes secondary data related to the evolution of this market through history, 51 semi-

structured interviews, 446 images and social network posts. In order to interpret and analyze 

our date we used the visual image analysis method as well as the Gioia method.  

Our results consist of developing a model that identifies the different types of institutional work 

enabled by digital artifacts, which contribute to markets’ revival. We show that the triggering 

of market revival represents the first stage of the process. This is followed by a second phase 

of reconstructing the aesthetic logic of the market and building a digital market infrastructure 

for new exchanges and practices. 

 

Keywords : market shaping ; market revival ; institutional work ; digital technologies; Tunisian 

traditional clothing market ; Gioia method. 
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INTRODUCTION GENERALE 

 

Les marchés sont des structures socialement construites qui fonctionnent comme des systèmes 

complexes, générées et façonnées par les pratiques des acteurs qui les constituent (Baker et 

Nenonen, 2020 ; Fehrer et al., 2020). Ils sont considérés comme des processus en constante 

évolution qui dépendent du contexte, des pratiques des acteurs et du développement 

technologique qui peut accélérer leur évolution (Baker, Storbacka et Brodie, 2019). Cette 

conception dynamique et non statique du marché a donné lieu à l’émergence d’un courant de 

littérature dans le marketing, désigné par le concept de façonnement des marchés « market 

shaping » (Kaartemo et Nyström, 2021). 

Le façonnement des marchés est un processus complexe (Nenonen, Storbacka et Windahl, 

2019) qui renvoie à l’ensemble des activités et des actions à la fois délibérées et non 

intentionnelles mises en œuvre par les acteurs afin d’influencer le marché selon des scénarios 

qui favorisent leurs intérêts (Baker, Storbacka et Brodie, 2019). Il implique aussi beaucoup plus 

d’acteurs que la dyade producteur consommateur tels que des mouvements sociaux, des 

critiques, l’État, des associations ou encore des communautés de consommateurs.  

Bien que le façonnement des marchés ne soit pas un phénomène nouveau dans la littérature en 

marketing, un regain d’intérêt des chercheurs pour une meilleure compréhension de son 

fonctionnement et des mécanismes qui y contribuent a été récemment remarqué (Kjellberg, 

Azimont et Reid, 2015). Cet intérêt est expliqué par un environnement de plus en plus 

complexe, en proie à des changements constants induits par des transformations profondes tels 

que la mondialisation, le développement technologique, la prise de conscience écologique 

(Lusch, Vargo et Tanniru, 2010) mais aussi, par des crises en tout genre. En effet, les crises 

environnementales ou financières peuvent catalyser le façonnement des marchés par des acteurs 

individuels ou collectifs pour faire face aux contingences de l’environnement (Nenonen et 

Storbacka, 2021). 

La littérature existante permet d’identifier plusieurs formes de façonnement des marchés où les 

acteurs s’engagent dans des pratiques et entraînent des changements dans le marché (Thorseng 

et Grisot, 2017). Parmi ces formes, nous distinguons la création ou l’émergence des marchés, 

la déstabilisation des marchés, le maintien des marchés et la relance des marchés. 

La création des marchés implique l’émergence de nouvelles pratiques de consommation et 

l’instauration de nouvelles normes et règles (Humphreys, 2010). Le processus de cette forme 
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de façonnement des marchés éclaire comment une entreprise parvient à insérer un produit dans 

les habitudes de consommation du consommateur et à l’ancrer dans son schéma mental. 

L’émergence de nouvelles pratiques de consommation qui sont radicalement différentes de 

celles plus actuelles (Christensen et Raynor, 2003) peut provoquer la déstabilisation des 

marchés. D’autres facteurs, tels que l’introduction d’une « innovation de rupture » ou la 

modification et la transformation des configurations existantes du marché, peuvent également 

perturber le marché (Hinings, Gegenhuber et Greenwood, 2018) et risquent même d’engendrer 

son déclin (Maguire et Hardy, 2009). Pour neutraliser ou éviter de tels risques et assurer la 

stabilité du marché, des stratégies de maintien peuvent être implémentées. Le maintien des 

marchés se présente donc comme une forme de façonnement des marchés consistant à assurer 

sa continuité et à préserver le statu quo (Flaig, Kindström et Ottosson, 2021). Les acteurs 

cherchent à renforcer les pratiques existantes ainsi que les règles et les standards établis dans le 

marché pour son maintien. S’ils échouent, les pratiques risquent de perdre leur légitimité 

conduisant à un processus de désinstitutionalisation et de déclin du marché (Maguire et Hardy, 

2009). Néanmoins, ce déclin va laisser des résidus institutionnels (Lefebvre,1958) dans la 

mémoire individuelle et collective des acteurs du marché (Kaghan et Lounsbury, 2013). Ces 

résidus institutionnels peuvent servir d’évocation par les acteurs qui souhaitent relancer le 

marché. 

La dernière forme de façonnement des marchés, qui fera l’objet d’un développement particulier 

dans ce travail doctoral, est la relance des marchés. Cette forme consiste à restaurer, à faire 

renaître et à faire revivre des pratiques de consommation disparues ou abandonnées grâce aux 

efforts de différents acteurs. Nombreux auteurs en marketing ont déjà reconnu l’importance des 

souvenirs et des sentiments nostalgiques et leur impact sur les réponses attitudinales et 

comportementales du consommateur (Davis, 1979 ; Holbrook et Schindler, 1989, 1991; 

Holbrook, 1993 ; Holbrook et Schindler, 2003). En effet, les souvenirs et la nostalgie renvoient 

le consommateur dans le passé pour raviver des émotions fortes qui peuvent influencer son 

comportement (Kessous et Roux, 2014). La nostalgie est une émotion qui, du fait de son 

caractère « revivaliste » (Robert-Demontrond et Boulbry, 2003, p.33) aide les marques à résister 

à l’épreuve du temps (Baker et Kennedy, 1994) ou à resurgir après leur déclin (Brown, Kozinets 

et Sherry, 2003). Les chercheurs en marketing recommandent le recours aux archives culturelles 

pour reconstituer des pratiques de consommation du passé (Hartmann et Brunk, 2019). D’autres 

soulignent le pouvoir des technologies digitales à renforcer le désir des consommateurs à 

relancer des marques anciennes (Davari, Iyer et Guzmán, 2017).  
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Malgré les nombreuses recherches consacrées à l’étude des pratiques marketing permettant de 

revitaliser et de relancer les marques anciennes ou en déclin (Ewing, Jevons et Khalil, 2009 ; 

Thomas et Kohli, 2009) peu de travaux se sont intéressés à l’étude de ces pratiques au niveau 

macro pour comprendre la relance des marchés amorphes comme forme de façonnement des 

marchés (Regany et al. 2021).  

Conscients de l’importance d’un appareillage théorique adapté pour étudier les stratégies 

d’acteurs visant à façonner les marchés, les travaux portant sur ce phénomène ont recouru à la 

théorie néo-institutionnelle (Scaraboto et Fischer, 2013 ; Ben-Slimane et al., 2019). Cette 

théorie est de plus en plus utilisée en marketing (Chaney et Ben-Slimane, 2014). Elle offre un 

socle théorique pertinent pour comprendre le changement et la dynamique des marchés (Baker, 

Storbacka et Brodie, 2019). La théorie néo-institutionnelle permet, en effet, d’étudier les 

phénomènes d’agence dans lesquels des acteurs multiples influencent les règles du jeu du 

marché en modifiant les schémas cognitifs collectifs et la perception de légitimité et 

d’acceptation sociale dans ce marché (Ben-Slimane, 2019). Le concept de travail institutionnel 

est un concept central dans la théorie néo-institutionnelle (Lawrence et Suddaby, 2006). Il est 

l’incarnation de la façon dont cette théorie considère et comprend l’agence et les stratégies pour 

façonner et transformer les institutions du marché. Le travail institutionnel met en évidence le 

rôle des acteurs collectifs qui peuvent provoquer des changements au sein des champs 

institutionnels et des marchés. Il décrit les efforts des acteurs visant à créer, maintenir ou 

déstabiliser les institutions (Lawrence et Suddaby, 2006). 

Par ailleurs, étudier le changement institutionnel et le façonnement des marchés implique aussi 

l’étude des technologies digitales dans la redéfinition et la formation des pratiques de 

consommation et les arrangements sociaux autour des activités de marché (Berente et Seidel, 

2022). Le recours aux technologies digitales offre de nouvelles perspectives pour comprendre 

la dynamique institutionnelle des marchés. Ces technologies transforment les éléments et les 

formes du marché et créent de nouvelles activités qui influencent le comportement du 

consommateur et les stratégies de l’entreprise (Hagberg et Kjellberg, 2020). Elles modifient 

également les rôles des acteurs dans le marché et en créent de nouveaux (Piccinini, Gregory et 

Kolbe, 2015). Par exemple, la digitalisation entraîne une évolution vers une approche centrée 

sur le consommateur et l’autonomisation des consommateurs (Ravenelle, 2020). De ce point de 

vue, les technologies digitales font émerger de nouvelles structures, pratiques et valeurs en 

modifiant les règles du jeu existantes et « prises comme acquises » au sein d’une institution ou 

d’un marché (Hinings, Gegenhuber et Greenwood, 2018).  
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L’émergence de notre problématique  

Le développement technologique peut déclencher et accélérer un changement dans le marché. 

Si les auteurs étudient les marchés dans un « contexte socio-politique-technologique-matériel 

» (Nenonen et al., 2019, p.258), il serait judicieux d’étudier et de considérer le rôle des 

technologies dans le façonnement des marchés (Kaartemo et Nyström, 2021). Les technologies 

digitales sont considérées comme des ressources pertinentes pour s’engager dans un travail 

institutionnel. Les travaux antérieurs ont largement étudié le rôle des technologies digitales et 

du travail institutionnel dans le façonnement des marchés notamment la création, le maintien et 

la déstabilisation des marchés. Néanmoins, la littérature reste silencieuse sur la relance des 

marchés en déclin (Regany et al., 2021). 

La relance du marché peut se traduire par la ré-institutionnalisation des pratiques, des normes 

et des règles d’un marché en déclin. La singularité de la relance du marché réside dans le lien 

entre l’histoire et la mémoire d’un marché qui a existé et décliné et son présent. Les résidus que 

les marchés peuvent laisser servent de rappel des pratiques anciennes pour les refaire vivre ou 

en créer de nouvelles pratiques (Kaghan et Lounsbury, 2013). Ces résidus peuvent se manifester 

sous des formes d’expression identitaire que les acteurs du marché puisent dans leur mémoire 

pour se connecter avec des éléments du passé dans lesquels ils s’identifient (Mercurio et 

Forehand, 2011). L’identité, singulière ou collective, est intériorisée (Ménissier, 2000). Elle 

protège ce qui se sédimente en chacun même quand les traditions et les coutumes se 

désinstitutionnalisent. La préservation de cette identité peut jouer le rôle de levier de la relance 

des marchés en s’engageant dans un travail institutionnel afin de ressusciter des pratiques 

anciennes.  

La relance du marché laisse donc entrevoir une dialectique entre le passé et le présent (Regany 

et al., 2021) qu’il paraît utile d’explorer. Ceci nous amène à formuler la question de recherche 

suivante : 

-  Quel est le rôle du travail institutionnel et des technologies digitales dans la relance des 

marchés ? 

Le contexte empirique de notre recherche  

Pour apporter des éléments de réponse à notre question de recherche, nous étudions le cas du 

marché de l’habit traditionnel en Tunisie. Ce marché a traversé plusieurs phases qui ont impacté 

son évolution depuis le XIXème siècle. Chaque région de la Tunisie possède ses propres 

coutumes et traditions qui lui sont propres (Ben Tanfous et al., 2021). Cependant, 
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l’indépendance de la Tunisie en 1956 a marqué un tournant dans la dynamique du marché en 

intensifiant les tensions entre modernité et ouverture sur d’autres cultures et traditions et repli 

sur soi, deux valeurs qui cristallisaient les tensions dans ce marché (Timoumi, 2010). 

Au nom de la modernité, certains habits traditionnels ont été délaissés et remplacés par d’autres. 

Par ricochet, de nombreux produits et métiers ont perdu progressivement leur légitimité et ont 

disparu. Toutefois, depuis une décennie nous assistons au retour de certains habits traditionnels 

et à l’émergence de nouvelles marques qui les commercialisent.  

Conscients de la richesse du patrimoine national, les artisans sont de plus en plus nombreux à 

relancer le marché de l’habit traditionnel en Tunisie. Ce dernier a pris une nouvelle dimension 

après ce qui a été qualifié de « printemps arabe » de 2011. D’un point de vue théorique, la 

relance du marché de l’habit traditionnel peut être conceptualisée comme un processus de 

façonnement des marchés (Market shaping) (Regany et al., 2021). Le façonnement du marché 

de l’habit traditionnel en Tunisie renvoie aux efforts individuels ou collectifs des acteurs visant 

à influencer la structure, les normes et les standards du marché ainsi que les pratiques de 

consommation (Flaig, Kindström et Ottosson, 2021). Ces acteurs recourent aux technologies 

digitales afin de réinstitutionnaliser des pratiques oubliées et faire revivre le marché.  

Intérêts de la recherche. 

Les intérêts de cette recherche sont d’ordre théorique et managérial. Nous présentons 

succinctement les contributions majeures visées.  

Sur le plan théorique, ce travail aspire à enrichir la littérature émergente au sein de la discipline 

du marketing qui considère les marchés comme des systèmes sociaux, malléables, construits de 

manière socio-matérielle, toujours en développement, dans lesquels les acteurs génèrent 

collectivement leur forme. Nous espérons contribuer à la théorie en étudiant le façonnement 

des marchés sous une perspective néo-institutionnelle à travers le concept du travail 

institutionnel et l’affordance des technologies digitales. Notre travail cherche à étudier la 

relance comme une forme de façonnement des marchés. Nous allons proposer un modèle qui 

expose le processus de ré-institutionnalisation afin de comprendre comment un marché en 

déclin resurgit. Ceci revient à identifier les acteurs du marché, les différents types du travail 

institutionnel ainsi que les technologies digitales qui ont rendu ce changement possible.  

Sur le plan managérial, cette recherche contribue principalement à clarifier la dynamique des 

marchés en présentant un point de vue stratégique que les praticiens peuvent prendre en 

considération lorsqu’ils souhaitent relancer un marché en déclin. Nous aspirons à fournir une 
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base pour comprendre les stratégies et les actions à mettre en place pour façonner les pratiques 

du marché et les réinstitutionnaliser. En particulier, notre recherche contribue à nourrir la 

réflexion des acteurs du marché de l’habit traditionnel en Tunisie désireux de relancer des 

produits du passé et de refaire vivre des pratiques vestimentaires anciennes. Il s’agit au cours 

de cette recherche, d’identifier les stratégies marketing qui suscitent l’intérêt des 

consommateurs en déterminant les technologies digitales utilisées. 

Plan de la thèse  

Ce travail de thèse s’organise autour d’un plan en trois parties, elles-mêmes structurées en 

chapitres (Figure 1). 

Dans la première partie, nous présentons les fondements théoriques de notre travail et 

nous posons les jalons du cadre théorique sur lequel nous avons construit notre réflexion. 

 Le premier chapitre porte sur le façonnement des marchés. Nous présentons dans la 

première section les différentes conceptualisations du marché ainsi que ses dimensions. 

Dans la deuxième section, nous distinguons les différentes formes de façonnement du 

marché. Enfin, nous esquissons les différentes approches théoriques qui ont été 

mobilisées dans la conceptualisation et la théorisation du processus de façonnement des 

marchés. 

 Le deuxième chapitre présente la théorie néo institutionnelle mobilisée dans ce travail. 

Nous montrons que la théorie néo-institutionnelle est la plus adéquate pour comprendre 

les dynamiques de façonnement du marché. Nous évoquons la période de la fondation 

de la TNI qui a servi à construire son socle théorique et nous enchaînons avec 

l’introduction de l’agence, un tournant stratégique de cette théorie qui explique le 

changement institutionnel. Nous mettons l’emphase sur le concept du travail 

institutionnel qui souligne le rôle des acteurs provoquant des changements au sein des 

champs institutionnels et des marchés. 

 Le troisième chapitre introduit les technologies digitales et explique comment la 

digitalisation change les éléments, les formes et les activités des marchés. Nous 

examinons la digitalisation des marchés d’un point de vue institutionnel et nous abordons 

les dispositifs digitaux qui offrent de nouvelles possibilités aux acteurs du marché pour 

effectuer de nouveaux types de travail institutionnel. Finalement, nous développons dans 

la dernière section la problématique de notre recherche. 
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Dans la deuxième partie, nous présentons notre design de la recherche en exposant le contexte 

empirique ainsi que les méthodes de collecte et d’analyse des données :  

 Le quatrième chapitre porte sur le design de la recherche. Il propose de justifier la mise 

en place d’une étude de cas unique et dépeint le contexte empirique relatif à la relance 

du marché de l’habillement traditionnel en Tunisie.  

 Le cinquième chapitre aborde les méthodes mobilisées pour collecter et analyser les 

données. Il s’agit de la méthode Gioia qui permet de renforcer la rigueur de l’analyse 

qualitative et propose un « template » du processus de codage et d’analyse composé de 

trois étapes. 

Dans la troisième partie, nous allons présenter les résultats de notre recherche qui permettent 

de répondre à notre problématique.  

 Le sixième chapitre évoque la première étape du processus de façonnement du marché 

qui réside dans le déclenchement de la relance du marché et ce, à travers le travail 

identitaire et le travail de mémoire.  

 Le septième chapitre expose la reconstruction de la logique esthétique du marché. Il 

explique les différents types de travail institutionnel ainsi que le rôle des technologies 

digitales dans la relance du marché.  

 Le huitième chapitre se focalise sur la construction d’une infrastructure digitale du 

marché comme un travail institutionnel qui contribue à la relance du marché. Nous 

distinguons : l’utilisation des canaux de distribution digitaux, la promotion du produit 

en ligne, le branding et le travail des brokers. 

Nous clôturons par une conclusion générale où nous discutons notre apport théorique par 

rapport à la littérature existante et aux travaux antérieurs. Nous présentons également nos 

contributions managériales ainsi que les limites et les voies futures de recherches possibles.  
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Chapitre 1 : Le façonnement des marchés - Market Shaping 

 

Introduction :  

D’après le philosophe et l’épistémologue Ian Hacking, le façonnement renvoie à « la façon dont 

les systèmes de classification interagissent avec les individus, les modèlent et les transforment. 

Et comme elles ont pour effet de changer les individus, les classifications s’en trouvent elles-

mêmes modifiées, en raison de ce que l’on peut appeler un effet de boucle. » (Hacking, 2000, 

p.17). Largement utilisé dans la littérature en marketing anglosaxonne et en sciences sociales 

plus largement, le concept de « shaping », que nous traduisons par le façonnement, s’inscrit 

dans le courant de la construction sociale de la réalité et de la phénoménologie (Berger et 

Luckman 1966). 

Le façonnement est fondé sur des hypothèses épistémologiques et ontologiques (Burell et 

Morgan, 1979). Les arrangements sociaux ne sont ni immuables ni prédéfinis, au contraire ils 

évoluent au gré des interactions sociales des acteurs et des événements extérieurs. Cette thèse 

réfute donc les approches déterministes qui prêtent à la technologie ou plus largement aux 

artefacts matériels le pouvoir de déterminer les arrangements sociaux entendus comme 

comprenant les pratiques, les formes et les relations sociales. La réfutation du déterminisme 

sociologique matériel renvoie aussi à une conception agentique (Sewell 1992) des processus de 

l’évolution et de changement des arrangements sociaux en reconnaissant aux acteurs la capacité 

d’agir et de participer au processus de façonnement.  

Dans la littérature relative à l’innovation, le concept de façonnement a été par exemple utilisé 

pour étudier l’émergence et la diffusion des technologies à travers le temps (Mackenzie et 

Wajcman 1999). Les travaux de Bijker (1987) sur l’histoire de la naissance du vélo, par 

exemple, montrent comment à la fois le design du vélo, sa pratique et les valeurs qui lui sont 

associées ont évolué à travers le temps au gré des interactions sociales entre plusieurs groupes 

d’acteurs. Ainsi, les premières versions du vélo dépourvu de frein avaient valu une mauvaise 

image du vélo car sa pratique jugée dangereuse était limitée à de jeunes hommes attirés par la 

conduite à risque. 

Le façonnement renvoie donc à la prise en compte de la culture, des valeurs, des rapports de 

forces dans la construction du social que les individus et les groupes attachent aux arrangements 

sociaux et qui en retour par un processus d’objectivation sociale (Berger et Luckamam 1966) 
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va s’accumuler à travers le temps afin de dicter les comportements des individus, définir leurs 

rôles dans les systèmes sociaux et leurs schémas d’interactions.  

Les chercheurs en marketing influencés par le paradigme de la construction sociale ont adopté, 

à leur tour, le concept de façonnement afin de comprendre et d’éclairer la dynamique des 

marchés. Les premiers travaux ont introduit le concept de « market driving » (Kumar, Scheer 

et Kotler, 2000) afin de saisir la capacité de certaines entreprises à l’instar de Ikea, Apple, 

American Express ou encore Kodak à dicter les règles du jeu dans le marché en leur faveur et 

à façonner les comportements du consommateur. A titre d’illustration, Munir et Philips (2005), 

montrent comment le concept de la photo comme souvenir de vacances a été introduit par 

Kodak afin d’influencer la perception d’utilité et l’usage que font les consommateurs du 

produit. D’autres travaux montrent comment les entreprises dictent et déterminent des standards 

qui changent les comportements du consommateur et obligent les concurrents à s’adapter à 

l’instar des compagnies aériennes low cost (Kumar, 2006). 

 C’est ainsi que les chercheurs ont défini le façonnement des marchés comme : « les actions 

entreprises par des agents individuels ou collectifs, sous-tendues par des intentions orientées 

vers le présent ou le futur qui ont une nature individuelle ou partagée, dont la dynamique et la 

concurrence informent et sont informées par la participation des agents à la création, au 

maintien ou à la transformation des échanges de contenu, des réseaux et des institutions d’un 

ou de plusieurs marchés donnés » (Hawa, Baker, et Plewa, 2020, p.55). 

Cependant, les appels à sortir de la dyade entreprise-consommateurs et à considérer d’autres 

intervenants dans le façonnement des marchés (Ben Slimane et al., 2019) ont permis d’étendre 

l’analyse à une panoplie d’acteurs pouvant aussi prendre part au façonnement des marchés 

comme les acteurs publics, les associations de consommateurs, les mouvements sociaux, les 

ONG etc. (Nenonen et Storbacka, 2021). 

 

Dans ce premier chapitre, nous nous appuyons sur les recherches antérieures sur le façonnement 

des marchés afin de saisir ses fondements théoriques. Nous présentons dans une première 

section le concept de marché ainsi que ses dimensions qui englobent les pratiques et les 

frontières. La deuxième section est consacrée aux différentes formes de façonnement du 

marché. Cette revue de la littérature nous permet de distinguer quatre formes de façonnement 

du marché : la création des marchés, la déstabilisation des marchés, le maintien des marchés et 

la relance des marchés. Dans une troisième partie, nous abordons les différentes approches 
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théoriques qui ont été mobilisées dans la conceptualisation et la théorisation du processus de 

façonnement des marchés (tableau 1). 

 

Tableau 1: Structure du chapitre 1 «  Le façonnement des marchés ou « Market Shaping » 

Section 1 : Le marché et ses dimensions 

  Sous-section 1 : La notion de marché 

  Sous-section 2 : Les dimensions 

Section 2 : Les formes de façonnement des marchés  

   Sous-section 1 : La création / l’émergence des marchés 

   Sous-section 2 : La déstabilisation des marchés 

   Sous-section 1 : Le maintien des marchés 

   Sous-section 2 : La relance des marchés 

Section 3 : Les perspectives théoriques de la dynamique des marchés 

   Sous-section 1 : L’approche par l’entrepreneuriat social 

   Sous-section 2 : La théorie de l’acteur réseau 

   Sous-section 1 : La théorie des  mouvements sociaux  

   Sous-section 2 : La théorie néo-institutionnelle 
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1. Le marché et ses dimensions  

Les échanges marchands sont au cœur des processus marketing. Ces échanges se déroulent dans 

une « sphère » ou « arène » appelée : le marché (Buzzell, 1999, p.61). 

Le marché est un concept central en marketing. Il est « partout et nulle part dans la littérature 

» (Venkatesh, Peñaloza, et Firat 2006, p.252). Comprendre la nature des marchés a fait l’objet 

de nombreuses recherches. Néanmoins, la manière dont le marché évolue n’a pas été 

suffisamment étudiée (Buzzell, 1999).  

Dans cette section, nous allons exposer une synthèse des travaux considérés comme les plus 

pertinents sur le concept de marché en mettant l’accent sur son évolution et sa conceptualisation 

dans le domaine du marketing. Par la suite, nous allons développer ses dimensions autour des 

pratiques et des frontières qui le constituent. 

1.1. La notion de marché  

A l’époque médiévale, le « marché » représentait l’espace où les différents échanges marchands 

tenaient lieu à des moments prédéfinis. Le terme « marché » se limitait en termes de temps et 

d’espace (Buzzell, 1999). Les moyens de transport, les nouvelles formes de communication et 

les technologies ont marqué les premières évolutions de la notion de marché. 

Du point de vue de la théorie néoclassique en économie, le marché est défini comme « un lieu 

d’échange qui tend vers l’équilibre des prix » (Cournot 1897, p51). Le prix est influencé par 

les acheteurs et les vendeurs qui constituent les principaux acteurs du marché. L’approche 

néoclassique stipule que les acheteurs cherchent à maximiser l’utilité et les vendeurs cherchent 

à maximiser les profits (Diaz Ruiz, 2012). Cette vision néoclassique présentait le marché 

comme un espace abstrait créé de manière spontanée conduisant à une situation stable et à un 

état d’équilibre.  

Ce point de vue économique néoclassique présente plusieurs limites. D’abord, l’accent mis sur 

le produit a favorisé le développement de l’optique de vente. C’est à dire qu’au lieu de se 

concentrer sur la satisfaction des besoins des clients, les vendeurs se concentrent sur la vente 

des produits (Levitt, 1960). Ensuite, dans l’approche néoclassique, les marchés se focalisent sur 

les échanges entre acheteurs et vendeurs (Stigler et Sherwin 1985). Par conséquent, la valeur 

créée lors de la vente du produit (la valeur d’échange) sera mise en avant par rapport à la valeur 

créée pendant l’utilisation du produit (la valeur d’usage) (Vargo et Lusch 2004, 2008). Ceci 

pousse les chercheurs à souligner que : « le paradigme de l’échange a été remis en question par 
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les chercheurs en marketing quant à sa capacité à expliquer l’engagement relationnel des 

entreprises (par exemple, Grönroos, 1990 ; Sheth et al., 1988 ; Sheth et Parvatiyar 1995a ; 

Webster 1992) » (Sheth et Uslay, 2007, p.303). Finalement, la focale mise sur la dyade acheteur-

vendeur empêchait de considérer le marché comme un maillage plus large d’acteurs (Håkansson 

et Snehota, 1995) qui inclut les concurrents, les fournisseurs et les distributeurs (Jaworski et 

Kohli, 2000). La vision néoclassique du marché a été critiquée également pour son manque de 

considération pour les relations sociales, les institutions et les technologies (Lie, 1997).  

Ceci a conduit à une nouvelle définition du marché qui remet en cause l’approche néoclassique 

pour présenter le marché comme étant : « des arènes socialement construites où des échanges 

répétés ont lieu entre des acheteurs et des vendeurs dans le cadre d’un ensemble de règles 

formelles et de compréhensions informelles qui gouvernent les relations entre concurrents, 

fournisseurs et consommateurs » (Fligstein et Calder 2015, p.1). La littérature récente 

appréhende les marchés comme des systèmes sociaux complexes (Kjellberg et Helgesson, 

2006 ; Baker, Storbacka et Brodie, 2019 ; Fehrer et al., 2020) toujours en développement 

(Baker, Storbacka et Brodie, 2019) constitués d’institutions (Nenonen, Storbacka et Frethey-

Bentham, 2019) et « co-créés par les acteurs lorsqu’ils s’engagent dans des pratiques de 

marché » (Storbacka et Nenonen, 2011, p.255). Ainsi, les pratiques des différents acteurs et le 

changement dans les normes et les règles existantes peuvent influencer le développement du 

marché (Kjellberg et Helgesson, 2006 ; Araujo et Kjellberg, 2009). Ces pratiques représentent 

les efforts quotidiens et intentionnels des acteurs et peuvent entraîner des changements 

institutionnels et façonner le marché en conséquence (Thorseng et Grisot, 2017).  

1.2. Les dimensions du marché 

La conceptualisation du marché a évolué au fil du temps. Au-delà de la dyade acheteur-vendeur 

et des échanges marchands, le marché est défini aujourd’hui comme un ensemble de pratiques, 

de règles, de normes et des cadres cognitifs et mentaux qui dessinent les frontières et 

déterminent les pratiques dans le marché. 

Cette sous-section considère deux dimensions interdépendantes du marché : les pratiques et les 

frontières.  

1.2.1. Les pratiques du marché  

Les pratiques sociales du quotidien sont des « routines partagées» (Whittington, 2006, p.619) 

ou des « formes d’activités reconnues » (Barnes, 2001, p.19) définies par des groupes sociaux 

(Barnes, 2001) qui façonnent le comportement des acteurs (Goffman, 1959). Pour que ces 
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activités soient reconnues comme des pratiques, elles doivent répondre à certaines attentes 

sociales (Zietsma et Lawrence, 2010).  

Les pratiques du marché sont définies comme étant « l’ensemble des activités qui contribuent 

à constituer les marchés » (Kjellberg et Helgesson, 2007, p.141). Elles comprennent trois types 

de pratiques interdépendantes. Le premier ensemble d’activités englobe les pratiques 

d’échange. Ces pratiques renvoient principalement aux échanges économiques. Cela implique 

la présentation des produits, la négociation des prix, la publicité, la distribution des produits, 

etc. Le deuxième ensemble d’activités inclut les pratiques de représentation. Ces pratiques sont 

des activités censées décrire les marchés et leur fonctionnement. De telles pratiques sont aussi 

importantes que les pratiques d’échange. Le troisième ensemble d’activités tient compte des 

pratiques normatives. Elles mettent en place des lignes directrices et des règles qui formalisent 

l’échange et façonnent le marché selon un groupe d’acteurs.  

Rinallo et Golfetto (2006) ont présenté la notion de « concertation » qui repose sur un ensemble 

de pratiques normatives et représentationnelles pour montrer comment ces pratiques ont su 

façonner le marché de la mode et ses voies d’innovation. Ils ont décrit les activités qui façonnent 

le marché de la Première Vision Paris, l’un des plus importants salons pour les professionnels 

de la mode créative. Les exposants de la Première Vision Paris ont réussi à se positionner 

comme des créateurs de tendance qui représentent les tendances futures de la mode. Les 

pratiques qui constituent le processus de « concertation » commencent par la phase de prévision 

et d’identification des tendances futures. Des experts observent les styles vestimentaires dans 

le monde entier et sollicitent les bureaux de style qui représentent des entreprises spécialisées 

dans la prévision des tendances futures. Une fois un consensus est atteint sur les tendances 

futures, ces dernières sont communiquées aux exposants pour les intégrer et les présenter dans 

les nouvelles collections.  

Les pratiques peuvent être examinées comme « des domaines d’activité relativement plus 

denses, plutôt que comme des classes distinctes de pratiques » (Kjellberg et Helgesson, 2007, 

p.145). Elles diffèrent d’un marché à un autre. Malgré leur « banalité », ces pratiques ont un 

ordre et un sens qui leur permettent d’influencer l’ordre social (Smets, Aristidou et Whittington, 

2017). Elles sont spécifiques au contexte (Schatzki, Knorr-Cetina et Von Savigny, 2001), aux 

outils et à l’environnement dans lequel elles s’exercent et dépendent de ce que les acteurs font 

et disent (Lindeman, 2014). 

Les pratiques du marché comprennent les activités qui contribuent à effectuer des échanges 

économiques et instaurent les règles qui définissent comment les marchés devraient fonctionner 
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(Kjellberg et Helgesson, 2007). Ces pratiques sont conçues comme des connexions entre « des 

actes et des paroles » (Schatzki, 1996, p.89), des objets, des infrastructures (Shove, 2003), des 

connaissances et des actions routinières reproduites par les acteurs du marché (Gosling et al., 

2017). 

Les pratiques peuvent être créées, stabilisées, modifiées, transformées et diffusées (Dubuisson-

Quellier et Plessz, 2013). Ces pratiques établissent les frontières physiques et virtuelles d’un 

marché (Gosling et al., 2017). Les pratiques et les frontières sont deux concepts distincts mais 

indépendants (Goffman, 1974). L’interaction des pratiques et des frontières permet d’expliquer 

à la fois la continuité et le changement dans un marché. 

1.2.2. Les frontières du marché 

Le concept de « frontières » a fait l’objet de plusieurs recherches sur l’identité sociale et 

collective, l’appartenance culturelle, la transformation des organisations et le façonnement des 

pratiques dans le marché. Dans un sens large, les frontières sont des distinctions établies par les 

acteurs pour former des catégories d’objets, de personnes ou de pratiques (Lamont et Molnár, 

2002). Elles sont tracées « à travers les contextes et les types de groupes, et aux niveaux social, 

psychologique, culturel et structurel » (p.168).  

Les efforts des acteurs peuvent redéfinir ou modifier les frontières d’un marché. De tels effets 

contribuent à maintenir ou à déstabiliser un marché (Gieryn, 1983). Par exemple, dans le 

marché de la pêche du hareng en Norvège, les marchands de poisson ont réussi à redéfinir les 

frontières de ce marché. Les frontières ont été initialement définies par les origines 

géographiques, le milieu social auquel appartiennent les pêcheurs et l’utilisation d’une 

technologie commune. Pour convaincre le gouvernement norvégien de résoudre les problèmes 

économiques relatifs à la vente du hareng, les pêcheurs se sont mobilisés pour former un groupe 

d’intérêt et défendre leur cause. Ils ont exigé que la vente du hareng se fasse exclusivement par 

l’organisation de vente (MSO) qui se charge de la réglementation de l’approvisionnement du 

poisson et du contrôle des acheteurs. Ainsi, la délimitation des frontières s’est concrétisée par 

la protection juridique de l’organisation de vente. Cet exemple montre comment les frontières 

font l’objet d’un intérêt stratégique pour maintenir ou déstabiliser le marché (Holm, 1995).  

La délimitation des frontières ou la modification des frontières existantes décrivent les actions 

des différents acteurs visant à séparer une frontière sociale des autres domaines ou à mobiliser 

des ressources pour redéfinir les frontières. Les frontières sont « des outils par lesquels les 

individus et les groupes luttent et s’accordent sur des définitions de la réalité » (Lamont et 



PARTIE 1 : Revue de la littérature : Chapitre 1 : Le façonnement des marchés - Market Shaping 

Page 18 

Molnár, 2002, p.168). Les frontières du marché sont rassemblées, selon Gosling et al., (2017), 

dans des catégories spécifiques appelées « paramètres ». Ces paramètres sont classés sous trois 

éléments interdépendants : (1) les compétences : elles prennent en considération l’intensité 

concurrentielle où les acteurs sont en mesure de concurrencer, la réactivité qui reflète l’agilité 

des acteurs à réagir face aux changements imposés par les autres acteurs et les institutions 

juridiques et économiques qui établissent la réglementation du marché ; (2) les significations : 

elles incluent les significations sociales et communautaires acceptées au sein de la société. Elles 

reflètent également les besoins et l’espace susceptibles de changer à cause de nouvelles 

pratiques ; (3) les matériaux : ils représentent principalement les technologies créant de 

nouveaux services d’information et de commercialisation.  

La création des plateformes numériques et la transformation digitale a entraîné un brouillage 

des frontières du marché (Lockett, Thompson et Morgenstern, 2009). Le brouillage des 

frontières se produit suite à la dynamique des relations induites par la technologie entre les 

marques et les consommateurs. Il peut aussi créer de nouveaux acteurs ou changer le rôle des 

acteurs existants. L’évolution technologique a permis aux consommateurs d’interagir avec les 

marques et de créer du contenu. La façon dont les consommateurs partagent leurs expériences 

et opinions en ligne a fait d’eux des créateurs de contenu Web. Brouiller les frontières pousse 

les marques à réexaminer leur relation avec les consommateurs pour la maintenir en 

développant de nouvelles stratégies de communication qui tiennent compte des changements 

que la technologie présent.  

Nous résumons la relation entre les frontières du marché et les pratiques du marché dans 

la figure 3. 

2. Les formes de façonnement des marchés  

Les marchés sont des configurations d’acteurs et d’activités en constante évolution qui dictent 

la structure, les représentations, les normes et les échanges au sein du marché (Hawa, Baker, et 

Plewa, 2020 ; Flaig, Kindström et Ottosson, 2021). La littérature sur la formation des marchés 

s’est focalisée sur la description de la dynamique des marchés (Baker et Nenonen, 2020 ; 

Beninger et Francis, 2021) et les efforts intentionnels et non intentionnels des acteurs pour les 

influencer (Kjellberg, Azimont et Reid, 2015 ; Maciel et Fischer, 2020).  

Le façonnement des marchés est un processus complexe et continu qui implique un travail et 

des efforts de la part des acteurs du marché qui évoluent dans un environnement traversé par 
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des perturbations exogènes (changement de la loi, rupture technologique ou déstabilisation 

sociales) (Greenwood et al., 2002). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Les formes de façonnement des marchés peuvent être ramenées à quatre configurations : la 

création ou l’émergence, le maintien, la déstabilisation de marchés existants et la relance de 

marchés amorphes. Dans la sous-section suivante nous nous proposons de présenter ces 

différentes dynamiques en explorant les mécanismes théoriques qui les entrainent et en les 

illustrant par des exemples tirés de la littérature (Voir tableau 2). 

2.1. La création / l’émergence des marchés  

Les travaux consacrés à l’étude de l’émergence de nouveaux marchés ont montré que les 

marchés ne se forment pas ex nihilo (Hietanen et Rokka, 2015). Ils sont créés par les efforts de 

plusieurs acteurs hétérogènes (Kullak et al., 2022) s’engageant dans des processus itératifs et 

qui, à leur tour, impliquent d’autres acteurs dans leur projet de création de nouveaux marchés 

(Dolbec et Fischer, 2015). 
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Figure 3: Les relations entre les frontières de marché et les pratiques du marché (Adapté de 

: Zietsma et Lawrence, 2010 ; Kjellberg et Helgesson, 2007 ; Gosling et al., 2017) 
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La création d’un nouveau marché dépend principalement des besoins des consommateurs. Si 

un produit réussit à reconnaître et à répondre à un besoin non satisfait, il est capable de 

déclencher la création d’un nouveau marché (Humphreys, 2010). Une entreprise est capable 

aussi de créer un marché en développant une nouvelle technologie innovante tel est le cas pour 

les casques Bluetooth pour les téléphones portables (Gilster, 2002). Cette innovation 

technologique a rencontré non seulement des obstacles réglementaires mais aussi des défis 

culturels parce que les consommateurs se souciaient des risques que les casques Bluetooth 

peuvent générer sur leur santé. Au fil du temps, cette innovation a gagné en légitimité créant un 

nouveau marché qui aujourd’hui est en pleine croissance. 

La création de nouveaux marchés dépend du contexte et de l’environnement politique, juridique 

et social dans lequel les entreprises opèrent (Martin et Schouten, 2014). Elle ne se limite pas à 

la compréhension commune de l’objet échangé entre le producteur et le consommateur, elle 

nécessite aussi la prise en compte des efforts des acteurs du marché capturés au travers du 

concept de mégamarketing théorisé par Kotler et définit comme suit :  

« l’application stratégiquement coordonnée des compétences économique, psychologique, 

politique et de relations publiques pour gagner la coopération d’un certain nombre de parties 

prenantes dans le but d’entrer ou d’opérer dans un marché donné » (Kotler, 1986, p.11). 

Cette approche considère le marché comme un construit social nécessitant des compétences et 

des ressources particulières. Ces compétences dépassent le simple objectif d’adapter l’offre aux 

consommateurs et de répondre à leurs besoins. Elles regroupent aussi la capacité à s’adjuger le 

soutien des acteurs qui interagissent et façonnent les règles de fonctionnement du marché en 

mettant en avant la dimension politique.  

Néanmoins, le concept de mégamarketing a été critiqué car il ne tient pas compte des 

dimensions cognitives et normatives des consommateurs (Chaney et Ben-Slimane, 2014). Cette 

approche a donc été élargie pour mettre en place une stratégie de mégamarketing qui touche à 

plusieurs aspects en plus de la réglementation tels que la cognition des consommateurs, la 

culture et les valeurs de la société. Étudier l’émergence de nouveaux marchés dans un paysage 

social et culturel revient donc à étudier comment l’entreprise parvient à faire d’un produit une 

routine de consommation ancrée dans son schéma mental et insérée dans ses habitudes de 

consommation. Cela revient également à normaliser ses pratiques de consommation tout en 

bénéficiant d’un cadre réglementaire favorable.  
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Par exemple, le marché du jeu d’argent dans la société américaine explique comment ce 

nouveau marché associé à la criminalité et à la corruption a gagné en légitimité et est devenu 

socialement accepté (Humphreys, 2010). En partant du processus de mégamarketing comme 

point de départ, l’exemple montre le rôle des acteurs dans le processus social de légitimation. 

Pour comprendre l’émergence du marché, il faut prendre en considération les piliers culturels, 

cognitifs, normatifs et réglementaires (Scott, 1995). Parmi les pratiques adoptées, les dirigeants 

du casino ont su convaincre les autorités que cette pratique est une source de revenus pour faire 

face à la crise budgétaire au début des années 1990. Ainsi, la création des associations avec des 

institutions financières et la promotion de la pratique du jeu d’argent dans les médias ont 

contribué à obtenir une légitimité réglementaire et normative.  

Dans un autre contexte, Goulding et Saren (2007) ont étudié l’émergence d’un nouveau marché 

à partir des initiatives des consommateurs. L’étude a été menée sur la sous-culture « gothique » 

qui représente plus qu’une culture de mode. Il s’agit d’une micro-communauté qui a émergé 

vers la fin des années 1970 et qui continue de se développer. Les auteurs ont montré comment 

les sous-cultures ont un effet considérable sur l’émergence de nouveaux marchés en impliquant 

les consommateurs en tant qu’acteurs « productifs ».  

L’implication du consommateur s’avère être une pratique qui contribue à l’émergence de 

nouveaux marchés. Le cas de l’émergence du marché des minimotos montre comment des 

adultes se mettent à détourner l’usage des minimotos conçues et fabriquées pour les enfants en 

un produit pour leur propre consommation (Martin et Schouten, 2014). Cette étude présente un 

modèle d’émergence de marché et une nouvelle forme de dynamisme entrainée par la 

consommation (consumption driven market). Cette dynamique inspirait les consommateurs à 

co-construire de nouvelles pratiques et à développer de nouveaux produits et infrastructures de 

marché. 

Enfin, l’innovation controversée peut également créer de nouveaux marchés. En effet, le 

marché du vin est un marché très conservateur en France. Néanmoins, l’introduction d’un 

nouveau packaging, la canette, n’a pas empêché de créer un nouveau marché avec une 

innovation qui casse les codes et les normes. Le vin en canette est aujourd’hui un marché en 

plein essor qui cible les jeunes et les incite à une consommation plus responsable (Ben-Slimane 

et Fessi, 2022). 
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2.2. La déstabilisation des marchés  

La déstabilisation des marchés se produit dès l’apparition des « premiers signes d’instabilité» 

(Flaig, Kindström et Ottosson, 2021, p.254). Elle correspond à « une dynamique par laquelle 

les institutions du marché s’affaiblissent ou disparaissent » (Regany et al., 2021, p.439). 

Cette déstabilisation peut provenir des acteurs du marché qui induisent des changements et qui 

tentent de façonner le marché (Kjellberg, Azimont et Reid, 2015). Elle peut prendre la forme 

d’une bifurcation de marché (Diaz, Ruiz et Makkar, 2021) ou de la substitution du marché 

existant par un nouveau marché (Baker, Storbacka et Brodie, 2019). Cela se produit aussi 

lorsque de nouvelles configurations et de nouvelles pratiques émergent dans un marché existant, 

et qu’elles sont radicalement différentes de celles existantes (Christensen et Raynor, 2003). Le 

contraste entre les nouvelles pratiques et les pratiques établies risque de perturber le marché.  

Le marché peut être aussi perturbé non seulement par la création de nouvelles configurations, 

mais aussi par la modification et la transformation des configurations existantes (Flaig, 

Kindström et Ottosson, 2021). Les pratiques alternatives peuvent remettre en question les 

pratiques établies si elles s’alignent sur les tendances et les besoins du marché au niveau macro. 

Par conséquent, ce changement peut ne pas maintenir le statu quo du marché (O’Connor et 

Rice, 2013).  

Ainsi, les acteurs peuvent introduire des innovations (Hargadon et Douglas, 2001 ; Ardito, 

Ernst et Messeni Petruzzelli, 2020 ; O’Connor et Rice, 2013 ), co-créer de la valeur (Kaartemo 

et Nyström, 2021) ou apporter des changements aux pratiques et aux frontières du champ.  

La déstabilisation peut être induite par un déplacement et une modification des schémas de 

création de valeur pour le consommateur. L’illustration la plus éloquente d’une telle stratégie 

de déstabilisation réside sans doute dans l’exemple de l’introduction de l’iPhone par Apple. Le 

produit phare de la marque a été lancé en 2007 présentait une innovation sur le marché des 

smartphones non pas sur le volet technique mais plutôt sur la proposition de valeur et l’utilité 

qu’il apporte aux utilisateurs du téléphone mobile. Le succès de l’iPhone reposait sur la 

supériorité du produit et son fort attrait esthétique (Gavetti, Helfat et Marengo, 2017). La 

marque a principalement redéfini le smartphone comme un appareil permettant d’accéder à 

Internet défiant les ordinateurs portables et l’a positionné au cœur de plusieurs services intégrés 

et accessible à travers un même appareil. En conséquence, les concurrents tels que : Motorola, 

Nokia et RIM n’ont pas réussi à s’adapter à la nouvelle donne du marché et à se réajuster à la 

redéfinition du schéma de création de la valeur dans l’industrie du smartphone. 
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Comme énoncé plus haut, la déstabilisation des marchés peut prendre soit la direction d’une 

bifurcation soit le cas d’une substitution. L’exemple du Cirque de Soleil qui a réinventé le 

concept de cirque illustre une déstabilisation par substitution. D’après Baker, Storbacka et 

Brodie (2019) le manque de réactivité des acteurs du marché traditionnel du cirque face aux 

mouvements d’activistes qui ont dénoncé la maltraitance animale a facilité l’émergence de 

formes alternatives dont le cirque du Soleil. Ce dernier grâce à l’accès et la recombinaison de 

nouvelles ressources ainsi que grâce à l’importation de schémas de création de valeur et de 

pratiques de champs adjacents à l’instar de celui des fééries et du théâtre a réussi à déstabiliser 

ce marché. 

Plusieurs acteurs et produits perdent leurs positions dans le marché à cause d’une innovation 

« disruptive ». Airbnb et Uber sont des exemples typiques qui expliquent ce phénomène 

(Hinings, Gegenhuber et Greenwood, 2018). Airbnb, la plateforme en ligne qui met en relation 

les voyageurs à la recherche d’un logement et les hôtes souhaitant louer leur appartement (Mair 

et Reischauer, 2017) a perturbé le marché de l’hôtellerie. L’approche innovante adoptée par 

Airbnb repose sur « la théorie de l’innovation disruptive ». Cette théorie a été introduite par 

Clayton Christensen dans les années 1990 pour décrire le processus par lequel un produit 

« disruptif » peut bouleverser des entreprises existantes et transformer un marché.  

Les innovations de rupture trouvent leurs origines dans les marchés d’entrée de gamme ou les 

nouveaux marchés. Généralement, les grandes entreprises se concentrent sur leurs clients les 

plus rentables et continuent d’améliorer leurs produits, négligent les besoins d’autres segments. 

Parallèlement, les nouveaux entrants vont cibler les segments ignorés par les grandes 

entreprises en offrant un produit plus adapté et souvent moins cher. À ce stade, les entreprises 

leaders auront du mal à rivaliser avec les nouveaux entrants qui montent en gamme proposant 

les produits et les services attendus par les clients habituels des grandes entreprises 

(Christensen, Raynor et McDonald, 2015). 

2.3. Le maintien des marchés  

Contrairement aux efforts destinés à déstabiliser et à perturber le marché, les efforts destinés à 

son maintien visent à assurer sa continuité et à sauvegarder le statu quo. Les acteurs dominants 

du marché se concentrent sur le maintien des configurations de marchés au point que ce dernier 

devient résilient face aux perturbations (Beninger et Francis, 2021).  

Les stratégies de maintien visent principalement à neutraliser les risques qui menacent la 

stabilité du marché en se concentrant sur des activités de renforcement des pratiques ou des 
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règles routinières (Flaig, Kindström et Ottosson, 2021; Maguire et Hardy, 2009). Grâce au 

pouvoir qu’ils détiennent et à leurs positions centrales dans les réseaux (Storbacka et Nenonen, 

2011), les acteurs dominants exercent une influence sur d’autres acteurs afin de pérenniser leur 

vision du marché.  

Le travail de maintien peut même toucher les marchés qui s’opposent au développement 

durable. Par exemple, les supermarchés en Suède sont parvenus à maintenir leur marché tout 

en légitimant les pratiques non durables liées aux déchets alimentaires et ce, malgré les efforts 

des organisations et des individus à privilégier la durabilité (Yngfalk, 2019). À travers un travail 

de maintien qui remet en cause le discours sur la durabilité et qui banalise le gaspillage 

alimentaire, les supermarché ont présenté cette pratique comme une conséquence inévitable 

pour offrir des produits de bonne qualité et qui assurent la sécurité alimentaire des 

consommateurs.  

Maintenir les marchés repose aussi sur l’exercice du pouvoir inhérent au statut de certains 

acteurs dans le même marché (Flaig, Kindström et Ottosson, 2021). Dans leur étude sur le 

marché du vin, Humphreys et Carpenter (2018) ont constaté que les entreprises de statut élevé 

(high status) influençaient le consensus social en s’appuyant sur leur statut de grande marque. 

Comme les consommateurs sont prêts à dépenser beaucoup d’argent pour s’offrir des vins 

prestigieux, malgré les alternatives dont le prix est beaucoup moins cher, les entreprises qui 

tirent profit de leur statut élevé ont tendance à se montrer très conservatrices et rétives au 

changement. D’ailleurs, les marchés du luxe où le statut des marques est très clairement établi, 

sont moins proie à la déstabilisation que le reste des marchés (Dion et Borraz, 2017).  

Dans l’ensemble, les entreprises de statut inférieur (lower status) ont tendance à s’engager dans 

des activités disruptives bouleversant ainsi le statu quo du marché, tandis que les entreprises de 

statut élevé utilisent leurs ressources pour s’investir dans son maintien (Leblebici et al., 1991). 

2.4. La relance des marchés  

S’il est vrai que l’émergence de nouvelles pratiques dans un marché existant peut déstabiliser 

le marché, il est non moins vrai que l’abandon et la disparition de ces pratiques peuvent conduire 

au déclin du marché (Maguire et Hardy, 2009). Cependant, le déclin ne signifie pas une 

disparition totale et irréversible. Certains marchés peuvent faire l’objet d’efforts de relance. La 

relance de marché consiste à restaurer et à refaire vivre les pratiques du marché. Les résidus 

institutionnels (Khagan et Lounsbury, 2013) des marchés et la mémoire collective sont utilisés 

et transformés par les acteurs du marché pour le relancer. 
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Le travail de mémoire est une activité importante qui façonne le marché et conduit à la 

revitalisation de marques et de produits abandonnés. Le consommateur garde des souvenirs 

vivants à travers des émotions telle que la nostalgie (Hodge, 2011). Même si le produit n’est 

plus commercialisé sur le marché, il reste présent dans la mémoire collective des 

consommateurs qui ont gardé des souvenirs de ce produit (Vignolles, 2015). 

La nostalgie se base principalement sur les souvenirs. Elle peut provoquer des réactions fortes 

de la part des consommateurs afin de relancer le produit ou la marque qui a été abandonnée 

avec le temps. La nostalgie est définie : « comme un sentiment, une émotion ou une humeur 

complexe positivement atténuée produite par la réflexion sur les choses (objets, personnes, 

expériences, idées) associées au passé » (Holak et Haviena, 1998, p.218). Les marques qui font 

appel aux codes du passé et laissent le consommateur se plonger dans son passé ravivent des 

émotions et un fort sentiment de nostalgie (Handique et Sarkar, 2021). La nostalgie est 

généralement liée à l’âge du consommateur ainsi qu’à sa prédisposition à « être nostalgique » 

(Prieto et Boistel, 2014). Les premières expériences d’achat du consommateur façonnent le lien 

entre le produit et la propension du consommateur à éprouver de la nostalgie (Holbrook et 

Schindler, 1994). 

La nostalgie présente un facteur important dans la revitalisation des marques disparues. La 

Volkswagen Beetle (La coccinelle en français) est l’exemple de voiture qui apporte beaucoup 

d’émotions dans le monde automobile. Lancée en 1938 par le designer automobile autrichien 

Ferdinand Porsche, la voiture était destinée aux classes moyennes allemandes. Le véhicule a 

été apprécié pour sa robustesse, son économie en carburant et son design original. En 1968, la 

voiture a même inspiré la société de production Walt Disney pour qu’elle soit la voiture vedette 

du film « Un amour de Coccinelle ». Des années plus tard, la popularité de la Volkswagen 

Beetle a progressivement diminué. En 1998, Volkswagen a souhaité revitaliser la Beetle en 

lançant la New Beetle qui combine sa forme de bulle traditionnelle et une technologie 

innovante. L’exemple de Volkswagen explique clairement le concept du rétro-branding défini 

comme :  

« le retour ou la relance d’un produit ou d’un service datant d’une période historique 

précédente, habituellement une décennie ou une époque identifiable, qui peut (mais pas 

obligatoirement) avoir été mis à niveau sur les standards contemporains de 

performance, de fonctionnement ou de goût » (Brown, Kozinets et Sherry, 2003, p.20). 



PARTIE 1 : Revue de la littérature : Chapitre 1 : Le façonnement des marchés - Market Shaping 

Page 26 

Il est important de souligner la différence entre le rétro-branding et la revitalisation de la marque 

car les deux concepts ont un objectif commun : revitaliser et relancer les marques qui lient les 

consommateurs à leur passé (Dion et Mazzalovo, 2016).  

La revitalisation de la marque consiste à moderniser le produit (Hallegatte, 2014) ou à le 

rajeunir (Vignolles, 2015). Elle transforme les perceptions d’une marque qui a vieilli en une 

marque moderne et contemporaine à l’instar de Lacoste, la marque qui a fait face au 

vieillissement de sa clientèle. La stratégie de la marque était de la refaire entrer dans le présent 

pour qu’elle redevienne à la mode. La stratégie de rétro-branding comme présentée par Brown, 

Kozinets et Sherry (2003), au contraire, associe la marque au passé en combinant des formes 

anciennes ou dépassées avec des standards modernes.  

Polaroid, le fabricant d’appareils photo instantanée fondé en 1937, proposait un appareil photo 

révolutionnaire qui permet d’obtenir des photos imprimées quelques minutes après les avoir 

prises. L’entreprise détenait deux tiers du marché des appareils photo instantanée aux États-

Unis. Obnubilée par cette technologie, la marque n’a pas été en mesure de suive l’évolution 

technologique et le changement du marché des appareils photos. Le passage des photos 

instantanées aux images numériques a bouleversé la marque qui a subi un inexorable déclin et 

la fermeture de sa dernière usine de production. Pour renaitre de ses cendres, la marque a pris 

une autre dimension en 2017 avec de nouveaux propriétaires portant le projet « The Impossible 

project » (Hampel, Tracey et Weber, 2020). La stratégie d’apporter une expérience analogique 

dans un monde numérique a fait revivre la photo instantanée tout en adoptant des technologies 

plus récentes et meilleures. La photo prise par le nouvel appareil Polaroid Originals apporte une 

touche des années 80 à l’image. Le sentiment nostalgique envers la marque a renforcé le désir 

des consommateurs de la ressusciter et de relancer le marché de la photo instantanée.  

Le travail de relance se manifeste aussi dans le marché du voile en Turquie. Dans leur étude sur 

le marché de la mode islamique, Sandikci et Ger (2010) ont exploré comment le port du voile, 

une pratique stigmatisée et même interdite dans les bâtiments publics en Turquie laïque, est 

redevenu un choix attractif dans les préférences des consommatrices. Jadis, les femmes rurales 

et âgées couvraient leurs têtes d’une petite écharpe nouée sous le cou. Cependant, au début des 

années 1980, une nouvelle pratique vestimentaire fait son apparition dans les grandes villes. Il 

s’agit d’un grand foulard associé à un long pardessus couvrant la quasi-totalité du corps de la 

femme. Cet habit porté par les jeunes femmes, éduquées et appartenant à la classe moyenne 

symbolisait des valeurs contraires à celles du régime laïque du pays. L’État a, par la suite, 

interdit le port de cet habit au sein des administrations publiques, des écoles et des universités. 
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Pourtant, le marché de la mode islamique s’est développé de nouveau malgré la stigmatisation 

à laquelle les femmes ont été sujettes. Cet habit est devenu un choix de consommation attrayant 

et à la mode grâce aux efforts de différents acteurs dans leur marché qui ont oeuvré à sa relance. 

Regany et al. (2021) ont étudié le cas du marché du vêtement traditionnel Tunisien appelé 

« Sefsari ». Le Sefsari est une étoffe qui couvre le corps de la femme de la tête jusqu’à la 

cheville. Il symbolise la pudeur que la femme tunisienne doit scrupuleusement observer. Le 

mouvement de libération de la femme amorcé en Tunisie après son indépendance et la 

modernisation de la société ont eu raison du Sefsari dont le port a peu à peu disparu laissant le 

champ libre à d’autres pratiques vestimentaires occidentales plus modernes et incarnant une 

forme d’émancipation. Par conséquent, le marché du « Sefsari » a connu un déclin. Récemment 

et après la révolution de 2011, plusieurs acteurs parmi lesquels nous trouvons « des 

consommateurs, des décideurs politiques, des chercheurs, des artisans, des designers, des 

fabricants, des vendeurs et des fournisseurs » (Regany et al., 2021, p.439) ont collectivement 

œuvré à relancer ce marché à travers des stratégies de re-légitimation.  

3. Les perspectives théoriques du façonnement des marchés  

Étudier comment les marchés sont façonnés reste un défi majeur pour les chercheurs en 

marketing (Buzzell, 1999 ; Kjellberg et al., 2012 ; Mele, Pels et Storbacka, 2015 ; Beninger et 

Francis, 2021 ; Flaig, Kindström et Ottosson, 2021; Kaartemo et Nyström, 2021). Le marché 

qui était formé de deux types d’acteurs, les producteurs d’un côté et les consommateurs de 

l’autre, a été élargi afin d’inclure d’autres catégories d’acteurs. La dynamique des marchés a 

été étudiée selon plusieurs théories révélant donc l’intérêt grandissant des chercheurs en 

management et en marketing plus spécifiquement. Notre revue de la littérature nous a permis 

d’identifier les approches théoriques suivantes qui se sont intéressées au façonnement des 

marchés: l’entrepreneuriat social, la théorie de l’acteur réseau, la théorie des mouvements 

sociaux et de la théorie néo-institutionnelle (voir figure 4). 
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Figure 4: Courant théorique du façonnement du marché 
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Tableau 2: Illustrations empiriques de stratégie de façonnement des marchés 

Le façonnement des marchés Exemples  Références 

La création des marchés Le casque Bluetooth pour les 

téléphones portables 

(Gilster 2002) 

Le jeu d’argent dans la société 

américaine  

 

Humphreys (2010) 

Le marché de la mode 

« gothique 

Goulding et Saren (2007) 

Le marché des minimotos de Martin et Schouten (2014) 

Le vin en canette  (Ben-Slimane et Fessi, 2022) 

La déstabilisation des marchés L’iPhone  

Le Cirque de Soleil Baker, Storbacka et Brodie 

(2019) 

Airbnb (Hinings, Gegenhuber et 

Greenwood 2018). 

Uber (Hinings, Gegenhuber et 

Greenwood 2018). 

Le maintien des marchés Le gaspillage alimentaire Yngfalk (2019) 

Le marché américain du vin Humphreys et Carpenter 

(2018) 

Google (Duhigg, 2018). 

La relance de marché La Volkswagen Beetle  

Polaroid Tracey et al (202X) 

Le marché de la mode 

islamique 

Sandikci et Ger (2010) 

Le marché de l’habillement 

tunisien « Sefsari » 

Regany et al. (2021) 
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3.1. L’approche par l’entrepreneuriat social 

L’entrepreneuriat social se distingue de l’entrepreneuriat traditionnel, qualifié de commercial, 

par l’accent mis sur le développement de solutions de marché afin de résoudre les problèmes 

sociaux à l’instar de la pauvreté, du handicap, de l’accès à l’eau potable et induire donc un 

changement social (Austin, Stevenson et Wei-Skillern, 2006 ; Dees, 1998). C’est un générateur 

de bien-être social et sociétal dans les économies émergentes (Sepulveda, 2015).  

Un impact très visible de l’entrepreneuriat social consiste aujourd’hui à transformer les 

problèmes écologiques et sociaux en opportunités pour le développement de nouveaux marchés 

par des produits respectueux de l’environnement. Par exemple, Bbalboo est une marque 

écoresponsable qui commercialise des produits « zéro déchet » à base de babmbou. 

Contrairement à la brosse à dent en plastique, elle vend des brosses à dents écologiques en 

bambou et qui respecte et protège l’environnement. Sa devise est : « 1 brosse à dents vendue = 

un arbre planté ». 

L’entrepreneuriat social ou le social business selon le créateur du concept Muhammad Yunus 

(Yunus, 2017) repose sur la thèse selon laquelle la pauvreté et les problèmes sociaux existent 

et sont aggravés à cause de l’exclusion de certaines populations des marchés. C’est ce que 

l’économiste Jeffrey Sachs désigne par la pénalité de la pauvreté (Duflo et Banerjee, 2011). 

L’inclusion dans le marché constitue ainsi l’hypothèse centrale de la résolution des problèmes 

sociaux. L’action sur les frontières du marché constitue donc le mécanisme central de 

l’entrepreneuriat social. Transformer les pauvres en consommateurs, tel a été le leitmotiv de 

Yunus quand il a lancé sa banque pour les pauvres la Grameen Bank (Yunus, 2005). Les 

pratiques de marchés régulées et régies par les institutions protègent les consommateurs et 

garantissent leurs droits. Exclus du marché bancaire, les pauvres sont des proies faciles des 

usuriers qui appliquent des taux de crédit excessivement élevés pouvant atteindre 10% par jour. 

Or, inclus dans le marché, les pauvres sont protégés par ces institutions contre ce type d’abus. 

Les économies en développement manquent généralement de ressources, de structures et de 

l’appui du gouvernement (Mason, Roy et Carey, 2019). L’entrepreneuriat social se présente 

comme une réponse aux problèmes sociaux complexes (Johnson, 2000 ; Thompson, Alvy et 

Lees, 2000 ; Spear, 2006) en créant de la valeur sociale (Austin, Stevenson et Wei-Skillern, 

2006) et en exploitant les opportunités du marché (Weerawardena et Sullivan Mort, 2006) par 

le biais de stratégies de mobilisation et de reconfiguration des ressources qui assurent à la fois 

la création de valeurs économique et sociale (Nicholls, 2008 ; Janssen, Bacq et Brouard, 2012).  
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Les entrepreneurs sociaux introduisent donc des innovations sociales sur le marché (Ben-

Slimane et Lamine, 2017) et par le marché. Ils mobilisent les mécanismes du marché pour 

accorder de l’attention aux groupes sociaux défavorisés (Leadbetter, 1997).  

Les marchés sont au cœur de l’activité entrepreneuriale sociale (Kullak et al., 2022). Ils 

représentent l’espace où l’innovation sociale se crée et se développe (Ben-Slimane et Lamine, 

2017). Les acteurs hétérogènes engagés dans des pratiques entrepreneuriales sont des agents du 

changement dans la société. Pour Lindeman (2014) les entrepreneurs sociaux et les entreprises 

qui s’engagent dans les marchés dits bas de la pyramide selon l’expression introduite par 

Prahalad (2005) transforment les sociétés en utilisant le marché comme mécanisme de 

résolution des problèmes sociaux.  

3.2. La théorie de l’acteur réseau 

La théorie de l’acteur réseau appréhende le processus de création et de transformation des 

marchés comme le développement d’un agencement d’actants humains et non humains Callon, 

Akrich et Latour, 2006). La spécificité de cette théorie réside dans son principe de symétrie 

entre les humains et les non humains qui sont considérés comme des actants (Latour, 2005). Ce 

dont les chercheurs de la théorie de l’acteur réseau rendent compte, c’est principalement 

comment chaque actants ne peut agir que dans un assemblage de relations appelé « réseau », 

d’où l’appellation « acteur-réseau ». 

Dans cette optique, l’assemblage du réseau représente un processus clef si nous cherchons à 

générer des actions et des pratiques. L’assemblage comprend les humains, les non-humains et 

les acteurs hybrides. Tous ces actants ont la capacité de performer des actions tant qu’ils 

influencent et déterminent les actions des autres acteurs (Latour, 2005). Les normes, les lieux, 

les dispositifs et la technologie peuvent ainsi façonner les pratiques ainsi que les frontières du 

marché (Martin et Schouten, 2014).  

La traduction est un processus clé de la théorie de l’acteur réseau. C’est un processus par lequel 

un acteur cherche à résoudre un problème en mobilisant un réseau d’acteurs (Callon,1986). La 

traduction renvoie « à une opération qui consiste à transformer un énoncé intelligible en un 

autre énoncé intelligible pour rendre possible la compréhension de l’énoncé initial par un tiers. 

La traduction est réussie si elle n’a pas engendré un détournement de sens» (Amblard et al. 

1996, p.135). Plus spécifiquement, elle renvoie à un processus par lequel un acteur problématise 

une situation afin de la résoudre au travers de la mobilisation d’un réseau d’acteurs. 
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Tout acteur peut présenter un réseau d’acteurs et inversement. Une entreprise est considérée 

comme un acteur au sein d’un marché, qui, à son tour, peut être traité comme un acteur dans 

une économie. Inversement, une économie ou un marché peut être considéré comme un acteur 

de la performance de l’entreprise.  

En résumé, le réseau d’acteurs (humains, non humains et hybrides) compose le marché. La 

théorie de l’acteur réseau suggère que l’émergence d’un marché dépend des relations entre les 

acteurs et les traductions qui lient les actants les uns aux autres. Elle se distingue des théories 

dites structuralistes du fait qu’elle prend en considération des entités non-humaines 

(technologies, outils, infrastructure, ...) dans la création des marchés.  

La théorie de l’acteur réseau a été utilisée par Martin et Schooten (2014) pour étudier 

l’émergence du marché des minimotos. Ce marché a été créé grâce à un processus de traduction 

dans lequel les consommateurs innovants mobilisent des acteurs humains (par exemple : des 

clients de minimotos, des innovateurs, des commerçants) et non humains (par exemple : des 

matériaux, des outils, des pièces) et des acteurs hybrides (par exemple, des institutions de 

fabrication et de vente au détail) pour co-créer de nouveaux produits et instaurer de nouvelles 

pratiques de consommations.  

3.3. La théorie des mouvements sociaux  

Les mouvements sociaux sont définis comme « des séquences de politiques conflictuelles qui 

reposent sur des réseaux sociaux sous-jacents et des cadres d’action collectifs résonnants, et 

qui développent la capacité de maintenir des contestations soutenues contre des opposants 

puissants. » (Tarrow, 1998, p.2). Ils sont caractérisés par des frontières diffuses et par la 

participation « d’acteurs insurgés et d’élite » (Weber, Heinze et DeSoucey, 2008, p.532). 

Les mouvements sociaux ont été utilisés en sociologie des marchés afin de rendre compte des 

dynamiques d’agence collective permettant à un ensemble d’acteurs hétéroclites de façonner 

les marchés (Benford et Snow, 2000). Ils éclairent comment l’agence collective influence les 

aspects sociologiques, politiques et culturels du marché (Nenonen et Storbacka, 2021).  

Les travaux étudiant l’interaction des mouvements sociaux et les marchés (Weber, Heinze et 

DeSoucey, 2008 ; Davis et al., 2008 ; Munir, Ansari et Brown, 2021) ont mis en évidence le 

rôle des mouvements sociaux dans le changement institutionnel et le façonnement des marchés. 

Les travaux de Lounsbury, Ventresca et Hirsch (2003) ont examiné comment le mouvement 

social autour du recyclage aux États-Unis a créé un nouveau marché de recyclage à travers la 

construction d’un nouveau modèle de pratique.  
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Le changement provoqué par le mouvement social sur le marché peut varier. Il peut être 

progressif ou radical. Certains mouvements sociaux peuvent changer tout un ensemble de 

pratiques institutionnalisées. D’autres cherchent à modifier un segment du marché (Lounsbury, 

Ventresca et Hirsch, 2003). Le mouvement social peut aussi conduire au maintien du marché. 

L’accent est mis sur l’importance d’une prise de conscience collective des acteurs ainsi que la 

mobilisation des ressources nécessaires (Nenonen et Storbacka, 2021). 

3.4. La théorie néo-institutionnelle 

Pour comprendre le changement et la dynamique des marchés, qui sont de plus en plus 

développés en marketing, la théorie néo-institutionnelle s’intéresse à ces phénomènes en 

étudiant à la fois la continuité et le changement des pratiques sociales et des frontières du 

marché (Chaney et Ben-Slimane, 2014). Les institutions sont définies comme des : « 

accumulations historiques d’actions passées et de compréhensions qui imposent une série de 

conditions sur les actions, et qui en devenant « allant de soi » influencent les interactions et les 

négociations futures » (Barley et Tolbert, 1997, p.94). Les interactions continues entre les 

différents acteurs créent et maintiennent les institutions (Meyer et Rowan, 1977).  

Nous avons montré plus haut que la création des marchés est un processus complexe qui dépend 

du contexte, de l’innovation technologique, et des pratiques de consommation. Les nouvelles 

pratiques de consommation émergent suite à la création d’un nouveau marché ou d’un nouveau 

produit qui répond à un besoin non satisfait (Miles et al., 2015). En outre, l’émergence de 

nouvelles pratiques peuvent avoir un caractère institutionnel en considérant « les dimensions 

extra-individuelles d’une structure sociale, culturelle, réglementaire et cognitive qui 

permettent, stimulent, inhibent voire interdisent certains actes de consommation » (Chaney et 

Ben-Slimane, 2014, p.1). Dans l’approche institutionnelle, le marché est défini comme le 

résultat de « l’institutionnalisation de certaines compréhensions et pratiques d’échange » 

(Humphreys 2010, p.2). Cette définition met en avant l’importance du concept de légitimité 

(Scott, 1995 ; Suchman, 1995), une dimension centrale de la théorie néo-institutionnelle.  

La légitimité désigne le « processus menant à rendre une pratique ou une institution 

socialement, culturellement et politiquement acceptable dans un certain contexte » (Humphreys 

2010, p.3). La légitimité met en avant l’importance des processus socio-cognitifs par lesquels 

les consommateurs individuellement et collectivement construisent des représentations sociales 

et un sens social autour des pratiques de consommation (Humphreys, Chaney et Ben-Slimane, 
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2017). Elle est une ressource importante que l’entreprise cherche à obtenir et elle détermine 

l’émergence et la continuité des pratiques sociales (Suddaby et Greenwwod, 2005).  

La dynamique des marchés permet à l’entreprise d’adapter son offre et de la rendre légitime sur 

deux niveaux (Rosa et al., 1999). D’un point de vue marketing, le premier niveau concerne les 

actions de marketing stratégique et opérationnel. Il s’agit du positionnement du produit par 

rapport aux autres produits de la même catégorie. Le second niveau se focalise sur le 

positionnement du produit par rapport à ses concurrents. Il arrive que le premier niveau de 

légitimité ne soit pas atteint tel est le cas d’un marché qui émerge ou d’un marché en déclin. 

Les entreprises doivent donc coopérer et travailler collectivement parce que leur légitimé en 

tant que catégorie est en péril. Par contre, quand la catégorie de produit regagne en légitimité 

et les pratiques s’institutionnalisent, les marques ont intérêt à se différencier et instaurer une 

stratégie concurrentielle (Chaney et Ben-Slimane, 2014). 

Les recherches sur la dynamique des marchés montrent que les marchés sont façonnés grâce au 

travail institutionnel des différents acteurs. Le travail institutionnel est un élément central dans 

la théorie néo-institutionnelle. Il met en évidence le rôle des acteurs collectifs qui peuvent 

changer les institutions et les marchés. Ces acteurs peuvent être des consommateurs, des 

producteurs, des responsables marketing, des activistes, des associations, des législateurs, les 

médias, etc. Les travaux de Ghaffari, Jafari et Sandikci (2019) ont étudié le marché de 

l’habillement de mode féminine et du voile en Iran, un marché fortement réglementé, mais qui 

a connu de nombreux changements. Les institutions publiques imposaient le port du voile et la 

police des mœurs veillait à maintenir l’ordre islamique dans la société et à ce que les femmes 

se couvrent « correctement » le corps et les cheveux. Face à cette situation, le travail 

institutionnel des consommateurs, designers, commerçants ainsi que les militants sociaux a créé 

des pratiques vestimentaires alternatives au voile qui ont fait évoluer le marché. Ce travail se 

manifestait par des pratiques ambidextres et qui cherche à éviter la confrontation avec l’État, la 

création des réseaux sécurisés composé de cercles fermés d’individus (la famille et les amis) et 

la déstabilisation des règles à travers des mouvements sociaux. Bien que ces acteurs disposent 

de ressources limitées face au pouvoir de l’État, ils ont pu façonner le marché et entrainer « la 

production, la promotion, la distribution et la consommation de goûts alternatifs » (ibid, p.7).  
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Conclusion  

Dans ce premier chapitre, nous avons cherché à décrire dans un premier temps le concept de 

marché à travers ses caractéristiques et ses acteurs. Le marché qui était considéré dans la vision 

néoclassique comme des interactions entre acheteurs et vendeurs et comme un lieu de rencontre, 

réel ou virtuel, entre l’offre et la demande a progressivement évolué vers une approche plus 

processuelle et complexe. Cette version statique et immuable du marché a été remplacée par 

une conceptualisation qui représente les marchés comme des systèmes sociaux, malléables et 

adaptatifs. Ces marchés sont des processus en constante évolution dans lesquels de nouvelles 

pratiques émergent et dont les frontières sont en constante évolution. Ils impliquent aussi 

différents acteurs, au-delà des consommateurs et des producteurs, capables de retracer ou 

modifier les frontières d’un marché et par conséquent, façonner le marché.  

Le façonnement du marché se produit suite à des changements accumulés. Il se manifeste sous 

plusieurs formes. Nous avons souligné les différents éléments qui contribuent à la dynamique 

du marché notamment sa création, sa déstabilisation, son maintien et sa relance. Nous nous 

sommes attardés sur la relance du marché, une forme qui n’a pas été étudiée dans la littérature 

et qui fera l’objet d’un développement particulier dans ce travail.  

Le façonnement du marché est mobilisé en prenant appui sur plusieurs approches qui 

conceptualisent le marché comme un système complexe, socio-matériellement construit qui 

dépend du contexte, de l’innovation technologique, des pratiques et ouvert à l’influence des 

acteurs qui y évoluent. Ces approches (l’approche de l’entrepreneuriat social, la théorie de 

l’acteur réseau et l’approche néo-institutionnelle) ont des implications théoriques différentes. 

Parmi ces approches, la théorie néo-institutionnelle semble être la plus mobilisée pour offrir 

une meilleure compréhension des dynamiques de façonnement du marché (Ghaffari, Jafari et 

Sandikci, 2019 ; Giesler et Fischer, 2017). D’une part, les recherches en marketing s’intéressent 

de plus en plus à la théorie néo-institutionnelle (Humphreys, 2010 ; Chaney et Ben-Slimane, 

2014 ; Scaraboto et Fischer, 2012 ; Vargo et Lusch, 2016; Yang et Su, 2014). D’autre part, la 

théorie néo-institutionnelle s’est imposée dans les études de marketing (Ben-Slimane et al., 

2019) offrant un socle théorique puissant pour comprendre le façonnement des marchés 

(Nenonen et Storbacka, 2021). En outre , cette théorie souligne le rôle de tous les acteurs 

capables d’influencer les pratiques du marché et ses frontières. Plus spécifiquement, elle 

présente les pratiques du marché comme une institution ancrée dans les piliers culturo-cognitif, 
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normatif et réglementaire. La création, le maintien, la déstabilisation ou la relance des marchés 

sont influencées par les piliers institutionnels. La théorie néo-institutionnelle considère donc les 

marchés comme des systèmes sociaux, politiques, complexes et évolutifs qui dépendent du 

contexte et de l’innovation technologique et qui prennent en considération un large éventail 

d’acteurs.  

Dans le chapitre suivant, nous allons nous éloigner quelques temps des marchés pour nous 

ancrer dans la théorie néo-institutionnelle afin de mettre l’accent sur les principaux concepts de 

cette théorie.  
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Chapitre 2 : La théorie néo-institutionnelle 

 

Introduction  

La théorie néo-institutionnelle (désormais TNI) est de plus en plus étudiée en marketing 

(Humphreys, 2010 ; Dolbec et Fischer, 2015 ; Webb et al., 2011 ; Yang et Su, 2014 ; Ben-

Slimane et al., 2019 ; Yang, Su et Fam, 2012). Le courant néo-institutionnel a émergé vers la 

fin des années 1970. Il puise ses racines dans les travaux de Selznick (1949, 1957) sous 

l’appellation de « l’ancien institutionnalisme » et des travaux de Meyer et Rowan (1977) et 

Zucker (1977) sous l’appellation du « nouvel institutionnalisme » (Selznick, 1996). Ce courant 

a été propulsé grâce au travail de DiMaggio et Powell (1983) qui a participé au succès et à la 

popularité la TNI parmi les théories des organisations.  

La TNI a été marquée par deux grandes périodes décrivant son développement conceptuel 

(Greenwood et al., 2017). La première période est caractérisée par la construction des 

fondements de la théorie avec un accent mis sur les pressions expliquant la ressemblance entre 

les organisations et les processus de rationalisation collective (DiMaggio et Powell, 1983). La 

seconde période revoie au tournant majeur de la TNI où elle a élargi son horizon pour une 

approche à portée stratégique sous un angle dynamique pour expliquer le changement 

institutionnel (DiMaggio, 1988).  

L’objectif de ce chapitre est de présenter dans un premier temps les fondements théoriques de 

la TNI. Nous commençons avec le concept de légitimité comme une ressource nécessaire à 

l’existence de l’organisation, nous enchainons avec les institutions et leurs différents piliers qui 

permettent de comprendre la nature des institutions avant de nous focaliser sur le champ 

organisationnel qui constitue le niveau d’analyse de prédilection de la TNI. La transformation 

dans les dimensions du champ crée une dynamique que nous détaillons ultérieurement.  

Dans un second temps, nous abordons le rôle de l’acteur et l’émergence de l’agence pour 

expliquer le changement institutionnel. Nous détaillons le concept de l’entrepreneur 

institutionnel en tant qu’agent puissant qui agit intentionnellement afin de changer les 

institutions. Finalement, nous nous intéressons au concept du travail institutionnel qui présente 

une nouvelle conception de l’agence à travers ses différentes formes visant « à créer, maintenir 

ou déstabiliser les institutions » (Lawrence et Suddaby, 2006, p.215).  
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Tableau 3: Strcuture du chapitre 2 "La théorie néo-institutionnelle" 

Section 1 : Les fondements de la TNI 

  Sous-section 1 : La légitimité 

  Sous-section 2 : Les institutions  

  Sous-section 3 : Le champ organisationnel  

Section 2 : L’évolution de la TNI et le rôle du travail institutionnel 

  Sous-section 1 : L’entrepreneur institutionnel 

  Sous-section 2 : Le travail institutionnel 

 

1. Les fondements de la TNI 

DiMaggio et Powell (1983) ont étudié le phénomène de ressemblance entre les organisations 

contrairement aux autres théories des organisations qui expliquent la variété des organisations.  

Les organisations opèrent dans un champ organisationnel, elles cherchent à être perçues comme 

légitimes afin de garantir l’accès aux ressources. La quête de la légitimité pousse les 

organisations à se ressembler et à s’aligner aux pressions institutionnelles. Trois concepts 

principaux ont marqué la fondation de la TNI : la légitimité, les institutions et le champ 

organisationnel (Chaney et Ben Slimane, 2014).  

Dans ce qui suit, nous allons présenter chaque concept avec ses différentes définitions, 

dimensions et caractéristiques. Nous présentons en premier lieu le concept de légitimité pour 

expliquer son rôle fondamental pour les organisations. Nous reviendrons en second lieu sur les 

institutions qui définissent les règles du jeu dans le champ. En dernier lieu, nous présentons le 

niveau d’analyse de la TNI, à savoir le champ organisationnel.  

1.1. La légitimité 

Dans cette première sous-section, nous synthétisons les différentes définitions de la légitimité 

proposées dans la littérature. Nous soulignons par la suite les trois principales formes de 

légitimité - pragmatique, morale et cognitive énoncées par Suchman (1995)– en décrivant le 

fonctionnement de chaque type. Enfin, nous examinons séparément les défis et les problèmes 

inhérents à la gestion de la légitimité par les organisations et les acteurs du marché en 

s’appuyant sur les recherches antérieures.  
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1.1.1. Définitions  

La légitimité est un concept central pour l’institutionnalisme organisationnel (Deephouse et al., 

2017). Il influence non seulement le comportement des organisations mais aussi leur 

performance et leur survie (Pollock et Rindova, 2003). 

La légitimité est définie comme : « le processus par lequel une organisation justifie à ses pairs 

ou à un système ordonné son droit à exister » (Maurer, 1971, p.361). Cette définition a été 

retenue par Dowling et Pfeffer (1975) pour mettre l’accent sur l’évaluation et 

l’autojustification. Ces chercheurs se sont davantage concentrés sur la conformité culturelle en 

définissant la légitimité comme : « la congruence entre les valeurs sociales associées ou 

impliquées par les activités [organisationnelles] et les normes de comportement acceptables 

dans le système social plus large » (p.122). Meyer (1983) a également mis l’accent sur la 

congruence entre l’organisation et l’environnement culturel auquel elle appartient: « la 

légitimité se réfère au degré de support culturel pour une organisation, qu’elle obtient en 

justifiant de son existence, de son fonctionnement et de sa juridiction par l’adoption de normes 

culturelles établies » (p.201). Suchman (1995), dans son article fondateur, a présenté une 

définition plus large de la légitimité qui aborde la dimension évaluative, culturelle et cognitive. 

Il définit la légitimité comme « la perception ou la présomption généralisée que les actions 

d’une entité sont désirables, adéquates ou appropriées au sein d’un système socialement 

construit de normes de valeurs, de croyances et de définitions » (p.574).  

La légitimité est une perception généralisée dans le sens où une telle pratique ou un tel modèle 

de comportement est accepté et soutenu par un groupe social dans un contexte culturel donné. 

En ce sens, la légitimité est socialement construite à travers des normes, des valeurs et le cadre 

culturel mis en place. 

Les organisations sont toujours à la recherche de légitimité car celle-ci affecte la façon dont 

l’audience les perçoit et conditionne surtout leur accès aux ressources (Deephouse, 1999). Une 

organisation est considérée comme légitime si elle répond aux attentes de la société et si elle 

est conforme aux normes et aux exigences culturelles et sociales (Dowling et Pfeffer, 1975). 

Sa légitimité lui confère une certaine stabilité et compréhensibilité par la société. Elle est perçue 

comme digne de confiance et désirable. Dans le cas contraire, les organisations qui souffrent 

d’un manque de légitimité ou d’illégitimité sont plus vulnérables aux affirmations selon 

lesquelles elles sont négligentes, irrationnelles ou inutiles (Meyer et Rowan, 1991). La 
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légitimité peut changer et évoluer avec le temps et elle peut même se perdre et resurgir après 

sa perte (Deephouse et al., 2017). 

la littérature sur la légitimité organisationnelle présente deux perspectives fondamentales 

(Deephouse, 1999). La première perspective repose sur une vision stratégique qui considère la 

légitimité comme : « une ressource opérationnelle (…) que les organisations extraient – 

souvent pour des visées concurrentielles – de leurs environnements culturels, et qu’elles 

utilisent pour poursuivre leurs finalités » (Suchman, 1995, p.575). L’approche stratégique 

considère donc la légitimité comme une ressources nécessaire à la survie et au développement 

de l’organisation (Suchman, 1988) et qui lui permet d’atteindre ses objectifs organisationnels 

(Deephouse et al., 2017).  

La seconde perspective met l’accent sur la vision institutionnelle comme un ensemble de 

croyances constitutives (Suchman, 1995) qui permettent à l’organisation d’être « prise pour 

acquise » dans son environnement et dont les valeurs et actions sont conformes aux attentes 

des acteurs influents comme le souligne Dowling et Pfeffer (1975). Selon cette optique la 

légitimité est octroyée à l’organisation sans que celle-ci, contrairement à la perspective 

stratégique, ne puisse influencer le jugement de l’audience qui confère la légitimité. 

La légitimité est une condition ou un statut qui existe quand le système de valeurs d’une entité 

est congruent avec le système de valeurs porté par le plus grand nombre d’acteurs dans 

l’environnement social auquel l’entité appartient.  

1.1.2. Les formes de légitimité 

Suchman (1995) a présenté différents courants selon lesquels les pratiques organisationnelles 

sont socialement acceptées au sein de leur environnement. Il a identifié trois formes de 

légitimité : la légitimité pragmatique, la légitimité morale et la légitimité cognitive. Chaque 

forme décrit une dynamique d’interaction entre l’organisation et son environnement bien 

distincte.  

1.1.2.1. La légitimité pragmatique 

La légitimité pragmatique est basée sur le calcul d’intérêt (Suchman, 1995). Elle repose sur 

trois sous catégories : (i) la légitimité d’échange qui souligne les gains et les avantages attendus 

suite à l’adoption de pratiques et de formes organisationnelles dictées par une audience, (ii) la 

légitimité d’influence qui répond aux intérêts de l’audience à un sens plus large, (iii) et la 
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légitimité de disposition selon laquelle l’audience accorde une légitimité aux organisations 

jugées crédibles, dignes de confiance et partageant les mêmes valeurs.  

1.1.2.2. La légitimité morale 

La légitimité morale évalue le caractère approprié et désirable d’une pratique organisationnelle. 

Elle juge si l’activité est « la bonne chose à faire » (Suchman, 1995, p.579) et si elle garantit 

le bien-être de la société. Elle regroupe quatre sous catégories (i) la légitimité portée sur les 

conséquences : elle repose sur le jugement de ce que l’organisation a accompli tel est l’exemple 

d’un consommateur qui juge la qualité du produit et comment ce jugement peut influencer sa 

perception envers l’entreprise (ii) La légitimité portée sur les procédures prend toute son 

importance dans les organisations qui adoptent des pratiques et des outils socialement acceptés 

et valorisés (Scott, 1977). Il est important que « les moyens et les procédures appropriées 

reçoivent une évaluation morale positive » (Berger, Berger et Kellner, 1973, p.53). (iii) La 

légitimité portée sur les catégories et les structures : l’organisation est considérée comme 

légitime et digne de confiance si ses caractéristiques structurelles véhiculent l’idée qu’elle 

« agit à des fins collectivement valorisées d’une manière appropriée et adéquate. » (Meyer et 

Rowan, 1991, p.50). (iiii) La légitimité portée sur les personnes : elle est basée sur le charisme 

du leader de l’organisation. Cette légitimité est « relativement transitoire et idiosyncratique » 

(Suchman 1995, p.581) dans le sens où les actes des leaders sont peu institutionnalisés.  

1.1.2.3. La légitimité cognitive 

La légitimité cognitive ne se réfère pas aux intérêts ni aux évaluations sociales et morales , elle 

repose plutôt sur deux éléments clés (i) la légitimité basée sur la compréhensibilité qui cherche 

à s’assurer de la disponibilité de modèles culturels qui fournissent des explications plausibles 

à l’organisation et ses efforts (Hargadon et Douglas, 2001) et sur (ii) la légitimité « taken for 

grantedness » (la légitimité prise comme allant de soi) qui décrit une cohérence cognitive au-

delà de toute remise en cause car les normes, les routines, les pratiques et les valeurs sont 

évidentes et prises comme acquises (Zucker, 1983). 

1.1.3. Les défis organisationnels de la légitimité 

La légitimité change au fil du temps (Deephouse et al., 2017). Les organisations cherchent à 

satisfaire leur audience en adoptant des pratiques organisationnelles perçues comme désirables 

et appropriées (Suchman, 1995). Cependant, ces tentatives de légitimation ne connaîtront pas 
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toujours le succès. Suchman, (1995) met en évidence trois défis principaux de la légitimation : 

le gain de la légitimité, le maintien de la légitimité et la réparation de la légitimité.  

1.1.3.1. Le gain de légitimité  

Le lancement d’une nouvelle pratique ou d’une nouvelle ligne d’activité représente un défi 

majeur pour les organisations qui cherchent à garantir leur légitimité. Le défi est plus 

compliqué quand la nouvelle pratique n’a pas d’antécédents dans l’ordre social et n’a jamais 

été introduite à l’audience (Suchman, 1995). Le cas Edison montre qu’il faut utiliser le cadre 

de la légitimité existante dans la société dans le lancement d’une nouvelle pratique de marché 

(Hargadon et Douglas, 2001).   

Ainsi, pour gagner en légitimité, l’organisation doit adhérer aux normes réglementaires et 

pragmatiques déjà existantes ainsi qu’aux valeurs morales (Deephouse et al., 2017). Comme 

Bitektine (2011) l’a souligné pour décrire les organisations « présentant leur innovation de 

manière suffisamment large pour englober les connaissances existantes et invoquer des 

catégories cognitives familières » (p.165).  

1.1.3.2. Le maintien de la légitimité  

Certes, il est plus facile de maintenir la légitimité d’une organisation que de conquérir ou 

reconquérir la légitimité (Suchman, 1995), néanmoins, le maintien nécessite une attention 

routinière où l’organisation continue à se conformer aux attentes et aux modèles et standards 

établis (Deephouse et al., 2017). Selon Ashforth et Gibbs (1990) « une fois conférée, la 

légitimité a tendance à être largement considérée comme allant de soi... Les réévaluations de 

la légitimité deviennent de plus en plus superficielles, voire « insensées » (Ashforth et Fried, 

1988) et les activités de légitimation deviennent de plus en plus routinière. » (p.183).  

1.3.3.3. La réparation de la légitimité 

La réparation de légitimité représente généralement « une réponse réactive à une crise de sens 

imprévue » (Suchman, 1995, p.597). Une telle crise peut remettre en question la légitimité de 

l’organisation. Elle peut se produire suite à l’introduction de nouvelles lois, à l’interruption de 

ressources ou encore à la perte du soutien politique de l’organisation. Pétrin, Gendron et St-

Pierre (2003) se réfèrent aux travaux d’Habernas (1978) pour expliquer le concept de crise: « 

les crises naissent lorsque la structure d’un système social confrontée à un problème admet 

moins de possibilités de solutions que le système n’en réclame pour se maintenir (... ] C’est 

seulement lorsque les membres d’une société considèrent les transformations structurelles 



PARTIE 1 : Revue de la littérature : Chapitre 2 : La théorie néo-institutionnelle 

Page 43 

comme critiques que l’existence même du système est menacé dans son identité sociale que 

nous pouvons parler de crise (... ] les états de crises se présentent sous la forme d’une 

désintégration des institutions sociale» (Habernas, 1978, p.13).  

Suchman propose trois stratégies que l’organisation peut adopter pour rétablir la confiance de 

son audience et retrouver sa légitimité :  

- Normaliser les comptes : quand l’audience commence à soupçonner et douter des 

résultats prévus, l’organisation peut soit nier le problème pour apaiser les soucis, soit 

s’excuser et blâmer ses employés et les autorités externes. Parfois ces tactiques ne sont 

pas efficaces, l’organisation peut ainsi justifier cette crise et préserver un minimum de 

légitimité.  

- Se restructurer : l’organisation peut reconnaître ses problèmes et les réparer en mettant 

en place des actions pour faire face à la crise. Elle peut affecter des observateurs pour 

éviter cette situation dans le futur ou changer la structure de l’organisation qui se traduit 

par le remplacement d’un membre de l’exécutif.  

- Éviter de paniquer : l’organisation doit faire preuve de patience et d’adaptation aux 

changements. Dans le cas contraire, la panique peut aggraver la situation et engendrer 

des dommages importants à l’organisation. 

1.2. Les institutions  

Dans cette deuxième sous-section, nous présentons une base théorique définissant les 

institutions et leurs effets sur les organisations. En s’appuyant sur cette base, nous développons 

à la suite de Scott (1995) les trois dimensions fondamentales qui forment les institutions : le 

pilier réglementaire, le pilier normatif et le pilier cognitif. Ces trois piliers présentent une 

caractéristique commune qui incite les organisations à se conformer aux attentes de l’audience 

pour être perçues comme légitimes. Cette quête de conformité renvoie au concept 

d’isomorphisme que nous développons plus loin.  

1.2.1. Définitions 

Les institutions ont été conceptualisées dans la littérature de différentes manières (Palmer et 

Biggart, 2017). Ces conceptualisations varient selon la nature de l’institutionnalisme (Fligstein, 

1999). 

En sciences économique, une institution est décrite comme « des habitudes de pensée établies 

communes à la généralité des hommes » (Veblen, 1919, p.239). Cette définition a été ensuite 
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appuyée par la définition de l’économiste institutionnaliste Walton Hamilton (1932) qui 

considère une institution comme « un mode de pensée ou d’action d’une certaine prévalence 

et permanence, qui est ancrée dans les habitudes d’un groupe ou les coutumes d’un peuple » 

(p.84). Ces définitions soulignent le rôle important du concept habitude développé par Hodgson 

(1998). Les habitudes sont des éléments nécessaires à l’action humaine et ils sont étroitement 

liés à l’analyse des institutions.  

D’autres auteurs ont défini les institutions comme des « contraintes humaines qui structurent 

les interactions politiques, économiques et sociales. Ils consistent à la fois en des contraintes 

informelles (sanctions, tabous, coutumes, traditions et codes de conduite) et en des règles 

formelles (constitutions, lois, droits de propriété). » (North, 1991, p.97). Les échanges 

économiques sont donc façonnés par les institutions.  

En sociologie, la définition des institutions met en avant les principes d’organisation, incarnés 

dans les valeurs, les croyances et les normes, qui régissent des différentes sphères d’interaction 

humaine (Palmer et Biggart, 2017). Dans cette perspective et plus particulièrement dans la 

sociologie des organisations, le concept d’institution a été élargi pour englober la relation entre 

l’organisation et son environnement institutionnel. Ainsi le travail de Meyer et Rowan (1977) 

a permis d’apporter une conceptualisation nouvelle de l’environnement institutionnel faite de 

rites, de mythes fondateurs et de cérémonies.  

La littérature en mangement a été essentiellement influencée par l’institutionnalisme 

sociologique qui s’est mué en institutionnalisme des organisations (Greenwood et al., 2017). 

Les travaux de Richard Scott, John Meyer et de Lynne Zucker connus aussi sous l’appellation 

l’Ecole de Stanford (Ben-Slimane 2019) ont donné les fondations théoriques de l’approche 

institutionnaliste dans le management. Dans la lignée de ces développements, la typologie des 

institutions de Scott (1987), présentée aussi comme une définition omnibus des institutions, 

constitue la référence des chercheurs dans l’institutionnalisme des organisations (voir Maguire 

et Hardy (2009).  

 D’après Scott (1987), les institutions possèdent trois piliers : normatif, cognitif et 

réglementaire. 

1.2.2. Les piliers de l’institution 

Le cadre des trois piliers de Scott (1987 ; 2001) a été développé afin d’analyser et comprendre 

la nature des institutions. Ces piliers permettent de comprendre les processus institutionnels 

qui régissent l’interaction entre l’organisation et son environnement. En s’appuyant sur la 
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typologie de l’isomorphisme énoncé par DiMaggio et Powell (1983), Scott (2001) distingue 

entre les piliers réglementaire, normatif et culturo-cognitif. 

- Le pilier réglementaire est constitué des lois et des règles juridiques et administratives. 

Il implique « la capacité d’établir des règles, d’inspecter la conformité des autres à 

celles-ci et, si nécessaire, de manipuler les sanctions – récompenses et punitions – dans 

le but d’influencer le comportement futur » (Scott, 2001, p.52). Le pilier réglementaire 

comprend les organisations qui établissent et appliquent la loi. nous peuvons citer : 

l’Etat, les systèmes juridiques, les agences gouvernementales, les organismes de 

régulation, etc. Ces acteurs peuvent mettre en place des systèmes coercifs de sanctions 

pour imposer leur volonté ou obliger les organisations à s’y soumettre (Scott, 2001).  

- Le pilier normatif : ce pilier met l’accent sur les normes d’acceptabilité, les standards 

et les valeurs partagées. Il tire son autorité de la morale plutôt que des lois et des codes. 

Le pilier normatif inclut « les règles normatives qui introduisent une dimension 

prescriptive, évaluative et obligatoire dans la vie sociale » (Scott, 2001, p.55). Il 

influence le comportement et définit ce qui est approprié et acceptable (wicks, 2001). 

La dimension normative de l’institution suppose que les valeurs et les normes 

constituent des prescriptions qui répondent aux attentes sociales et qui produisent la 

conformité. Les valeurs sont des conceptions, des grands principes moraux servant à la 

construction des normes. En se référant aux sociologues Durkheim, Parsons et Selznick, 

Scott (2001) souligne que l’aspect normatif suppose le respect des engagements moraux 

qui s’incarnent par des structures comme les groupes de parenté, les organismes de 

certification et les systèmes religieux.  

- Le pilier culturo-cognitif : Ce pilier est considéré comme élément central dans l’apport 

de l’école de Stanford à l’institutionnalisme. Il renvoie à l’intériorisation par les acteurs 

des normes et des cadres cognitifs et culturels extérieurs (Berger et Luckamann 1967) 

donnant ainsi aux pratiques sociales un sens de « allant de soi » . Scott (2001) souligne 

la conception cognitive adoptée par DiMaggio et Powell (1991) comme le principal 

trait distinctif et original du nouvel institutionnalisme. La TNI donne une place 

importante à la cognition et à la culture. Le pilier culturo-cognitif met en exergue des 

représentations culturellement internalisées où l’institution est « une sédimentation de 

significations ou, pour varier l’image, une cristallisation de significations sous une 

forme objective » (Berger et Kellner (1981, p.31). Dans le paradigme cognitif, 

l’individu réagit en fonction de la représentation interne qu’il construit de son 
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environnement. Le sens que l’individu donne aux objets est façonné par des mots, des 

symboles, les actes qui servent de médiateur entre l’individu et le monde. Les individus 

construisent la réalité sociale dans un contexte culturel où les règles culturelles 

représentent un système symbolique externe qui les oriente. Dans la dimension culturo-

cognitive, les acteurs se conforment automatiquement et inconsciemment à «une base 

de légitimité culturellement soutenue et conceptuellement correcte qui devient 

incontestée » (Hoffman 1999, p.35). 

A travers cette large conceptualisation de l’institution, Scott (2001) présente différentes 

perspectives institutionnelles qui dominent la TNI et décrivent la construction des institutions. 

Les trois piliers de l’institution évoquent une caractéristique commune qui fait que les acteurs 

se conforment aux institutions pour être socialement acceptables. Cette conformité est le 

résultat du processus d’isomorphisme institutionnel qui renvoie à l’adoption des mêmes formes 

organisationnelles par les organisations d’un même champ (DiMaggio et Powell, 1983). 

1.2.3. L’isomorphisme institutionnel  

Durant la période de sa fondation, la TNI a permis de comprendre la stabilité et la similarité 

des organisations à travers la notion d’isomorphisme institutionnel (DiMaggio et Powell, 

1983). Les organisations peuvent se ressembler dans leurs structures et dans leurs stratégies 

pour s’adapter aux pressions et se conformer aux attentes sociales. Elles deviennent similaires 

pour suivre un environnement socialement construit et elles ont tendance à converger vers un 

modèle d’activité commun en adoptant un processus d’homogénéisation. Ce phénomène 

d’homogénéisation se repose sur un « processus contraignant qui force une unité dans une 

population à ressembler à d’autres unités qui sont confrontées aux mêmes conditions 

environnementales » (DiMaggio et Powell, 1983, p.149). 

L’isomorphisme institutionnel est induit par la quête de légitimité (Deephouse, 1996). Il permet 

l’accès à plus de ressources (Pfeffer et Salancik, 1978) offrant une meilleure prévisibilité dans 

les comportements (Huault, 2009). L’adoption des formes organisationnelles similaires est 

catalysée par trois pressions présentées par DiMaggio et Powell (1983) : les pressions 

coercitives, mimétiques et normatives. 

L’isomorphisme coercitif résulte « à la fois des pressions formelles et informelles exercées sur 

les organisations par d’autres organisations dont elles dépendent et des attentes culturelles de 

la société au sein de laquelle les organisations fonctionnent. » (DiMaggio et Powell, 1983, 

p.150). Il repose sur des relations de pouvoir et sur des règles politiques et réglementaires. 
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L’État peut imposer, par la loi ou la réglementation, des contraintes coercitives que les 

organisations doivent respecter, sous peine de sanctions.  

Les pressions mimétiques sont souvent associées à l’incertitude et à l’ambiguïté. Les 

organisations sont plus susceptibles d’imiter leurs pairs, lorsque les technologies 

organisationnelles sont mal comprises (March et Olsen, 1976), lorsque les objectifs sont 

ambigus ou lorsque l’environnement crée une « incertitude symbolique » (DiMaggio et Powell, 

1983, p.151). Dans des conditions d’incertitude, les pressions mimétiques poussent les 

organisations à imiter celles qui sont perçues comme performantes et légitimes par les acteurs 

qui composent le champ. Le mimétisme permet donc de trouver des solutions efficaces à 

moindre coût cognitif face à des situations ambiguës (Oliver, 1999). 

Les pressions normatives découlent principalement du phénomène de la professionnalisation. 

La professionnalisation est interprétée comme la définition et la diffusion des méthodes et des 

conditions de travail parmi les membres d’une profession afin de garantir la légitimité de leurs 

activités et assurer leur autonomie professionnelle (Larson, 1977 dans DiMaggio et Powell, 

1983). Elle repose sur deux aspects importants : le premier aspect concerne les organismes 

d’éducation formelle et les institutions de formation professionnelle et le second concerne la 

croissance des réseaux professionnels qui produisent des normes.  

Certes, le concept de l’isomorphisme institutionnel a été central durant les premières années de 

la fondation de la TNI, néanmoins, il a été largement critiqué voire abandonné à cause de sa 

représentation très statique de la TNI qui n’explique pas le changement institutionnel (Ben-

Slimane, 2019). 

1.3. Le champ organisationnel  

Le champ organisationnel est un emprunt à la sociologie de Pierre Bourdieu. Il représente le 

niveau d’analyse principal de la TNI (Ben-Slimane, 2019). Les termes « champ 

organisationnel » et « champ institutionnel » sont employés dans la littérature de manière 

interchangeable. D’autres auteurs ont également employé les termes de « champs d’action 

stratégique » (Fligstein et McAdam, 2012).  

Nous allons tout d’abord présenter les différentes définitions du champ organisationnel avant 

de nous pencher sur ses différentes dimensions : les frontières, les ressources et les acteurs qui 

interagissent et se transforment donnant lieu à différents états du champ organisationnel. Pris 

dans une perspective dynamique, le champ organisationnel peut émerger, créant de nouvelles 
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activités et pratiques. Il peut aussi être mature et stable suite à des efforts de maintien. Enfin, il 

peut subir une crise où les pratiques institutionnelles sont remises en cause. 

1.3.1. Définitions 

Dans leur article fondateur, Paul DiMaggio et Walter Powell définissent le champ 

organisationnel comme « les organisations qui, dans leur ensemble, constituent un domaine 

reconnu de la vie institutionnelle. » (DiMaggio et Powell, 1983, p.148). Les organisations qui 

composent le champ organisationnel partagent le même sens de la réalité et constituent une 

sphère de vie institutionnelle. Le champ est constitué par plusieurs organisations à savoir : les 

fournisseurs, les consommateurs, les concurrents, les médias, les agences de régulation, les 

associations, etc.  

Ces acteurs interagissent autour des mêmes préoccupations (issue) ou d’un même réseau de 

valeurs (Hoffman, 1999). Selon Scott (1995), un champ organisationnel est une « communauté 

d’organisation qui a un système commun de compréhension et dont les participants 

interagissent plus fréquemment [...] les uns avec les autres qu’avec les acteurs en dehors du 

champ » (p.56). Greenwood et Suddaby (2006) mettent l’accent sur les interactions fréquentes 

et stables entre membres d’un même champ. Cependant, même si la définition de Bourdieu du 

champ à qui DiMaggio et Powell (1983) ont beaucoup emprunté donne une place 

prépondérante aux relations de pouvoir en insistant sur « des luttes ou des manœuvres sur les 

ressources, les enjeux et l’accès » (Oakes, Townley, et Cooper, 1998, p.260), la TNI a 

complètement exclu le pouvoir de ses explications (Greenwood et Meyer, 2008). 

 Ainsi, le champ organisationnel reprend deux éléments spécifiques à la TNI : la culture et la 

cognition. Ces éléments définissent l’ensemble des croyances, des pratiques partagées et des 

logiques propres aux membres du champ. Ceci est montré à travers l’étude de Rao, Monin et 

Durand (2003) du champ de la cuisine française. Ils ont montré comment le cadre culturel peut 

changer les logiques institutionnelles et provoquer un changement dans le champ. Les chefs 

français ont abandonné la cuisine classique pour instaurer de nouvelles règles et de nouvelles 

pratiques, influencées par d’autres cultures culinaires.  

Le champ organisationnel est donc la construction d’un ensemble varié d’activités provenant 

de différentes organisations. Il renvoie à un niveau d’analyse intermédiaire appelé méso qui se 

situe entre le niveau macro (la société) et le niveau organisationnel.  

Il est important de souligner que la notion de champ organisationnel offre une conceptualisation 

différente de celle du marché ou de l’industrie (qui se focalise principalement sur la 
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concurrence) car elle se concentre sur la compréhension des processus qui expliquent le 

comportement des acteurs (Scott, 1995) et prend en considération le sens social partagé par les 

membres du champ ainsi que les schémas cognitifs qui constituent les pratiques 

institutionnalisées (DiMaggio et Powell,1983).  

1.3.2. Les dimensions du champ organisationnel 

Cette partie considère trois dimensions du champ organisationnel : les frontières du champ, les 

ressources et la position des acteurs dans le champ. 

1.3.2.1. Les frontières du champ 

Une frontière est définie comme « la régulation des flux à travers un espace hétérogène » 

(Cadenasso et al, 2003, p.757). Dumez et Jeunemaître (2010) ont défini la frontière du champ 

organisationnel comme « un mécanisme potentiel ou réel qui consiste à réguler les flux entre 

deux espaces hétérogènes et à rendre ces flux visibles » (p.154). Les frontières délimitent et 

distinguent un champ organisationnel d’un autre. Ils définissent les arrangements et les 

approches rationnels dans un champ (Scott, 2005). 

Les champs sont interdépendants, un changement dans un champ peut impacter un changement 

dans un autre champ connexe. L’émergence de nouvelles pratiques dans le champ de la cuisine 

française a été produite suite à des changements dans d’autres champs (la création du nouveau 

roman et du nouveau théâtre).  

1.3.2.2. Les ressources  

« Les ressources sont une question de survie » (Salancik et Pfeffer, 1977, p.12). Au sein du 

champ, les organisations cherchent à garantir leur survie en accédant aux ressources (Salancik 

et Pfeffer, 1977 ; Fligstein et McAdam, 2011). Ceci peut se manifester dans la quête de 

légitimité. Cet enjeu de légitimité traduit la conformité aux normes sociales et par la suite, 

l’acceptation par les autres acteurs du champ (Suchman, 1995). Une fois l’organisation devient 

légitime, elle cherche à se de différencier des autres organisations et à avoir plus de pouvoir. 

Ceci pousse Hoffman (1999, p.33) à considérer les champs organisationnels comme des « 

arènes de relations de pouvoir où les constituants du niveau du champ sont engagés dans une 

« guerre » institutionnelle. Le changement dans cette guerre est le produit d’un processus de 

négociation politique où les politiques, les agences et les intérêts particuliers guident la 

formation des institutions qui vont guider le comportement organisationnel ». Le pouvoir des 

acteurs dépend du contrôle des ressources « rares et critiques » (Salancik et Pfeffer, 1977, p.4). 
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Les acteurs qui sont dotés d’un pouvoir peuvent instaurer des règles d’interaction dans le but 

de rendre leur situation stable par rapport à d’autres acteurs (Fligstein, 1998).  

1.3.2.3. La position des acteurs dans le champ 

Le champ organisationnel est caractérisé par ses acteurs dotés de niveaux de pouvoir variés. 

Les acteurs varient selon leur position dans le champ ainsi que la nature du rôle qu’ils jouent. 

Scott et al., (2000, p.35) considèrent que les acteurs sociaux sont « construits 

institutionnellement dans le sens où leurs identités - caractéristiques et capacités - sont 

socialement conçues. Ils incarnent des significations définies institutionnellement et sont à la 

fois habilités et contraints par la nature des rôles qu’ils assument et sont assignés ». 

Fligstein et McAdam (2011) distingue trois types d’acteurs : les leaders, les challengers et les 

unités de gouvernance. 

- Les leaders (Incumbents) : sont les acteurs dont les intérêts influencent et dominent le 

champ. Ils ont un fort pouvoir d’influence par rapport aux autres acteurs dans un même 

champ. Leurs opinions se manifestent dans les institutions dominantes. Ils ont pour 

objectif de protéger leur position et de maintenir les règles du jeu qui favorisent leur 

intérêt et supportent leur position dans le champ. 

- Les challengers : contrairement aux leaders, les challengers ont peu d’influence sur le 

champ. Ils sont moins privilégiés et se conforment généralement à la logique dominante 

même s’ils le font contre leur gré. Dès que de nouvelles opportunités se présentent, les 

challengers vont remettre en question la logique du système et modifier la structure du 

champ.  

- Les unités de gouvernance : sont des unités formelles, internes au terrain, qui s’assurent 

du respect des règles et du bon fonctionnement du système. Ces unités de gouvernance 

protègent les intérêts des leaders et renforcent la logique dominante même en dépit des 

conflits qui peuvent se produire entre les leaders et les challengers.  

1.3.3. La dynamique des champs 

La dynamique des champs est le résultat de transformation dans les acteurs, les frontières et les 

ressources. Les champs subissent des changements. Ils émergent, se maintiennent et 

disparaissent. Hardy et Maguire (2008), distinguent trois états du champ organisationnel : les 

champs émergents, les champs matures stables et les champs matures en crise. 
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1.3.3.1. Les champs émergents  

Dans les champs émergents, les institutions et le sens social ne sont pas encore établis (Hinings, 

Logue et Zietsma, 2017). Ils sont traversés par certains conflits car les règles et les pratiques 

ne sont pas encore définies et ils sont en cours d’institutionnalisation. Les champs émergents 

se caractérisent par l’incertitude (Hardy et Maguire, 2017) et par l’absence de relations stables 

entre les acteurs. Les frontières et les positions des acteurs sont floues et la légitimité est 

fortement contestée (Maguire, Hardy et Lawrence, 2004). Les acteurs, peuvent s’inspirer des 

autres institutions pour instaurer la stabilité. Les champs émergents permettent d’étudier et de 

comprendre le processus d’institutionnalisation. Ils prennent en considération les actions des 

acteurs qui s’impliquent dans la dynamique du champ et dans son émergence (Garud, Jain et 

Kumaraswamy, 2002). Les champs émergents représentent « des réseaux potentiels 

d’organisations plutôt que des réseaux ou des fédérations d’organisations déjà établis » (Gray, 

1985, p.912 dans Lawrence, Hardy et Phillips, 2002) où la coordination entre les acteurs est 

rare malgré leur intérêt mutuel (Hardy, 1994 ; Trist, 1983). 

Les champs émergents sont aussi caractérisés par des « proto-institutions ». Lawrence, Hardy 

et Phillips (2002) les présentent comme : « des pratiques, des technologies et des règles qui 

sont étroitement diffusées et seulement faiblement enracinées, mais qui ont le potentiel de 

devenir largement institutionnalisées » (p.283). Ces pratiques, technologies et règles sont 

susceptibles de devenir des institutions si des arrangements sociaux se développent et se 

propagent dans un champ organisationnel. Powel et Oberg (2017) ont expliqué comment la 

proto-institutionnalisation peut se produire suite à la formation de nouveaux types de relations 

par les acteurs.  

Par exemple, Maguire, Hardy et Lawrence (2004) ont étudié les interactions autour de la 

recherche d’un traitement pour le SIDA et la lutte pour les droits des sidéens comme un champ 

émergent. Ils ont constaté que l’absence d’une position dominante bien définie et la 

concentration de ressources en faveur de certains acteurs sont les principales caractéristiques 

des champs émergents. Ce manque d’éléments, combiné au manque de normes partagées et 

convergentes ainsi que le manque de pratiques institutionnalisées, offrent aux acteurs un 

avantage qui leur permet d’apporter plus facilement des changements dans le champ (Hinings, 

Logue et Zietsma, 2017). 
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1.3.3.2. Les champs matures stables 

La stabilité est traduite par des règles de jeu bien définies et des configurations relativement 

bien structurées (Di Maggio et Powell, 1983). Contrairement aux champs émergents, les 

champs matures et stables sont caractérisés par des interactions stables et routinières entre les 

acteurs (Scott, 1994). Le niveau d’institutionnalisation dans les champs matures et stables est 

élevé. Ceci est expliqué par des pratiques institutionnalisées, des frontières bien définies et 

claires ainsi que des positions des acteurs qui sont relativement stables et incontestées ce qui 

écarte les conflits entre les institutions.  

Dans cette configuration, la dynamique du champ conduit vers une reproduction automatique 

des arrangements existants. Les organisations se caractérisent par l’homogénéité, elles ne 

cherchent pas à se différencier mais plutôt à se ressembler en adoptant des comportements 

mimétiques. Les acteurs tendent à suivre les règles et à se conformer aux normes pour gagner 

en légitimité (Meyer et Rowan, 1977). Les challengers obéissent aux exigences 

institutionnelles en attendant qu’une opportunité se présente pour changer les institutions, 

tandis que les acteurs puissants et qui occupent les positions dominantes initient parfois des 

changements institutionnels dans les champs matures (Greenwood et Suddaby 2006)).  

Dans le champ de la cuisine française, le changement a été initié par les chefs français qui sont 

au centre du monde culinaire français et récipiendaires de plusieurs étoiles du prestigieux Guide 

Michelin (Rao, Monin, et Durand , 2003). Ces chefs se sont inspirés des pratiques culinaires 

japonaises afin de développer la nouvelle cuisine française.  

1.3.3.3. Les champs matures en crise 

Une crise renvoie à des contradictions et des tensions dans un champ donné (Fligstein et Mara-

Drita, 1996). Elle peut se présenter sous plusieurs formes : « les événements perturbateurs » 

(Hoffman, 1999), les « chocs » (Fligstein, 1991), les « événements déclencheurs » (Rao, Monin 

et Durand, 2003) et les « secousses » (Meyer, 1982) qui peuvent prendre la forme de 

bouleversements sociaux, de perturbations technologiques, de changements réglementaires ou 

de la publication de livres, de rapports et d’articles dans les médias (par exemple, Davis, 

Diekmann et Tinsley, 1994 ; Garud,Jain et Kumaraswamy, 2002 ; Lounsbury, 2002 ; Maguire 

et Hardy, 2009). Ces différentes formes peuvent provoquer des problèmes nécessitant des 

interventions ou des solutions afin de les résoudre (Fligstein et Mara-Drita, 1996). 

Un champ mature en crise est caractérisé par un degré d’institutionnalisation faible. Les acteurs 

sont en conflit et la légitimité est remise en question car le champ a subi un choc soit par un 
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acteur extérieur ou par un challenger ce qui a provoqué sa déstabilisation. D’une part, les 

leaders cherchent à maintenir le statu quo et renforcer leur pouvoir, d’autre part, les challengers 

ou les nouveaux acteurs veulent rééquilibrer le pouvoir et changer les règles en leur faveur. 

Dans ce cas, les unités de gouvernance sont appelées à prendre position.  

Ce phénomène va provoquer un processus de désinstitutionnalisation où les règles 

institutionnelles sont remises en cause et le champ est menacé de disparition (Zietsma et 

Lawrence, 2010). Par exemple, Maguire et Hardy (2009) ont étudié le processus de 

désinstitutionnalisation du DDT (dichlorodiphényltrichloréthane), le pesticide le plus vendu 

aux Etats-Unis et dans le monde dans l’ère post deuxième guerre mondiale. Ils ont montré 

comment un champ peut être modifié avec le temps suite à une crise et comment les pratiques 

les plus répandues et celles prises comme acquises et allant de soi peuvent être abandonnées. 

De telles perturbations favorisent l’entrée de nouveaux acteurs dans le champ en leur créant 

des opportunités pour changer l’environnement institutionnel et les pratiques existantes 

(Hoffman, 1999 ; Greenwood et Suddaby, 2006). 

 

2. L’évolution de la TNI et le rôle du travail institutionnel  

La TNI a été largement critiquée dans les années 90 parce qu’elle donnait une place trop 

importante aux processus cognitifs et culturels et manquait d’approche à portée stratégique 

(Fligstein, 1997). L’introduction du concept de l’agence considérée comme une action 

stratégique et délibérée orientée vers le façonnement des institutions (Sewell, 1992) a amorcé 

un tournant majeur dans la TNI (Greenwood et al., 2017)  

La première incarnation de l’agence dans la TNI a donné lieu au concept d’entrepreneur 

institutionnel (DiMaggio, 1988) qui agit avec la volonté de mettre en place une vision unique 

d’un projet institutionnel (Fligstein, 2001). Il était reproché à l’entrepreneur institutionnel sa 

représentation héroïque et sa vision « hyper-musclée » axée sur le résultat du changement plus 

que sur le processus (Delbridge et Edwards, 2008).  

En s’appuyant sur la sociologie de la pratique de Pierre Bourdieu, Lawrence et Suddaby (2006) 

ont forgé le concept de travail institutionnel afin de rééquilibrer cette vision héroïque de 

l’entrepreneur institutionnel et d’introduire une forme d’agence plus complexe, collective et 

processuelle. Le travail institutionnel met en évidence le rôle des individus et des acteurs 

collectifs qui peuvent déclencher des changements au sein des champs institutionnels et des 

marchés (Lawrence et Suddaby, 2006). 
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Dans cette section nous allons voir dans un premier temps le concept d’entrepreneur 

institutionnel pour comprendre comment les acteurs dominants induisent un changement 

institutionnel. Dans un second temps, nous nous intéressons au concept du travail institutionnel 

qui présente une nouvelle conception de l’agence et qui tient compte de la multiplicité des 

acteurs pouvant initier un changement. 

2.1. L’entrepreneur institutionnel 

L’entrepreneur institutionnel est un concept qui a été introduit par DiMaggio (1988) afin 

d’expliquer le changement institutionnel et présenter l’acteur comme un agent de changement 

doté de ressources et de pouvoir.  

Dans cette sous-section, nous évoquons les acteurs susceptibles de devenir des entrepreneurs 

institutionnels en explorant les stratégies d’intervention qu’ils adoptent pour agir sur les 

institutions.  

2.1.1. La genèse de l’entrepreneur institutionnel  

Le concept « entrepreneuriat institutionnel » fait référence aux « activités des acteurs qui ont 

un intérêt dans des arrangements institutionnels particuliers et qui mobilisent des ressources 

pour créer de nouvelles institutions ou pour transformer celles qui existent » (Maguire, Hardy, 

et Lawrence, 2004, p.657). Il met donc l’accent sur les actions stratégiques des acteurs et de 

leur agence dans le processus de changement institutionnel (Battilana, Leca et Boxenbaum, 

2009).  

Malgré les pressions institutionnelles (régulatrices, normatives et cognitives) qui incitent à la 

conformité, les entrepreneurs institutionnels initient des changements radicaux qui rompent 

avec les prescriptions institutionnelles et contribuent à transformer des institutions existantes 

ou à en créer de nouvelles (DiMaggio, 1988; Garud, Hardy, et Maguire, 2007).  

L’entrepreneur institutionnel se présente sous plusieurs formes d’acteurs susceptibles de 

façonner les institutions. Il s’agit des individus (Maguire et al., 2004), des 

organisations, (Greenwood, Suddaby et Hinings, 2002), des organismes gouvernementaux 

(Covaleski, Dirsmith et Weiss, 2013) ou des groupes sociaux comme les associations et les 

mouvement sociaux (Rao, Morrill et Zald, 2000).  

L’entrepreneur institutionnel peut donc être défini comme un agent de changement (Battilana, 

Leca et Boxenbaum, 2009) qui dispose de ressources nécessaires (DiMaggio, 1988) capables 
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de provoquer un changement institutionnel (Hardy et Maguire, 2017) dont il participe 

activement au déploiement (Battilana, Leca et Boxenbaum, 2009). 

L’entrepreneur institutionnel se distingue des autres acteurs par son immunité aux pratiques 

institutionnelles dominantes et par sa capacité à créer des arrangements alternatifs (Henfridsson 

et Yoo, 2014). Beckert (1999) voit l’entrepreneur institutionnel comme un « type social 

analytiquement distingué qui a la capacité d’adopter une position réflexive vis-à-vis des 

pratiques institutionnalisées et peut envisager des modes alternatifs de faire avancer les 

choses » (p.786). Une fois de nouvelles pratiques sont créées et de nouvelles valeurs sont mises 

en place, il se focalise sur l’institutionnalisation de ces pratiques pour qu’elles deviennent 

prises comme acquises. Mais Comment les entrepreneurs institutionnels réussissent à changer 

l’ordre institutionnel ?  

Pour répondre à cette question, Hardy et Maguire, (2017) ont identifié trois éléments 

importants : la mobilisation des ressources, la justification des décisions de changement 

institutionnel et l’établissement de nouvelles relations collaboratives. 

Dans la partie suivante nous synthétisons ces trois éléments.  

2.2.2. Les stratégies d’intervention de l’entrepreneur institutionnel 

Les stratégies d’intervention comprennent : Les ressources nécessaires à l’entrepreneur 

institutionnel, la justification pour expliquer les raisons du changement institutionnel ainsi que 

les relations sociales comme catalyseur de ce changement.  

2.2.2.1. Les ressources  

Les entrepreneurs institutionnels ont besoin de ressources pour initier le changement. La 

mobilisation de ces ressources a été clairement soulignée dans la définition de DiMaggio 

(1988) pour créer de nouvelles institutions.  

Les ressources se manifestent sous plusieurs formes : « les ressources politiques, financières 

et organisationnelles (Beckert, 1999 ; Greenwood et Suddaby, 2006), les ressources 

matérielles (Lawrence et Suddaby, 2006 ; Monteiro et Nicolini, 2015), les ressources 

culturelles (Creed, Scully et Austin, 2002), affiliations et réseaux (Montiel et Husted, 2009 ; 

Ritvala et Granqvist, 2009 ; Raffaelli et Glynn, 2014), et ressources discursives (Hardy et 

Phillips, 1999 ; Hensman, 2003 ; Lawrence et Phillips, 2004 ; Maguire et Hardy, 2006), y 

compris les connaissances scientifiques (Ritvala et Granqvist, 2009) et l’histoire (McGaughey, 

2013) » (Hardy et Maguire, 2017, p.271). L’entrepreneur institutionnel peut, dans certains cas, 
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contrôler ces ressources, déclencher un changement institutionnel et le légitimer (Dorado, 

2005). Par exemple, John Davison Rockefeller, le fondateur de la Standard Oil Company, avait 

le pouvoir d’imposer un changement dans le marché pétrolier des États-Unis parce qu’il 

contrôlait la quasi-totalité des raffineries du pétrole à cette époque. Le maître de l’industrie 

pétrolière a pu imposer ses prix et tous les acheteurs devaient accepter sa décision (Chernov, 

1998). 

2.2.2.2. La justification  

Les acteurs souhaitant apporter un changement institutionnel doivent fournir des justifications 

qui expliquent les raisons de ce changement. Ils doivent convaincre les autres acteurs pour que 

ces derniers ne s’opposent pas à leur projet d’institutionnalisation, voire les soutiennent (Hardy 

et Maguire, (2017). Les entrepreneurs institutionnels peuvent ainsi soulever les problèmes liés 

aux pratiques existantes et proposer de nouvelles solutions (Greenwood, Suddaby, et Hinings, 

2002).  

Pour réussir à convaincre l’audience par leurs solutions, les entrepreneurs institutionnels vont 

développer un éventail d’arguments et de raisons. Ce faisant, ils utilisent des récits narratifs et 

racontent des histoires (Hardy et Maguire, 2010). Ils peuvent également recourir à la rhétorique 

(Harmon, Green et Goodnight, 2015) ou rédiger et diffuser des textes (Phillips et al., 2004) 

pour partager leurs idées.  

Les entrepreneurs institutionnels utilisent des stratégies de légitimation variées (Ben-Slimane, 

Justo et Khelil, 2020). Ils construisent un cadre pour l’action collective afin de réussir le 

changement institutionnel. Ce cadre représente « une structure interprétative cohérente qui 

accomplit trois tâches : la ponctuation, qui identifie un problème et le définit comme important; 

l’élaboration, qui comprend un diagnostic du problème décrivant qui ou quoi en est 

responsable, ainsi qu’un pronostic décrivant ce qui est nécessaire pour le corriger ; et la 

motivation, qui encourage les acteurs à participer au changement » (Hardy et Maguire, 2017, 

p.271). Ces cadres d’actions collectives offrent des perspectives pour expliquer comment de 

nouvelles pratiques s’imposent au fil du temps et comment de nouvelles institutions voient le 

jour.  

En utilisant des cadres d’action et en justifiant leurs projets, les entrepreneurs institutionnels 

augmentent leur chance d’instiller et de réussir le changement.  
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2.2.2.3. Les relations sociales 

Les nouvelles relations entre les acteurs et les relations collaboratives sont une dimension 

importante dans l’entrepreneuriat institutionnel (Lawrence, Hardy et Phillips, 2002). Tout 

comme la mobilisation des ressources et la justification des décisions, l’établissement des 

relations sociales est un catalyseur de changement (Garud, Jain et Kumaraswamy, 2002). Les 

activités et les efforts établis par les agents de changement nécessitent le soutien des autres 

acteurs pour changer des pratiques profondément ancrées (Wijen et Ansari, 2007 ; Zilber, 

2007). L’entrepreneuriat institutionnel requiert « l’assentiment ou, au minimum, 

l’acquiescement de divers groupes » (Colomy, 1998, p.278). Fligstein (2001 p.112) note que 

l’entrepreneur institutionnel a « une capacité particulière à produire une nouvelle coalition 

politique sous un nouvel ensemble de compréhensions dans un domaine donné et exige que 

quelqu’un (ou, plus probablement, un groupe de personnes) trouve un moyen d’induire la 

coopération entre des groupes disparates. » 

Les alliances, les coalitions, les partenariats, les coopérations etc. sont des formes de relations 

collaboratives dont l’entrepreneur institutionnel a besoin. Ainsi, il peut inciter ces acteurs à le 

rejoindre d’une manière volontaire en mobilisant des ressources symboliques sous forme 

d’arguments rationnels ou d’interventions discursives, et il peut également les contraindre à 

travers des offres financières attractives ou en imposant des sanctions (Hardy et Maguire, 

2017).  

Le concept de l’entrepreneur institutionnel a valu à la TNI certaines critiques qui ont amené les 

chercheurs à revisiter sa représentation héroïque et ses capacités exceptionnelles qui lui 

permettent d’agir contre le système. Pour répondre à ces critiques, les chercheurs ont forgé une 

nouvelle conceptualisation de l’agence qui s’inscrit dans la notion du travail institutionnel pour 

expliquer la dynamique institutionnelle de continuité et de changement (Lawrence, Suddaby, 

2006 ; Lawrence, Suddaby et Leca, 2009). 

2.2. Le travail institutionnel 

Il présente une nouvelle conception de l’agence qui permet de dépasser la vision héroïque 

associée à l’entrepreneur institutionnel (Ben-Slimane, 2019). Cette notion rejette l’hypothèse 

qu’ « un acteur » peut jouer le rôle du héros qui écarte les autres acteurs. 

 Elle propose une approche qui révise les rapports de pouvoir et s’intéresse aux pratiques et 

aux efforts des acteurs impliqués dans les processus institutionnels (Ben-Slimane et Leca, 
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2010). Le travail institutionnel reconnaît l’importance et la multiplicité de ces acteurs et 

considère le changement institutionnel comme un processus collectif.  

Nous commençons par la présentation du concept de travail institutionnel ainsi que ses 

différents types évoqués dans la littérature visant à créer, maintenir ou déstabiliser les 

institutions.  

2.2.1. Définition 

Le travail institutionnel est défini comme : « l’action intentionnelle des acteurs ou des 

organisations visant à créer, maintenir ou déstabiliser les institutions » (Lawrence et Suddaby, 

2006, p.215). 

Cette vision de l’agence a permis aux chercheurs institutionnalistes de saisir la complexité des 

processus de changement institutionnel (Gawer et Phillips, 2013). Le travail institutionnel met 

en évidence le rôle des individus et des acteurs collectifs qui peuvent provoquer des 

changements au sein des champs institutionnels et des marchés (Lawrence et Suddaby, 2006). 

Par conséquent, les acteurs ne sont considérés ni comme des « idiots culturels », ni comme des 

héros (Lawrence, Suddaby et Leca, 2009). 

Le travail institutionnel s’appuie sur la réflexivité des acteurs et leur capacité à échapper à 

l’emprise des institutions (Ghaffari, Jafari et Sandikci, 2019). Lawrence, Suddaby et Leca 

(2009, p.6) notent que le concept de travail institutionnel est « basé sur une prise de conscience 

croissante des institutions en tant que produit de l’action et de la réaction humaine, motivé à 

la fois par des intérêts personnels idiosyncratiques et des programmes de changement ou de 

préservation institutionnelle ». L’étude du travail institutionnel suppose l’étude des actions sur 

les institutions et comment les actions et les acteurs créent, maintiennent et changent les 

institutions. 

2.2.2. Les types de travail institutionnel  

Trois grandes catégories de travail institutionnel existent dans la littérature: créer, maintenir et 

perturber les institutions (Lawrence et Suddaby, 2006). Le tableau 4 présente ces différentes 

formes.  

Tableau 4 : Les formes de travail institutionnel 

Créer des institutions  Plaider en faveur du projet 

Définir 
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 Motiver 

Construire des identités 

Changer les associations normatives  

Construire des réseaux d’acteurs sanctionnant le non respect de 

l’institution  

Coupler les nouvelles pratiques avec d’autres plus anciennes 

Élaborer et théoriser les relations de cause à effet  

Fournir aux acteurs les connaissances et les compétences nécessaires 

pour s’approprier l’institution  

Maintenir des institutions  

 

Créer des règles pour soutenir les institutions  

Maintenir l’ordre par le contrôle  

Dissuader  

Valoriser et diaboliser 

Création de mythes autour de l’origine et de l’histoire de l’institution  

Encastrer et rendre routinier  

Déstabiliser des institutions  

 

Déconnecter sanctions et pratiques 

Dissocier les pratiques de leurs fondements moraux  

Remettre en cause les présupposes et les croyances  

Source: Lawrence et Suddaby (2006)  

 

2.2.2.1. La création des institutions 

La première catégorie a été reconnue comme la plus importante pour comprendre l’émergence 

de nouveaux marchés et de nouvelles pratiques. Lawrence et Suddaby (2006) ont identifié neuf 

formes de travail institutionnel expliquant la création des institutions.  

 Les trois premières sous-catégories - plaider en faveur du projet, définir et motiver- révèlent 

la nature politique du travail institutionnel par lequel les acteurs redéfinissent les normes et les 

règles. Ils définissent également les frontières qui déterminent l’accès aux ressources. 
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Le deuxième sous-ensemble d’actions concerne les changements de croyances des acteurs tels 

que la construction d’identité, le changement de normes et la construction de réseaux. L’accent 

est mis sur la reconfiguration des relations entre les acteurs (Lawrence et Suddaby 2006). 

Le dernier sous-ensemble comprend le mimétisme, la théorisation et l’éducation pour se référer 

à la manière dont les frontières des systèmes de sens peuvent être redéfinies. 

2.2.2.2. Le maintien des institutions 

Parmi les trois grandes catégories de travail institutionnel, comprendre comment les institutions 

sont maintenues a reçu remarquablement moins d’attention (Baker, Storbacka et Brodie, 2019). 

Cependant, même les pratiques sociales et les formes organisationnelles fortement 

institutionnalisées nécessitent des efforts importants pour être maintenues (Lawrence et 

Suddaby, 2006). ). Cette idée d’effort de maintien contredit la vision antérieure selon laquelle 

les institutions s’auto-reproduisent (Jepperson, 1991). 

Lawrence et Suddaby (2006) ont identifié six actions qui peuvent être mises en place pour 

maintenir les institutions. Les trois premières se focalisent sur le respect des systèmes de règles 

pour garantir le maintien des institutions, et les trois dernières « concentrent les efforts pour 

maintenir les institutions sur la reproduction des normes et des systèmes de croyance existants 

» (Lawrence et Suddaby, 2006, p.230). 

2.2.2.3. La déstabilisation des institutions 

Le processus de déstabilisation institutionnelle se produit souvent lorsque des acteurs qui ne 

sont pas satisfaits des cadres institutionnels existants et des normes existantes provoquent un 

changement institutionnel (Lawrence et Suddaby, 2006). Ces acteurs peuvent attaquer ou saper 

les arrangements institutionnels établis (Maguire et Hardy, 2009). Les agents du changement 

institutionnel perturbateurs portent une vision nouvelle et innovante du monde et sont réticents 

à approuver ou à accepter les pratiques institutionnalisées existantes (Zietsma et McKnight, 

2009). 

Selon Lawrence et Suddaby (2006) le travail de déstabilisation prend trois formes : 

« déconnecter les récompenses et les sanctions d’un ensemble de pratiques, de technologies ou 

de règles » (235), « dissocier la pratique, la règle ou la technologie de son fondement moral » 

(p.236) et « saper les hypothèses et les croyances » (p.237).  
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Bien que la littérature offre un riche inventaire des différents types de travail institutionnel, il 

n’existe pas un schéma définitif ou une liste exhaustive qui énumère toutes les formes du travail 

institutionnel (Nenonen, Storbacka et Frethey-Bentham, 2019). La variété des contextes 

sociaux et culturels ainsi que la multiplicité des niveaux d’analyse influencent grandement la 

richesse des types de travail institutionnel (Fehrer et al., 2020). L’intérêt récent du marketing 

pour la théorie institutionnelle a ouvert de nouvelles voies aux théoriciens institutionnels afin 

d’explorer les phénomènes de marketing et, surtout, a déplacé l’attention des problématiques 

organisationnelles vers le marché (Ben-Slimane et al., 2019).  

2.2.3. Les ressources nécessaires au travail institutionnel  

Les ressources sont nécessaires à la survie de l’organisation (Salancik et Pfeffer, 1977 ; 

Fligstein et McAdam, 2011). Il s’agit des ressources immatérielles comme la légitimité 

évoquée plus haut, mais aussi, des ressources matérielles notamment les artefacts et les objets 

matériels (Blanc et Huault, 2014). 

Nicolini (2012, p.4) souligne « le rôle critique du corps et des choses matérielles dans toutes 

les affaires sociales ». Les ressources matérielles comprennent les matériaux en tant qu’objets 

« naturels » qui se caractérisent par leur caractère naturel et les artefacts en tant qu’objets 

« fabriqués » qui se caractérisent par leur caractère intentionnel (Gagliardi, 2011), qui ont une 

fonction (Ingold, 2011 ; Otrel-Cass et Cowie, 2019) et qui peuvent être impactés par la 

technologie (Blanc et Huault, 2014). 

Les ressources matérielles déterminent la stabilité des institutions et la manière dont le 

changement institutionnel se produit (Carlile et al., 2013 ; Orlikowski et Scott, 2008). Comme 

l’affirme Pinch (2008, p.466) : « Les institutions ont une dimension matérielle incontournable, 

une partie de l’agence que la matérialité apporte aux institutions consiste dans le travail de 

production et de reproduction (et parfois de modification) des dimensions sociales des 

institutions. En effet, c’est à nos risques et périls que nous négligeons l’aspect matériel des 

institutions, surtout si nous voulons comprendre le changement institutionnel ». 

La matérialité joue un rôle particulièrement important dans la constitution du tissu social 

(Latour, 2000). Elle définit « la réalité de notre vie quotidienne, ancrée dans nos sens et les 

propriétés matérielles des objets, qui apparaissent déjà objectivées et ordonnées au moyen du 

vocabulaire » (Jones et al., 2017, p.2). Les ressources matérielles disposent d’une certaine 

capacité qui leur permet de participer à l’action humaine et à configurer les pratiques et les 

institutions (Schatzki, 2001 ; Pinch, 2008). Par exemple, les appareils utilisés par les 
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radiologues (les appareils à rayons X ou les IRM). Au-delà de leur valeur symbolique qui 

représente la communauté professionnelle des radiologues, l’aspect matériel de ces appareils 

rend l’activité possible et favorise l’interaction entre les humains et les non-humains (Monteiro 

et Nicolini, 2015). 

La matérialité et plus particulièrement les artefacts technologiques constituent les moyens par 

lesquels les valeurs, les signes et les pratiques sont exprimés et partagés (Jones et al., 2017). 

Ils permettent d’institutionnaliser les pratiques (tel est l’exemple de la radiologie) et de 

maintenir les institutions (Blanc et Huault, 2014). Les artefacts technologiques ont changé la 

manière dont les individus communiquent et interagissent. Ils ont créée de nouveaux modes de 

communication virtuels qui ne dépendent ni du lieu ni du moment, tel est l’exemple des réseaux 

sociaux (Jones et al., 2017). 

Le travail institutionnel se produit donc dans une infrastructure matérielle, cependant, les 

travaux qui étudient le rôle de la matérialité dans les phénomènes sociaux et institutionnels (la 

création, le maintien, la déstabilisation et la relance) ne sont pas nombreux et traduisent une 

négligence de la matérialité dans la prise en compte du travail institutionnel (Monteiro et 

Nicolini, 2015). 

 

Nous avons conçu le modèle suivant (figue 6) pour résumer comment dans notre étude la TNI 

permet d’expliquer le façonnement des marchés. En effet, la désinstitutionalisation des 

piliers réglementaires, normatifs et culturo-cognitifs provoque le déclin du marché. La 

désinstitutionalisation laisse des résidus institutionnels (Kaghan et Lounsbury, 2013) des 

pratiques anciennes et oubliées dans les mémoires individuelles et collectives des acteurs du 

marché et associés aux objets et artefacts du marché. Ces résidus alimentent le travail 

institutionnel qui se compose des ressources immatérielles et des ressources matérielles (par 

exemple : les technologies digitales). Le travail institutionnel des différents acteurs permet la 

relance des marchés en réinstitutionalisant des pratiques anciennes.  
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Conclusion 

Si notre choix théorique s’est porté sur la TNI, c’est en raison de son cadre conceptuel dense 

et riche qui va nous servir pour étudier le façonnement des marchés.  

Nous avons évoqué dans la première section de ce chapitre la période de la fondation de la TNI 

qui a servi à construire son socle théorique et à appréhender ces concepts majeurs.  

Ce qui caractérisait la TNI dès sa genèse était son objectif de comprendre la tendance des 

organisations à se ressembler (DiMaggio et Powell, 1983). Les pressions exercées sur les 

organisations et la quête de légitimité induisent une homogénéité entre les organisations qui 

opèrent dans le champ organisationnel.  

Dans la seconde section, nous soulignons le tournant stratégique de la TNI et l’introduction de 

l’agence qui comprend les deux concepts de l’entrepreneur institutionnel et le travail 

institutionnel. La TNI permet désormais de rendre compte des efforts quotidiens intentionnels 

et non intentionnels des différents acteurs qui peuvent changer les institutions. Le travail 

institutionnel reconnaît la pluralité des acteurs et considère le changement institutionnel 

Figure 6: le processus de désinstitutionalisation et de réinstitutionalisation à travers le travail 

institutionnel 
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comme un processus collectif, complexe, routinier dont le résultat ne peut être prédit à l’avance 

et qui est sujet à des conséquences non attendues (Lawrence et al., 2011).  

La TNI suscite de l’intérêt dans les travaux en marketing (Ben Slimane et al., 2019). Elle prend 

en considération l’ensemble des acteurs qui créent de nouvelles pratiques de consommation ou 

qui altèrent celles déjà existantes. Ces nouvelles pratiques de consommation peuvent faire 

émerger de nouveaux marchés dans une dynamique qui dépasse la dyade entreprise-

consommateur (Chaney et Ben Slimane, 2014). 

L’étude du travail institutionnel implique aussi l’exploration des ressources et compétences 

nécessaires à sa conduite (Ben-Slimane et Leca, 2014). Oliver (1997) souligne en effet l’intérêt 

voire même la nécessité d’une fécondation mutuelle entre la théorie néo-institutionnelle et 

l’approche par les ressources (Resource Based View) dans le champ de la stratégie. Cette 

réflexion doit donc mener à s’interroger sur comment les acteurs produisent-ils leur travail 

institutionnel et quelles ressources et compétences développent-ils pour un tel exercice ?  

Ben-Slimane et Leca (2014) dressent une liste de ces ressources et compétences à l’instar des 

ressources sociales ou des compétences d’empathie ou des compétences discursives. Ils 

soulignent aussi à la fois l’importance des ressources matérielles qui se représentent dans les 

artefacts technologiques à titre d’exemple.  

Avec la diffusion rapide des technologies digitales, le rôle et la place de la matérialité prend de 

l’ampleur à la fois dans la théorie néo-institutionnelle mais aussi dans le marketing. Hinings, 

Gegenhuber et Greenwood (2018) appellent par exemple les chercheurs de la théorie néo-

institutionnelle à prendre au sérieux les artefacts digitaux et les infrastructures digitaux dans 

l’analyse des stratégies de façonnement des marchés. 

Cette transition nous mène donc à développer le rôle des artefacts digitaux dans le façonnement 

des marchés. 
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Figure 7: Chapitre 3 : Le rôle du travail institutionnel dans la digitalisation des marchés 
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Chapitre 3 : Le rôle du travail institutionnel dans la digitalisation 

des marchés 

 

Introduction  

Les marchés sont des systèmes sociaux complexes et adaptatifs qui évoluent dans le temps 

(Baker, Storbacka et Brodie, 2019 ; Fehrer et al., 2020 ; Kjellberg et Helgesson, 2006). Ils se 

forment grâce au travail institutionnel des différents acteurs qui s’engagent dans des efforts 

intentionnels ou non-intentionnels provoquant un changement dans le marché (Lawrence et 

Suddaby, 2006).  

Les acteurs disposent des ressources (matérielles et immatérielles) pour instaurer de nouvelles 

pratiques, maintenir ou changer des pratiques existantes. Parmi ces ressources, nous allons 

porter une attention particulière aux artefacts technologiques en raison de leur rôle prégnant 

dans la redéfinition et la formation des pratiques de consommation (Araujo et Kjellberg, 2016 ; 

Ramaswamy et Ozcan, 2018) ainsi que dans la transformation digitale dans le marché (Ekman 

et al., 2021). 

L’affordance des artefacts technologiques offre de nouvelles perspectives pour comprendre la 

dynamique institutionnelle des marchés. Le concept d’affordance a été associé aux 

technologies digitales pour identifier les « possibilités d’action orientée vers un objectif qu’un 

acteur ou un groupe d’acteurs perçoit dans une technologie lorsqu’il s’engage avec la 

matérialité de ses artefacts » (Faik, Barrett et Oborn, 2020, p.5).  

La prise en compte de la dimension matérielle dans la formation du marché est cruciale pour 

l’étude des phénomènes marketing émergents qui se déroulent avec l’utilisation des dispositifs 

numériques et la digitalisation des marchés. La digitalisation des marchés est entrainée dans 

les affordances des technologies digitales (Thorseng et Grisot, 2017) 

L’affordance est un concept relationnel impliquant à la fois l’objet et l’acteur. Il fait référence 

aux propriétés actionnables des artefacts matériels dans l’environnement qui peuvent ou non 

être sollicités par un acteur (humain ou animal) (Gibson, 1979). Les affordances émergent de 

l’interaction entre les objets et les utilisateurs (Gaver, 1991). Elles offrent des opportunités 

pour les acteurs qui s’engagent avec les technologies (Faraj et Azad, 2012).  
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L’objectif de ce chapitre est d’étudier la digitalisation des marchés d’un point de vue 

institutionnel. Cette approche permet de comprendre comment les marchés sont façonnés grâce 

aux interactions entre des objets numériques et des arrangement institutionnels (Ekman, et al., 

2021 ; Vargo et al., 2017).   

Dans la première section, nous allons présenter le concept de la transformation digitale comme 

il a été développé dans la littérature ainsi que les technologies digitales qui sont l’élément clé 

de cette transformation. Par la suite, nous allons voir dans une deuxième section comment la 

digitalisation peut changer les principaux aspects du marché. Dans la troisième section, nous 

nous attardons sur les types de travail institutionnel digital qui façonnent les marchés. 

Finalement, nous développons dans la quatrième section la problématique de notre recherche 

et nous formulons les questions de recherche qui en découlent.  

 

Tableau 5: Structure du chapitre 3 : le rôle du travail institutionnel dans la digitalisation des 

marchés" 

Section 1 : La transformation digitale 

  Sous-section 1 : Définitions  

  Sous-section 2 : Les technologies digitales 

Section 2 : La digitalisation des marchés  

   Sous-section 1 : Les éléments du marché digital    

   Sous-section 2 : Les formes des marchés digitaux 

   Sous-section 3 : Les activités dans les  marchés digitaux 

Section 3 : Le travail institutionnel dans la digitalisation des marchés  

   Sous-section 1 : Le changement dans la relation producteur-consommateur 

   Sous-section 2 : L’empowerment du consommateur  

   Sous-section 3 : La dématérialisation des objets du marché 

   Sous-section 4 : La normalisation des plateformes digitales 

   Sous-section 5 : La création de nouvelles activités et de nouveaux modes de consommation 

   Sous-section 6  : La personnalisation de l’expérience client 

Section 3 : La problématique de notre étude 
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1. La transformation digitale 

Au cours de la dernière décennie, la transformation digitale a entrainé un changement profond 

dans la société (Agarwal et al., 2010 ; Majchrzak, Markus et Wareham, 2016). La progrès 

technologie implique des changements dans les activités commerciales, les produits, les 

processus ainsi que les interfaces et les artefacts (Vial, 2019 ; Reis et al., 2018 ; Ramaswamy, 

et Ozcan, 2018). Face à la transformation digitale permanente et omniprésente, les entreprises 

doivent concentrer leur énergie en élaborant des « stratégies qui tiennent compte de ses 

implications et génèrent de meilleures performances opérationnelles » (Hess et al., 2016, 

p.123). Ceci leur permettra d’opérer sur des marchés en évolution et de faire face à 

l’environnement concurrentiel numérique (Grewal, Comer et Mehta, 2001). 

Dans cette sous-section nous allons commencer par présenter les différentes définitions de la 

transformation digitale ainsi que les différents éléments qui les caractérisent. Par la suite, nous 

allons nous pencher sur les technologie digitales, l’élément central de la transformation digitale 

et comment ces technologies offrent de nouvelles façons de connecter les marques à leurs 

consommateurs. 

1.1. Définitions  

La transformation digitale peut engendrer des transformations profondes dans les stratégies 

marketing des entreprises. Elle « englobe la digitalisation des canaux de vente et de 

communication, qui offrent de nouvelles façons d’interagir et de s’engager avec les clients » 

Haffke, Kalgovas, et Benlian (2016, p.2). Ceci montre que la digitalisation se manifeste par 

l’automatisation des processus en apportant un nouveau modèle économique et une nouvelle 

structure organisationnelle à l’entreprise en réponse à la diffusion des technologies digitales 

(Hess et al., 2016 ; Remane et al., 2017).  

D’autres définitions soulignent les nouvelles technologies utilisées dans la transformation 

digitale notamment les médias sociaux et les dispositifs mobiles permettant d’améliorer 

l’expérience client et la création de nouveaux modèles commerciaux (Horlacher, Klarner et 

Hess, 2016). Dans la même logique, la transformation digitale a été associée à la création de 

valeur. Elle représente « un processus évolutif qui tire parti des capacités et des technologies 

digitales pour permettre aux modèles commerciaux, aux processus opérationnels et aux 

expériences client de créer de la valeur» ( Morakanyane, Grace et O’reilly, 2017, p.437), 

Ces définitions s’intéressent principalement aux organisations. Certes elles présentent des 

similitudes notamment l’utilisation des technologies digitales et leur capacité à introduire un 



PARTIE 1 : Revue de la littérature : Chapitre 3 : Le rôle du travail institutionnel dans la digitalisation des 

marchés 

Page 69 

changement, néanmoins, le type de la technologie utilisée et la nature de la transformation 

n’ont pas été étudiés.  

A travers une analyse sémantique basée sur différentes définitions, Vial (2019) a présenté une 

définition qui tient compte de quatre éléments qui caractérisent la transformation digitale : (1) 

le choix de l’unité d’analyse cible ; (2) l’estimation de l’ampleur du changement ; (3) 

l’identification des technologies utilisées ; et (4) le résultat prévu de la transformation digitale. 

En se basant sur ses propriétés, Vial (2019, p.121) définit la transformation digitale comme : 

« un processus qui vise à améliorer une entité en déclenchant des changements significatifs 

dans ses propriétés grâce à des combinaisons de technologies de l’information, de 

l’informatique, de la communication et de la connectivité ». 

Comme la transformation digitale se base sur l’utilisation des technologies digitales pour créer 

de la valeur ou résoudre des problèmes (Kaplan et Haenlein, 2019), nous allons présenter, dans 

ce qui suit, les technologies digitales susceptibles d’instiller des changements institutionnels.  

1.2. Les technologies digitales  

La transformation digitale consiste à utiliser les technologies SMACIT : Social (Agnihotri et 

al., 2012 ; Bill, Feurer et Klarmann 2020), Mobile (Shankar et Balasubramanian, 2009), 

Analytics (Günther et al., 2017), Cloud (Ivanov 2019) , et Internet des Objets (Nguyen et 

Simkin, 2017). Les technologies digitales du modèle SMACIT permettent d’enclencher et de 

déployer la transformation digitale des entreprises (Sebastian et al., 2020). D’autres formes de 

technologies notamment l’intelligence artificielle (Shankar, 2018) permettent aussi aux 

entreprises d’évoluer et de faire face à un environnement concurrentiel (Grewal, Comer et 

Mehta, 2001). 

1.2.1. Social 

Les interactions sociales ont un impact considérable sur la relation entre les entreprises et le 

marché dans lequel elles opèrent (Agnihotri et al., 2012). Elles favorisent l’accès privilégié aux 

besoins et attentes des consommateurs. Cette proximité est soutenue par les réseaux sociaux, 

largement connus comme un « faiseur de jeu » (Kumar, 2015, p.5) qui facilite la 

communication entre les consommateurs et les marques (Aladwani et Dwivedi 2018 ; Shareef 

et al., 2018 ; Lal et al., 2020, Bill, Feurer et Klarmann, 2020). Les réseaux sociaux sont 

considérés comme « la prochaine étape logique dans l’évolution de la gestion de la relation 

client » (Rapp et Panagopoulos, 2012, p.301). Ils représentent une forme de technologie de 

vente (Ogilvie et al., 2018) qui permet de créer un échange de contenu, de maintenir et 
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d’améliorer la dimension sociale avec les consommateurs (Ben Yahia, Al-Neama et Kerbache, 

2018). Ces plateformes de médias sociaux sont de différents types en fonction de leurs 

caractéristiques (Go et Yo, 2016). Elles offrent des opportunités d’engager les consommateurs 

et d’en prospecter de nouveaux. Elles ont également un impact sur les performances de la 

marque y compris les ventes et l’image de la marque (Lal et al., 2020) ce qui crée une 

dynamique d’information capable de façonner les relations et de redessiner les frontières (Scott 

et Orlikowski, 2012).  

1.2.2. Mobile 

Développé ces dix dernières années, le concept de « mobile » a progressivement évolué pour 

englober un large éventail d’appareils portables. Le mobile ne se limite pas uniquement aux 

téléphones mobiles, il comprend aussi des appareils sans fils qui peuvent être utilisés à tout 

moment et n’importe où comme les tablettes et des services mobiles comme les applications 

mobiles, le système de positionnement par satellite (GPS), les e-mails, l’assistance virtuelle, 

etc. (Investopedia, 2020). Le développement des appareils et services mobiles a changé la 

manière dont la marque interagit avec ses clients donnant naissance au concept de marketing 

mobile défini comme : « la communication et la promotion bidirectionnelle ou 

multidirectionnelle d’une offre entre une entreprise et ses clients à l’aide d’un support, d’un 

appareil ou d’une technologie mobile » (Shankar et Balasubramanian, 2009, p.1). Par exemple, 

les banques utilisent aujourd’hui les services bancaires mobiles comme un canal de distribution 

qui permet aux clients d’effectuer leur transactions et opérations bancaires à travers une 

plateforme digitale (Chaouali et al., 2019).  

Le marketing mobile offre aux spécialistes du marketing des informations hyper-contextuelles 

sur le comportement du consommateur : Où est-ce qu’il cherche l’information ? Quand est-ce 

il se renseigne sur le produit ? Comment il cherche l’information ? Et avec qui il la cherche ? 

En se basant sur ces données, les marques élaborent une stratégie marketing plus adaptative et 

personnalisée (Tong, Luo et Xu, 2020). 

1.2.3. Analytics 

La transformation digitale a révolutionné la façon avec laquelle les marques communiquent 

avec les consommateurs (Erevelles, Fukawa et Swayne, 2016). L’essor du big data et le progrès 

de l’analyse des données (data analytics) permettent d’extraire des données pertinentes sur le 

comportement des consommateurs (Anderl et al., 2016). Les big data sont caractérisées par 

leur volume gigantesque de données qui se génèrent et se traitent à une vitesse très élevée 
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(Chardonnens et al., 2013). Ils ont été décrits comme « le filon mère du changement 

perturbateur dans un environnement commercial en réseau » (Baesens et al., 2014, p.629). Ces 

données sont traitées par des technologies d’analyses avancées créant des opportunités pour les 

entreprises pour établir une communication efficace avec les consommateurs (Lemon et 

Verhoef, 2016), développer des idées innovantes (Rejeb, Rejeb et Keogh, 2020) et prendre de 

meilleures décisions (Erevelles, Fukawa et Swayne, 2016).  

Les médias sociaux produisent des informations utiles pour les marques. L’analyse des médias 

sociaux dépend des outils informatiques utilisés (Yang et al., 2011) pour collecter, mesurer, 

analyser les performances des activités au sein des médias sociaux (Zeng et al., 2010). 

L’analyse touche à tous les domaines (éduction, bancaire, tourisme, e-gouvernement, 

habillement, etc.) et comporte plusieurs types d’analyse (analyse prédictive, analyse des 

sentiments, analyse comportementale, analyse de contenu, etc.) pour étudier l’engagement des 

utilisateurs, le comportement du consommateur, l’image de la marque et le bouche à oreille 

électronique (Misirlis et Vlachopoulou, 2018). 

1.2.4. Cloud 

Le cloud est une technologie qui offre plusieurs solutions de stockage à distance (Suh et Chang, 

2013). Il se caractérise par une très grande capacité de stockage sur un serveur relié par Internet 

et accessible via plusieurs appareils. Il peut être utilisé aussi bien pour stocker et partager des 

données personnelles que pour les entreprises. Le cloud agit comme une nouvelle infrastructure 

sans laquelle les trois technologies Social, Mobile et Analytics ne sauront fonctionner 

efficacement. Nous citons : Google Drive, Microsoft OneDrive, Dropbox, iCloud, Amazon 

Cloud Drive, etc. Ces technologies centralisent les ressources afin de fournir des informations 

et des services à la demande. De nombreuses entreprises se tournent vers le Cloud parce qu’il 

permet d’économiser les couts, simplifier la gestion et gagner du temps en accélérant les 

processus. 

1.2.5. Internet des Objets 

Une autre forme de technologie numérique est l’Internet des objets (IoT), défini comme « une 

infrastructure dotée d’intelligence, reliant des objets, des informations et des personnes à l’aide 

de réseaux informatiques » (Leminen et al., 2020, p.3). L’IoT connecte des objets physiques et 

numériques (Gershenfeld et Vasseur, 2014). Les technologies intelligentes permettent 

d’intégrer, de transférer et d’analyser les données de divers appareils et machines industrielles 

(Leminen et al., 2020). Par exemple, Philips Lighting a collaboré avec la société de conseil 
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financier Deloitte pour créer une solution durable utilisant un système à faible consommation 

d’énergie basé sur l’IoT. Le système permet de connecter l’éclairage par câble Power-over-

Ethernet (PoE). Cette évolution a permis aux entreprises de réaliser des économies d’énergie 

et de recueillir des données pour suivre la façon dont les employés utilisent leur espace de 

travail. Pendant ce temps, les utilisateurs peuvent régler leur éclairage via un smartphone 

(Herhausen et al., 2020). 

1.2.6. L’intelligence artificielle  

L’intelligence artificielle « fait référence aux programmes, algorithmes, systèmes et machines 

qui font preuve d’intelligence » (Shankar, 2018, p.vi). Elle permet d’optimiser les stratégies 

marketing et d’améliorer la prise de décision (Davenport et al., 2020). Grace à cette technologie 

avancée, les entreprises disposent d’un atout concurrentiel qui leur permet de se positionner 

plus facilement et de cibler leurs clients plus efficacement et plus rapidement (Sharma et Syam, 

2018). La mise en œuvre du système eCRM à l’aide des outils d’intelligence artificielle peut 

améliorer l’expérience des clients en analysant leurs profils et leurs comportements (Gordini 

et Veglio, 2017). Les algorithmes basés sur l’intelligence artificielle sont capables de prédire 

les préférences des clients, ce qu’ils achèteront, le prix optimal à facturer, les promotions et les 

offres qui peuvent être proposées (Davenport et al., 2020). 

Amazon, le leader du commerce électronique, a créé une expérience client plus personnalisée 

en capturant leurs données grâce à l’intelligence artificielle. Cette technologie permet au site 

Web d’Amazon de recommander des produits similaires en fonction de l’historique d’achat des 

clients. Les recommandations de produits qui conviennent de manière personnalisée à chaque 

client représentent une grande valeur ajoutée pour les activités d’Amazon. 

 

2. La digitalisation des marchés  

Pour comprendre comment la digitalisation influence les marchés et comment de nouveaux 

arrangements institutionnels se forment grâce à la transformation digitale, nous identifions trois 

aspects principaux des marchés. Premièrement, la digitalisation peut changer les éléments du 

marché tels que les artefacts et les rôles des acteurs. En effet, les producteurs peuvent devenir 

des consommateurs et les consommateurs peuvent devenir actifs et contribuer à leur tour à la 

création du produit ou du service. Deuxièmement, la digitalisation a des effets sur les formes 

du marché. Elle détermine comment les acteurs disposant de ressources et d’infrastructure 
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peuvent créer de nouvelles structures de marché et de nouvelles formes d’intermédiation telles 

que les plateformes digitales (Evans, 2003 ; Rysman, 2009 ; Gawer, 2014 ). Enfin, la 

digitalisation crée de nouvelles activités et modifie les processus du marché (Ring et Van de 

Ven, 1992). La datafication et la cookification sont devenus l’outil emblématique du marketing 

digital qui permet de suivre le comportement et les activités des utilisateurs sur Internet afin de 

leur proposer une meilleure expérience utilisateur et leur diffuser une publicité adéquate et 

adaptée à leurs besoins.  

2.1. Les éléments des marchés digitaux 

La digitalisation transforme les éléments du marché notamment les acteurs et les dispositifs. 

Elle modifie les rapports de force entre les différents acteurs (Hagberg, Sundstrom et Egels-

Zandén, 2016) et redéfinit les rôles en en créant de nouveaux (Duffy, Reid et Finch, 2020 ; 

Schöps et al., 2020 ; Thorseng et Grisot, 2017). Le cas de YouTube montre comment les rôles 

des acteurs peuvent changer à mesure que les producteurs peuvent devenir des consommateurs 

et que les consommateurs peuvent devenir des producteurs actifs (Stallkamp et Schotter, 2021).  

Les nouvelles technologies permettent aux consommateurs de co-créer de la valeur avec la 

marque en développant conjointement le produit ou le service (Lucas Jr. et al., 2013 ; Abbes et 

Troudy, 2017). Lego a lancé une plateforme « Lego Ideas » qui permet aux utilisateurs de 

soumettre leurs idées et de créer des designs pour de nouveaux modèles. Ils peuvent également 

voter pour les modèles qu’ils souhaitent que l’entreprise produise et vende. Une fois un modèle 

atteint 10 000 votes par les utilisateurs, il sera alors évalué pour être commercialisé. Cette 

initiative de co-création offre des ressources aux clients et transfère une partie du pouvoir de 

l’entreprise vers ses clients (Cova, 2008). Elle contribue ainsi à définir un rapport égalitaire 

avec les consommateurs ( Abbes et Troudy, 2017) 

 Dans le cas d’Airbnb (Ravenelle, 2020), la plateforme de mise en relation est considérée 

comme une place de marché en ligne entre les voyageurs à la recherche d’un logement et les 

hôtes cherchant à proposer leurs services et à louer leur appartement à travers des annonces 

(Mair et Reischauer, 2017). Les hôtes peuvent jouer un double rôle en louant leur maison en 

tant qu’hôtes et en choisissant de séjourner dans un Airbnb de vacances en tant qu’invités. 

Dans l’exemple d’Airbnb, les utilisateurs (les hôtes et les voyageurs) produisent du contenu 

via des avis en ligne. L’empowerment des consommateurs grâce aux dispositifs digitaux 

renforce leurs pouvoirs et leur donne la possibilité de modifier la façon dont ils interagissent 

avec les autres consommateurs et avec les marques. Les consommateurs ont plus accès à 
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l’information que jamais. Cela les rend plus actifs en les impliquant dans la chaîne de création 

de valeur (Acar et Puntoni, 2016).  

C’est également le cas de TripAdvisor (Lee, Law et Murphy, 2011) où les voyageurs partagent 

leurs expériences et fournissent des informations utiles à la communauté des voyageurs en 

ligne. Les avis en ligne générés par les utilisateurs, sont devenus une source d’information 

pertinente pour les consommateurs, ce qui affecte leur processus de décision d’achat. Par 

exemple, les clients préfèrent les photos publiées par les anciens consommateurs sur les réseaux 

sociaux aux photos retouchées publiées dans les publicités (Lee, Law et Murphy, 2011). Wang, 

Liu et Fang (2015) ont étudié les avis et les critiques en ligne comme étant un élément du mix 

marketing. Leur étude a montré comment les avis des consommateurs ont un impact significatif 

sur les ventes des produits.  

Le développement des appareils digitaux a contribué également à la création et à la 

transformation des marchés. Par exemple, le marché des médias, le marché de la photographie 

et le marché de la musique ont été refaçonnés grâce à l’omniprésence des smartphones 

(Hagberg et Kjellberg, 2020). Les moyens de paiement mobiles et le e-commerce ont modifié 

la perception temporelle et géographique des consommateurs. 

2.2. Les formes des marchés digitaux 

Les marchés digitaux se distinguent des marchés traditionnels. Ils prennent différentes formes 

et varient en caractère. Les acteurs des marchés digitaux sont différemment équipés. Les 

échanges entre ces acteurs nécessitent des ressources et des infrastructures (Constantinides, 

Henfridsson et Parker, 2018 ; Hinings, Gegenhuber et Greenwood, 2018) qui sont considérés 

comme une nouvelle forme d’intermédiation (Hagberg et Kjellberg, 2020).  

Les infrastructures « sont souvent à l’origine de systèmes sociotechniques conçus et contrôlés 

de manière centralisée, généralement dans les phases d’invention et de développement de 

nouvelles technologies » (Plantin et al., 2018, p.295). Les infrastructures numériques sont 

considérées comme des ressources qui mettent à disposition des données numériques et 

permettent aux acteurs de gérer et de coordonner leurs besoins (Constantinides, Henfridsson et 

Parker, 2018). Les entreprises les plus performantes et les plus influentes au monde utilisent 

des plateformes en ligne pour connecter différents groupes d’utilisateurs afin d’améliorer les 

performances et de créer de la valeur (Kannan et Li, 2017). Les plateformes digitales sont des 

« infrastructures essentielles » qui facilitent le partage d’informations (Logue et Grimes, 2021) 

entre les différents acteurs (Gawer, 2014 ; Ondrus, Gannamaneni et Lyytinen, 2015). Par 
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exemple, Bay, Etsy ou Alibaba, sont des plateformes digitales qui agissent comme un 

intermédiaire dans un marché digital (Broekhuizen et al., 2021). Ces plateformes créent de 

nouveaux espaces de marché et de nouvelles opportunités. 

Les plateformes digitales sont considérées comme une forme particulière du marché appelées 

« marché bifaces » ou « marché multi-faces » (Rochet et Tirole, 2003 ; Gawer, 2014 ; Rysman, 

2009 ; Evans, 2003). Les marchés bifaces sont définis comme des « marchés impliquant deux 

groupes d’agents interagissant via des plateformes où l’avantage d’un groupe à rejoindre une 

plateforme dépend de la taille de l’autre groupe qui rejoint la plateforme » Armstrong (2006, 

p.668). Les plateformes jouent un rôle fondamental pour faciliter l’interaction entre les 

différents types de consommateurs (Lamberton et Stephen, 2016). Sans ces plateformes, les 

interactions ne pourraient pas être réalisées. Elles supposent l’existence d’« un réseau » entre 

« deux parties » du marché (Evans, 2003). Elles comprennent deux ou plusieurs groupes de 

consommateurs distincts tels que : le marché des jeux vidéo qui comprend les développeurs et 

les utilisateurs ou le marché des cartes de paiement (les cartes de crédit) qui regroupe les 

titulaires de la carte et les vendeurs.  

Les formes du marché digital peuvent soulever des préoccupations réglementaires. Ce qui 

nécessite l’établissement de nouvelles normes et l’instauration de nouvelles lois (Duffy, Reid 

et Finch, 2019). 

2.3. Les activités dans les marchés digitaux 

La transformation digitale transforme les activités du marché notamment les échanges 

(Ravenelle, 2019), les tarifications (Duffy, Reid et Finch, 2019), la publicité (Mellet et 

Beauvisage, 2020), etc. Elle transforme également les processus de la formation des marchés 

et comment les marchés sont représentés. Par exemple, le marché du covoiturage suédois a 

demandé plusieurs efforts stratégiques et l’implication de multiples parties prenantes afin de 

légitimer les pratiques de cette activité et proposer de nouvelles perspectives et tentatives 

d’ajustement réglementaire grâce à la digitalisation (Chimenti, 2019). 

D’autres activités ont vu le jour grâce à la digitalisation des marchés telles que : la 

« datafication » et la « cookification ». Les technologies du big data, les dispositifs de suivi et 

les algorithmes sont devenus des éléments clé pour le façonnement des marchés. La 

datafication représente le processus par lequel les activités et des données personnelles et 

sociales se transforment en données ayant un sens (Mayer-Schönberger et Cukier, 2013). 
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Hagberg et Kjellberg (2020, p.102) décrivent les cookies comme « des morceaux de code 

anodins » capables d’influencer la formation des marchés (Mellet et Beauvisage, 2020). 

 Ces nouvelles technologies sont devenues les jalons du développement de l’infrastructure du 

marché. Elles déterminent la façon avec laquelle les spécialistes du marketing naviguent dans 

les environnements digitaux et analysent les données et les activités des utilisateurs.  

Par exemple, Facebook utilise les cookies pour mettre en place l’une des plateformes 

publicitaires les plus performantes dans le monde. Facebook est capable de tracer ses 

utilisateurs en dehors de la plateforme même lorsqu’ils ne sont pas connectés. Ces données 

sont collectées et mises à la disposition des demandeurs pour les aider à mieux identifier leur 

cible en se connectant directement à la plateforme d’achat publicitaire de Facebook (Mellet et 

Beauvisage, 2020). 

Tout ceci montre que la digitalisation des marchés crée une dynamique qui dépend de plusieurs 

acteurs contribuant à sa création, son maintien, sa déstabilisation ou sa relance. Elle permet 

également de réduire les obstacles qui risquent d’entraver l’expansion des marchés. L’exemple 

de Airbnb montre comment le paiement digital sécurisé, les avis en ligne, les évaluations et les 

règlements mis en place ont favorisé l’échange entre les utilisateurs et ont contribué au 

développement de cette plateforme (Ravenelle, 2019). 

 

3. Le travail institutionnel dans la digitalisation des marchés  

Nous examinons le façonnement des marchés digitaux d’un point de vue institutionnel. Les 

marchés digitaux sont construits autour de dispositifs digitaux qui offrent de nouvelles 

possibilités aux acteurs du marché pour effectuer de nouveaux types de travail institutionnel. 

Nous étudions les types de travail institutionnel qui se rapportent aux trois dimensions de la 

digitalisation et du façonnement des marchés digitaux (les éléments du marché, les formes du 

marché, et les activités du marché). Nous identifions et explorons les six types de travail 

institutionnel digital suivants: Le changement dans la relation producteur-consommateur, 

l’empowerment du consommateur, la dématérialisation des objets du marché, la normalisation 

des plateformes digitales, la création de nouvelles activités et de nouveaux modes de 

consommation et la personnalisation de l’expérience client que nous résumons dans le tableau 

6.  
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Tableau 6: Types du travail institutionnel dans la digitalisation des marchés 

Les six types du travail institutionnel dans la digitalisation des marchés  

- Le changement dans la relation producteur-consommateur 

- L’empowerment du consommateur  

- La dématérialisation des objets du marché 

- La normalisation des plateformes digitales 

- La création de nouvelles activités et de nouveaux modes de consommation 

- La personnalisation de l’expérience client 

 

3.1. Le changement dans la relation producteur-consommateur 

L’évolution technologique imparable a permis aux consommateurs de créer de la valeur et 

d’améliorer leur interactivité avec les marques ainsi qu’avec les autres consommateurs à une 

plus grande échelle (Vial, 2019). Les consommateurs expriment leurs besoins et partagent leurs 

expériences et opinions sur le web et plus spécifiquement sur les réseaux sociaux. Ces 

informations sont exploitées par les marques pour enrichir leurs stratégies marketing. Cette 

démarche de co-production change la relation entre producteur et consommateur (Lucas et al., 

2013). Alvin Toffler a été le premier à utiliser le mot « prosommateur » en 1980 pour décrire 

des individus qui jouent simultanément le rôle de consommateur et de producteur. Un 

consommateur peut être à la fois un contributeur, un créateur, un fan, un influenceur, un 

décideur politique, un entrepreneur, un artiste, etc. (Chimenti, 2019). 

Le marché de la revente de billets au Royaume-Uni pour illustre comment les actions des 

acteurs reconfigurent le marché (Duffy, Reid et Finch, 2020). En effet, billets de concert étaient 

en rupture de stock dès leur mise en vente, mais ils étaient en même temps immédiatement 

disponibles sur d’autres sites à des prix plus élevés. La formation d’un marché secondaire a 

créé d’importantes asymétries de marché. Dans cet exemple, la catégorie des 

« consommateurs » comprend non seulement ceux qui veulent assister au concert, mais aussi 

les professionnels qui cherchent à réaliser un profit en revendant des billets sur le marché 

secondaire. Les robots ont la capacité de manipuler la demande en achetant plusieurs billets 

simultanément, ce qui empêche les consommateurs d’acheter des billets à leur valeur nominale 

et les pousse vers le marché secondaire. En réaction à ces pratiques, les consommateurs, les 

fans et les artistes ont fait recours aux plateformes de médias sociaux pour partager qu’il faut 
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éviter le marché secondaire des billets. De plus, les organisateurs de concerts et le 

gouvernement britannique ont pris des mesures pour limiter la vente en gros de billets en 

s’orientant vers une réglementation et en partageant des actualités sur Twitter. 

Un autre exemple est la marque suédoise IKEA qui a lancé une plateforme digitale pour inviter 

les clients à développer et créer de nouveaux produits. Les clients et les fans peuvent suggérer 

de nouvelles idées, travailler avec des entrepreneurs et rejoindre des laboratoires pour tester un 

produit potentiel dans lequel l’entreprise peut investir. Cette approche tire profit de 

l’intelligence collective pour découvrir de nouvelles opportunités de marché et collaborer avec 

des clients considérés comme actifs et créateurs de valeurs.  

3.2. L’empowerment du consommateur  

Le pouvoir peut être défini comme le contrôle asymétrique sur des personnes ou des ressources 

(Handgraaf et al., 2008 ; Keltner, Gruenfeld et Anderson, 2003 ; Labrecque et al., 2013 ; 

Rucker, Dubois et Galinsky, 2011). Il s’agit d’une « forme de hiérarchie fondamentale et 

omniprésente impliquant à la fois soi-même et les autres » (Rucker, Dubois et Galinsky 2011, 

p.1016). Il influence les activités quotidiennes des consommateurs et impacte leurs 

comportements et le marché en général. Le passage du pouvoir du producteur au consommateur 

introduit de nouvelles formes de relations consommateur-producteur (Alt et Klein 2011) 

donnant naissance au concept d’empowerment. L’empowerment est défini comme : « 

l’expérience subjective d’un consommateur qui a plus de capacité qu’auparavant à produire 

intentionnellement les résultats souhaités, à prévenir les effets indésirables et à bénéficier de 

cette capacité accrue. » (Hunter et Garnefeld, 2008, p.2). C’est une stratégie que les entreprises 

utilisent pour transmettre aux consommateurs un sentiment d’émancipation (Pruche, 2015) leur 

permettant de se connecter et de collaborer avec l’entreprise (Ramani et Kumar, 2008). L’essor 

d’Internet et des opportunités offertes par les technologies digitales permettent aux 

consommateurs d’accéder à une myriade d’information (Kozinets et al., 2010) et d’offrir de 

nouvelles options et fonctionnalités de service (Day, 2011).  

Les nouvelles technologies permettent aux consommateurs d’interagir avec les marques et de 

créer du contenu. Les discussions entre consommateurs sur les médias sociaux et les forums 

sur les produits et services sont perçues comme une source d’information plus fiable que les 

canaux de communication sponsorisées et traditionnelles (Foux, 2006).  

En partageant ses expériences et ses recommandations via des plateformes numériques, les 

blogueurs et les leaders d’opinion impactent significativement les décisions d’achat des 
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consommateurs (Sudha et Sheena, 2017). Nafees et al. (2021) ont démontré comment le 

pouvoir des influenceurs des médias sociaux est positivement corrélé aux attitudes des 

consommateurs envers un produit.  

Le pouvoir des consommateurs ne cesse d’augmenter car ils sont capables de former des 

réseaux avec d’autres consommateurs, de défendre des marques, de les boycotter et de défendre 

des causes sociales (Jensen Schau et Gilly, 2003 ; Klein, Smith et John 2004). L’exemple de « 

Pepsi Refresh Project » illustre la manière par laquelle les consommateurs peuvent participer 

aux causes sociales. L’entreprise a invité les consommateurs à soumettre des idées en ligne 

pour un projet social qui aurait un impact positif sur leur pays ou leur communauté, puis à voter 

pour les meilleurs projets. PepsiCo a externalisé les idées, contribué au financement et offert 

aux consommateurs la possibilité de sensibiliser le public à l’aide de Facebook ou de Twitter. 

Ce cas montre comment l’entreprise a permis aux clients de mettre en avant la responsabilité 

sociétale de la marque en leur délégant le pouvoir de participer à la prise de décision.  

Avec le progrès des appareils digitaux, les consommateurs peuvent non seulement exprimer 

leurs préférences (Labrecque et al., 2013) et faire leurs propres choix (Denegri-Knott, Zwick 

et Schroeder, 2006), mais ils peuvent également déposer des plaintes, publier des avis négatifs 

(Grégoire, Laufer et Tripp, 2010), choisir de ne pas acheter un produit, voire boycotter le 

produit ou la marque.  

Les consommateurs peuvent créer des groupes de pression en ligne (Kerr et al., 2012) qui 

peuvent nuire à la réputation et à l’image de marque. Par exemple, quand le PDG de Barilla a 

affirmé que l’entreprise ne présenterait jamais de couples homosexuels dans ses publicités et 

ne présenterait que la famille traditionnelle. Ses déclarations ont généré une vague de critiques 

et ouvert un champ de bataille virtuel. Des hashtags, des commentaires et des publications 

incitant les gens à boycotter la marque ont été massivement partagé. Par conséquent, 

l’entreprise a été gravement endommagée, ce qui a poussé le PDG à s’excuser, pour sauver 

l’image de marque. 

3.3. La dématérialisation des objets du marché 

La transformation digitale et le développement et des appareils numériques ont conduit à 

dématérialiser une grande variété de produits dans le marché (Hadad et Bratianu, 2019). 

Le concept de dématérialisation ne se traduit pas nécessairement par le caractère « sans matériel 

», il désigne « des modes de matérialisation qui rendent les infrastructures imperceptibles ou 

éphémères » (Gabrys 2011, p.58). 
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Le passage « des atomes aux bits » représente l’épine dorsale de la transformation digitale. Les 

atomes qui se composent d’une masse et des matériaux ont été remplacées par des bits en 

apesanteur (Schmitt 2019). Cette transformation irrévocable a dématérialisé plusieurs produits.  

Dématérialiser, c’est remplacer ou réduire considérablement les matériaux (Gabrys, 2011). La 

réduction de la densité matérielle et des produits physiques de différentes catégories favorise 

la rapidité, l’ubiquité et une meilleure sécurité et accessibilité. Par exemple, le mode de 

paiement sans espèces a été accéléré par la dématérialisation. Les utilisateurs qui souhaitent 

des services de paiement plus simples, efficaces et sécurisés peuvent effectuer leurs 

transactions financières par voie électronique. L’émergence de nouvelles applications non 

bancaires tels que PayPal, Apple Pay et PayLib qui peuvent être utilisés dans les transactions 

de commerce électronique ont bouleversé les institutions bancaires traditionnelles (Cunha, 

Melo et Sebastião, 2021). 

La dématérialisation de la monnaie est un processus continu de digitalisation (Hadad et 

Bratianu, 2019) qui a généré de la monnaie électronique et virtuelle. Le bitcoin et les autres 

crypto-monnaies n’ont pas d’équivalent sous forme tangible. Le marché des cryptomonnaies 

attire désormais les investisseurs et incite les régulateurs financiers à développer des politiques 

de régulation (Tsukerman, 2015). Malgré son caractère volatile trop risqué qui peut être 

perturbé par les décisions des régulateurs voire par des statuts sur réseaux sociaux, la 

cryptomonnaie reste un marché en plein essor.  

Le passage des atomes aux bits concerne aussi le marché de la photographie. Contrairement 

aux photographies imprimées sur du papier, les photographies numériques peuvent être 

stockées dans des appareils portables de poche (Fackler, 2019). Chaque jour, des centaines de 

millions de photos et de vidéos sont partagées sur les réseaux sociaux (Schmitt, 2019). Le 

phénomène de photographier avec son smartphone et de partager ses expériences a envahi les 

réseaux sociaux. Les smartphones ont bouleversé tout le marché des appareils photos en raison 

de leur disponibilité, leur performance et leurs fonctionnalités (Kilkki et al., 2018). Même les 

professionnels de l’image reconnaissent leurs vertus et les considèrent comme un véritable 

studio photo/vidéo.  

3.4. La normalisation des plateformes digitales 

Les progrès technologiques ne cessent de s’accélérer. Grâce aux technologies et aux appareils 

numériques, les consommateurs créent des liens plus étroits avec les marques. Les plateformes 
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numériques représentent un système d’interopérabilité (Wegner, 1996)1 qui relie un réseau 

complexe de producteurs et d’utilisateurs en développant de nouvelles tendances et 

opportunités pour changer les marchés (Rangaswamy et al., 2020). Elles reflètent une vision 

de création de valeur générée à travers des interactions pour offrir une meilleure expérience 

aux utilisateurs.  

Les géants du web tels que : Amazon, Apple, Google, Facebook, eBay, Netflix sont des 

plateformes qui dominent le marché numérique. Malgré la différence et la diversité dans leurs 

produits et services, ces plateformes représentent des caractéristiques communes. Uber, par 

exemple, utilise sa plateforme numérique pour coordonner les chauffeurs et les passagers. 

LinkedIn, le réseau social des professionnels, met en relation les recruteurs avec des candidats 

qui ne se rencontreraient jamais autrement. 

L’essor de ces plateformes digitales a radicalement changé notre façon de travailler, d’étudier, 

de socialiser et de défendre nos convictions d’une manière qui peut transformer tout un marché. 

Schops et al. (2020) présentent un cas illustratif dans lequel les consommateurs peuvent 

affecter le marché de la mode numérisée sur Instagram. Instagram est une plateforme de réseau 

social. La plateforme peut être utilisée gratuitement pour partager des photos et des vidéos avec 

son réseau d’amis. Elle peut aussi être utilisée par des professionnels. Instagram a marqué une 

nouvelle étape dans la relation entre les marques et les consommateurs. Le contenu partagé sur 

Instagram montre parfois des mannequins idéalisant des corps parfaits. Le corps féminin est 

jugé sur son apparence physique et les consommatrices seront incapables de suivre les codes 

et les standards de la beauté féminine et se sentent « socialement stigmatisées par des formes 

de body shaming » (Schöps et al., 2020, p.3). 

En utilisant des hashtags, les utilisateurs ont réussi à exprimer leur répulsion et leur incrédulité. 

Les hashtags sont devenus un moyen efficace pour déstabiliser les standards ancrés du marché 

de la mode, d’engager de nouvelles conversations avec les marques, de changer des normes et 

de créer de nouveaux marchés. 

Dans un contexte similaire, Gümüsay et al. (2021) montrent comment les médias sociaux et 

d’autres plateformes numériques peuvent à la fois déclencher et entraver les processus 

                                                        
1 lL’interopérabilité a été définie par Wegner (1996, p.285) comme « la capacité pour deux composants logiciels 

ou plus de coopérer malgré les différences de langage, d’interface et de plateforme d’exécution ». 
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institutionnels grâce à la visibilisation2. En utilisant le cas de #SchauHin, une campagne lancée 

en Allemagne pour mettre en lumière les expériences de racisme que de nombreuses personnes 

endurent au quotidien, les auteurs montrent comment les affordances numériques et les 

fonctionnalités de la plateforme peuvent affecter les luttes discursives et transformer les façons 

de mobiliser les gens pour changer, même les pratiques fortement institutionnalisées. 

3.5. La création de nouvelles activités et de nouveaux modes de 

consommation 

La transformation digitale a créé de nouveaux modes de consommation et de nouvelles activités 

(Jabłoński et Jabłoński, 2020). Les technologies digitales changent la façon dont nous achetons, 

écrivons, lisons et écoutons de la musique. Ils transforment les marchés numériques et la façon 

dont les spécialistes du marketing élaborent des stratégies de marketing. 

Par exemple, Le marché du livre électronique a connu une transformation importante régie par 

le numérique (Albrechtslund, 2020). Le passage « de la lecture du livre papier à l’écran » 

(Mangen 2017, p.275) a transformé les pratiques de lecture conventionnelles et a créé de 

nouvelles façons de vendre des livres. Amazon est l’une des entreprises de librairie les plus 

puissantes qui promeut les nouvelles technologies de lecture. Sa liseuse Kindle offre aux 

lecteurs un nouveau type de livre. Les livres électroniques peuvent également être stockés sur 

d’autres appareils via l’application Kindle (Albrechtslund, 2020). La diversité des appareils 

numériques tels que les ordinateurs, les liseuses, les smartphones et les tablettes accélère la 

digitalisation du marché du livre. 

En 2013, Amazon a racheté la plateforme de critiques de livres en ligne Goodreads. Ce réseau 

social de lecteurs est considéré comme une bibliothèque virtuelle. Il permet aux utilisateurs de 

chercher des livres, de les évaluer, de les classer pour choisir leur prochaine lecture, de lire les 

critiques et de publier des commentaires et des notes de lecture. La plateforme est considérée 

comme le site social de catalogage de livres qui regroupe la plus grande communauté de 

lecteurs. Cette plateforme a refaçonner le marché des livres papier en créant un nouveau marché 

alternatif, le marché du livre digital.  

Dans un autre contexte, la digitalisation a aussi créé de nouvelles pratiques dans le marché de 

la musique. Les consommateurs ont plus d’options que jamais pour écouter de la musique en 

                                                        
2 La visibilisation est définie comme « la mise en œuvre de caractéristiques technologiques pour mettre en avant 

et donner voix à des perspectives, des positions et des discours particuliers tout en réduisant au silence ou en 

subordonnant les autres » (Gümüsay et al., 2021, p.3) 
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streaming. Spotify, YouTube, iTunes, Deezer, la radio et les réseaux sociaux fournissent de 

nouveau outils et rendent la musique numérique disponible à tout moment. La musique mobile 

téléchargée ou écoutée sur les smartphones est un élément central dans la consommation de la 

musique (Komulainen, Karukka et Häkkilä, 2010). Elle est aussi utilisée pour maintenir une 

présence sur les réseaux sociaux surtout pour les jeunes qui cherchent à renforcer leur image 

sociale (Seshagiri, 2009). 

Thompson (2018) s’appuie sur la théorie institutionnelle pour présenter les pratiques 

institutionnelles façonnées par la digitalisation. Il présente le cas de la pratique du « record 

pooling » dans l’industrie musicale aux Etats-Unis. « Une pratique de record pooling est la 

distribution légale de la musique la plus récente avant sa sortie à des disc-jockeys (DJ) qui 

paient une cotisation mensuelle. » (Thompson 2018, p.1). Les DJ qui reçoivent une copie 

préalable d’un disque soumettent un rapport à la maison de disques en fonction de la réaction 

du public à la nouvelle version. L’objectif de cette pratique est d’aider les maisons de disques 

à étudier la réaction du public pour s’y référer avant de lancer de nouveaux genres musicaux 

ou de promouvoir certains artistes. Cependant, au début des années 2000, les maisons de 

disques étaient réticentes à adopter de nouveaux formats audio numériques ce qui a poussé les 

DJ à construire de nouvelles interfaces numériques et de créer un salon de discussion en ligne 

pour les convaincre. En mobilisant des outils numériques, les DJ numériques ont réussi à attirer 

les maisons de disques et à promouvoir la pratique du record pooling. 

3.6. La personnalisation de l’expérience client 

À l’ère de la digitalisation, les marques développent des stratégies pour proposer des contenus 

personnalisés (Piccinini, Gregory et Kolbe, 2015). La personnalisation est définie comme « la 

création, la modification et l’adaptation stratégiques du contenu et de la distribution pour 

optimiser l’adéquation avec les caractéristiques personnelles, les intérêts, les préférences, les 

styles de communication et les comportements ». (Bol et al., 2018, p.373). 

Grâce aux progrès des technologies numériques et des appareils numériques, les entreprises 

ont accès à des informations plus détaillées sur les consommateurs. La collecte et l’analyse de 

ces informations permettent aux entreprises de répondre aux préférences personnelles 

spécifiques des clients et de leur fournir le contenu recherché (Kumar, Ramachandran et Kumar 

2021). Par conséquent, le client peut bénéficier d’une meilleure adéquation des besoins, de 

meilleurs produits et de meilleurs services (Vesanen, 2007). Le contenu personnalisé améliore 

l’expérience client, renforce les liens émotionnels et augmente également l’engagement et la 
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fidélité à la marque (Shanahan, Tran et Taylor, 2019). De plus, des études antérieures ont 

souligné l’efficacité de la personnalisation dans de nombreux canaux tels que la publicité sur 

les sites Web (Ho et Bodoff, 2014), le mailing (Baek et Morimoto, 2012) et les médias sociaux 

(Mellet et Beauvisage, 2020 ; Shanahan, Tran et Taylor, 2019). 

Exploiter les données des consommateurs pour améliorer le niveau de personnalisation pose 

néanmoins des défis pour leur vie privée (Aguirre et al., 2015). Le fait qu’une entreprise ait 

autant d’informations sur ses consommateurs tels que : les données démographiques, les achats 

antérieurs, la localisation, etc. leur procure une sensation de vulnérabilité (Strycharz et al., 

2019). Les sites Web, les médias sociaux, les appareils mobiles, les applications et l’Internet 

des objets sont les principales sources d’information permettant aux entreprises de modifier 

leur façon de proposer de nouvelles offres. 

Basé sur des données et des algorithmes d’intelligence artificielle, Netflix ajuste son contenu 

en fonction des intérêts et des préférences des clients. La spécificité de la plateforme est de 

proposer aux membres un contenu de page d’accueil différent en fonction de leurs séries et 

films précédemment regardés. L’algorithme de recommandation met en avant des titres et des 

suggestions très personnalisés, susceptibles d’intéresser les membres et qui répond à leur 

attentes (Amat et al., 2018). 

Spotify, la plateforme de diffusion de musique numérique, propose des millions de chansons 

et de vidéos à ses utilisateurs. L’application de streaming est conçue pour créer une expérience 

musicale exceptionnellement personnalisée où les auditeurs peuvent trouver des 

recommandations de chansons, d’albums et de podcasts en fonction de leurs goûts particuliers 

(Semerci et al., 2019). De ce fait, les recommandations en adéquation avec les attentes des 

utilisateurs assurent leur engagement et renforce leur fidélité. 

Ces différents types de travail institutionnel digital expliquent comment les efforts des acteurs 

et l’affordances des technologies digitales créent de nouvelles pratiques et de nouveaux rôles 

façonnés par la digitalisation. Ils soulignent également l’émergence de nouvelles activités qui 

influencent le comportement du consommateur et les stratégies de l’entreprise. 

Ces pratiques visent à créer, maintenir ou déstabiliser les marchés. Cependant, la littérature 

existante ne permet pas d’élucider le rôle du travail institutionnel digital dans la relance des 

marchés. Dans ce qui suit, nous allons développer la problématique de notre travail en se basant 

sur une synthèse des différents points abordés. 
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4. La problématique de notre étude  

Les recherches en marketing se sont progressivement éloignées de la vision statique 

néoclassique des marchés qui a été largement critiquée pour se pencher sur une 

conceptualisation qui représente les marchés comme des systèmes sociaux, malléables et 

adaptatifs (Flaig, Kindström et Ottosson, 2021 ; Kaartemo et Nyström, 2021). Cette nouvelle 

conceptualisation coïncide avec l’émergence d’un courant de littérature incarné par le 

façonnement des marchés (Nenonen, Fehrer et Brodie, 2021). Les marchés sont façonnés par 

les efforts intentionnellement et non intentionnellement des différents acteurs engagés dans le 

travail institutionnel (Graf et Jacobsen, 2021) et par le développement technologique qui 

favorise l’intégrations de nouveaux dispositifs digitaux qui jouent un rôle déterminant dans la 

formation des pratiques du marché (Kaartemo et Nyström, 2021 ; Kjellberg, Azimont et Reid, 

2015). 

La transformation digitale accélère les changements dans les marchés et offre un panorama de 

dynamique institutionnelle nouvelles des marchés digitaux. Elle peut les façonner (Biggemann 

et al., 2013 ; Kindström, Ottosson et Carlborg, 2018) et plus particulièrement façonner les 

éléments, les formes et les activités du marché en fournissant de nouveaux dispositifs digitaux 

aux acteurs. Les technologies digitales influencent la manière dont les acteurs interagissent 

dans le marché. Lorsque ces acteurs s’engagent dans le travail institutionnel, ils contribuent à 

créer de nouveaux marchés et à déstabiliser ou à maintenir les anciens.  

Les études antérieures se sont penchées sur la création de nouveaux marchés tels que le marché 

de jeux d’argent (Humphreys, 2010), le marché des produits gothiques (Goulding et Saren, 

2007), le marché de la mode en grandes tailles (Scaraboto et Fischer, 2013) et le marché des 

minimotos (Martin et Schouten, 2014). L’émergence de nouveaux marchés repose sur le travail 

institutionnel des différents acteurs et sur l’affordance des technologies digitales. Le travail 

institutionnel digital a contribué à créer de nouvelles pratiques de marché que nous avons citées 

précédemment, notamment le marché de la revente des billets par les robots (Duffy, Reid et 

Finch, 2020), le marché bancaire mobile (Cunha, Melo et Sebastião 2021, Laukkanen, 2017), 

le marché des cryptomonnaies (Tsukerman 2015 ; Breidbach et Tana, 2021) ), le marché de la 

photographie (Hagberg et Kjellberg, 2020), le marché des livres électroniques (Albrechtslund, 

2020) et le marché de la musique mobile téléchargée ou écoutée sur les smartphones 

(Komulainen, Karukka et Häkkilä, 2010). 
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La déstabilisation des marchés a été également largement étudiée dans la littérature (Fligstein, 

1996 ; Diaz, Ruiz et Makkar, 2021 ; Baker, Storbacka et Brodie, 2019 ; Flaig, Kindström et 

Ottosson, 2021 ; Ganguly, Nilchiani et Farr, 2010 ; Raynor et McDonald, 2015). Elle se produit 

à cause d’une faiblesse dans les institutions (Regany et al., 2021) ou l’émergence de nouvelles 

pratiques mises en place (Christensen et Raynor, 2003). La déstabilisation peut aussi être 

provoquée par la modifications des pratiques existantes (Flaig, Kindström et Ottosson, 2021) 

ou par l’introduction d’une nouvelle technologie appelée: « la technologie de rupture » . La 

technologie de rupture se présente comme : « une nouvelle forme de technologie dont 

l’émergence sur le marché signifie souvent le remplacement éventuel du leader du marché dans 

cette industrie » Ganguly, Nilchiani et Farr, 2010, p.35). Elle peut changer les préférences des 

consommateurs et bouleverser tout le marché (Ganguly, Das et Farr, 2017). Le cas de Airbnb 

et Uber illustre comment ces plateformes ont déstabilisé respectivement le marché de 

l’hôtellerie et le marché du taxi en s’appuyant sur les technologies digitales (Kaplan et 

Haenlein, 2019 ; Hinings, Gegenhuber et Greenwood 2018). 

Les chercheurs se sont aussi intéressés à étudier le maintien des marchés (Beninger et Francis, 

2021 ; Flaig, Kindström et Ottosson, 2021 ; Yngfalk, 2019 ; Humphreys et Carpenter, 2018 ; 

Kjellberg, Azimont et Reid, 2015). Les acteurs s’engagent dans des efforts constants de 

stabilisation pour maintenir les pratiques et les configurations du marché (Storbacka et 

Nenonen, 2011). Ils luttent activement contre les activités de déstabilisation par d’autres 

acteurs du marché (Kjellberg, Azimont et Reid, 2015). Des efforts peuvent être mises en place 

pour maintenir le marché comme le recours au pouvoir par le statut (Humphreys et Carpenter, 

2018) en contraignant d’autres acteurs du marché par leur position et leur influence ou encore 

en exerçant des pressions normatives qui induisent à la conformité (Rinallo et Golfetto, 2006). 

Si des nouveaux entrants menacent le statu quo, les acteurs se focalisent sur la l’acquisition des 

concurrents tout en développant une résistance à ces menaces (Santos et Eisenhardt, 2009). Les 

technologies et les dispositifs digitaux contribuent à leur tour à jouer un rôle important dans le 

maintien des marchés tel est l’exemple du droit de propriété dans l’industrie musicale française 

où les auteurs soulignent le rôle important des artefacts technologiques (DRM) dans le maintien 

de cette industrie (Blanc et Huault, 2014) 

Certes la littérature nous apporte un éclairage sur le façonnement des marchés et le rôle des 

technologies digitales dans la création, le maintien et la déstabilisation des marchés, 

néanmoins, nous remarquons une absence presque totale de littérature étudiant les efforts de 
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différents acteurs et le rôle des technologies digitales dans la relance des marchés (à l’exception 

des travaux récents de Regany et al., 2021). 

La relance du marché consiste à restaurer ou à changer les institutions du marché après son 

déclin. Un marché décline à cause de l’abandon des pratiques de marché existantes. Ces 

pratiques sont soutenus par trois piliers : culturo-cognitif, (Scott, 2001). Le pilier culturo-

cognitif comprend les cadres de référence partagés et les formes sociales considérées comme 

acquises. Le pilier normatif comprend les normes et les valeurs instaurées par les 

professionnels et les entités qui produisent la connaissance sociale. Enfin, le pilier 

réglementaire, qui est constitué de lois et des règles formelles appliquées légalement. Une fois 

ces piliers subissent un changement et perdent leur ancrage, la désinstitutionnalisation se 

produit causant « la discontinuité dans la légitimité d’une pratique organisationnelle 

institutionnalisée » (Oliver, 1992, p.564) et par conséquent, le déclin du marché (Zietsma et 

Lawrence, 2010).  

Le déclin d’un marché ne signifie pas sa disparition. Il peut resurgir grâce aux efforts de 

différents acteurs et aux affordances qui leur sont liés. Les pratiques qui ont été abandonnées 

sont encore présentes dans la mémoire collective des acteurs. La nostalgie constitue la mémoire 

collective des acteurs. Elle se réfère à un attachement solide aux souvenirs du passé. Les 

souvenirs et la nostalgie ramènent le consommateur dans le passé pour raviver des émotions 

fortes qui vont influencer son comportement. Les technologies digitales comme les réseaux 

sociaux ont permis également le retour de certaines marques dans le marché (Handique et 

Sarkar, 2021). Ramener le passé en s’engageant dans un travail institutionnel contribue à 

relancer un marché en déclin.  

A l’issu des précisions apportées par cette synthèse de la littérature, nous formulons la question 

de recherche suivante : 

- Quel est le rôle du travail institutionnel et des technologies digitales dans la relance 

des marchés ?
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Chapitre 4 : Le design de la recherche  

 

Introduction :  

Pour répondre à notre question de recherche nous utilisons une approche qualitative et 

exploratoire.  

L’approche qualitative dans la méthodologie de recherche permet d’explorer un phénomène 

nouveau ou de produire de nouvelles théories (Langley 1999). Elle vise donc à l’élaboration 

d’un début de compréhension des phénomènes empiriques insuffisamment étudiés (Strauss et 

Corbin, 2005). Ainsi, elle peut être menée dans le but d’obtenir des détails approfondis 

concernant des phénomènes complexes et difficiles à mesurer.  

Les méthodes qualitatives peuvent être également utilisées pour produire des « thick 

descriptions », descriptions épaisses ou denses (Geertz, 1973). L’objectif de ces descriptions 

épaisses est de proposer au chercheur des compréhensions détaillées et précises du contexte et 

du phénomène étudié (Hudson et Ozanne, 1988). Elles s’appuient sur des démarches 

interprétatives du sens de la réalité construits par les individus qui reflètent à la fois leur 

subjectivité mais aussi l’objectivation de leur réalité (Miles et Huberman, 2003) .  

La démarche qualitative s’ajuste à la complexité du phénomène étudié en mettant en avant la 

subjectivité du chercheur pour produire des connaissances. Elle « valorise l’exploration 

inductive » (Anadon et Guillemette, 2007, p.30). Cette démarche n’est pas centrée sur 

l’explication mais plutôt sur la compréhension du phénomène. Comme le souligne Denzin 

(1984 dans Hudson et Ozanne, 1988, p.510) : « on n’atteint jamais la compréhension absolue 

d’un phénomène étudié mais une compréhension donnée ». 

Conformément à notre question de recherche et à l’égard du caractère exploratoire de notre 

étude et devant les carences en connaissance sur le problème soulevé, celui de la relance de 

marchés grâce au travail institutionnel et aux technologies digitales, nous avons opté pour 

l’approche d’étude de cas unique (Yin, 2009).  

Le design de recherche reposant sur un cas unique, permet « d’enquêter sur le travail 

institutionnel d’acteurs multiples et hétérogènes et comprendre ainsi le processus de 

façonnement du marché » (Kullaka et al., 2022, p.22). Nous étudions le contexte du marché de 



PARTIE 2 : Méthodologie : Chapitre 4 : Le design de la recherche 

Page 92 

l’habit traditionnel et artisanal en Tunisie, qui connait depuis les années 2010 un regain 

d’intérêt et une dynamique nouvelle après une phase de déclin et d’atrophie. 

Dans ce chapitre, nous allons présenter dans la première section l’approche qualitative en 

marketing en justifiant notre choix de l’étude d’un cas unique, et nous allons esquisser le 

contexte empirique relatif à la relance du marché de l’habillement traditionnel en Tunisie.  

 

Tableau 7 : Structure du chapitre « design de la recherche » 

Section 1 : L’approche de la recherche 

  Sous-section 1 : L’approche qualitative en marketing 

   Sous-section 2 : L’étude de cas unique 

Section 2 : Description du contexte empirique  

   Sous-section 1 : Le déclin 

   Sous-section 2 : La relance 

   Sous-section 3 : Le rôle des communautés en ligne 

 

1. L’approche de la recherche 

Dans cette section justifions notre recours à une démarche qualitative exploratoire en prenant 

exemple sur les travaux existants sur les dynamiques des marchés.  

Nous présentons la méthode du cas unique comme une méthode de recherche qui vise à 

comprendre en profondeur les dynamiques présentes à l’intérieur d’un phénomène particulier 

(Eisenhardt, 1989). Par la suite, nous décrivons en détail le contexte empirique de notre travail 

qui porte sur le marché de l’habit traditionnel en Tunisie.  

1.1. L’approche qualitative en marketing 

Les premières études qualitatives en marketing ont vu le jour dans les années quarante 

(Pellemans, 1999). Les chercheurs avaient pour objectif d’expliquer le comportement du 

consommateur en se référant à la psychanalyse. Freud, fondateur de la psychanalyse, soutient 

que le comportement des êtres humains est motivé par des forces psychologiques inconscientes 

et des pulsions biologiques. De ce courant, les études de motivations sont nées. Ces études ont 
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été remises en question par les behavioristes comme Skinner (1988) qui considère les individus 

comme « une page vierge ». Ils sont conditionnés par des facteurs extérieurs ou par les 

expériences de la vie. Dans cette optique, les études qualitatives en marketing tentent de 

comprendre les motivations des consommateurs et les mécanismes psychologiques qui 

déterminent leur comportement (Hermel, 1994). Elles proposent une première compréhension 

des réactions et des attitudes des sujets étudiés.  

Entre-temps, les études qualitatives ont été également utilisées par les chercheurs pour étudier 

différents processus tels que les dynamiques des marchés. Ainsi, nous trouvons des études sur : 

la création des nouveaux marchés (Humphreys 2010 ; Baker, Storbacka et Brodie, 2019), le 

déclin des marchés (Baker, Storbacka et Brodie, 2019), le maintien des marchés (Beninger et 

Francis, 2021), le façonnement des marchés comme changement social (Kullaka et al., 2022), 

les capacités nécessaires pour façonner le marché (Nenonen, Storbacka et Windahl, 2019) le 

changement des pratiques de consommations à l’instar du marché de la mode (Sandikci et Ger, 

2010 ; Dolbec, Arsel et Aboelenien, 2022), l’action collective des consommateurs dans la 

dynamique des systèmes de marché (Kjeldgaard et al., 2017), la proposition de valeur sur le 

marché digital et le rôle de la transformation digitale (Piepponen et al., 2022). 

Malgré la variété dans les sujets abordés par ces différentes études en marketing, nous 

remarquons qu’elles ont une similitude saillante : adopter une démarche qualitative à travers 

l’étude de cas. Ces études ont utilisé différentes méthodes à savoir : L’analyse discursive, les 

entretiens, l’observation participante, l’analyse des images, etc. Le tableau 8 présente les 

méthodes qualitatives utilisées dans chaque étude.  

Dans la sous-section suivante, nous allons présenter la méthode d’étude et introduire le 

contexte de notre recherche. 

1.2. L’étude de cas unique 

L’étude de cas est une approche utilisée en marketing pour apporter une vision holistique du 

façonnement des marchés et comprendre les actions des différents acteurs dans un contexte 

culturel et social donné (Humphreys 2010 ; Baker, Storbacka et Brodie, 2019 ; Kullaka et al., 

2022). C’est une méthode de recherche qui vise à comprendre les dynamiques présentes à 

l’intérieur d’un phénomène particulier (Eisenrhardt, 1989).  

L’étude de cas est considérée parmi les méthodes de recherche qualitatives les plus 

représentatives (Tsoukas, 1989). Elle permet de générer des connaissances nouvelles « theory 

building » (Eisenrhardt, 1989).  
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Tableau 8: Une synthèse des études qualitatives en marketing 

 

L’étude Description des 

cas 

Problème de recherche Source des 

données 

L’approche 

épistémologique 

Journal 

Humphreys 

(2010)  

Le cas du jeu 

d’argent au 

casino. 

Comment la pratique de 

jeu d’argent est devenue 

légitime ? 

Entretiens  

Observations  

Archives 

Interprétativiste Journal of 

Marketing 

Baker, 

Storbacka et 

Brodie (2019) 

Cas du cirque en 

Amérique du 

Nord. 

Explorer le déclin du 

marché du cirque 

traditionnel américain et 

l’émergence d’un 

nouveau marché adjacent. 

Observation Abductive Marketing 

Theory 

Beninger et 

Francis (2021) 

Le marché 

alimentaire de 

Myanmar.  

Comment les concurrents 

contribuent à la résilience 

du marché ?   

Entretiens 

Observations 

Inductive Journal of 

Business 

Research 

Kullaka et al. 

(2022) 

Le cas de la 

plateforme 

d'entrepreneuriat 

social du Ghana. 

Comment un réseau 

d’entrepreneuriat social 

peut créer un nouveau 

marché qui améliore le 

bien-être social et 

sociétal ? 

Entretiens Abductive Industrial m-

Marketing 

Management  

Nenonen, 

Storbacka et 

Windahl 

(2019) 

21 entreprises de 

différents 

domaines. 

Identifier les capacités 

nécessaires qui façonnent 

le marché ? 

Entretiens Inductive Journal of the 

Academy of 

Marketing 

Science 

Sandikci et 

Ger (2010)  

Le cas du voile 

islamique en 

Turquie. 

Comment une pratique 

stigmatisée devient une 

pratique de 

consommation ?  

Entretiens 

Observations 

Images  

Abductive Journal of 

Consumer 

Research 

Dolbec, Arsel 

et Aboelenien 

(2022) 

Le marché du 

café.  

Comment la complexité 

institutionnelle favorise 

l’évolution du marché ?  

Entretiens  

Observations  

Archives 

Inductive  Journal of 

Marketing 

Kjeldgaard et 

al. (2017) 

Le marché danois 

de la bière. 

Comment les 

consommateurs peuvent 

modifier la dynamique du 

marché ? 

Entretiens  

Observations  

Archives 

Abductive Marketing 

theory 

Piepponen et 

al. (2022) 

Le marché de la 

musique. 

Comment le processus de 

transformation digitale 

modifie le contenu de la 

proposition de valeur ? 

Entretiens Abductive Journal of 

business 

research 
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Cette méthode de recherche présente un exemple empirique riche (Ragin, 1992 ; Scholz et 

Tietje, 2002) qui établit une description compréhensive de la réalité (Duport, 2020) en 

mobilisant plusieurs sources de données et plusieurs méthodes de recherche (Gehman el al., 

2018).  

Les cas sont des construits théoriques qui recouvrent des réalités différentes (Ragin, 1992). Ils 

peuvent se manifester sous plusieurs formes. Un cas peut être un ou plusieurs individus 

(Duport, 2020), une ou plusieurs marques (Schau, Muñiz et Arnould, 2009) mais également un 

marché. Les études de cas peuvent être uniques ou multiples (Yin, 2009). 

Dans ce travail, nous adoptons l’étude de cas unique (Langley et Abdallah 2015 ; Yin 2009). 

Cette méthode de recherche est recommandée dans « les situations où le chercheur veut 

illustrer des phénomènes préalablement définis dans un modèle théorique ou pour compléter 

une théorie. Elle traite d’une situation qui comporte un grand nombre de caractéristiques en 

lien avec l’objet d’étude et permet une étude en profondeur » (Duport, 2020). L’étude de cas 

unique est la méthode la plus adéquate pour étudier des situations nécessitant une immersion 

profonde et une description riche du phénomène étudié (Dyer et Wilkins, 1991 ; Ozcan et al., 

2017). En critiquant la méthode d’Eisenhardt qui appelle à utiliser plus d’un cas, Dyer et 

Wilkins (1991) préconise fortement la méthode de cas unique. Cette méthode offre au 

chercheur la possibilité d’explorer de nouvelles relations théoriques et de revenir sur les 

anciennes. Elle permet également d’acquérir une compréhension approfondie du phénomène 

étudié (Ozcan, Han et Graebner, 2017). 

Les cas multiples tels que théorisés par Eseinhardt (1989), visent plutôt à construire des 

causalités entre phénomènes et constituent le plus souvent le prélude de la méthode déductive 

de test d’hypothèses. L’accent est mis ici sur la comparaison entre les cas (rechercher les 

similarités et les différences entre les cas) et sur la logique de réplication pour extraire les 

résultats.  

Il existe différents designs de recherche d’étude de cas (voir figure 9). Nous avons choisi de 

travailler sur une étude de cas unique holistique qui comprend une seule unité analyse. Nous 

avons choisi le marché de l’habit traditionnel en Tunisie comme cas de recherche pour 

plusieurs raisons. Premièrement, Il s’agit d’un cas exploratoire révélateur qui permet de 

développer et enrichir un corpus de connaissances sur un phénomène peu étudié (Yin, 2009). 

Le choix du cas révélateur est approprié lorsque le cas n’a pas été étudié ou accessible aux 

chercheurs auparavant. Ici, le marché de l’habit traditionnel en Tunisie n’a pas été exploré 
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auparavant. Deuxièmement, le marché de l’habit traditionnel est un cas accessible qui nous 

permet de collecter les données de différentes sources. Les réseaux sociaux ont été aussi d’une 

grande utilité pour rendre notre collecte de données faisable. Enfin, nous avons pu mener des 

entretiens avec les principaux acteurs qui forment le marché et nous avons pu collecter un 

nombre conséquent d’images utiles à la compréhension du phénomène étudié. Notre cas nous 

a permis de construire une base de données riche et transparente nécessaire à l’enrichissement 

de notre modèle théorique.  

 

Figure 9: Les différents designs de recherche d’étude de cas selon Yin (2009) 

 

Dans la section suivante, nous allons présenter et décrire le cas unique de notre étude : le 

marché de l’habit traditionnel en Tunisie. Nous allons décrire comment un marché d’une 

grande richesse culturelle a été confronté à des défis causant son déclin et comment ce marché 

a été relancé.  

2. Description du contexte empirique  

L’habit traditionnel de Tunisie désigne des tenues portées par les femmes et les hommes dans 

des occasions diverses et dans la vie quotidienne. Il présente des spécificités et des techniques 



PARTIE 2 : Méthodologie : Chapitre 4 : Le design de la recherche 

Page 97 

de tissage, de couture, des styles et des motifs propres à chaque région du pays. Cette grande 

variété incarne le riche patrimoine culturel et historique de la Tunisie.  

Véritable carrefour des civilisations, la Tunisie a accumulé un mélange de cultures qui s’est 

nourri des influences de plusieurs civilisations et de plusieurs peuples et religions au cours des 

siècles (ex. les Berbères, les Phéniciens, les Romains, les Turques, les Espagnols, les Arabes, 

les Français, les musulmans, les juifs) (Bessis, 2019). Cette richesse culturelle a donné une 

singularité particulière à ce pays d’Afrique du Nord où chaque région avait ses propres 

traditions et dont l’habit est un des artefacts les plus distinctifs et les plus singuliers.  

Dans le livre les costumes traditionnels féminins de Tunisie publié en 1978 en sa première 

édition, les auteurs présentent une signification sociologique de l’habit traditionnel. Ce livre 

est « un hymne à la diversité inouïe du patrimoine vestimentaire tunisien » (extrait de Raja Ben 

Slama dans Ben Tanfous et al., 2021). Dans la lignée de la sociologie d’Ibn Khuldun (1332-

1406), les auteurs classent les habits traditionnels en habits pour bédouins et habits pour 

citadins. Pour Ibn Khuldun la distinction entre ces deux groupes constitue le mécanisme central 

de l’évolution de l’histoire dans les pays du Maghreb. Les bédouins décrits comme étant plus 

rustiques et davantage coalescés avec des liens forts de parenté. Ils sont d’un tempérament plus 

belliqueux et moins intransigeant avec l’injustice et finissent toujours par se rebeller contre les 

citadins aux mœurs plus sophistiqués, adoucies par le commerce et par la diplomatie politique. 

Les bédouins installent par la suite de nouvelles dynasties et se glissent dans les modes de 

production et d’échange des citadins et se sont font à leur tour renversés par d’autres bédouins. 

Au bédouin donc le costume qui se caractérise par un tissu drapé sur le corps et au citadin le 

costume coupé-cousu qui épouse les lignes du corps.  

L’habit traditionnel de Tunisie se présente sous plusieurs catégories. En se référant à Ben 

Tanfous et al., (2021), nous y trouvons (liste non exhaustive) :  

- Le costume de la mariée : La jebba qsira wu serwal bed kabbus du XXème siècle 

(figure 10), Le caftan du XVIII siècle ; 

- Le costume de cérémonie : Kadrun brodé, Jebba akri, Jebba matruza ;  

- Le costume de la Jelwa3 : Jebba star, Susana wu famla bel qros, qmejja kbira, qmejja 

mestiri) ;  

- Le costume d’apparat de la 2e moitié du XIX siècle : Jebba wu serwal bel duka ;  

                                                        
3 Jelwa : cérémonie de la présentation de la mariée (Ben Tanfous et al., 2021) 
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- Le costume quotidien de la femme de la bourgeoisie de la 1ère moitié du XIXème 

siècle : Jebba star bi star ;  

- Le costume quotidien du début du XXème siècle : Jebba wu futa ;  

- Le costume de la femme de condition modeste au XXème siècle : Sefsari wa 

asaba (figure 11);  

- Le costume de la femme de la bourgeoisie juive ; 

- Le costume de deuil : Zershana 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Comme tout accoutrement, l’habit traditionnel en Tunisie était un marqueur culturel et social 

très fort. Il permettait donc de distinguer entre les bédouins et les citadins, entre les individus 

de condition modeste et ceux plus aisés et entre les communautés religieuses à l’instar des juifs. 

L’habit traditionnel marquait aussi une distinction entre professions intellectuelles 

essentiellement religieuses come jurisconsulte, enseignant ou encore notaire et les professions 

manuelles.  

Figure 10: jebba qsira wu serwal bed 

kabbus 
Figure 11: Sefsari wa asaba 
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La variété dans les tenues traditionnelles et la diversité des métiers artisanaux avaient permis 

d’expliquer l’essor de l’artisanat que le pays avait connu au XVIIIème siècle. Lors de cette 

période la Tunisie produisait et confectionnait pour son marché local mais surtout exportait ses 

produits à travers le vaste empire Ottoman et dans les pays de l’Afrique subsaharienne 

(Timoumi, 2001). 

Parmi les métiers artisanaux qui étaient spécialisés dans un type particulier d’habit, nous 

distinguons:  

- Les fabricants de la Chéchia : la Chéchia est une sorte de couvre-chef en laine portée 

par les hommes ; 

- Les fabricants des chaussures : les sebreljiya, les bsamqiya, les sarrajin, les belgajiya 

ou babouchiers et les qbaqbiya ; 

- Les artisans du tissage et de la confection des vêtements : les hrayriya ; 

- Les brodeuses et les tisseuses ; 

- Etc.  

Ces métiers respectent une hiérarchie où le maître et ses apprentis se côtoyaient dans le lieu de 

travail. Les artisans élisaient à la tête de chaque métier un amin qui représente la profession 

auprès des autorités et veille au respect des règles et des normes de la fabrication. Il intervient 

également en cas de litige entre les artisans (Lowy, 1976). 

La mode citadine est née à Tunis, la capitale du pays vers le XIIème siècle. La médina présente 

la partie ancienne de la ville de Tunis. Elle se caractérise par ses souks qui regroupent les 

artisans par corporation. Chacune est exercée dans une zone délimitée de la médina. Les souks 

sont ainsi nommés selon le métier des artisans. Nous distinguons : souk el Kmach (étoffes), 

souk El Chaouachine (Chéchia), souk El Trouk (vêtements et broderie), souk El Blaghgia 

(balgha une sorte de babouche), souk El Kouafi (coiffes brodées), souk El Leffa (Sefsari), souk 

El Sabbaghine (la teinture de la laine, du coton et de la soie), souk El Souf (laine) et souk El 

Beransia (bournous : un manteau en laine) (lepetitjournal.com4). 

La broderie est exercée dans un cadre domestique par les femmes qui transmettaient aux jeunes 

filles, privées d’éducation, leur savoir-faire. À cette époque, les rites et les coutumes 

engageaient la future mariée à confectionner son propre trousseau: « en Tunisie, les rites 

                                                        
4 https://lepetitjournal.com/tunis/a-voir-a-faire/traditions-souks-immuables-de-la-medina-de-tunis-53366  

Consulté le 16 août 2022 

https://lepetitjournal.com/tunis/a-voir-a-faire/traditions-souks-immuables-de-la-medina-de-tunis-53366
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servaient en partie à faire admirer tout ce que les doigts d’une jeune fille étaient capables de 

confectionner pour se vêtir » (Ben Tanfous et al., 2021, p.10). 

D’autres villes en Tunisie ont également leurs traditions artisanales mais la concentration 

géographique des artisans reste saillante dans la médina de Tunis. 

Malgré le développement que le marché de l’habit traditionnel a connu grâce à la richesse et à 

la diversité vestimentaire, la dynamique du marché a été altérée au fil du temps conduisant à 

un lent déclin à cause d’une succession d’événements que nous expliquons ci-dessous. Le 

déclin s’est traduit par la disparition pure et simple de certains métiers (Timoumi, 2001) et 

l’atrophie d’autres corporations. 

2.1. Le déclin 

Par déclin du marché nous entendons la baisse de l’offre dans le marché de l’habit traditionnel, 

le désintérêt des consommateurs et le changement dans leurs goûts et préférences qui ont causé 

une désinstitutionalisation lente des pratiques et des normes ainsi que l’érosion du sens social 

dans le marché. 

En se basant sur une revue des travaux les plus significatifs sur l’histoire générale de la Tunisie 

mais aussi sur son histoire économique à partir du XXème siècle (notamment les travaux de 

l’historien Hedi Timoumi) nous avons identifié les forces les plus importantes qui ont causé le 

déclin du marché de l’habillement traditionnel et la désinstitutionalisation de ses pratiques.  

Nous avons ainsi identifié deux forces principales. La première réside dans les tensions entre 

tradition et modernité qui ont ponctué l’évolution de l’histoire de la Tunisie à partir du 

XVIIIème siècle (Timoumi, 2010). La deuxième force structurante du marché de l’habit 

traditionnel consiste dans l’économie et l’intégration de la Tunisie dans des espaces de libres 

échanges et l’essor de l’import.  

2.1.1. Les tensions entre modernité et tradition 

Les vicissitudes de l’empire Ottoman et sa lente agonie émaillées par des crises politiques sans 

précédents, les crises économiques et la paupérisation du pays qui a connu famines et 

pandémies et surtout la sclérose intellectuelle d’une société dominée par un enseignement 

religieux rétrograde ont suscité l’émergence d’un courant réformateur et modernisateur dans le 

pays (Timoumi, 2010). Un vent de modernité a ainsi soufflé sur la Tunisie et d’autres pays de 

la région au moment de la découverte et la confrontation avec les progrès scientifiques et 

culturels réalisés par l’occident de la rive nord de la méditerranée.  La modernité à l’instar des 
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pays arabes voisins est donc née avec une forte influence occidentale et tournée contre les 

institutions traditionnalistes et religieuses. Ainsi, un des faits marquants dans l’histoire de la 

Tunisie a été la modernisation de l’enseignement initiée par le Grand Vizir Kheireddine Pacha 

qui a créé en 1875 le collège Sadiki la première institution éducative ouverte au grand public 

en dehors du réseau d’écoles et de madrassas religieuses contrôlées par la grande Mosquée de 

la Zeitouna. Au collège Sadiki il a été introduit l’enseignement des langues étrangères, des 

sciences et de la philosophie. Les nouvelles générations du collège Sadiki laissèrent tomber 

l’habit traditionnel pour se démarquer des élèves de la Zeitouna, la plus vieille université 

religieuse du monde, pour s’accoutrer comme leurs professeurs venus de France, du Levant et 

d’autres pays d’Europe du Sud (voir figure 12 et figure 13).  

 

 

Après l’indépendance de la Tunisie survenue en 1956, le clan moderniste porté par les anciens 

du collège Sadiki, devenus médecins ou avocats dont le premier Président de la République 

Habib Bourguiba, a été propulsé au sommet de l’État entérinant la marche forcée de la jeune 

Tunisie indépendante vers une modernité aux forts accents occidentalisés et une révulsion de 

l’institution traditionnaliste religieuse.   

Les conséquences sur le marché de l’habit traditionnel ont été importantes amorçant l’évolution 

des pratiques vestimentaires des Tunisiens (Regany et al., 2021). Suivre la mode occidentale 

était considéré comme un critère incontestable d’évolution et de modernité (Keyman, 2007 ; 

Smaoui et Ghariani, 2011). Certains habits traditionnels qui se portaient quotidiennement ou 

Figure 12: enseignants de la Zeitouna Figure 13: enseignants et élèves du collège Sadiki 
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occasionnellement étaient perçus comme étant arriérés et rétrogrades. Par conséquent, ils ont 

été abandonnés pour céder la place aux habits occidentaux reflétant la modernité (Ben Tanfous 

et al., 2021). 

La modernité a porté dans son sillage l’égalité homme-femme. Habib Bourguiba, nourri de ses 

convictions modernistes, a prôné l’émancipation de la femme tunisienne dans toutes ses 

dimensions (Smaoui et Ghariani, 2011). Ses propos avaient eu un impact sur la manière dont 

les Tunisiens et les Tunisiennes s’habillaient. Il a même encouragé les femmes tunisiennes à 

ôter leur Sefsari (voile traditionnel porté quotidiennement) qu’il appelait « le misérable 

chiffon » (voir figure 14). Cet habit emblématique, comme beaucoup d’autres, est tombé en 

désuétude depuis (Chabchoub, 2014). 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

Figure 14: Habib Bourguiba avance vers la foule et ôte aux femmes leur sefsari. 

 

2.1.2. L’économie et l’intégration dans des espaces d’échange 

internationaux 

Les spécialistes de l’histoire économique font remarquer que la Tunisie en matière 

d’habillement et d’artisanat est passé du rang d’un pays exportateur au début du XXème siècle 

à un atelier de l’occident à partir des années 1970 à un importateur « anarchique » de produits 

bas de gamme venant d’Asie à partir des années 90. Ce constat a été confirmé par plusieurs 

artisans. Nous retenons les propos de l’artisan 30 :  
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 « Ce sont les produits textiles importés de la Chine et la Turquie qui ont détruit le 

marché artisanal. Ils sont importés à travers des méthodes illégales » (Entretien avec 

artisan 30). 

L’ouverture économique de la Tunisie sur l’occident et la politique de libéralisation initiée dans 

les année soixante-dix a été néfaste à l’artisanat. La pénurie de matières premières dont les 

artisans ont besoin pour le tissage comme le coton ou la soie a entravé l’activité artisanale et la 

production de l’habit traditionnel. Les conséquences de cette pénurie ont non seulement 

provoqué un manque de matière première pour répondre à la demande mais aussi une hausse 

des prix et des coûts ce qui a fragilisé les artisans. Une artisane nous a déclaré :  

 « J’avais du mal à trouver la matière première dont j’avais besoin. Ça m’arrivait de 

vouloir racheter la même matière mais je ne la trouvais plus sur le marché. Aussi, le 

choix était très limité, je ne trouvais pas les couleurs que je cherchais » (Entretien avec 

artisane 25) . 

De surcroit, l’envahissement de grandes surfaces et l’augmentation des impôts et de taxes 

avaient de lourdes conséquences sur les artisans (Timoumi, 2001). L’absence d’institutions et 

de cadre législatif pour protéger les créations tunisiennes a encouragé la contrefaçon et la 

production des produits de qualité médiocre. La commercialisation des contrefaçons montre le 

manque d’approche normative contraignante et le manque de contrôle de la part de l’État pour 

lutter contre la contrefaçon. Cette activité clandestine s’est répercutée sur le marché de l’habit 

traditionnel et sur l’économie du pays. Plusieurs consommateurs et artisans ont confirmé ces 

défaillances.  

 « Quand je visite la médina, je trouve des produits qui sont, soit disant, des produits 

artisanaux mais ils sont fabriqués ailleurs et ils menacent l’artisanat tunisien » 

(Entretien avec consommatrice 1) 

Toutes ces vicissitudes ont largement contribué au déclin progressif du marché de l’habit 

traditionnel tunisien. La demande de produits artisanaux a diminué, et de nombreux produits 

et métiers ont été abandonnés et ont disparu. Par exemple, Le caftan du XVIIIème siècle porté 

jusqu’au milieu XIXème siècle est un costume « qui a disparu de la capitale » (Ben Tanfous 

et al., 2021, p.28). D’autres costumes sont aussi tombés dans l’oubli : « aujourd’hui c’est dans 

le Sud qu’il faut aller pour trouver la survivance d’un état de choses qui disparaît » (Ben 

Tanfous et al., 2021, p.14). 
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2.2. La Relance 

La relance du marché est une forme de façonnement des marchés. Elle se manifeste à travers 

le développement d’un marché amorphe. L’augmentation de la taille du marché et de son 

activité économique appelée aussi « increasing the size of the pie » (gulati et Wang, 2003) 

résulte des stratégies de façonnement des marchés. Lorsque de nouveaux acteurs s’engagent 

dans l’activité du marché et dans sa relance, la rentabilité du marché augmente 

significativement (Nenonen et al., 2019). Notre étude empirique appuie ce soubassement 

théorique.  

Ces dernières années, de nouvelles marques artisanales ont vu le jour. Conscients de la richesse 

du patrimoine national, les artisans sont de plus en plus nombreux pour reconstituer le marché 

de l’habit traditionnel. Selon le site web officiel de l’ONAT5, les statistiques de l’année 2012 

montrent que le secteur de l’artisanat a enregistré 1455 artisans pour un total de 135 000 

artisans. En 2018, le chiffre a remarquablement augmenté pour atteindre 169 000 artisans. Un 

responsable de l’ONAT déclare ceci :  

 « Nous avons remarqué une évolution très remarquable après la révolution. On 

reconnaît que les produits sont devenus plus chers mais on était épaté par le nombre 

de visiteurs qui sont venus pour la foire d’El Kram. Les ventes ont augmenté ainsi que 

le nombre des artisans qui exposaient leurs produits. En 2012, quand on a organisé la 

foire nationale après la révolution, les forces armées tunisiennes étaient présentes 

parce que c’était très délicat, et le lieu où on organisait la foire était en chaos pendant 

les premiers jours de la révolution. Malgré toutes ces circonstances, on voyait la joie 

des artisans, une joie indescriptible. Avant la révolution, le nombre des artisans ne 

dépassaient pas les 700, aujourd’hui on peut atteindre 1500 artisans. Et ça nous pousse 

à organiser plus de foires parce que la demande a augmenté (...). Il y a aussi les 

nouvelles générations qui vendent sur les réseaux sociaux, on veut créer une plateforme 

numérique pour ces artisans afin de suivre cette tendance. » (Entretien avec un 

représentant de l’ONAT 1). 

Le marché de l’habit traditionnel en Tunisie a pris une nouvelle dimension après la révolution. 

D’un secteur marginalisé, l’habit traditionnel constitue ces dernières années un centre d’intérêt 

préoccupant autant les jeunes que les plus âgés. Les jeunes fustigent une nouvelle attitude à 

l’égard de l’habit traditionnel qui représente la nouvelle tendance et un choix de mode attrayant. 

                                                        
5 http://www.artisanat.nat.tn/fr/home/ : Office National de l’Artisanat Tunisien (consulté le 20/07/2022)  

http://www.artisanat.nat.tn/fr/home/


PARTIE 2 : Méthodologie : Chapitre 4 : Le design de la recherche 

Page 105 

De nouveaux créateurs ont vu le jours ces dernières années et de nouvelles marques artisanales 

ont émergé pour donner suite à la demande croissante. L’administratrice 2 du groupe Be Tounsi 

et ancienne chargée de l'information au sein de l’ONAT nous a dévoilé :  

 « Cela fait quelques années, le fait de porter un habit avec une touche artisanale est 

devenu tendance. Les gens aiment tout ce qui est fait main, ils admirent sa beauté. C’est 

« la tendance », une tendance au sens positif, ça c’est au niveau de la consommation. 

Au niveau de la création et la production chez les artisans, ça a boosté leur activité. 

Comme il y a une nouvelle demande, ça a fait émerger beaucoup d’artisans. Des gens 

qui étaient à la base des financiers, des économistes, des architectes se sont convertis ! 

ils ont changé de métier pour suivre leur passion et faire des créations artisanales. 

C’est un secteur porteur malgré toutes les difficultés qu’il rencontre. » (Administratrice 

2 du groupe Be Tounsi). 

Le retour aux sources alimente les tendances vestimentaires. L’habit traditionnel reflète 

l’identité et la culture tunisienne. L’identité protège ce qui se sédimente en nous même quand 

les coutumes et les traditions se désinstitutionnalisent. La révolution de 2011 a engendré des 

changements au niveau social, économique et politique. Quand le parti conservateur ennahdha 

a accédé au pouvoir suite aux élections post révolution, la société a été le témoin d’une 

influence vestimentaire exogène, inspirée d’autres contrées où règne un régime religieux 

totalitaire, ce qui a mis l’identité tunisienne en péril. Ces perturbations politiques n’ont pas 

empêché les Tunisiens de défendre leur identité et d’entreprendre des initiatives visant à 

sauvegarder et ressusciter leurs traditions. Nous nous rappelons le 7 mars 2012 lorsqu’un 

salafiste portant un Qamis (l’habit traditionnel dans les pays du Levant et du Moyen-Orient) a 

enlevé le drapeau national tunisien pour le remplacer par le drapeau noir des salafistes. Une 

étudiante s’est interposée pour défendre le drapeau national et l’identité tunisienne (voir figure 

15). Le verbatim suivant appuie ce constat :  

 « La Tunisie a traversé des bouleversements politiques et sociaux à cause des islamistes 

qui voulaient déconstruire notre identité nationale (...). Donc, l’initiative de Be Tounsi 

était comme une bouée de sauvetage et une bouffée d’oxygène pour sauver les Tunisiens 

et les réconcilier avec leur identité. Il y avait un regain identitaire pour les Tunisiens 

qui voulaient retrouver leur identité. L’habit traditionnel est dans notre ADN. » 

(Administratrice 1 du groupe Be Tounsi). 
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Les Tunisiens cherchaient à défendre leur « tunisianité », une notion dérivée du tunisien. Elle 

est présentée « comme valeur unificatrice, comme catégorie globale qui fournit une cohésion 

nationale » (Zederman, 2015, p.50). C’est une construction historique qui jusqu’à la révolution 

a été largement influencée par l’héritage moderniste du premier Président de la République 

Habib Bourguiba. 

La notion de « tunisianité » est largement intériorisée par les tunisiens. Elle a été utilisée 

comme un mot-discours pour homogénéiser le peuple tunisien. Elle est aussi utilisée 

aujourd’hui comme une expression identitaire et considérée comme la sphère conceptuelle du 

bourguibisme (pour faire référence à la doctrine politique de Habib Bourguiba). Cette notion 

est « construite dans la lutte pour l’indépendance, cette identité s’incarnait, depuis 

l’indépendance dans l’idée bourguibienne de tunisianité. Ce concept se caractérise par son 

ouverture aux influences successives qu’a connues la Tunisie et ce, depuis la préhistoire » 

(IRMC6, 2013). La notion de « tunisianité » écarte les dimensions qui rejettent la modernité et 

le progrès. En somme, elle s’oppose principalement aux mouvements islamistes « 

rétrogrades ». 

Pendant la période de la présidence de Ben Ali de 1987 à 2011, le pays a connu une 

remarquable régression des partis islamistes essentiellement Ennahdha. L’islamisme étant une 

expression politique et un projet social. S’appuyant sur un régime policier liberticide Ben Ali 

a tenté d’étouffer Ennahdha le mouvement politique tunisien islamiste qui existe depuis la fin 

des années 70 (sous le nom de Jamâa al-Islamiya). Cette répression n’a pas empêché Ennahdha 

de remporter les élections après la révolution (2011-2014). Nous avons résumé dans le schéma 

                                                        
6 « L'évolution des cultures politiques tunisiennes : l'identité tunisienne en débat », Carnet de l'IRMC, 7 janvier 

2013.  

Figure 15: Khaoula Rachidi, l’étudiante qui a 

défendu le drapeau tunisien lorsqu’un salafiste l’a 

remplacé par le drapeau noir des salafistes. 
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ci-dessous (figure 16) l’histoire des évènements politiques qui ont marqué la Tunisie depuis 

son indépendance. 

 

 

 

Même si la Tunisie n’avait jamais renié son appartenance confessionnelle, les islamistes ont 

été considéré comme des dé-constructeurs de l’identité nationale. Ils ont créé des clivages 

idéologiques ébranlant l’identité des Tunisiens et « la tunisianité » du peuple. Face à cette 

menace, le concept de « la tunisianité » a été revendiqué par les citoyens, la société civile ainsi 

que des parties politiques à l’instar du parti Nidaa Tounses, gagnant les élection de 2014. 

2.3. Le rôle des communautés en ligne  

Pendant et après la révolution Tunisienne, les réseaux sociaux et le digital ont joué et continuent 

encore de jouer un rôle prépondérant dans la vie des Tunisiens (Kavanaugh et al., 2016). Ils 

constituent des espaces privilégiés pour exprimer leurs idées, leurs opinions politiques mais 

aussi à mener des actions visant à changer la société et les pratiques sociales. Les réseaux 

sociaux sont devenus par ailleurs un espace important d’entrepreneuriat (Khajeheian, 2013) et 

de travail de façonnement des marchés. 

A cet égard nous avons identifié deux communautés digitales qui ont joué un rôle important 

dans la dynamique de relance du marché de l’habit traditionnel tunisien. Nous présentons les 

deux groupes qui centralisent le plus d’artisans : le groupe « Be Tounsi » et le groupe « Ma 

Tunisie, ses artisans et artistes ».  
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Figure 16: Chronologie politique de la Tunisie. 
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« Be Tounsi7 » est une communauté sur le réseau Facebook qui s’intéresse à la sauvegarde et 

à la revalorisation de l’artisanat tunisien. Sa fondatrice l’a créé le 24 avril 2016. Le groupe 

présente un espace d’interaction virtuelle qui réunit plusieurs acteurs du marché artisanal 

tunisien. Il regroupe aujourd’hui près de 96 000 membres dont 160 artisans. 

 « J’étais en voiture en train d’écouter une émission qui parlait des femmes artisanes 

de Sejnane. Ces artisanes n’avaient pas les moyens d’aller exposer leur poterie à la 

foire de l’artisanat, la foire qui se tient tous les ans au mois de Mars. En parallèle, il y 

avait la première tentative pour inscrire la poterie de Sejnane sur la liste représentative 

du patrimoine culturel immatériel de l'UNESCO. Ce paradoxe entre la valorisation du 

savoir-faire lié à la poterie des femmes de Sejnane et leur inaptitude à exposer leurs 

produits dans la foire m’a poussé à faire quelque chose pour améliorer leur situation. 

J’ai toujours voulu promouvoir le produit artisanal tunisien et comme j’avais une 

certaine notoriété sur Facebook, j’ai lancé l’initiative ! » (Administratrice du groupe 

Be Tounsi). 

Le groupe présente un espace d’interaction virtuelle qui réunit plusieurs acteurs du marché 

artisanal tunisien. Les artisans peuvent exposer leurs créations et interagir avec les 

consommateurs et les administrateurs du groupe. L’objectif du groupe est de promouvoir le 

produit artisanal tunisien et d’inciter les membres à consommer tunisien. 

Le second groupe qui a aussi contribué à relancer le marché de l’habit traditionnel tunisien est 

le groupe « Ma Tunisie, ses artisans et artistes ». Le groupe a été créé en 2018 par une Française 

tombée sous le charme des créations artisanales tunisiennes. 

 « J’ai découvert la Tunisie en 1977 avec mes parents et j’ai été vraiment impressionnée 

par le travail des artisans, beaucoup plus que les artisans en France, parce que c’est 

plus riche dans la qualité des matériaux utilisés ... les brodeuses... oh mon Dieu, elles 

font des choses extraordinaires avec leurs mains, pour moi c’est des mains d’or... je 

me suis dit, je vais créer un groupe pour présenter les artisans djerbiens et tous les 

nouveaux artisans sur le groupe » (Administratrice du groupe Ma Tunisie, ses artisans 

et artistes). 

                                                        
7La page du groupe Be Tounsi : https://www.facebook.com/groups/1534174893544388  

https://www.facebook.com/groups/1534174893544388
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Le groupe compte aujourd’hui près de 24 000 membres. De plus en plus influent, son objectif 

est de présenter les nouveaux artisans en partageant leurs créations et de promouvoir, relancer, 

et entretenir les marques existantes.  

Conclusion  

Lors du présent chapitre, nous avons présenté et justifié notre choix méthodologique d’adopter 

une démarche qualitative exploratoire. Les études qualitatives en marketing ont été largement 

utilisées pour étudier les dynamiques des marchés ainsi que le rôle des technologies digitales 

dans le façonnement des marchés. 

Le design de notre recherche repose sur l’étude de cas unique : le cas de la relance du marché 

de l’habillement traditionnel en Tunisie. Cette méthode de recherche permet de comprendre en 

profondeur les phénomènes et les pratiques du marché. Elle nous a permis d’étudier comment 

un marché en déclin s’est réinstitutionnalisé et a été relancé.  

A travers une étude sur l’histoire générale de la Tunisie et du contexte du marché de 

l’habillement traditionnel, nous avons présenté en détail le contexte empirique de notre 

recherche. Le marché de l’habillement traditionnel a traversé plusieurs phases qui ont marqué 

son histoire : une phase de développement et de richesse, une phase déclin et une phase de 

relance. Nous avons par la suite présenté le rôle des communautés en ligne comme nouveaux 

acteurs dans le marché. 
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Chapitre 5 : Collecte et analyse des données 

  

Introduction 

Rappelons que l’objectif de cette recherche est d’étudier le rôle du travail institutionnel et des 

technologies digitales dans la relance des marchés. Dans ce cadre, nous avons mené une 

recherche qualitative exploratoire pour étudier le cas de la relance du marché de l’habillement 

traditionnel en Tunisie et comment un marché en déclin s’est réinstitutionnalisé et a été relancé.  

Dans ce chapitre, nous abordons dans la première section les méthodes mobilisées pour 

collecter nos données. Nous avons commencé par des données secondaires sur l’histoire du 

marché de l’habillement traditionnel en Tunisie et nous avons, par la suite, enchainé avec la 

méthode visuelle et les entretiens semi-directifs.  

Dans une deuxième section, nous présentons nos méthodes d’analyses Dans un souci de 

transparence et dans la perspective d’accroitre la rigueur de l’analyse qualitative. Nous avons 

employé la méthode Gioia (Gioia et al., 2013). 

1. La collecte des données 

Nous avons commencé la phase de la collecte des données en juin 2020. Sur une période de 24 

mois, nous avons examiné et analysé des sources primaires et secondaires. 

Nous avons tout d’abord commencé par nous familiariser avec le cas de la relance du marché 

de l’habit traditionnel en Tunisie. Par la suite, nous avons amassé de la documentation sur le 

contexte du cas étudié tout au long de la recherche. Nos sources comprennent des livres sur 

l’histoire de la Tunisie et sur l’habit traditionnel en Tunisie, des rapports statistiques sur 

l’artisanat tunisien, des communiqués de presse, des interviews à la télévision et à la radio, et 

des articles scientifiques. Nous avons également collecté des images de différentes sources que 

nous allons détailler dans la section suivante. Enfin, nous avons mené des entretiens auprès des 

différents acteurs du marché de l’habit traditionnel tunisien. 

Dans cette section, nous allons présenter les méthodes utilisées dans l’étude de cas unique 

relatif à la relance du marché de l’habillement traditionnel en Tunisie. Nous présentons et 

décrirons en premier lieu la méthode visuelle qui se base sur l’image comme matériau de 

recherche afin d’identifier les significations de ces images et comprendre les pratiques des 

acteurs du marché. Dans un second lieu, nous présentons la méthode des entretiens semi-
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directifs que nous avons mobilisée dans ce travail et qui permet d’explorer le phénomène en 

profondeur.  

Tableau 9 : Structure du chapitre « collecte et analyse des données » 

Section 1 : La collecte des données 

   Sous-section 1 : La méthode visuelle 

   Sous-section 2 : Les entretiens semi-directifs 

Section 2 : Analyse des données 

   Sous-section 1 : Présentation de la méthode Gioia 

   Sous-section 2 : La conduite de l’analyse des données 

 

1.1. La méthode visuelle 

Cette première étude s’attache à déployer un mode d’argumentation basé sur l’image 

photographique. Une photographie est un matériau de recherche et de recueil d’informations 

utilisé pour répondre ou développer des questions sur un sujet particulier (Suchar, 1989).  

La photographie essaie de comprendre la réalité sociale et de dévoiler le sens des pratiques 

sociales (Dion et Ladwein, 2005). Comme le souligne Hall :  

« Il n’y a pas de réponse unique ou « correcte » à la question, « que signifie cette image 

? » ou « Que signifie cette annonce ? » Puisqu'il n’y a pas de loi qui puisse garantir que 

les choses auront « une seule et vraie signification », ou que les significations ne 

changeront pas avec le temps, le travail dans ce domaine est forcément interprétatif - un 

débat entre, non pas qui a « raison » et qui a tort », mais entre des significations et des 

interprétations également plausibles, bien que parfois concurrentes et contestées (Hall, 

1997, p.9) 

Les significations peuvent se présenter sous forme implicite ou explicite (Rose, 2016). Elles 

construisent des connaissances scientifiques véhiculées par différentes sortes de technologies 

visuelles (Stafford, 1991). Une photographie décryptée est utile à la compréhension du 

contexte, des événements et de l’expérience des individus. Elle reflète le choix du photographe 

dans une situation donnée. C’est le résultat de la décision du photographe qui, selon lui, mérite 

d’être vu et enregistré (Berger, 1972). 



PARTIE 2 : Méthodologie : Chapitre 5 : Collecte et analyse des données 

Page 114 

Depuis son apparition au grand public dans les années 1890-1914, la photographie a relevé de 

grands débats sur son utilité pour la société (Joschke, 2004). Plusieurs sociologues, notamment 

Becker (1974) et Barthes (1981), ont étudié l’affinité entre la sociologie et la photographie 

documentaire. Ils cherchaient à comprendre comment la société fonctionne de manière précise 

et scientifique afin de développer des théories générales.  

Dès son apparition, la photographie a été utilisée comme un moyen pour explorer la société. 

Les photographes décrivaient ce qu’ils faisaient comme de la sociologie. Ils utilisaient 

l’appareil photo pour présenter les problèmes de la société par des images, pour rapporter les 

nouvelles et enregistrer les événements sociaux importants (Becker, 1974). Les photographes 

utilisaient la photographie aussi pour produire des supports publicitaires. Ils ont photographié 

les personnes célèbres et les personnes ordinaires. Ils ont aussi pris des images pour les 

journaux et les magazines.  

En marketing, les chercheurs utilisent également la photographie au cours de leurs processus 

de recherche. Cette pratique est devenue de plus en plus courante. Elle est utilisée dans la 

recherche ethnographique pour collecter les données sur le comportement du consommateur et 

examiner les pratiques de consommation (Belk, Sherry et Wallendorf, 1988 ; Underhill, 2009, 

Basil, 2011). L’utilisation de la photographie comme méthode d’analyse permet d’explorer des 

significations culturelles et contextuelles (Arnould et Wallendorf 1994). 

Par exemple, la photographie a été utilisée pour étudier les rituels de consommation de la fête 

de Thanksgiving (Wallendorf et Arnoud, 1991). Les chercheurs ont impliqué leurs étudiants 

dans l’étude et ils leur ont demandé de prendre en photo les détails de leurs célébrations. 

Ensuite, les étudiants ont organisé les photos de manière séquentielle. Ces photos ont été codées 

à partir d’une grille d’analyse pour répertorier les individus, les objets, les pratiques, la 

proxémie, le type et le lieu de prise de vue. Cette étude a été consolidée par d’autres études 

illustrant les célébrations précédentes du Thanksgiving ce qui a permis de comprendre ce rituel 

de célébration dans ces familles au fil des années.  

La photographie et plus particulièrement l’enregistrement vidéo a été également utilisée pour 

comprendre les comportements d’achat et les habitudes de consommation des consommateurs 

dans les centres commerciaux et les supermarchés (Underhill, 2009). Ces études demandaient 

des années de recherche pour fournir des recommandations sur la création et la conception d’un 

environnement de commerce de détail. 
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Dans notre travail de recherche, l’utilisation et l’interprétation des données visuelles nous ont 

permis de comprendre et d’analyser objectivement et rigoureusement les significations des 

images partagées par les acteurs du marché de l’habillement tunisien. A travers multiples 

lectures, les images nous ont permis « d’accéder à un infra-savoir » (Barthes, 1980, p.54) en 

examinant tous les détails qui « font le matériau même du savoir ethnologique » (Barthes, 1980, 

p.54). 

Dans la partie suivante, nous allons détailler comment nous avons choisi les images que nous 

avons collectées et que nous allons décoder et analyser par la suite. 

1.1.1. Le choix des images  

Les images sélectionnées pour être décryptées et analysées doivent être appropriées et 

pertinentes pour les questions de recherche posées. Nous avons élaboré une liste regroupant les 

marques et les artisans des produits artisanaux tunisiens disposant de pages sur les réseaux 

sociaux. Facebook et Instagram sont les deux réseaux sociaux qui ont une présence 

prépondérante dans le quotidien des Tunisiens. En Tunisie, les utilisateurs des réseaux sociaux 

s’élèvent à 8.642.700 en 2022 dont 7.7 millions sont connectés à Facebook et 2.9 millions sont 

actifs sur Instagram (Gnet News, 2022). 

Le développement et la propagation fulgurants de ces médias représentent un tremplin pour les 

marques des produits de l’habillement traditionnel. Le contenu partagé par les marques des 

produits artisanaux nous a aidés à les identifier et les catégoriser selon leurs spécialités 

(habillement, bijoux, décoration, tapis, cuivre, bois d’olivier, poterie, etc.). Par la suite, nous 

avons retenu les artisans et les marques qui se spécialisent dans l’habit traditionnel. Nous avons 

consulté et examiné ces pages afin de sélectionner les images les plus pertinentes pour notre 

problématique.  

Nous avons également examiné les images publiées sur les deux réseaux sociaux Facebook et 

Instagram contenant les hashtags suivants : #artisanat, #habittraditionnel, #traditionnel, 

#madeintunisia, #handmade, #tunisianhandmade. Nous avons dégagé les images en rapport 

avec l’habit traditionnel tunisien. Les hashtags servent de chemin vers les données et décrivent 

le contenu visuel (Giannoulakis et Tsapatsoulis, 2016). Ils nous permettent d’extraire un plus 

grand nombre d’images de manière efficace et ciblée.  

Nous avons sélectionné 446 images afin de garantir la représentativité de notre échantillon. La 

taille de l’échantillon dépend du degré de variation entre toutes les images pertinentes (Rose, 
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2016). Dans notre étude, le degré de variation entre les images est faible, il n’est donc pas utile 

d’augmenter la taille de notre échantillon.  

1.1.2. La composition de l’image 

Nous mobilisons la méthode d’interprétation des images développée par Gillian Rose (2016). 

Cette méthode se base sur un certain nombre de composants distincts les uns des autres. Elle 

décrit une approche critique pour la compréhension et l’interprétation des images. Le premier 

critère de cette approche critique réside dans la nécessité « de prendre les images au sérieux » 

(p.16). Cela veut dire qu’il est important de regarder très attentivement les images parce 

qu’elles ne sont pas réductibles à leur contexte. Le deuxième critère est de « penser aux 

conditions et aux effets sociaux des objets visuels » (p.16) afin d’étudier les pratiques et leurs 

significations culturelles. Le dernier critère propose au chercheur de considérer sa propre façon 

de regarder les images.  

Pour décrire et interpréter les images, Gillian Rose (2016) a inventé l’approche qu’elle a 

appelée « interprétation compositionnelle ». Cette méthode accorde une importance aux 

différents composants de l’image qui, malgré leurs caractères distincts, sont combinés. Nous 

présentons dans cette sous-section les éléments clés de cette méthode.  

1.1.2.1. Le contenu 

Le contenu nous permet de savoir ce que l’image montre réellement et comment elle est 

arrangée. Pour certaines images, il est évident de reconnaitre les éléments, les informations 

qu’elle cherche à transmettre. Pour d’autres, la complexité nécessite l’études de tous les 

composants de l’image.  

1.1.2.2. La couleur 

La couleur est aussi un élément important qui compose l’image. Chaque couleur peut varier en 

fonction de la teinte, la saturation et la luminosité (ou valeur) (Taylor, 2014). Les couleurs ont 

une influence significative sur la cognition et peuvent provoquer certaines réponses dans le 

cerveau humain (Elliot et Maier, 2014). Le psychiatre Kurt Goldstein a montré en 1942 que le 

vert et le bleu sont des couleurs relaxants, calmes et stables. Elles ont un lien avec le ciel, l’eau 

et la nature. Le jaune est la couleur de la joie qui apporte des émotions positives. Chaque 

couleur dépend du contexte dans lequel elle est visualisée (Elliot et Maier, 2014). 

En marketing, les marques peuvent établir « une identité visuelle » efficace grâce aux couleurs 

(Labrecque et Milne, 2012 p.711). La couleur peut former et façonner la perception de la 
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marque. Elle peut aussi activer la mémoire sémantique dans le cerveau et provoquer une 

émotion.  

1.1.2.3. L’organisation de l’espace 

Chaque image a son espace organisé d’une manière ou d’une autre. Cette organisation tient 

compte de deux aspects principaux. Le premier aspect relève l’organisation de l’espace à 

l’intérieur d’une image. Le second aspect souligne la manière dont l’organisation de l’espace 

d’une image offre une position de visualisation particulière à l’observateur. 

L’organisation spatiale au sein d’une image implique aussi les volumes d’une image et 

comment ces derniers sont organisés et combinés les uns par rapport aux autres. Les volumes 

d’une image peuvent être connectés entre eux.  

L’espace représenté par l’image dépend aussi de la géométrie de rayons de vision et du niveau 

de l’œil du spectateur. Ce niveau est toujours le même que l’horizon de l’image ou du tableau. 

C’est aussi le niveau auquel la vision converge vers le point de fuite. 

1.1.2.4. La lumière 

La lumière est liée à deux éléments principaux : les couleurs et l’espace. Le type de la lumière 

utilisée dans l’image ou la source de la lumière peuvent avoir une signification particulière et 

produire différents effets. C’est à dire, elle peut mettre en avant certains éléments de l’image 

ou au contraire les dissimuler. 

1.1.2.5. La mise en scène 

La mise en scène est la façade projetée par le photographe lors de sa représentation pour donner 

une définition de la situation. Selon Goffman et Kihm (1973), pour établir une scène théâtrale, 

plusieurs signes distinctifs participent à la mise en scène. Il y a le décor, les vêtements, le sexe, 

l’âge, les attributs physiques de l’acteur et sa façon de s’exprimer.  

Dans une image, la mise au point des prises de vue (le focus) doit aussi être prise en compte. 

Elle met en valeur un motif ou un détail en le rendant net. La mise au point peut avoir des 

significations et des effets particuliers. Monaco (2009) a montré qu’une mise au point douce 

peut créer une ambiance romantique ou nostalgique.  

L’angle de prise de vue photographique est également important. Il peut être carré ou oblique, 

vertical ou horizontal. L’angle de prise de vue peut influencer l’importance du sujet et le rendre 

plus expressif. Il peut changer la vision habituelle des choses. 
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1.2. Les entretiens semi-directifs 

L’entretien est un outil de collecte des données qui permet, à travers une conversation en face-

à-face, de donner accès à la parole sur différents thèmes prédéfinis. C’est l’une des méthodes 

qualitatives les plus répandues et utilisées en sciences de gestion (Gavard-Perret et al, 2018). 

Elle est souvent associée à l’étude de cas (Platt, 2002). Les 38 chapitres consacrés à cette 

méthode de recherche dans l’ouvrage The SAGE handbook of interview research: The 

complexity of the craft. Gubrium et al., (2012) témoignent de son importance dans les études 

qualitatives. Cette méthode vise à comprendre les réalités, les représentations mentales et les 

pratiques des répondants dans le cadre d’une recherche.  

L’entretien individuel peut prendre trois formes qui s’échelonnent sur un continuum allant d’un 

niveau de directivité élevé à un niveau de directivité faible et qui varient selon la 

rigidité/flexibilité structurelle de l'entretien. Nous distinguons : l’entretien directif, semi-

directif et non directif. Dans le cadre de cette thèse, nous suivons les recommandations 

d’Ozcan, Han, et Graebner, (2017) qui préconisent les entretiens semi-directifs dans le cadre 

de l’étude de cas unique.  

Les entretiens semi-directifs sont flexibles. Ils permettent de comprendre des sujets spécifiques 

mais aussi de poser d’autres questions afin d’explorer les perceptions et les opinions des 

répondants (Bryman et Bell, 2015). Ils sont basés sur un guide d’entretien construit en amont 

et qui aide à conduire un échange dynamique entre le chercheur et le répondant. Cet outil offre 

au chercheur la possibilité de modifier l’ordre des thèmes abordés et des questions posées ou 

de rebondir sur des réponses qui s’avèrent importantes à la question de recherche (Bryman et 

Bell, 2015). Cette souplesse permet une certaine liberté d’expression pour le répondant. Elle 

favorise l’émergence de nouvelles pistes de réflexions. La richesse de cette technique réside 

dans le jaillissement de nouvelles idées au moment de l’entretien. Elle permet également 

d’approfondir le sens du discours des répondants et d’aller au bout du raisonnement. Mêmes si 

la flexibilité des entretiens semi-directifs semble parfois sortir du cadre préétabli, cette méthode 

nous accorde un certain cadrage permettant de souligner les sujets qui nous semblaient 

importants. Enfin, mener des entretiens semi-directifs permet de contourner les contraintes de 

terrain liées à la disponibilité des répondants.  
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1.2.1. La sélection des répondants et le déroulement des entretiens 

Entre Juin 2020 et Juin 2022, nous avons effectué 51 entretiens auprès des différents acteurs 

du marché de l’habit traditionnel. Nous avons interrogé 34 artisans, 11 consommateurs, 3 

administrateurs de communautés en ligne, 2 représentants de l’ONAT et une influenceuse.  

Le choix des artisans est très diversifié. Nous avons interrogé des artisans de différentes 

tranches d’âge (entre 25 et 75 ans) et de différentes régions de la Tunisie. Nous avons varié les 

profils des répondants afin d’obtenir un maximum d’informations sur les différentes régions 

de la Tunisie et sur les coutumes et les pratiques spécifiques à chaque région. Nous avons 

interviewé des artisans qui travaillent à la Medina et au Souks et des artisans qui vendent 

uniquement en ligne. Ces derniers, nous les avons identifiés en nous basant sur la liste des 

artisans que nous avons élaborée pour la collecte des images. Ce choix est motivé par la volonté 

d’interroger les artisans sur la signification des images qu’ils partagent. D’autres artisans ont 

été sélectionnés par effet boule de neige. Étant donné que le marché de l’habit traditionnel est 

exercé majoritairement par des femmes, notre échantillon comprend plus de femmes que 

d’hommes.  

Les premiers entretiens étaient initialement conduits avec les artisans et les représentants de 

l’ONAT afin de comprendre le contexte du marché de l’habit traditionnel. Au fur et à mesure 

que nous avançons et commençons à distinguer les différents rôles des acteurs dans le marché, 

nous avons enchainé avec d’autres artisans ainsi que d’autres acteurs.  

La plupart des entretiens ont été conduits en face à face chez les répondants ou dans leur lieu 

de travail. Nous avons également réalisé certains entretiens par téléphone ou via l’application 

Messenger en raison de soucis d’éloignement géographique et de disponibilité. En effet, les 

entretiens à distance facilitent l’échange avec des répondants géographiquement éloignés 

durant leur période de disponibilités. Cela nous a évité les parasitages extérieurs et les éléments 

perturbateurs pouvant gêner l’entretien, des facteurs que nous a avons rencontrés en menant 

des entretiens avec des artisans dans leur lieu de travail. Par ailleurs, le fait d’échanger avec les 

répondants via une conversation non-physique permet d’appliquer les gestes barrières face à la 

pandémie du COVID-19.  

La plupart des entretiens ont été menés en dialecte tunisien, puis traduits au français. Une faible 

part des entretiens a été menée en français. Les entretiens ont été par la suite retranscrits sous 

forme de texte, dans un fichier Word. Les entretiens ont duré entre 38min et 1h30 avec une 

moyenne de 50min. Nous avons mené les entretiens jusqu’à l’atteinte de la saturation théorique 
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(Glaser et Strauss, 1967). « La saturation théorique est atteinte lorsqu'on ne trouve plus de 

données supplémentaires générant de nouveaux éclairages théoriques, ni de nouvelles 

propriétés aux principales catégories » (Charmaz, 2006, p.189).  

Nous avons résumé dans le tableau 10 la composition de notre corpus.  

Tableau 10: Les répondants de l'étude 

Rôle Alias Genre Région 

34 artisans 

Artisane 1 F Tunis 

Artisane 2 F Sousse 

Artisane 3 F Sfax 

Artisane 4 F Tunis 

Artisane 5 F Tunis 

Artisane 6 F Sfax 

Artisane 7 F Kairouan 

Artisane 8 F Sousse 

Artisane 9 F Mehdia 

Artisane 10 F Tunis 

Artisane 11 F Mehdia et Tunis 

Artisane 12 F Tunis 

Artisane 13 F Tunis 

Artisane 14 F Hammamet 

Artisan 15 H Tunis  

Artisan 16 H Tunis 

Artisan 17 H Tunis 

Artisan 18 H Kairouan 

Artisane 19 F Sfax 

Artisan 20 H Tunis 

Artisane 21 F Hammamet 

Artisane 22 F Béja 

Artisane 23 F Sfax 

Artisan 24 H France et Tunis 

Artisane 25 F Sfax 

Artisane 26 F Sfax 

Artisan 27 H Sousse 

Artisan 28 H Kairouan 

Artisane 29 F Kairouan 
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Artisan 30 H Kairouan 

Artisan 31 H Tunis 

Artisan 32 H Sousse 

Artisan 33 H Kairouan 

Artisane 34 F Djerba 

11 Consommateurs 

 

Consommatrice 1 F Sfax 

Consommatrice 2 F Tunis 

Consommatrice 3 F Tunis 

Consommatrice 4 F Sfax 

Consommatrice 5 F Sfax 

Consommatrice 6 F Gabes 

Consommatrice 7 F Gafsa 

Consommatrice 8 F Tunis 

Consommateur 9 H Gabes 

Consommatrice 10 F Tunis 

Consommatrice 11 F Nabeul 

2 Responsables de l’ONAT 
(Office National de 

l’Artisanat Tunisien) 

Responsable ONAT 1 F Tunis 

Responsable ONAT 2 H Tunis 

3 administrateurs des 

communautés en ligne  

Administratrice du groupe 

« Ma Tunisie, ses artisans et 

artistes ».   

F France et Tunis 

Administratrice 1 du groupe 

Be Tounsi 
F Tunis 

Administratrice 2 du groupe 

Be Tounsi  
F Tunis 

Influenceuse Influenceuse F Tunis 

 

1.2.2. Le guide d’entretien 

Le guide d’entretien est le matériau de base utilisé par le chercheur dans le cadre d’entretiens 

qualitatifs afin d’assurer la bonne conduite de la discussion et de structurer le déroulement du 

discours. Il regroupe l’ensemble des thèmes et des questions à poser lors de l’entretien. Le 

guide d’entretien est considéré comme une « aide-mémoire » permettant au chercheur de suivre 

une ligne directrice qui facilite le recueil de données.  

Dans le cadre de notre recherche, nous avons élaboré un guide d’entretien qui a évolué au fil 

des entretiens. Nous avons ajusté certaines questions mais aussi nous avons exploré de 

nouvelles idées qui ont émergé. Par ailleurs, notre guide a été adapté à chaque groupe d’acteurs. 
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Il comprenait des questions similaires pour tous les répondants à savoir : l’évolution du marché 

de l’habit traditionnel au fil des années, les raisons derrière la relance du marché, les pratiques 

adoptées par les différents acteurs du marché, les moyens utilisés pour promouvoir l’habit 

traditionnel, leurs relations avec le groupe Be Tounsi, quelles sont les technologies digitales et 

les dispositifs numériques utilisés, et comment sont-ils utilisés par les différents acteurs du 

marché ? D’autres questions ont été spécifiques à chaque groupe d’acteurs.  

Les entretiens avec les artisans spécialisés dans l’habit traditionnel ont porté sur l’histoire de 

leur métier, leur savoir-faire, l’évolution de leur métier, la commercialisation de leurs créations, 

leurs stratégies de vente, les matières utilisées, les motifs et les significations qu’ils essaient de 

transmettre à travers les pièces confectionnées.  

Les entretiens avec les consommateurs ont évoqué leurs liens avec l’habit traditionnels, leurs 

attentes et motivations et comment était leur expérience avec l’habit traditionnel (par exemple : 

la recherche du produit, l’évaluation du produit, l’achat du produit). 

Nous avons interrogé séparément les deux admins du groupe Be Tounsi afin de comprendre le 

rôle crucial que joue le groupe dans la relance du marché de l’habit traditionnel et les actions 

qu’ils organisent.  

Les deux représentants de l’ONAT nous ont parlé de l’historique du marché de l’habit 

traditionnel, son évolution au fil des années, les problèmes auxquels le marché a été confronté 

ainsi que les nouvelles pratiques et les nouvelles tendances.  

Un entretien avec une influenceuse a porté sur son rôle dans la promotion de l’habit traditionnel 

auprès de sa grande communauté et les efforts mobilisés pour représenter des événements liés 

à l’habit traditionnel.   

Le tableau 11 résume nos principales sources de données à savoir : la documentation, la 

méthode visuelle et les entretiens semi-directifs en expliquant l’objectif de chaque méthode de 

recherche. 

Notre collecte de données à travers les différentes méthodes utilisées a généré un corpus de 

données volumineux qui nécessite d’être analysé. Dans la section suivante, nous détaillons la 

méthode utilisée pour l’analyse des données.  

2. Analyses des données 

Contrairement aux études quantitatives, les études qualitatives ont été critiquées pour leur 

manque d’un modèle uniforme et bien établi. Le chercheur Michael Pratt décrit cette limite 
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comme « the lack of a boilerplate » (Pratt, 2009). Un « boilerplate » appelé aussi « template » 

est un modèle standardisé pour l’élaboration d’une recherche qualitative. 

 
Tableau 11: Synthèse des sources principales 

Méthodes de 

recherche 

Collecte des données Objectifs  

Documentation - Des livres sur l’histoire de la 

Tunisie et sur l’habit 

traditionnel en Tunisie 

- Des rapports statistiques sur 

l’artisanat tunisien 

- Des communiqués de presse 

- Des interviews à la 

télévision et à la radio 

- Nous familiariser avec le cas 

- Appréhender l’histoire de la Tunisie 

et ses traditions vestimentaires. 

Méthode visuelle 446 images - Explorer les significations des 

images partagées par les acteurs du 

marché artisanal tunisien. 

- Examiner les pratiques adoptées par 

les acteurs du marché. 

Entretiens semi-

directifs 

51 entretiens - Comprendre l’évolution du marché 

de l’habit traditionnel au fil des 

années. 

- Comprendre l’évolution du rôle de 

l’artisan ainsi que l’évolution de 

leur métier. 

- Déceler les raisons derrière la 

relance du marché. 

- Identifier les pratiques adoptées par 

les acteurs du marché. 

- Étudier les stratégies de vente. 

- Identifier les moyens utilisés pour 

la promotion et la vente de l’habit 

traditionnel. 

- Explorer le comportement du 

consommateur et son expérience 

d’achat de l’habit traditionnel. 

- Identifier les technologies et les 

dispositifs numériques utilisés par 

les acteurs du marché ainsi que leur 

rôle dans la relance du marché.  
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L’un des templates de méthode d’analyse qualitative les plus connus et les plus utilisés en 

management est sans doute la méthode Gioia (Gioia et al., 2013 ; Gioia et al., 2022). La 

méthode Gioia, s’apparente à l’approche enracinée de Glaser et Strauss et elle est indiquée dans 

l’étude des cas uniques à visées exploratoire (Langley et Abdallah, 2011). C’est ainsi que notre 

choix s’est porté sur l’utilisation d’un template et de la méthode Gioia en particulier. 

2.1. Présentation de la méthode Gioia 

La méthode Gioia porte le nom de son créateur Denis Gioia. Il s’agit d’une approche qualitative 

appliquée aux études de cas avec une approche interprétative et enracinée. Elle fournit des 

descriptions théoriques riches des cas étudiés (Bell et al., 2018). La méthode Gioia connue 

aussi sous le nom de la méthode « à la Gioia » présente un véritable standard de codage qui 

renforce la rigueur d’une recherche fondée sur la grounded theory appelée aussi « la théorie 

enracinée » (Gioia et al., 2013 ; Gehman et al., 2018) et qui se focalise sur l’étude de cas unique 

(Langley et Abdallah, 2011).  

L’approche enracinée, développée par les sociologues Glaser et Strauss à partir de 1967, a été 

appliquée à des problématiques en sciences de gestion et en marketing (Fischer et Otnes, 2006). 

Elle permet de développer des propositions théoriques à partir des données collectées du terrain 

comme point de départ. Ces données, de nature qualitative, inspirent des idées et des 

interprétations qui seront étiquetées et exploitées par la catégorisation. Le tableau 12 (inspiré 

de Langley et Abdallah, 2011) résume la logique de cette méthode en présentant ses 

inspirations méthodologiques, ses fondements épistémologiques, ses objectifs ainsi que sa 

rhétorique d’écriture. 

La méthode Gioia propose de construire « une structure de données » hiérarchique en suivant 

un processus de codage et d’analyse rigoureux. Pour y parvenir, la méthode suppose, dans une 

première étape, le regroupement des codes de « premier ordre » par le biais d’un « codage 

ouvert » en utilisant les mots des participants. Ensuite, le chercheur commence à chercher des 

liens entre ces codes en comparant les données. Cette comparaison conduit à l’organisation des 

codes de « premier ordre » en thèmes de « second ordre » à travers le « codage axial » orienté 

vers la théorie. Au cours de cette étape, le chercheur commence à itérer entre les données et la 

théorie. Enfin, le regroupement des thèmes de « second ordre » permet d’identifier un nombre 

limité de « dimensions agrégées » situées à un niveau d’abstraction plus élevé. Les codes de 

« premier ordre », les thèmes de « second ordre » ainsi que les « dimensions agrégées » sont 

résumés dans une « structure de données ».  
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Tableau 12: Présentation de la méthode Gioia (inspirée de Langley et Abdallah (2011) 

 La méthode Gioia  

Inspirations 

méthodologiques  

- Glaser et Strauss (1967); Strauss et Corbin (1990) sur « la théorie 

enracinée » 

Fondements 

épistémologiques 

et objectifs 

- Interprétative  

- Objectif : capter et modéliser les significations des informants.  

- Rechercher la compréhension des changements que les informants 

provoquent.  

Logique de la 

méthode 

- Design pour la révélation, la richesse et la fiabilité 

- Cas unique choisi pour son potentiel révélateur et la richesse des 

données 

- Entretiens et observation en temps réel 

- Construire une « structure de données » par abstraction progressive en 

commençant par les codes de premier ordre des informants et en passant 

aux thèmes de second ordre et aux dimensions agrégées 

- Fiabilité des rôles insider- outsider, vérifications des membres, 

triangulation 

Rhétorique de 

l’écriture 

- Établir l’écart : montrer comment cette étude comble une lacune 

majeure 

- Distiller l’essence : présenter la structure des données en mettant 

l'accent sur les thèmes de second ordre et les dimensions globales 

- Élaboration de l'histoire : Élaborer le modèle de deux manières ; (a) 

présenter le récit; (b) citations supplémentaires dans les tableaux 

- Réaffirmer la contribution : revenir à l'écart d'ouverture pour montrer un 

nouvel aperçu. 

 

Dans la sous-section suivante, nous allons présenter en détail chaque étape ainsi que « la 

structure de données ». 

2.2. La conduite de l’analyse des données  

Le codage constitue un élément de base indispensable à l’analyse qualitative. Il consiste en une 

démarche de réflexion, d’analyse et d’interprétation afin d’obtenir des réponses provisoires aux 

questions posées (Point et Voynnet Fourboul, 2006).  

Miles et Huberman (1994) définissent le codage comme « une réduction (provisoire) via un 

processus de sélection, de simplification, d’abstraction et de transformation des données » 

(p.10). Sa fonction consiste à associer un ensemble d’étiquettes aux données collectées (Rose, 

2016) et dans un regroupement d’unités d’analyse plus significatif (Miles et Huberman, 2007).  
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Pour que le codage aboutisse à une réelle construction théorique, il faut travailler sur les liens 

entre les catégories (Allard-Poesi, 2003) et adopter une démarche d’analyse et d’interprétation 

continue. Dans ce qui suit, nous présentons les différents types de codage préconisés par la 

méthode de recherche Gioia.  

2.2.1. Analyse de premier ordre 

 C’est la première étape de l’analyse. Dans cette étape, le chercheur commence le processus 

analytique en découpant les données et en les catégorisant en différentes catégories et concepts 

(Strauss et Corbin, 1990). 

 Les codes peuvent être « de nature théorique (c’est-à-dire émanant des réflexions du 

chercheur) ou in vivo (c’est-à-dire issus directement des données recueillies) » (Point et 

Voynnet Fourboul, 2006, p.67). Nous avons commencé par générer des codes in vivo en 

suivant les recommandations de Corley et Gioia (2004) sur le codage ouvert et nous avons 

utilisé fidèlement les mots des répondants et les images que nous avons collectées. 

Le codage ouvert consiste à exposer les idées et les sens du texte ou des images, à décomposer 

les données en parties distinctes et à les classer afin de former des concepts abstraits appelés 

« catégories » (Strauss et Corbin, 1990). Selon Point et Voynnet Fourboul (2006), la catégorie 

est définie comme étant : « un code travaillé par le chercheur faisant référence à une démarche 

de théorisation. Elle renvoie ainsi à l’organisation conceptuelle et à la théorisation menée par 

le chercheur » (p.64). 

Nous avons identifié, fractionné et classé les données d’une manière heuristique dans des 

rubriques. Ceci nous permet de différencier les catégories selon leurs caractéristiques 

communes ou leur sens apparenté. 

Parmi les images collectées, nous présentons l’exemple d’une image que nous avons codée 

manuellement. Cette image correspond à la marque Fadhila l’Original spécialisée dans l’habit 

traditionnel. Les créations de la marque ont été partagées plusieurs fois sur le groupe Be Tounsi. 

Nous avons donc repéré cette marque afin de coder ses images comme présenté dans l’exemple 

(figure 18) ci-dessous.  

Dans cette étape de codage de premier ordre, nous avons pu dégager 2630 codes à partir des 

446 images collectées. De même pour les entretiens semi-directifs, nous avons veillé à 

conserver l’intégrité des termes utilisés par nos informants. 
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Nous avons dégagé les verbatims renvoyant explicitement à la question de recherche ce qui a 

généré un corpus de texte volumineux. Il n’est pas improbable que le volume de catégories 

explose à ce niveau et se perde. Il est même nécessaire de « se perdre avant de pouvoir se 

retrouver » (Gioia, 2004 dans Gioia et al. 2013, p.20). 

Nous avons donc sélectionné 515 extraits. Par la suite, nous avons comparé les différents 

verbatims et images selon leurs similitudes et leurs différences. Nous nous sommes concentrés 

sur les similitudes dans les pratiques des acteurs, les significations, les idées partagées, les 

actions marketings adoptées par ces acteurs, les phénomènes répétés qui expliquent ce qui est 

en train de se passer dans le marché, les technologies digitales et les dispositifs numériques les 

plus utilités et récurrents dans plusieurs entretiens. Ceci nous conduit à l’étape suivante du 

second ordre : le codage axial.  

Jeune femme 

 

Cadre traditionnel (marbre) 

 

Des escarpins 

 

Accessoire traditionnel 

 

Habit traditionnel (Maryoul 

Fadhila) revisité par sa couleur  

 

Accessoire moderne 

(montre) 

 
Une jupe moderne 

 

Figure 18: exemple de codage d'une image 
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2.2.2. Analyse de second ordre 

Après avoir identifié des codes de « premier ordre » dans les extraits et les images par le biais 

d’un « codage ouvert », nous allons poursuivre par une analyse des thèmes de « second ordre 

» par le biais d’un « codage axial ».  

Le codage axial consiste à réorganiser les données de manière concertée en établissant des liens 

entre les catégories. Il consiste à « relier les catégories aux sous-catégories sur le continuum 

de leurs propriétés et de leurs dimensions » (Strauss et Corbin, 1990, p.158). Il s’agit de 

rassembler les données que nous avons dégagées pendant le codage ouvert pour formuler des 

explications précises et leur donner un sens. Ces données s’entrecroisent et construisent « un 

filet de relations denses » (Strauss, p.64) situé à un niveau d’abstraction plus élevé.  

Le processus de codage axial a permis de réduire le grand nombre de données à un nombre 

plus gérable (Gioia et al., 2013). À ce stade, notre réflexion oscille simultanément entre les 

extraits et les codes que nous avons organisés et la théorie. Ceci nous a permis de dégager des 

réponses provisoires à notre question de recherche. Ces réponses se présentent sous forme de 

thèmes permettant de réponde au comment et au pourquoi et en utilisant quels moyens (Strauss 

et Corbin, 1990). Cela permet également d’identifier les acteurs ainsi que leur rôle dans la 

relance du marché.  

Cette analyse de « second ordre » est donc théorique. Nous avons repéré les thèmes émergents 

qui, non seulement, décrivent et expliquent le phénomène étudié mais ils font aussi le lien avec 

notre cadre théorique. La figure 19 montre un exemple des catégories du premier ordre que 

nous avons identifiées ainsi que les thèmes du second ordre. Ces derniers permettent à la fois 

d’expliquer et de fournir un début de compréhension de « la nature dynamique et évolutive » 

(Strauss et Corbin, 1990, p.62) du cas de la relance du marché de l’habit traditionnel en Tunisie.  

Une fois les catégories du premier ordre et les thèmes du second ordre sont identifiés et que 

nous avons atteint « la saturation théorique8 » (Glaser et Strauss,1967), nous passons à l’étape 

suivante pour regrouper les thèmes du second ordre en thèmes de troisième ordre appelés : 

dimensions agrégées. 

                                                        
8 Glaser et Strauss (1967, p.61) ont défini la saturation théorique comme : « Le critère pour juger quand il faut 

arrêter d'échantillonner les différents groupes pertinents à une catégorie est la saturation théorique de la catégorie. 
La saturation signifie qu'il n'y a pas de données supplémentaires permettant au sociologue de développer les 

propriétés de la catégorie. Au fur et à mesure qu'il observe des cas similaires, le chercheur devient empiriquement 

convaincu qu'une catégorie est saturée. Il s'efforce de rechercher des groupes qui étendent autant que possible la 

diversité des données, afin de s'assurer que la saturation est basée sur l'éventail le plus large possible de données 

sur la catégorie.) 
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2.2.3. Les dimensions agrégées 

Le mode de raisonnement dans la méthode Gioia est celui de l’abduction. Les données 

collectées et la théorie développée avancent en tandem (Alvesson et Kärreman, 2007). 

L’abduction est un type de raisonnement qui a été introduit en épistémologie par Charles S. 

Peirce. Elle « comprend un intérêt à problématiser et à repenser les idées et la théorie 

dominantes, lorsque les impressions empiriques encouragent un tel besoin de pensée 

nouvelle » (ibid, p.1269).  

Le raisonnement abductif fait appel à des interprétations théoriques en essayant de comprendre 

les résultats empiriques émergents (Charmaz, 2008). Il s’agit d’un processus itératif d’aller-

retour entre la littérature et les résultats émergents. Ce processus permet d’étendre la « portée 

théorique » de l’analyse et de dégager des dimensions agrégées (Charmaz, 2006, p.128). 

Travail identitaire 

 « L’habit traditionnel est une question identitaire ! il faut qu’on 

consomme nos produits à nous » (Entretien avec consommatrice 1). 

 Les tunisiens sont redevenus fiers d’arborer leur tenue vestimentaire 

tunisienne. On trouve toujours une touche tunisienne dans leurs tenues 
(Entretien avec l’administratrice 1 du groupe Be Tounsi). 

 « Le tunisien cherchait ses origines et ses racines. Et ce à travers le 

retour au traditionnel » (Entretien avec artisane 3). 

Les catégories du premier ordre Les thèmes du second ordre 

 « Il faut savoir se vendre (...), il faut raconter son histoire, sa région 

d’origine. C’est attractif. Il faut souligner que cet habit date de 1800 

par exemple et qu’il a était confectionné par une telle artisane. Les gens 

adorent ça» (Entretien avec représentant 1 ONAT). 

 « Cette pièce est inspiré d’un livre ancien qui présente l’habit 
traditionnel de chaque région. J’ai choisi ce modèle parce qu’il reflète 

le patrimoine de Moknine et ce que portent les habitants de cette région 

avant (Déclaration de l’artisane 35 dans une story partagée sur 
Instagram de Be Tounsi). 

 « On peut garder un pied dans le passé mais on reste à jour. On peut 

être à la mode avec une la touche ancienne. » (Entretien avec 

consommatrice 2). 

Travail de mémoire 

Figure 19: exemple des catégories du premier ordre et des thèmes du second ordre 
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 Les dimensions agrégées permettent de « distiller ou raffiner les thèmes de 2ème ordre en 

dimensions [théoriques] globales » (Gioia et al., 2013, p.26). Les catégories, les thèmes et les 

dimensions agrégés sont assemblés par la suite dans une « structure de données ».  

La structure de données fournit une représentation graphique du processus d’agrégation des 

données recueillies opérée à partir des codes de premier ordre vers les thèmes de deuxième 

ordre et de troisième ordre afin de comprendre le phénomène étudié. Ce processus d’agrégation 

permet à la fois de lier les codes et les extraits des informants aux concepts et théories présentés 

(Chandra et Shang, 2019). 

La structure finale des données est illustrée dans la figure 20. Elle résume les catégories du 

premier ordre, les thèmes du second ordre ainsi que les dimensions agrégées que nous avons 

dégagés à partir de notre méthode d’analyse Gioia.  

Ainsi, la dernière étape réside dans la formulation des relations entre les concepts clés et la 

transformation de la structure des données en un modèle comme résultat final de la recherche 

qualitative (Corley et Gioia, 2011) que nous allons présenter dans le chapitre suivant.  
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Les catégories du premier ordre 

 
Les catégories du premier ordre 

Les thèmes du second ordre 

 
Les thèmes du second ordre 

Les dimensions agrégées 

 
Les dimensions agrégées 

Figure 20: La structure des données 

Travail identitaire 

 « L’habit traditionnel est une question identitaire ! il faut qu’on consomme nos produits à nous » (Entretien avec consommatrice 1). 

 Les tunisiens sont redevenus fiers d’arborer leur tenue vestimentaire tunisienne. On trouve toujours une touche tunisienne dans leurs tenues (Entretien avec administratrice 1 du 

groupe Be Tounsi). 

 « Le tunisien cherchait ses origines et ses racines. Et ce à travers le retour au traditionnel » (Entretien avec artisane 3). 
  

 « Il faut savoir se vendre (...), il faut raconter son histoire, sa région d’origine. C’est attractif. Il faut souligner que cet habit date de 1800 par exemple et qu’il a était confectionné 

par une telle artisane. Les gens adorent ça» (Entretien avec représentant 1 ONAT). 

 « Cette pièce est inspirée d’un livre ancien qui présente l’habit traditionnel de chaque région. J’ai choisi ce modèle parce qu’il reflète le patrimoine de Moknine et ce que portaient 

les habitants de cette région autrefois (Déclaration de l’artisane 35 dans une story partagée sur Instagram de Be Tounsi). 

 « On peut garder un pied dans le passé mais on reste à jour. On peut être à la mode avec une la touche ancienne. » (Entretien avec consommatrice 2). 

Le déclenchement de la 

relance du marché 
 

Travail de mémoire 

La construction d’une 

infrastructure digitale du 

marché 
 

La reconstruction de la 

logique artistique du 

marché 
 

 « J’ai essayé d’adapter le traditionnel au présent et au gout actuel (Entretien avec artisane 2). 

 « L’objectif c’était : comment adapter le produit à la mode européenne ? Je prends une pièce traditionnelle et j’ajoute une touche de notre patrimoine » (Entretien avec artisane 11). 

 « Les jeunes surtout sont en train de faire évoluer l’habit traditionnel (...) ils leur ont apporté une touche tendance et moderne, c’est beau de porter un habit traditionnel mais en 

même temps moderne » (Entretien avec consommatrice 4). 

La combinaison du 

traditionnel avec le 

moderne   
 

 « J’ai effectué plusieurs changement dans certaines pièces comme La Kachabya pour que les gens puissent la porter tous les jours pour aller au travail » (Entretien avec artisane 10). 

 « Les artisans ont réussi à adapter l’habit traditionnel au besoin quotidien des consommateurs. » (Entretien avec consommatrice 2). 

 « Un produit censé être porté par des femmes d’un certain âge, là on le voit porté par les jeunes, ça contribue à le maintenir et à le redynamiser » (Entretien avec consommatrice 10). 

 « J’ai trouvé que c’est très regrettable d’avoir autant de produits et de façons de travailler mais malheureusement avec une qualité médiocre, donc suite à ça j’ai décidé de prendre 

un peu les choses en main et de trouver des partenaires » (Entretien avec artisan 24). 

 « Les jeunes valorisent plus l’habit traditionnel » (Entretien avec administratrice 2 du groupe Be Tounsi). 

Le détournement de l’utilité 

du produit 

  

La déstigmatisation du 

produit 
 

 « Autrefois on percevait le métier des artisans avec mépris (..) Aujourd’hui, les choses ont changé heureusement ! Certes le métier du médecin ou de l’ingénieur sont les plus 

prestigieux mais l’artisan aussi a réussi à être reconnu par la société et c’est grâce aux jeunes artisans qui ont créé leurs propres marques et qui ne cessent de se multiplier.» 

(Entretien avec représentant 2 ONAT). 

 « j’ai Facebook, j’ai Instagram, j’ai quelques abonnées et je prends en considérations leurs avis. Je prenais toujours en considération les avis partagés par les utilisateurs en 

commentaires. » (Entretien avec artisane 4). 

 « Quand les jeune filles voient des photos sur les groupes Facebook, elles vont directement demander aux artisans de leurs confectionner des pièces semblables et ça aide même les 

artisans à s’améliorer et à s’enrichir » (Entretien avec artisane 25). 
 

L’évolution des rôles des 

acteurs du march 

 « Je ne vends qu’en ligne (...) même pendant la période de confinement j’ai vendu beaucoup de produits malgré la crise sanitaire» (Entretien avec artisane 8). 

 « Je vends via ma page Facebook.... beaucoup de choses ont changé grâce à Facebook (Entretien avec artisane 22). 

 « Quand les gens voient le produit sur la page, ils sont rassurés, ils posent des questions sur le tissu et plusieurs autres détails, et ça fait bouger les choses et augmente les ventes ! » 
(Entretien avec artisane 5). 

  

 « J’ai recours au sponsoring pour atteindre le plus grand nombre de consommateurs possible.» (Entretien avec artisane 9). 

 « Ma sœur est spécialisée en marketing, on a fait un shooting pour les dernières photos qu’on a partagées sur la page (Entretien avec artisane 13). 

 « l’effet des influenceuses est incroyable.» (Entretien avec artisane 26). 
  

L’utilisation des canaux de 

distribution digitaux 

la promotion du produit en 

ligne   

 « J’aime beaucoup de marques, Tourath, Koufya, Nakcha, Kehna art, je suis une cliente fidèle à ses marques » (Entretien avec consommatrice 11). 

 « J’ai créé ma marque en 2017, elle porte le nom de ma grand-mère, elle confectionnait des costumes tunisiens traditionnels » (Entretien avec artisane 3). 
  

Le branding 

 « Maryoul Fadhila revient en force ! et c’est grâce aux efforts de Be Tounsi. Be Tounsi a lancé une compagne pour le promouvoir et aujourd’hui on le voit partout »  (Entretien avec 

artisane 7). 

 « Il y a une association qui a joué un rôle très très important : Be Tounsi, ils ont relancé les artisans, et c’est grâce à eux que les gens s’intéressent à l’habit traditionnel et veulent le 

porter » (Entretien avec artisane 11). 

 « Dès que j’ai l’occasion de présenter un créateur en avant-première, je le fais, et je mets toutes les nouvelles photos de ses créations. Je mets sa page Facebook et Instagram et du 

coup ça la fait connaître. Ça lui amène des j’aime à sa page et les gens achètent ! » (Administratrice du groupe Ma Tunisie, ses artisans et artistes). 

Le travail des Brokers 
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Conclusion 

Dans ce chapitre nous avons présenté les différentes méthodes utilisées dans la collecte et 

l’analyse des données. Nos données reposent sur des données secondaires sur l’histoire du 

marché de l’habillement traditionnel en Tunisie, 446 images partagées principalement sur les 

réseaux sociaux et 51 entretiens auprès des différents acteurs du marché. 

Les données collectées ont été analysées en se basant sur la méthode Gioia qui s’intéresse à 

l’étude de cas unique. Cette méthode nous a permis de construire une structure de données à 

partir des codes de premier ordre, des thèmes de second ordre et les dimensions agrégées. Le 

tableau 13 résume les étapes de la méthode Gioia que nous avons suivi (design de la recherche, 

collecte de données et analyse de données) et expose les principales caractéristiques de chaque 

étape.  

Tableau 13 : Les étapes de la méthode de recherche (sources : Gioia et al., 2013, p.26) 

Les étapes Principales caractéristiques 

1) Design de 

la recherche 

-  Articuler un phénomène d’intérêt bien défini.  

-  De(s) question(s) de recherche sur le « comment » visant à établir des concepts et 

leurs inter-relations.  

- Consulter d’abord la littérature existante, avec suspension de jugement sur les 

conclusions trouvées dans la littérature pour permettre la découverte de nouvelles 

connaissances. 

2) Collecte 

de données 

- Donner un temps de parole conséquent aux « informants ».  

- Maintenir une certaine souplesse ou flexibilité pour ajuster le guide d’entretien selon 

les réponses données par les « informants ». 

-  « Faire du BackTrack » à partir des précédentes réponses des informants afin 

d’affiner les questions dans les entretiens suivants. 

3) L’analyse 

des données 

-  Effectuer un codage initial de données, maintenant l’intégrité des termes de 1ère 

ordre (centrées sur les termes utilisés par les informants).  

-  Élaborer un compendium complet des termes de 1er ordre. 

-  Organiser les codes de 1er ordre en thèmes de 2ème ordre (centrés sur la théorie). 

-  Distiller ou raffiner les thèmes de 2ème ordre en dimensions [théoriques] globales 

(le cas échéant).  

-  Assembler les termes, les thèmes et les dimensions dans une « structure de données». 

4) 

Articulation 

de la théorie 

enracinée 

-  Formuler des relations dynamiques entre les concepts de 2ème ordre dans une 

structure de données. 

-  Transformer la structure de données statique dans un modèle dynamique de la 

théorie enracinée.  

-  Effectuer des consultations supplémentaires de la littérature pour l’articulation des 

concepts et des relations émergentes. 
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Dans le chapitre suivant, nous allons présenter les résultats de notre recherche qualitative et 

nous allons présenter la dernière étape de la méthode Gioia (articulation de la théorie enracinée) 

en présentant notre modèle ainsi que les liens entre les concepts émergents.
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Figure 21: Chapitre 6 « Le déclenchement de la relance du marché » 
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Chapitre 6 : Le déclenchement de la relance du marché 

 

Introduction 

Le marché de l’habit traditionnel en Tunisie a traversé plusieurs phases qui ont impacté 

son évolution. Pendant ses années de gloire, le marché a connu une grande richesse et variété 

vestimentaire. Cette variété concernait à la fois la mode vestimentaire citadine et bédouine. 

Chaque région de la Tunisie possède ses propres coutumes et traditions qui la caractérise et qui 

se reflètent dans le style vestimentaire de ses habitants. Nonobstant l’essor que le marché de 

l’habit traditionnel a connu pendant plusieurs années, plusieurs forces (que nous avons citées 

dans la section « description du contexte empirique ») ont provoqué le désintéressement des 

consommateurs et par conséquent le déclin progressif du marché.  

Le déclin d’un marché signifie une contraction de la demande et de l’offre. Le marché de l’habit 

traditionnel a subi une substitution de ses produits par d’autres créant de nouvelles pratiques 

vestimentaires et abandonnant celles liées à l’habit traditionnel. Par ricochet, de nombreux 

produits et métiers ont perdu progressivement leur légitimité et ont été abandonnés ou ont 

disparu dans le temps.  

Un marché en déclin nécessite des efforts pour le réparer, le ressusciter et le relancer. Ces 

efforts nécessitent des éléments déclencheurs afin d’inciter les acteurs à agir et à sortir le 

marché de sa torpeur. Les forces de déclenchement de la relance du marché de l’habit 

traditionnel en Tunisie constitue la première étape du processus de relance des marchés qui ont 

connu une désinstitutionalisation.  

Notre analyse empirique montre que le déclenchement de la relance du marché comprend deux 

types de travail institutionnel : un travail identitaire et un travail de mémoire. Ces types de 

travail se font à travers des technologies digitales que nous préciserons ci-dessous. 

 
 
 

 

 

Travail identitaire 

 Le déclenchement de 
la relance du marché 

 
Travail de mémoire 

 

Figure 22: Le déclenchement de la relance du marché 
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1. Le travail identitaire 

L’analyse du corpus de données a montré que l’identité tunisienne a été une préoccupation 

majeure chez les Tunisiens après la révolution survenue en 2010. Cet évènement marquant a 

remis en question l’identité collective des Tunisiens. La révolution a permis une 

démocratisation de la vie politique, la libéralisation de la parole et la montée des revendications 

pour les libertés et le droit des minorités. Le fait majeur de l’ère post révolutionnaire en Tunisie 

a été sans doute l’apparition des mouvements religieux fondamentalistes (Wolf, 2013), la 

recrudescence des attaques terroristes et les atteintes contre les libertés individuelles et surtout 

l’accession du parti islamiste Ennahdha au pouvoir. La question de la tunisianité des Tunisiens 

est devenue un sujet de discorde et de luttes politiques et idéologiques. 

Le travail identitaire comme référence d’appartenance à ce pays s’est incarné dans les pratiques 

vestimentaires et les actions des différents acteurs du marché. Certes, l’habit est le marqueur 

des classes sociales, néanmoins, il reflète également l’identité nationale et les spécificités de 

chaque région. 

Le travail identitaire a été très prégnant sur les réseaux sociaux pour s’opposer à des habits 

jugés intrus à la culture tunisienne mais qui se sont rapidement répandus dans le pays après la 

révolution comme la Burqa afghanes, le Tchador iranien ou le Qamis des Djihadistes. 

La Burqa est un vêtement féminin couvrant tout le corps. Il se porte principalement en 

Afghanistan, où il est apparu. Il est souvent de couleur bleu foncé et il couvre aussi le visage 

avec une fente au niveau des yeux. Cet habit ressemble beaucoup au Tchador iranien qui couvre 

aussi tout le corps mais laisse apparaître l’ovale du visage. C’est le vêtements traditionnel 

iranien chez les femmes et il se caractérise par sa couleur noire ou bleu. Le port du Tchador 

iranien est une pratique qui correspond au courant chiite omniprésent en Iran mais son port 

n’est pas obligatoire. Par ailleurs, le Qamis est un vêtement long porté par les hommes. C’est 

l’habit traditionnel dans les pays du Levant et du Moyen-Orient. Ce phénomène complétement 

étranger aux traditions vestimentaires en Tunisie a été souligné par nos répondants : « on voyait 

le tchador iranien, la Burqa et toute cette noirceur envahir le pays » (Administratrice 1 du 

groupe Be Tounsi).  

Le travail identitaire des acteurs a consisté dans la réaffirmation de l’identité tunisienne en 

luttant contre ces pratiques vestimentaires tant détestées par les Tunisiens. Après la révolution 

et avec l’apparition des habits islamistes, les Tunisiens (artisans et consommateurs) ont 

manifesté leur intérêt pour l’habit traditionnel tunisien. Ils ont porté des habits typiquement 
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tunisiens et ont massivement partagé leurs photos sur les réseaux sociaux pour mettre en avant 

leurs coutumes et traditions vestimentaires. Ces efforts collectifs représentent le déclenchement 

de la relance du marché de l’habit traditionnel en défendant l’identité nationale du pays. Le 

verbatim de l’artisan interrogé suivant appuie ce constat :  

 « Après la révolution, on (les Tunisiens) cherchait tout ce qui est traditionnel et qui 

fait appel à nos racines. La révolution a ébranlé l’identité tunisienne. C’était un 

ébranlement au fond de nous. Dans ces moments durs, on cherchait le refuge dans 

notre identité. Le Tunisien cherchait ses origines et ses racines. Et ce à travers le 

retour au traditionnel. En cette période, je me rappelle que les Tunisiens partageaient 

sur les réseaux sociaux des photos de Maryoul Fadhila, le Sefsari, le Burnous et la 

Chéchia. La Chéchia par exemple, cette pièce qui est tombée dans l’oubli a regagné 

de l’intérêt et beaucoup de jeunes l’ont portée durant le mois de Ramadan (...). Après 

la révolution, on cherchait vraiment à mettre en avant l’identité tunisienne. Notre 

identité ! » (Artisane 3). 

Les habits cités dans ce verbatim (Maryoul Fadhila, le Sefsari, le Burnous et la Chéchia) 

correspondent à des habits traditionnels portés aussi bien par les hommes que par les femmes. 

Maryoul Fadhila, par exemple, est un habit traditionnel qui correspond à un pull à manche 

longues avec des rayures. Il a été porté jadis par les grand-mères. Aujourd’hui il est porté 

fièrement par les jeunes filles voire par les jeunes garçons. Le Sefsari dont nous avons parlé 

précédemment présente le voile traditionnel quotidien porté par les femmes tunisiennes. Fait 

main à partir de soie naturelle et de couleur ivoire, cet habit est considéré comme un vecteur 

de traditions transmis de génération en génération, de mère en fille. Le port du Sefsari n’est pas 

systématiquement lié à la pratique religieuse, il reflète particulièrement la pudeur et la tradition. 

Cette pratique vestimentaire a décliné depuis les années 1970, tout comme d’autres habits qui 

ont été progressivement abandonnés. Le Burnous a aussi connu le même sort. Il s’agit d’une 

cape longue en laine, à capuchon, de différentes couleurs (soit en laine blanche, soit de couleur 

brune), sans manche et d’origine berbère. Il est porté par les hommes pendant les périodes de 

froid particulièrement dans les campagnes (El Briga, 1992). Enfin, nos répondants ont mis 

l’accent sur la Chéchia, le couvre-chef masculin emblématique de la Tunisie. Ce produit est 

fabriqué minutieusement par des maîtres artisans appelés « les chaouachis » dans souk El 

Chaouachine au cœur des médinas. Elle a été portée principalement par les hommes d’un 

certain âge, mais aussi par les femmes ces dernières années. Il s’agit d’une « calotte de feutre 
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rouge, ornée d’un gland de soie, généralement bleu » (Maitte, 2004, p.1). La Chéchia a une 

grande signification chez les Tunisiens. Elle est considérée comme un vecteur de la tunisianité. 

Ces produits ont connu un grand retour sur les réseaux sociaux. Nous avons consulté la page 

Instagram de la marque de l’artisane 3 interviewée pour comprendre comment cette marque 

partage ses publications et présente ses produits. L’image ci-dessous (figure 23) montre qu’à 

travers la description, la marque met en avant l’identité tunisienne en soulignant : « Jebba 

hayek avec motifs berbères tunisiens ».  

 

Le terme Jebba désigne à la fois un costume traditionnel masculin porté par différentes classes 

sociales, mais aussi un costume traditionnel féminin qui diffère du modèle masculin. En se 

référant au livre les costumes traditionnels féminins de Tunisie, nous constatons que la Jebba 

féminine comprend plusieurs modèles qui remontent au XIXème siècle. Chaque région en 

Tunisie est caractérisée par son propre modèle. Aujourd’hui, la Jebba féminine se porte sous 

forme d’une robe ample en soie, en lin ou en hayek. Le hayek désigne ici le tissu utilisé dans 

la fabrication de la Jebba.  

Figure 23: Marque Manna By Afef Masmoudi 

Motifs berbères sur la jebba 

 

Le nom de la marque 

 
Le nom de la marque 

La jebba en hayek 

 

La description  

 
La description  
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Les motifs berbères sont souvent utilisés par les artisans pour faire référence aux berbères . Les 

Berbères constituent « les habitants autochtones de l’Afrique du Nord ». Ils représentent une 

parmi plusieurs couches superposées qui constitue l’identité des Tunisiens et leur 

« tunisianité ». La notion de « tunisianité » suppose, selon Bourguiba, que la personnalité 

tunisienne ne se limite pas à son arabité mais elle remonte à la fondation de Carthage avec son 

général Carthaginois Hannibal mais aussi le Numide Jugurtha, les deux ancêtres qui ont 

contribué à sa formation avant même sa naissance (Abbassi, 2005). Jugurtha est une figure de 

légende chez les berbères. Nourri des leçons de son aïeul Massinissa, Jugurtha est devenu le 

héros berbère typique (Camps et Chaker, 2004) qui a marqué l’histoire. Les berbères, le peuple 

indigène du nord de l’Afrique, sont répartis sur une dizaine de pays y compris la Tunisie. Ils 

occupent principalement le sud de la Tunisie mais aussi les reliefs montagneux dans le nord et 

le long de la frontière avec l’Algérie. Pourtant, il n’existe pas de statistique officielle sur le 

nombre exact de la population berbère en Tunisie. Le Congrès Mondial Amazigh (Berbère) 

estime que les berbères représenteraient 10% de la population tunisienne, soit environ un 

million de personnes.  

La langue berbère, appelée aussi Tamazight, est pratiquée par la population berbère en Tunisie 

et se caractérise par un système d’écriture appelé tifinagh. Elle a laissé son empreinte, jusqu’à 

présent, dans la culture tunisienne et dans le dialecte tunisien à travers des mots berbères 

continuellement utilisés par les Tunisiens. Elle contient un répertoire de symboles et de signes 

que nous pouvons retrouver sous forme de tatouages. Le tatouage fait partie des coutumes du 

peuple berbère. Cette pratique ancestrale a traversé des générations avant de commencer à 

disparaître.  

La prégnance de la culture berbère dans l’identité tunisienne se manifeste à travers l’héritage 

et la transmission des symboles et motifs berbères. Ces motifs sont très utilisés par les artisans 

de l’habit traditionnel dans leurs créations. Ceci est catalysé par la montée en puissance des 

mouvements identitaires berbères en Tunisie revendiquant leur reconnaissance après la 

révolution. Les berbères, bien que minoritaires, ont toujours été marginalisés, occultés et rejetés 

par les autorités tunisiennes. Suspectés d’hérésie, ils étaient considérés comme un facteur de 

division à cause de leur culture et de leur langue. « L’ancien président Habib Bourguiba, qui 

aimait se comparer au célèbre guerrier berbère Jugurtha, mais un Jugurtha qui a vaincu, a 

toujours combattu la spécificité culturelle berbère où il voyait, à tort ou à raison, une menace 
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pour l’unité du pays, dont il se portait garant9». Cette forme de déni n’a pas changé sous le 

règne de Ben Ali bien que la civilisation berbère demeure la plus ancienne du pays. 

Après la révolution, la population berbère s’est mobilisée pour la création de l’Association 

tunisienne de la Culture Amazighe (berbère) en juillet 2011. L’association met en valeur le 

patrimoine berbère en Tunisie et promeut l’image d’une culture tunisienne cohérente loin de 

toute exclusion ou marginalisation. La renaissance berbère post-révolutionnaire s’est 

manifestée également à travers la création de l’Association Amazigh de la Culture et du 

Patrimoine en janvier 2012 à l’île de Djerba. Cette mobilisation œuvre à la reconnaissance de 

la langue et à la sauvegarde de toute une culture en voie d’extinction.   

Les militants berbères considèrent que l’islam politique incarné par Ennahdha n’adhère pas à 

leur patrimoine linguistique ou artistique et que les islamistes les accusent d’instaurer une 

nouvelle identité qui n’adhère pas à leur identité religieuse. La discrimination subie pendant 

des années par la minorité berbère a engendré des revendications identitaires et la 

reconnaissance d’une « identité plurielle » ancrée dans l’histoire de la Tunisie et pas seulement 

une identité « arabo-musulmane ».  

Les querelles identitaires ont provoqué une crise identitaire. Aujourd’hui, le tunisien cherche à 

retrouver ses racines et à mettre en avant son identité. L’habit est une forme d’expression 

identitaire. Nous avons constaté à travers les images et les entretiens que la culture berbère est 

très recherchée par les consommateurs et fortement présente dans les habits traditionnels. Les 

artisans creusent dans le patrimoine berbère et confectionnent des habits associés à cette culture 

menacée comme le Burnous et la Kachabia. La kachabia, un habit traditionnel d’origine 

berbère qui protège contre le froid. Il s’agit d’un manteau en laine qui se porte en hiver. Cet 

habit est remis au goût du jour par les artisans. Devenue plus fine et plus pratique, la Kachabia 

est présentée aujourd’hui sous toutes les couleurs. Le marché de la kachabia attire 

principalement les jeunes qui s’identifient plus que jamais aux habits traditionnels. Le port de 

la Kachbia, par exemple, ne se limite plus à sa fonction utilitaire qui protège la personne contre 

le froid, elle s’étend vers un sens plus large qui reflète l’identité de cette personne.  

Cette demande qui ne cesse d’augmenter et de proliférer le nombre d’artisan dans ce type 

d’habit. Ces artisans cherchent à mettre en valeur les origines de cet habit qui fait partie de 

l’identité tunisienne. Ceci est illustré par le verbatim suivant : 

                                                        
9 Elyes Hamdi, « les Amazighs sortent des oubliettes de l’histoire », Réalités, n°1341, 14/09/2011, p.44. 
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  « Quand je confectionne une Kachabia c’est comme si je suis en train d’accoucher... 

je suis toujours fascinée par la culture et les tatouages berbères qui constituent notre 

identité, j’ai donc choisi de m’inspirer de cette culture très riche mais qui n’a pas été 

assez valorisée avant (...). Les Tunisiens sont de plus en plus soucieux de protéger et 

de sauvegarder leur patrimoine en voie de d’extinction. Ils se retournent vers 

l’artisanat et vers ces produits qui ont une très grande valeur. Depuis la révolution, 

les gens « se sont rapatrié » à leur propre pays, ils cherchent leur identité » (Artisane 

19).  

 

L’image ci-dessus (figure 24) illustre le travail identitaire des artisans à travers leurs créations. 

Cette image a été partagée par l’artisan 19 sur la page de sa marque via le réseau social 

Facebook. L’image présente une Kachabia portée par une jeune fille. Des motifs berbères ont 

été brodés à la main pour renvoyer à l’origine de cet habit.  

Le travail identitaire se manifeste également dans les efforts des consommateurs Tunisiens. Ils 

sont de plus en plus nombreux à acheter des habits traditionnels qui se portent quotidiennement 

ou occasionnellement parce que ça leur permet de retrouver leurs racines et de renforcer leur 

identité tunisienne. Un consommateur nous a déclaré : 

Figure 24: Kachabia avec des motifs berbères  

Motifs berbères 

 

La Kachabia 
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 « Quand je vois une Kachabia ou n’importe quel habit traditionnel, ça me rend 

heureuse parce que ça me rappelle l’odeur de mon pays... je me rappelle qu’après la 

révolution et les attentats, plusieurs internautes ont posté leurs photos avec l’habit 

traditionnel avec des hashtags #Tunisie #no_terrorist , notre sentiment 

d’appartenance s’est intensifié et on cherchait à le montrer clairement » 

(Consommatrice 5). 

Après la révolution, la Tunisie a été frappée par le terrorisme. Les attentats sanglants 

entraînaient des répercussions sur l’économie du pays. Ce phénomène nouveau en Tunisie avait 

paradoxalement son côté positif : unir le peuple tunisien. Il a éveillé davantage le patriotisme 

des Tunisiens et le sentiment d’appartenance nationale. Des mouvements solidaires comme 

« Consomi tounsi » (littéralement : Consommez tunisien) ont été lancé sur les réseaux sociaux 

avec les hashtags #consomitounsi, #MadeinTunisia, #Consomme619, #619 (619 est le préfixe 

du code barre des produits tunisiens) pour encourager à consommer des produits locaux. Ces 

hashtags invitent les consommateurs à vérifier les code-barres des produits avant de les acheter 

et d’opter pour ceux qui commencent par le préfixe 619. 

Les appels et les partages de ces hashtags sur les réseaux sociaux se sont multipliés afin 

d’arrêter l’hémorragie du dinar qui a connu une dégringolade importante. Cette campagne a 

touché également le marché artisanal qui contient des produits typiquement et purement 

tunisiens. Des artisans de l’habit traditionnel se sont mobilisés pour partager des photos sur 

Instagram avec ces hashtags. Les photos présentaient différents types d’habits traditionnels 

avec le drapeau tunisien. Le groupe Be Tounsi a joué également un rôle important lors de cette 

compagne. Les administrateurs du groupe ont incité leurs abonnés (artisans et consommateurs) 

à travers des statuts et des commentaires à partager leurs créations artisanales sur la page du 

groupe pour augmenter la visibilité de cette compagne. « Nous invitons tous les membres de la 

communauté à faire écho à notre appel et à former une "ceinture de solidarité" autour de nos 

artisans. Consommer tunisien a toujours été notre crédo (...). C'est ensemble que nous 

surmonterons cette crise » a partagé l’administratrice 1 de Be Tounsi sur la page du groupe.  

Les retombées de cette campagne ont renforcé le lien affectif des Tunisiens et leur attachement 

patriotique. Vecteur de cohésion et d’unité, le patriotisme est devenu un argument marketing 

que les artisans mettent en avant dans leurs publications. L’image de la marque Blouzetna 

(figure 25) montre une description qui souligne l’aspect tunisien à travers l’émoji du drapeau 

tunisien ainsi que les différents hashtags suivants : #tunisianbrand, #tunisianstyle, #betounsi et 

#tunisia.  
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Le partage des photos, la présentation du produit, l’acte d’achat et le port de l’habit traditionnel 

sont tous des formes de travail institutionnel qui défendent et réaffirment l’identité tunisienne. 

Les consommateurs attribuent un sens à leur consommation qui devient un moyen de 

communication et d’identification à un groupe social. Le comportement du consommateur 

s’avère être lié à son identité représentée dans ses pratiques de consommation. Une des 

consommatrices interviewées a comparé le port de l’habit traditionnel à un devoir pour 

représenter la Tunisie :  

 « Je veux avoir une fonction de représentation, je veux représenter notre habit 

traditionnel, j’ai beaucoup d’occasions et je trouve qu’il est de mon devoir de porter 

des choses artisanales tunisiennes, je m’impose ce devoir, c’est de ma responsabilité 

d’être la vitrine de ce qui se porte en Tunisie et qui représente la Tunisie ». 

(Consommatrice 3). 

Le port de l’habit traditionnel est une forme de travail identitaire qui s’insère dans une 

démarche de signification et de représentation. La représentation entre dans l’expression de 

l’identité et la considère comme un processus relationnel entre l’objet, le groupe 

d’appartenance et le contexte socio-culturel. Les consommateurs ont donc mobilisé des 

représentations qui leur permettent d’agir en créant un lien avec l’habit traditionnel dont les 

Figure 25: marque Blouzetna 
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significations sont assez riches en termes de culture et de traditions. L’habit traditionnel est un 

objet qui permet de représenter son consommateur auprès d’un groupe d’appartenance (les 

Tunisiens). Dans notre contexte, il s’agit du consommateur qui prend l’initiative de représenter 

l’habit traditionnel. Le consommateur crée des significations liées au produit ou au marché qui 

lui sont spécifiques. Ces significations déterminent son comportement et ses actes d’achat. Il 

devient l’ambassadeur non seulement du produit mais de tout le marché de l’habit traditionnel. 

Le consommateur devient donc impliqué dans les produits qu’il aime parce qu’il en retire un 

sentiment d’identification et d’appartenance. A ce titre, nous citons les écrits de Lipovetsky sur 

le marketing en quête d’âme : « dans une société délestée des grands combats de classe et des 

grandes odyssées idéologiques, les individus veulent affirmer leur identité et leurs valeurs 

notamment au travers de la consommation » (Lipovetsky, 1995, p.13). 

 

Pour conclure, chaque consommateur porte en soi son histoire et l’histoire de son groupe 

d’appartenance. L’identité est une construction subjective qui résulte de l’histoire et des 

interactions des individus dans un contexte particulier. Le contexte de l’habit traditionnel est 

un contexte riche par sa diversité et singularité. Il est nourri des influences des civilisations qui 

se sont succédé sur le territoire tunisien créant un véritable brassage culturel et un patrimoine 

historique qui rappellent les empreintes des civilisations ancestrales. Cette diversité culturelle 

a remis en question l’identité collective nationale. Écartelés entre différentes tensions sociales 

et politiques, les Tunisiens ont cherché à défendre leur identité à travers des pratiques 

vestimentaires. Ces pratiques concernent l’habit traditionnel qui représentent le patrimoine 

national. Le travail identitaire des différents acteurs du marché de l’habit traditionnel a 

provoqué le déclenchement de sa relance après des années de déclin et d’atrophie.  

2. Le travail de mémoire 

Dans la même lignée du travail identitaire, nous avons constaté un travail de mémoire effectué 

par les acteurs du marché de l’habit traditionnel. L’identité plurielle des Tunisiens fournit  une 

mémoire fragmentée et riche. C’est une mémoire historique partagée par le peuple et qui reflète 

le vécu commun et les pratiques collectives anciennes en les gardant au présent. Le présent 

d’un peuple trouve tout son sens quand il se connecte avec des éléments du passé. Les individus 

puisent dans leurs expériences passées et dans l’histoire pour avoir une meilleure 

compréhension de leur présent. La mémoire est introduite par le philosophe Saint-Augustin 

comme le « présent du passé ». Elle présente « le lien original de la conscience avec le passé » 



PARTIE 3 : Résultats Chapitre 6 : Le déclenchement de la relance du marché 

Page 147 

(Ricœur, 2006, p.116). C’est l’instrument sur lequel les individus s’appuient pour sauver le 

passé de l’oubli. Les individus cherchent à recomposer une image du passé relative à chaque 

époque et qui reflète les pensées partagées dans une société donnée. L’ensemble des pensées 

dominantes et des représentations sociales du passé composent la mémoire collective. « La 

mémoire collective d’une communauté, d’une période de son histoire, ou d’un événement 

concret consiste dans l’ensemble des représentations majoritairement partagées par ceux qui 

créent cette histoire : des individus et des groupes » (Vidal-Beneyto, 2003, p.1).  

Le travail de mémoire réside dans le recueil des traces laissées dans le passé par les ancêtres à 

travers leurs cultures et coutumes et qui ont marqué le cours de l’histoire. Ces traces ont laissé 

leur sillage sur le style vestimentaire. Même si certains habits traditionnels ont disparu, leur 

empreinte traditionnelle artisanale demeure jusqu’à présent. Ceci confirme la phénoménologie 

de Husserl expliquée par Ricœur sur la problématique de la « représentation » d’un objet du 

passé dans le présent. Même si l’objet en lui-même n’existe plus, sa représentation reste 

présente dans le présent.  

Les artisans, à travers leurs créations, essayent de présenter le passé dans le présent. Dans les 

publications partagées sur les pages internet des marques, ils essayent de raconter l’histoire de 

leurs créations pour reconstruire une mémoire collective, une mémoire commune dans laquelle 

les Tunisiens peuvent se reconnaître. Chaque pièce confectionnée a une histoire derrière. Elle 

raconte l’histoire de ses origines et incarne les traditions et les rites de la région.  

La mémoire devient donc une ressource utilisée par les artisans pour présenter leurs produits 

sur un support digital. Ces artisans effectuent un travail de mémoire en racontant l’histoire de 

l’habit traditionnel et les significations de chaque pièce fabriquée. Ce travail est décrit par 

l’artisan 4 :  

 « Je me posais toujours la question : comment puis-je écrire l’histoire berbère dans un 

habit ? c’est pourquoi je fais des tatouages brodés sur les costumes (...). La kachabia, 

par exemple, c’est une tenue qui raconte l’histoire de mon pays et je veux le mettre en 

avant. Je veux raconter l’histoire du tatouage berbère, les significations du tatouage, 

l’histoire de l’habit traditionnel tunisien et comment on le confectionnait (...). Je ne 

veux pas, je n’accepte pas et ça me dérange beaucoup le fait de partager une photo 

sans présenter son histoire et comment elle a été confectionnée. J’essaye d’organiser 

mes albums photos sur les réseaux sociaux de cette manière, chaque collection raconte 

une histoire, et ça attire l’attention des gens (...). Rendre hommage à nos ancêtres tous 
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les jours est un acte qui nous permet de préserver notre mémoire collective » (Artisan 

4). 

La mémoire berbère raconte une culture de résistance et l’histoire d’un peuple qui se bat 

continuellement pour préserver ses traditions. Pendant des siècles, la mémoire de la civilisation 

carthaginoise a été mise en lumière, reléguant la mémoire berbère à l’oubli. Les écrits de 

Stéphanie Pouessel, à ce titre, sont intéressants : « Au sein de la Tunisie bourguibiste, la 

berbérité, (...), rime avec une ruralité dépassée » (Pouessel, 2012, p.3). Le travail de mémoire 

passe par la revalorisation de l’image stéréotypée et péjorative de la culture berbère qui gagne 

en reconnaissance. Les artisans contribuent à leur tour à la renaissance de cette culture 

millénaire et à sa préservation.  

L’image (figure 26) montre comment la marque BriBri présente un habit traditionnel en 

racontant son histoire, ses origines, le peuple qui le portait, sa couleur, sa broderie et la façon 

de le faire. L’artisane combine deux habits traditionnels de différentes origines (Le pantalon 

Shalka algérien et la Malia tunisienne). Dans la description, la marque souligne que le travail 

de mémoire se base sur un travail de recherche continue dans l’histoire du pays. « Le drap noir 

brodé ou El Medyena, ou le H’rem, ou la Malia » tel que cité dans la description de la marque 

Briri, est l’habit des femmes berbères attachées à leur patrimoine vestimentaire. Il se porte dans 

les zones rurales comme costume quotidien ou costume de cérémonie. Cet habit contenant les 

rémanences du passé est aujourd’hui présent sur les réseaux sociaux pour faire renaître ce 

patrimoine dans l’esprit des consommateurs.  

La mémoire bédouine s’est imposée aujourd’hui aux dépens de la mémoire dite « arabo-

musulmane ». Même si la civilisation « arabo-musulmane » était la plus marquante pour les 

Tunisiens parmi toutes les civilisations qui se sont succédé, son idéologie s’est amenuisée au 

fil des années. Cette déconsidération progressive est due au règne du parti politique islamiste 

Ennahdha au pouvoir après la chute de l’ancien régime de Ben Ali. Pendant la période 

d’Ennahdha, la rancœur du peuple tunisien était à la mesure de sa déception. Cette immense 

déception a provoqué la réticence des Tunisiens qui n’adhéraient pas à l’idéologie islamiste. 

Les chicanes politiques ont créé un terrain favorable pour la culture bédouine pour étendre sa 

portée. Nous constatons un travail de mémoire significatif qui s’intéresse à la renaissance de la 

culture bédouine. 
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La figure 27 montre le travail de mémoire de l’Agence de Mise en Valeur du Patrimoine et de 

Promotion Culturelle (AMVPPC) dans la revitalisation de l’habit traditionnel « Kachabia ». À 

travers sa page officielle sur le réseau social Facebook, l’AMVPPC a présenté les spécificités 

de la Kachabia comme habit masculin bédouin. Cette présentation rappelle l’histoire de cet 

habit porté jadis dans la région de Kébili située au sud de la Tunisie. Il a été aussi porté par les 

nomades connus aussi sous le nom de l’habit du berger pour les protéger du froid. Cet habit 

occupe une place importante dans la mémoire collective tunisienne et la mémoire bédouine en 

particulier. La page de l’AMVPPC ajoute deux hashtags #amvppc et #patrimoine pour 

souligner davantage ses actions visant à revitaliser le patrimoine national.  

Le travail de mémoire, dans ce contexte, se base sur la mémoire régionale. Les artisans 

effectuent un travail de mémoire en racontant l’histoire de la région de l’habit ou en se référant 

à la mémoire du territoire d’origine. Comme chaque région dispose de ses propres traditions et 

coutumes, le travail de mémoire des artisans passe par la revalorisation des lieux et du savoir-

faire de la région qui présente leur source d’inspiration. 

Traduction :  

 
Le pantalon Shalka. 

C’est un habit traditionnel algérien qui a débarqué 

avec l'arrivée des Andalous. 

 

Le drap noir brodé ou El Medyena, ou le H’rem, 

ou la Malia (les noms varient selon la région) 

représentent l’habit traditionnel tunisien du style 

berbère. 
 

Cette couleur et ce type de broderie étaient plus 

connus chez le Muthalith Nafat et Al-Muhadhbah. 

Les noms des formes brodées différaient sur la 

tenue quotidienne. 

 

Nous avons essayé de mélanger les deux habits et 

nous avons créé cet habit dans le but de montrer 
notre recherche constante dans l’histoire des 

anciens habitants et l’habit quotidien fait à la main 

et inspiré de la nature et du territoire national de 

chaque peuple. 

 

Figure 26: travail de mémoire – La Malia 
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La marque Tourath s’inspire du patrimoine tunisien en racontant l’origine de la Sourya 

Djerbienne et l’histoire de Djerba. Elle raconte les civilisations qui se sont succédé dans cette 

région et souligne son riche patrimoine. La marque évoque plusieurs civilisations et cultures 

qui ont marqué l’histoire de l’île de Djerba. Cette île a une grande signification pour les 

Tunisiens. Célèbre depuis l’antiquité, l’île a su protéger son riche patrimoine culturel historique 

et archéologique. Nous y trouvons : le mausolée numide de Henchir Bourgou, le site 

archéologique Meninx fondé par les Phéniciens, la synagogue de la Ghriba qui présente la plus 

vielle synagogue d’Afrique et le lieu de pèlerinage pour des milliers de juifs, ainsi que de 

nombreuses mosquées.  

Ce riche héritage alimente l’inspiration des artisans tunisiens. En exploitant la diversité 

culturelle de l’île de Djerba la marque Tourath utilise le réseau social Instagram comme support 

digital pour raconter l’histoire de la Soureya Djerbiene. Ce produit fait partie de l’habit 

traditionnel de Djerba. Les images ci-dessous (figure 28) sont présentées par ordre 

chronologique de gauche à droite telles que publiées par la marque sur leur page Instagram. 

Traduction :  

 

L’habit bédouin masculin : La Kachabia. 

L’habit de « La Kachabia » bien que peu 

utilisé dans la région, est courant chez la tribu 

Adhara et les habitants de Kébili. Cette robe 

longue à manches faite est en laine et décorée 

de rayures blanches et brunes. « La 

Kachabia » est également la robe de berger 

chez les tribus nomades. 
 

Brochure : Musée du Sahara, Douz 

Texte : Muhammad Al-Mansif Mahalla 

Réalisation : Agence de Relance du 

Patrimoine et de Développement Culturel – 

2002 

 

#amvppc #patrimoine  

 
   

Figure 27 : travail de mémoire - La Kachabia 
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L’ordre de ces images permet de faire le lien entre l’origine de ce produit (Djerba), son histoire, 

et le produit lui-même (Soureya Djerbia).  

 

Dans la même logique de la marque Tourath, la marque Koufia s’engage dans un travail de 

mémoire mais différemment. Ladite marque ne raconte pas explicitement l’histoire du produit 

ou l’histoire de son origine, mais elle la présente dans un cadre symbolique, riche en histoire 

et ayant une grande signification pour les Tunisiens. L’artisan nous a déclaré :  

« J’essaye de combiner le cadre et son histoire avec le produit. Par exemple, quand 

j’ai fait le shooting à Oudhna, j’ai cherché un endroit avec une touche tunisienne, un 

endroit qui raconte l’histoire de notre pays, c’est notre patrimoine. » (Artisane 1). 

Le choix du cadre de Oudhna n’est pas anodin. Il s’agit d’un site archéologique qui correspond 

à l’antique romaine d’Uthina. Il est reconnu comme l’un des plus grands sites historiques de la 

Tunisie. L’artisan interrogé veut montrer le lien entre le cadre de Oudhna et sa signification 

Figure 28: Travail de mémoire – Soureya Djerbia 
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historique pour les Tunisiens. Les photos publiées par sa marque exposent des mannequins en 

habit traditionnel de sa propre création derrière les ruines de Oudhna. 

Se rapporter au passé et aux souvenirs touche les consommateurs et éveille en eux un sentiment 

de nostalgie. Les marques conjuguent le passé au présent et suscitent les émotions des 

consommateurs. Quand la nostalgie se met en scène sur les pages des marques, elle rappelle 

directement les consommateurs leurs souvenirs et leurs expériences avec certains habits. Il 

suffit d’un objet, d’un accessoire ou d’un motif pour raviver la mémoire et retrouver les 

souvenirs oubliés. Lorsque l’artisan montre sa connaissance du passé, il prouve sa capacité à 

trouver des réponses aux problèmes du présent notamment les querelles identitaires. La 

nostalgie, un pont entre les générations, fait ressortir une charge émotionnelle et culturelle chez 

le consommateur. Lorsqu’un consommateur est nostalgique, il va chercher d’autres personnes 

ou créer des communautés ayant les mêmes intérêts et avec qui il peut partager ses souvenirs.  

La nostalgie des temps passés peut influencer le comportement du consommateur et sa décision 

d’achat parce qu’elle remet le passé au goût du jour. Elle peut provoquer une réaction 

émotionnelle qui peut se traduire par un acte d’achat, une attitude positive, un partage sur les 

réseaux sociaux ou par un engagement envers la marque. Nous citons le verbatim du 

consommateur suivant :  

 « J’achète l’habit traditionnel parce que ça me rappelle la Tunisie ! j’aime aussi 

encourager les artisans mais principalement parce que je me sens nostalgique, ça me 

rappelle le bon vieux temps... j’ai la jebba djerbienne qui fait partie du patrimoine 

Djerbien, je la porte tout l’été... ça m’est arrivé de partager des stories en la portant 

et j’ai reçu beaucoup de réactions !» (Consommateur 4). 

 Cette technique de vente est utilisée par les artisans comme une technique de communication 

à travers un récit. Elle consiste à raconter une histoire enchanteresse à l’audience pour susciter 

son attention et faire jaillir des émotions attachées au produit. La mémoire des consommateurs 

est basée sur des histoires. Les artisans utilisent cet outil marketing pour présenter l’habit 

traditionnel, ses origines et ses spécificités. Ces informations sont stockées dans la mémoire 

des consommateurs et invoquées sous forme d’histoire. Une histoire est avantageuse car elle 

qu’elle est accompagnée de nombreux indices. Elle peut évoquer l’époque de l’habit, sa région 

d’origine, le peuple qui le portait, son contexte et sa ma manière de fabrication. Ceci permet 

aux consommateurs de mieux connaître le produit et de s’y identifier. Le storytelling est donc 
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un outil puissant qui renforce la mémorisation et marque l’esprit du consommateur. Ceci peut 

être illustré par les propos de l’artisan interrogé :  

 « Quand je fais du storytelling et je parle du produit, quelle est sa source d’inspiration, 

que signifient ses symboles, de quelle année cet habit date, d’où vient tout ça, il y a une 

histoire derrière, tout ça permet de valoriser le produit et l’artisan, même si le client 

ne va pas acheter le produit, sa perception envers le produit change et il voit le produit 

comme une histoire. Il voit que le produit est encore vivant » (Artisane 3). 

L’artisane Kerkennienne (originaire de Kerkennah, un archipel tunisien de la mer 

Méditerranée) a présenté son produit phare la « tayaria », le foulard kerkenien (voir figure 29), 

en racontant une histoire sur ce foulard et comment les femmes le portaient. L’artisane a partagé 

son témoignage filmé par la chaine nationale sur sa page Facebook. La vidéo a été vue par 57 

000 internautes en 24 heures. L’artisane a déclaré :  

 « La femme Kerkennienne brodait à la main son habit, elle le fait avec beaucoup 

d’amour pour retrouver son mari, le marin pécheur, qu’elle n’a pas vu depuis plus d’un 

mois, parce qu’il passait cette période dans la mer ».  

L’artisane a transformé ce foulard traditionnel en une idée de projet pour défendre son 

appartenance à sa région, répandre l’amour qu’elle porte à cet habit et remémoriser l’héritage 

vestimentaire traditionnel de sa région Kerkennah. Elle rajoute : 

« Cet habit se portait dans les occasions spéciales ou par les femmes âgées, c’est très 

agréable aujourd’hui de voir les jeunes porter el «tayaria kerkennienne ». Je suis très 

influencée par ma grand-mère, paix à son âme, elle a laissé plusieurs foulards et 

d’autres habits, je n’avais aucune idée sur notre patrimoine vestimentaires, j’ai 

commencé à travailler sur ça et à valoriser notre patrimoine parce qu’il y a des habits 

délaissés et d’autres qui ont disparu, j’ai donc choisi de travaillé sur la « tayarya 

kerkennienne », le foulard Kerkennien ». 

L’administratrice du groupe Facebook Be Tounsi a contribué également à la remémoration de 

l’héritage vestimentaire traditionnel à travers un récit partagé sur le groupe. Le récit décrit les 

coutumes et les traditions de la région de Hammamet lors d’une cérémonie de Outia (la fête 

qui précède la cérémonie du mariage). Hammamet est une ville située au nord-est de la Tunisie. 

Elle est prodigieusement connue par la créativité et la diversité de ses costumes traditionnels 
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principalement féminins. Ces costumes sont admirablement conçus et richement décorés de 

broderie au fil d’or ou d’agent, de soie ou de perles.  

L’administratrice énumère les différents costumes traditionnels de cette région « Kmejja bel 

Hwechi, la Jebba Akri, la Jebba Mnakta, le caftan, la farmla » en faisant l’éloge de la diversité 

et la beauté de chaque habit (figure 30). Elle évoque un rituel commémoratif très répandu chez 

les citadines et les bédouines : la confection du trousseau de mariage par la future mariée. Les 

futures mariées brodaient différents vêtements : des chemises, des tuniques, des caftans et des 

Keswa. Cette tradition est conservée jusqu’au aujourd’hui où les hammametoises « s’attèlent à 

broder elles-mêmes leurs Keswa » (la Keswa est le costume de la mariée). Les détentrices de 

cet art et cette expertise aspirent à perpétuer et à transmettre, aux jeunes générations, ce 

patrimoine culturel. L’administratrice du groupe Be Tounsi remet en valeur le patrimoine de la 

région de Hammamet à travers la remémoration des coutumes et les traditions de mariage de 

cette région.  

Nous constatons que le travail de mémoire se manifeste sous différentes stratégies. Les acteurs 

du marché évoqués ci-dessus (artisans, l’Agence de Mise en Valeur du Patrimoine et de 

Promotion Culturelle, le groupe Be Tounsi) ont contribué au déclenchement de la relance du 

marché de l’habit traditionnel à travers différentes pratiques. Certains acteurs effectuent un 

travail de mémoire en racontant l’histoire de l’habit et ses origines. 

Figure 29: la « tayarya kerkennienne », le foulard Kerkennien 
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Cette pratique reconstruit une image du passé chez les consommateurs qui évoquent une 

expérience vécue ou mythifiée avec le produit. Cette forme de la présence du passé dans l’esprit 

du consommateur se traduit par un vecteur de mémoire qui suscite des émotions. Même si les 

sentiments éveillés se traduisent sous une forme subjective interne, elles vont renvoyer 

directement à la mémoire collective des Tunisiens. La mise en exergue des traditions et 

coutumes relatives à chaque costume peut renvoyer aux souvenirs des consommateurs et 

influencer la manière dont ils perçoivent le produit ainsi que leur décision d’achat. Ces 

traditions et coutumes familières à certains consommateurs se traduisent par un retour à 

l’origine où le consommateur est transporté vers une époque nostalgique et évocatrice.  

Figure 30: publication sur le groupe Be tounsi 
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Ce travail de mémoire se base sur la mémoire comme ressource cruciale, mais aussi sur 

l’affordance des dispositifs numériques. Les acteurs du marché de l’habit traditionnel recourent 

aux réseaux sociaux et aux sites Web comme technologie pour présenter leurs produits et 

mettre en place leurs stratégies marketing. Avant, les références de base portant sur l’histoire 

et l’origine de l’habit traditionnel ont été quasiment inaccessibles aux lecteurs. Aujourd’hui, 

ces écrits gagnent en visibilité grâce au travail de mémoire que nous repérons sur les pages des 

marques et les communautés en ligne. L’exemple du livre les costumes traditionnelles féminins 

de Tunisie publié en 1978 est particulièrement parlant. Bien que ce livre soit une référence dans 

l’histoire de l’habit traditionnel, il a été difficilement accessible aux lecteurs. Avec l’avènement 

des réseaux sociaux et l’effort des différents acteurs, le contenu du livre est partagé par Be 

Tounsi, l’Agence de Mise en Valeur du Patrimoine et de Promotion Culturelle ainsi que des 

artisans qui l’utilisent comme référence dans la conception et la confection de leurs produits. 

 

Conclusion  

Notre recherche qualitative nous a permis de dégager les premiers types de travail institutionnel 

et les technologies digitales utilisées pour déclencher la relance du marché de l’habit 

traditionnel.  

Nous avons constaté que le travail identitaire et le travail de mémoire effectués par les 

différents acteurs du marché contribuent au façonnement du marché de l’habit traditionnel. Les 

acteurs défendent leur identité à travers des pratiques vestimentaires et à travers un travail de 

mémoire qui renoue avec leurs racines et histoire. Ce travail n’aurait pas pu voir le jour sans le 

recours aux technologies digitales et principalement les réseaux sociaux. 
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Figure 31: Chapitre 7 « La reconstruction de la logique esthétique du marché » 
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Chapitre 7 : La reconstruction de la logique esthétique du marché  

 

Introduction 

Une fois la relance du marché de l’habit traditionnel déclenchée grâce au travail identitaire et 

au travail de mémoire, d’autres types de travail institutionnel sont mis en place et concourent 

à la résurrection du marché.  

L’objectif de ce chapitre est de dégager et d’expliquer les différents types de travail 

institutionnel qui contribuent au façonnement du marché de l’habit traditionnel ainsi que les 

différents acteurs qui y contribuent tout en soulignant le rôle des technologies digitales.  

L’analyse des entretiens effectués et des images collectés a permis de déduire que la relance 

du marché de l’habit traditionnel se fait à travers la reconstruction de la logique esthétique du 

marché. La reconstruction d’une nouvelle logique esthétique explique comment les anciennes 

logiques sont remplacées par de nouvelles logiques dans un marché. La logique fournit aux 

acteurs les normes et les lignes directrices sur la manière de se comporter (Friedland et Alford 

1991). Dans ce chapitre, nous allons expliquer l’ancienne logique esthétique du marché de 

l’habit traditionnel et comment la reconstruction d’une logique esthétique constitue un travail 

institutionnel qui favorise la relance du marché.  

Ce travail institutionnel comprend quatre types : la combinaison du traditionnel avec le 

moderne, le détournement de l’utilité du produit, la déstigmatisation du produit et l’évolution 

des rôles des acteurs du marché.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La reconstruction de la logique 

artistique du marché 

La combinaison du traditionnel 

avec le moderne 

Le détournement de l’utilité du 

produit 
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Figure 32: La reconstruction de la logique 

artistique du marché 
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1. La combinaison du traditionnel avec le moderne  

Ce type de travail institutionnel a été décelé dans le discours des répondants et les images 

analysées. De nouveaux artisans se sont lancés dans la confection des costumes qui allient 

modernité et tradition dans les tenues qui se portent quotidiennement ou occasionnellement.  

Cette tendance ne manque pas sur le web. Le nombre de sites web et de pages sur les réseaux 

sociaux qui présentent des créations artisanales réactualisées ne cessent de grimper. Les 

marques puisent dans le patrimoine tunisien pour créer des modèles « stylés » et les partager 

en ligne. Ils présentent des modèles qui mélangent subtilement le traditionnel à une touche de 

modernité. Le verbatim suivant montre le changement de perception des consommateurs 

envers les habits traditionnels.  

 « Aujourd’hui, La Jebba, Le Burnouss, La Kachabia sont de plus en plus répandus, ce 

qui n’étaient pas le cas avant. La plupart cherche des produits avec une touche de 

créativité et de modernité, elles n’acceptent plus le produit authentique tel qu’il est, 

elle veut qu’il soit plus développé » (Artisane 13). 

L’artisan nous dévoile la nouvelle demande des consommateurs et les nouvelles exigences qui 

imposent une nouvelle version de l’habit traditionnel au-delà de son aspect authentique. Cette 

nouvelle version doit être distinguée par sa créativité et son aspect moderne. Ces exigences 

concernent des consommateurs de différents âges. Nous avons interrogé une jeune artisane et 

il nous a dévoilé : 

 « Comme je suis jeune, il y a des habits que je ne connais pas, mais quand je vois 

comment ces habits sont devenus moderne et remis au gré du jour, ça donne envie de 

les acheter et essentiellement à travers les réseaux sociaux. Quand je navigue sur 

Internet, je croise des pages qui font des produits artisanaux modifiés et qui plaisent 

beaucoup. En deux mots, je peux dire que la formule magique c’est la combinaison 

entre le traditionnel et la modernité ! » (Artisane 25). 

Il existe un lien entre à l’habit traditionnel et les réseaux sociaux. En effet, le marché de l’habit 

traditionnel est tellement riche et varié qu’il serait difficile aux consommateurs et aux artisans 

d’identifier et de connaître tous les habits. Les réseaux sociaux sont un moyen efficace pour 

présenter le riche patrimoine vestimentaire tunisien. Ce dispositif numérique offre à ses 

utilisateurs la possibilité d’explorer des habits méconnus d’acquérir des connaissances 

approfondies sur les habits les plus répandus. Ces habits se manifestent sous une nouvelle 
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interprétation qui combine tradition et modernité. Cette combinaison s’avère être la plus 

demandée dans le marché et la plus appréciée par les consommateurs.  

Les artisans proposent des produits qui s’adaptent au goût moderne. Ils créent de nouvelles 

versions contemporaines tout en conservant l’aspect authentique, traditionnel et artisanal.  

La marque Pink hindi, par exemple, se décrit sur sa page Facebook comme une marque 

tunisienne qui combine savamment l’héritage et l’authenticité de l’habit traditionnel de la 

région de Moknine avec la modernité (voir figure 33). Moknine est une ville du sahel tunisien 

qui se caractérise par un héritage et un patrimoine vestimentaire riche dans la broderie, le 

tissage, le drapé, les couleurs, les matériaux utilisés, etc. 

 

 

Figure 33: A propos de la marque Pink Hindi 

 

Dans l’image ci-dessous (figure 34), la créatrice présente une veste en tissu traditionnel brodée 

à la main. Elle associe cet habit avec une chemise moderne et un pantalon en simili cuir. Le 

type du tissu et la borderie dorée faite main reflètent le coté traditionnel du produit, alors que 

la chemise et le pantalon apporte une touche de modernité. La marque ajoute dans sa 

publication des hashtags pour souligner l’aspect revisité apporté à la tenue : 

#handmadeembroidery, #traditionnel, #traditionnelrevisité, #artisanatrevisité, #artisanat.  

La marque Bent Essarrajine est aussi connue par le renouvellement constant dans ses créations. 

Cette marque souligne clairement dans ses publications la combinaison du traditionnel avec le 

moderne : « le moderne avec une touche traditionnelle oui pourquoi pas » (voir figure 35). Elle 

présente une jeune femme portant un ensemble tailleur moderne sur une chemise blanche 

classique avec des cuissardes. La photo a été prise dans un cadre contemporain. La touche 

traditionnelle apportée par l’artisane réside dans la broderie traditionnelle ancienne faite main 
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sur la veste au niveau de la taille et sur les manches. La broderie a toujours été réservée à 

l’ornementation de l’habit traditionnel. Elle distingue les différents costumes régionaux où 

chaque région possède ses motifs et ses techniques de broderie. Des broderies au fil d’or ou 

d’argent, de soie ou de perles, chaque costume a sa propre broderie qui fait sa distinction et sa 

particularité.  

La marque Bent Essarrajine utilise la broderie pour apporter un nouvel esprit à l’ensemble 

tailleur. Elle conjugue une technique ancestrale à un habit contemporain tout en s’adaptant aux 

goûts de la femme moderne d’aujourd’hui. Dans la figure 36, l’artisane s’inspire de la Jebba 

pour lui apporter une touche de modernité et d’élégance. En modifiant la coupe de la Jebba, 

l’artisane opte pour une robe plus cintrée et plus ajustée. Ce modèle phare de la marque se 

caractérise par sa broderie traditionnelle fine et sa couleur noire qui renvoie à l’élégance et la 

classe. L’artisane lui a attribué le nom de « la robe intemporelle » parce que ce modèle a réussi 

l’épreuve du temps et il peut se porter dans diverses occasions. 

 

 

Figure 34: La marque Pink Hindi 
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La marqua Fadhila l’Original combine à son tour Maryoul Fadhila, un habit traditionnel 

d’intérieur, avec des pièces qui suivent les tendances et les modes d’habillement actuels. 

Maryoul Fadhila correspond à un pull qui se caractérise par son fond blanc ou coloré et ses 

rayures, a toujours été associée à un style vieillot porté par les grand-mères. Ces dernières 

années, le mythique Maryoul Fadhila a refait surface sous une nouvelle version remise au goût 

de la mode et facile à mettre. 

L’image ci-dessous (figure 37) met en avant un mannequin qui associe Maryoul Fadhila à un 

pantalon moderne habillé et des sandales à talons pour donner un style élégant. La photo a été 

prise à Sidi Bousaid, l’emblème du patrimoine urbain tunisien avec ses maisons blanches et 

ses portes traditionnelles bleues.  

Maryoul Fadhila, cette pièce maîtresse de notre patrimoine vestimentaire se combine 

aujourd’hui avec un jeans, une jupe ou un short pour donner un style décontracté. Remis au 

goût du jour, cet habit n'a pas cessé de conquérir le marché national voire les marchés 

internationaux. La manière de porter cet habit diffère complètement de la manière de le porter 

avant. Jadis, il a toujours été associé à un style vieillot et se porte au-dessous des tenues 

traditionnelles comme le Sefsari (figure 38), la Fouta et Blouza (un ensemble constitué d’une 

Figure 36 : La marque Bent Essarrajine 

 
 

Figure 35 : La marque Bent Essarrajine 
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longue jupe enveloppante qui descend jusqu’aux chevilles et un haut similaire au bustier, 

souvent brodés à la main) ou encore la Malia. 

 

Ce pull fait en coton découvre aujourd’hui une autre époque. Il est destiné non seulement aux 

femmes de différentes tranches d’âge mais aux jeunes et aux hommes aussi. La combinaison 

de Maryoul Fadhila avec des habits d’actualité a contribué à la relance de cette habit 

typiquement tunisienne qui a su rester dans l’air du temps et s’adapter aux dernières tendances 

de mode. Son succès ne fait que s’amplifier chaque jour en suscitant l’engouement et la frénésie 

des consommateurs.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 37: La marque Fadhila l’Original 

Figure 38 : Maryoul Fadhila tel est porté jadis 

Maryoul Fadhila 

 

Le Sefsari traditionnel 

 

Le Sefsari traditionnel 

Maryoul Fadhila 

 

Pantalon habillé 

 

Sandales à talons 

 

Sandales à talons 
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Maryoul Fadhila a été revisité par plusieurs créateurs. Il ne se limite plus aux tricots. Nous 

trouvons aujourd’hui des robes, des maillots de bain, des jupes et des pantalons portant les 

rayures qui caractérisent Maryoul Fadhila. Plusieurs autres habits traditionnels ont été aussi 

revisités s’offrant un coup de jeunesse pour réconcilier le passé avec le présent. 

Les artisans cherchent à faire renaître certains habits de leurs cendres et à les re-légitimer. Ils 

repensent les anciens modèles typiques et revisitent l’habit en changeant le tissu, la broderie, 

la couleur ou la coupe ou en apportant une touche de modernité. Ces artisans institutionnalisent 

de nouvelles pratiques vestimentaires et assure la survie et la relance de certains habits 

délaissés. Des habits comme la Fouta et Blouza ont été revisités pour conquérir les goûts et les 

marchés internationaux. La Fouta et Blouza, par exemple, a été modernisée par le styliste 

franco-tunisien Azzedine Alaïa qui a su conquérir le monde de la mode. Le succès de ce 

costume a même dépassé les frontières de la Tunisie. Cet ensemble était porté par plusieurs 

célébrités et de véritables icônes du style comme le mannequin américaine Kendall Jenner qui 

s’est illustrée à Cannes avec un modèle revisité ou encore la chanteuse Lady Gaga lors du défilé 

de Victoria’s Secret en 2016 à Paris. Ces modèles ont réussi à susciter l’enthousiasme sur les 

réseaux sociaux avec un habit traditionnel tunisien revisité. Ce phénomène a été contagieux et 

il s’est répandu grâce aux réseaux sociaux. L’engouement des consommateurs tunisiens pour 

l’habit traditionnel a connu son envol grâce à ce côté revisité et original inspiré du patrimoine 

traditionnel. Les consommateurs sont donc à la recherche des habits traditionnels revisités. 

C’est un critère important qui détermine leur décision d’achat. Les consommateurs que nous 

avons interrogés ont affirmé une préférence particulière pour les modèles revisités. Ils sont 

attirés par les coupes modernes et qui reflètent en même temps leur patrimoine. Une 

consommatrice nous a dévoilé :  

 « Les artisans et les jeunes artisans surtout sont en train d’évoluer l’habit traditionnel, 

ils ont apporté beaucoup de modifications, des modifications dans le bon sens bien 

sûr ! ce n’est pas l’habit traditionnel qu’on portait avant, c’est différent. Ce sont ces 

nouveautés qui donnent envie de le porter (...) par exemple, la jebba djerbienne a subi 

plusieurs modifications, on la voit de toutes les couleurs et de différentes coupes, la 

kachbia aussi, elle ne ressemble plus à celle porté par les personnes âgées. Elle s’est 

modernisée, et je trouve que c’est bien de porter un habit traditionnel mais en même 

temps moderne » (Consommatrice 7). 

Revisiter un habit traditionnel c’est l’interpréter d’une nouvelle façon et lui offrir une touche 

originale et contemporaine. Cette nouvelle interprétation doit l’adapter aux nouvelles 
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tendances vestimentaires tout en gardant une empreinte traditionnelle. Les artisans apportent 

un vent de fraicheur aux habits mais sans les dénaturer. Ces transformations doivent conserver 

le caractère authentique de l’habit avec une certaine subtilité. Les consommateurs nous ont 

appris qu’ils préfèrent des habits qui harmonisent le traditionnel, la modernité et l’aspect 

pratique du produit. Ceci est décrit comme suit :  

 « Il y a des habits revisités qui sont très beaux, moi je porte beaucoup de revisité, je 

peux porter une veste en Hayek, déjà on a la matière, avec une broderie discrète en 

soie... Revisité pour moi c’est rendre l’habit plus contemporain et plus facile à porter, 

il ne faut pas violer l’esprit de la chose non plus. » (Consommatrice 3). 

 

Le travail de combinaison du traditionnel avec le moderne se fait par les différents acteurs du 

marché et principalement par les artisans qui puisent dans le patrimoine riche et authentique 

pour proposer des créations remises au goût du jour. Apporter une touche de modernité peut se 

révéler de différentes façons. Par exemple, il suffit de changer la coupe de l’habit pour lui 

donner une nouvelle allure. Cela concerne la Jebba en sa version féminine, Maryoul Fadhila, 

le Burnous, ou en encore la Malia. Des marques comme Koufia, ou Khayrat gardent un tissu 

traditionnel comme le hayek et lui rajoutent une broderie, une calligraphie en arabe ou des 

motifs berbères. L’artisan peut également rajouter une broderie sur un habit contemporain pour 

rappeler l’aspect traditionnel (tel est le cas de la marque Bent Essarajine). L’artisane qui 

travaille sur la « tayaria », le foulard kerkenien, utilise les motifs et les dessins du foulard pour 

en faire des robes ou les accessoiriser. Nous retrouvons également une variété de couleurs 

chaudes et osées pour apporter la joie et la vivacité des tenues qui se portent quotidiennement 

ou occasionnellement. Les consommateurs associent aujourd’hui des habits traditionnels avec 

des habits d’actualité comme les jeans pour composer une tenue décontractée et pratique. Cette 

tendance a commencé avec la relance de Maryoul Fadhila, et s’est propagée par la suite pour 

toucher d’autres costumes où les consommateurs associent par exemple la kachabia ou le 

Burnous avec une jupe, une robe ou des jeans.  

 

2. Le détournement de l’utilité du produit  

Les efforts des artisans visant à relancer le marché et à relégitimer le port de l’habit traditionnel 

se manifestent également à travers le détournement de l’utilité du produit. Ils ont réadapté cet 

habit afin de pouvoir l’utiliser et le porter de manière pratique. Plusieurs costumes traditionnels 
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et particulièrement les costumes de mariage et de cérémonie étaient assez lourds. Ces habits se 

retrouvaient délaissés au fond des armoires. Les artisans les ont dépoussiérés afin de leur 

donner une nouvelle vie en proposant des modèles qui s’adaptent au rythme de la vie moderne 

et facile à porter au quotidien.  

Dans la première édition du livre « 20 ans de l'ESSTED Nos designers ici et ailleurs », l’auteur 

présente dans son article un produit appelée « Mendil » qui servait de petite couverture (voir 

figure 39). Ce produit se portait pour compléter la tenue vestimentaire traditionnelle de la 

femme de la région du Sahel pendant l’hiver. Sombré dans l’oubli, il n’a pas su suivre les 

tendances vestimentaires et le mode de vie actuelle. Le « Mendil », cette petite couverture a 

revu le jour grâce aux efforts d’une artisane qu’il l’a transformée en un manteau facile à mettre 

tous les jours (voir figure 40). Cette réadaptation a ressuscité cette pièce et l’a rendue utile, 

pratique et esthétique. Ceci est illustré par le verbatim tiré du livre :  

Sa première création fut la réadaptation du « Mendil : petite couverture » de son 

trousseau de mariage. Ce dernier est un habit porté par la femme à Moknine pendant 

l'hiver. Pièce incontournable du trousseau de la mariée dans la région du Sahel 

tunisien, cette petite couverture en pure laine, tissée à la main, est assez lourde. Son 

usage est si peu pratique, que le « Mendil » se retrouve reléguée au fond d'un placard, 

mais qu'il faut aérer de temps à autre et l'exposer au soleil de l'été, pour qu'il ne s'abîme 

pas par les mites. Un jour, elle décida de le transformer en cape afin de pouvoir 

l'utiliser. Elle le porta à l'occasion du mariage de sa cousine et toutes les invitées 

étaient émerveillés par la transformation de ce vêtement. Son entourage l'a encouragée 

à s'engager dans le secteur de la création vestimentaire et lui a passé commandes. (...) 

La visée principale est la valorisation du patrimoine local par la réadaptation 

d'anciennes pièces récupérées, dans la confection des vêtements en adéquation avec 

notre époqu e actuelle » (20 ans de l'ESSTED Nos designers ici et ailleurs, p.81). 
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Figure 39: Le Mendil traditionnel Figure 40: Le Mendil réadapté 

Détourner l’utilité du produit et le rendre plus pratique cadrent bien avec les besoins des 

consommateurs. Malgré la richesse et la diversité inouïe des costumes traditionnels, ces habits 

avaient du mal à s’imposer comme auparavant à cause de certaines caractéristiques notamment 

un tissu lourd ou une coupe peu pratique tel est le cas du « Mendil » ou du « Burnous ». Les 

artisans ont réussi à réadapter ces habits tout en créant de nouvelles pratiques vestimentaires 

qui plaisent aux consommateurs.  

Les consommateurs que nous avons interrogés mentionnent les freins qui entravent le port de 

l’habit traditionnel au quotidien et affirment les efforts des artisans à le rendre plus pratique et 

plus facile à mettre comme l’illustre les propos dans le verbatim ci-dessous : 

« Avant on ne pouvait pas porter l’habit traditionnel tous les jours, ces dernières 

années il a subi des modifications où tu peux le porter plus facilement (...) ils ont adapté 

certaines pièces, par exemple, le Burnous, c’était un habit trop lourd à porter, ils ont 

changé la matière dont il est fait, ils ont utilisé une laine moins lourde et ça se porte 

quotidiennement. Les artisans ont réussi à adapter l’habit traditionnel aux besoins 

quotidiens des consommateurs» (Consommatrice 2).  
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Les images ci-dessus (figure 41 et 42) montre l’évolution du Burnous, l’habit traditionnel cité 

dans le verbatim par la consommatrice, à travers les années. La figure 41 présente un Burnous 

d’origine berbère. Il s’agit d’un manteau en laine avec une capuche pointue porté par les 

hommes pour se protéger contre le froid. Cet habit a été réadapté comme le montre la figure 

42. Il n’est plus destiné uniquement aux hommes, il peut être porté par des femmes aussi. Le 

Burnous a subi maintes transformations au niveau du tissu pour qu’il soit plus léger, au niveau 

de la coupe pour lui donner un style plus commode, et au niveau de la broderie pour une touche 

féminine. Il n’est plus porté par la même cible, ni pour la même raison. Cet habit qui présente 

un élément constitutif dominant du patrimoine tunisien s’est métamorphosé non seulement 

pour garantir sa survie mais aussi pour se repositionner sur la scène de la mode d’aujourd’hui.  

Certains habits traditionnels étaient le symbole de la pudeur. Cette valeur représente un signe 

de foi et de piété en islam, la religion prédominante en Tunisie. Attachées à leur religion, les 

femmes tunisiennes s’habillaient avec décence pour se préserver des regards masculins. Elles 

portaient principalement le Hayek et le Sefsari. Il s’agit d’habits composés d’une grande pièce 

d’étoffe généralement de couleur ivoire couvrant quasiment tout le corps de la femme. Une 

artisane spécialisée dans la confection et la broderie du Hayek depuis 30 ans nous a dévoilé :  

Figure 41: Le Burnous Berbère traditionnel Figure 42: Le Burnous réadapté 
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 « la femme avant était très pudique. Elle portait le Hayek pour cacher ses formes et 

tout son corps. Le hayek ne montrait que ses yeux voire un seul œil... aujourd’hui, il a 

presque disparu et personne ne le porte... après il y avait le Sefsari en soie qui a 

émergeait. Ma mère portait le Sefsari et ma grand-mère portait le Hayek, c’est selon 

les générations que l’habit évolue. D’ailleurs, quand on parle de Hayek, on ne parle 

plus de l’habit mais de sa matière en laine fine. Il a beaucoup évolué à travers les 

générations (...) Je peux faire des modèles en Hayek décolletés et qui montrent les 

formes de la femme et je le fais en différentes couleurs aussi » (Artisane 7). 

Depuis l’indépendance, plusieurs femmes tunisiennes ont renoncé au port de ces habits 

considérés comme obsolètes et rétrogrades. Elles ont opté pour la mode occidentale synonyme 

d’émancipation et de modernité. Le premier président de la République Habib Bourguiba, à la 

tête de cette campagne de modernisation, a contribué significativement à créer de nouvelles 

pratiques vestimentaires féminines mais aussi masculines. Cette évolution a impacté la façon 

avec laquelle les artisans confectionnent les habits traditionnels. Des habits censés couvrir tout 

le corps sont aujourd’hui transformés pour suivre les tendances d’une mode révolue. Ils ont 

subi des modifications et ils sont utilisés comme des tenues de plage. Nous trouvons des 

maillots de bain avec des motifs berbères (marque : Bribri), des maillots de bain en Maryoul 

Fadhila (marque : Fadhila l’Original), des robes de plage en Hayek (marque : Koufia), et des 

robes de plage en lin (marque : Aneeka Couture , Lella el hadhria). D’autres artisans ont 

apporté des modifications notables dans les costumes de cérémonies qui se portent 

occasionnellement pour normaliser leur utilisation dans la vie quotidienne. Le verbatim de 

l’artisane interrogée suivant confirme ce constat :  

 « J’aime plutôt faire des choses faciles à porter tous les jours tout en s’inspirant de 

notre patrimoine (...) il y a des tenus qui ne se portent que lors des occasions spéciales 

comme les mariages, mon objectif c’est de simplifier et de faciliter le port de ces habits 

(...) Je fais même des habits traditionnels en Hayek qui se portent à la plage et c’est 

très tendance » (Artisane 1). 

  

Les figure 43 et 44 montrent des tenus de plage aux inspirations traditionnelles. La marque 

Aneeka (figure 43) partage sur sa page Facebook un kimono de plage en lin avec une broderie 

dorée pour donner un aspect artisanal et traditionnel. De même, la marque Lella el Hadhria a 

partagé sur la page de Be Tounsi une Blouse djerbienne en lin avec une broderie faite main 
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pour montrer un habit typiquement djerbien et qui se porte à la plage. La Blouse djerbienne est 

l’habit traditionnel de Djerba. Cet habit a toujours été prisé par les hommes. Il se caractérisait 

par sa couleur gris foncé et il se portait pendant les cérémonies de mariage comme tous les 

jours en été. Ces dernières années, la blouse djerbienne sort de son cadre typique pour se 

féminiser. Les femmes la portent en différentes couleurs plus gaies et en lui rajoutant une 

broderie. Malgré l’opposition de certains habitants djerbiens à cette conversion d’un habit de 

type masculin à un habit qui implique aussi la gent féminine, les artisans et les marques ne 

cessent de le produire et sa demande ne cesse d’augmenter. Ceci est confirmé par une artisane 

spécialisée dans la confection de la blouse djerbienne. Elle nous a dévoilé :  

« Avant on confectionnait la blouse djerbienne qu’à Djerba parce qu’elle demande un 

travail minutieux et une technique particulière. Ces dernières années, beaucoup 

d’artisans partout en Tunisie l’ont adoptée » (Artisane 34).  

La blouse djerbienne a dépassé les frontières de sa ville natale Djerba pour s’imposer comme 

la pièce incontournable de l’été qui se porte sur un maillot de bain comme en soirées festives. 

Elle a conquis les réseaux sociaux où les artisans partagent fréquemment leurs créations sur 

leurs pages ou sur les groupes dédiés aux produits artisanaux (notamment les deux groupe Be 

Tounsi et Ma Tunisie, ses artisans et artistes). Les consommateurs également, partagent leurs 

photos avec la blouse djerbienne dans leurs publications ou dans leurs « stories ».  

Un autre aspect qui explique comment les différents acteurs du marché ont détourné 

l’utilité du produit réside dans la séduction d’une cible plus étendue. Nous avons évoqué que 

certains habits originellement masculins ont été réadaptés pour conquérir la gent féminine. La 

Figure 44: Marque Lella el Hadhria 
Figure 43: Marque Aneeka Couture 
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kachabia, le Burnous, la blouse djerbienne, la Jebba traditionnelle sont des habits masculins 

d’antan portés uniquement par des hommes de différentes tranches d’âge et de différentes 

catégories sociales. Ils sont aujourd’hui adoptés par les femmes aussi. Inversement, des habits 

traditionnels typiquement féminins comme Maryoul Fadhila sont aujourd’hui portés par des 

hommes sous forme d’un pull ou d’un maillot de bain. Nous soulignons que le mot Maryoul 

signifie tricot en dialecte tunisien, et Fadhila désigne le prénom de la femme qui l’a porté et 

qui l’a rendu célèbre. 

Ainsi, des habits qui ont été réservés aux personnes âgées sont aujourd’hui transformés pour 

susciter l’engouement de toutes les générations et conquérir toutes les tranches d’âge. Les 

jeunes sont de plus en plus attirés par le patrimoine tunisien. Ils partagent leurs photos avec 

l’habit traditionnel créant un « effet boule de neige ». Cette tendance commence à prendre de 

l’ampleur et à gagner en visibilité. Elle a conquis le cœur des jeunes qui s’inspirent 

insatiablement des styles partagés sur le web. Ceci influence leur perception de l’habit 

traditionnel provoquant le désir de le porter.  

 « Quand je vois un habit traditionnel porté par une jeune fille ça me marque parce que 

ça rajeunit le produit lui-même, un produit traditionnel qui veut rester jeune et dans 

l’ère du temps. Un produit censé être porté par des femmes d’un certain âge, là on le 

voit porté par les jeunes, ça contribue à le maintenir et à le redynamiser, et ça devient 

accessible à un public plus large. Quand une jeune fille voit une autre fille de même 

âge qu’elle porter une écharpe ou un Caftan, elle se projette et elle se dit : tiens ! moi 

aussi je peux le porter ! alors si on va l’associer toujours à des femmes d’un certain 

âge, les jeune ne vont pas avoir envie de le porter » (Consommatrice 10). 

Comme le suggère le verbatim précédent, l’habit traditionnel attire de plus en plus les jeunes 

consommateurs, une nouvelle cible qui enrichit le marché de l’habit traditionnel. Ce marché a 

réussi à traverser sa période de déclin malgré la désuétude progressive de ces produits. Ces 

produits ont vieilli avec le temps et en même temps que leur cible. Cela implique une perception 

qui suppose que ces produits sont proposés à une cible de plus en plus âgée ou que les produits 

sont dépassés. Dans le cadre d’une cure de jouvence, les artisans tentent d’offrir une seconde 

jeunesse à l’habit traditionnel en le présentant avec une cible jeune. Des habits qui ont toujours 

été associés aux vieux hommes ou vieilles femmes sont aujourd’hui présentés par des jeunes 

mannequins. Les artisans attirent les jeunes générations sans écarter les plus âgés et tout en 

gardant son aspect traditionnel.  



PARTIE 3 : Résultats : Chapitre 7 : La reconstruction de la logique esthétique du marché 

Page 173 

Les entretiens effectués avec les différents acteurs du marché de l’habit traditionnel et 

les images analysées mettent en évidence de nouvelles pratiques qui s’institutionnalisent dans 

le marché. Le travail institutionnel qui émerge de cette partie réside dans le détournement de 

l’utilité du produit et de sa réadaptation au contexte actuel. Les habits ont été refaçonnés pour 

devenir plus pratiques, plus facile à mettre et qui s’adaptent au mode de vie quotidien. Ceci 

impliquait des transformations au niveau du type du tissu utilisé, de la coupe ou encore de la 

broderie qui peut se rajouter. Les habits ont été détournés également de leur contexte habituel. 

Des habits qui font référence à la pudeur et qui couvrent la quasi-totalité du corps de la femme 

sont devenus des habits tendance et se portent pour de nombreuses occasions même pour la 

plage. Hommes et femmes partagent quasiment les mêmes habits. Plusieurs habits masculins 

ont été réadaptés pour conquérir la gent féminine et vice versa. Finalement, certains habits sont 

aujourd’hui présentés par des jeunes mannequins pour insuffler une nouvelle jeunesse à l’habit 

traditionnel. Cela ne signifie pas changer la cible mais attirer une nouvelle génération qui 

rajeunit le produit et lui offre une nouvelle vie.  

3. La déstigmatisation du produit 

L’habit traditionnel tunisien a été impacté par le mode de vie accéléré et la mode vestimentaire 

occidentale. Il a été également impacté par l’absence d’un cadre législatif et réglementaire qui 

lutte contre la contrefaçon et protège les créations des artisans tunisiens. Cela a eu des effets 

négatifs sur l’image de l’habit traditionnel et a causé sa stigmatisation. 

La stigmatisation est « un attribut profondément discréditant » construit par la société 

(Goffman, 1963, p.3). Elle se base sur des critères de différence ou de déviance par rapport aux 

standards implicitement valorisés socialement. Quand une pratique est stigmatisée, elle subit 

des sanctions sociales et une séparation entre « nous » et « eux » (Devine, Plant et Harrison, 

1999).  

La stigmatisation est un marqueur discréditant qui s‘inscrit dans une histoire (Plumauzille et 

Rossigneux-Méheust, 2014). En effet, l’histoire de la stigmatisation de l’habit traditionnel 

remonte à deux causes principales : la tension entre modernité et tradition et l’envahissement 

des produits de contrefaçons due à l’absence d’un cadre législatif et réglementaire. 

 En effet, les individus qui portaient l’habit traditionnel étaient perçus comme des personnes 

déphasées et qui ne suivent pas les tendances de la mode vestimentaire moderne, 

principalement occidentales. Le port de l’habit traditionnel était considéré comme une pratique 

rétrograde qui déplait aux générations influencées par la modernité et qui éprouvaient une 
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révulsion de l’institution traditionnaliste religieuse. Ceci a été déclenché par les générations du 

collège Sadiki, temple de la modernité tunisienne où les méthodes d’enseignement nouveaux 

y furent introduites. Cette institution constitue les jalons de la modernisation du pays par 

l’enseignement des sciences, de la philosophie et des langues étrangères pour s’ouvrir sur le 

monde extérieur. Elle ne supposait pas une rupture totale avec l’enseignement religieux 

contrôlé par la grande Mosquée de la Zeitouna et sclérosé par des années de décadence mais 

une conciliation avec la volonté du pays d’entrer dans la modernité. Le collège Sadiki 

commençait à porter ses fruits avec l’émergence d’une élite intellectuelle diversifiée dont le 

premier Président de la République Habib Bourguiba. 

Les élèves du collège Sadiki se démarquaient des élèves de la Zeitouna, l’institution 

traditionnelle religieuse, non seulement par une éducation contemporaine mais aussi par une 

culture ouverte sur le monde. Cette culture se reflète sur leurs pratiques vestimentaires et 

s’oppose à la culture Zeitounienne (pour faire référence à la culture de l’enseignement à la 

Zeitouna) jugée anachronique. Cette classification rendait le port de l’habit traditionnel comme 

une pratique oppressive qui illustre l’infériorité et le déphasage par rapport à l’occident 

moderne. Dès lors, l’abandon de l’habit traditionnel devient une condition indubitable pour 

incarner la modernité. 

Par ailleurs, la soif de modernité n’est pas passée inaperçue dans la mode vestimentaire 

féminine. Cela concernait l’habit traditionnel féminin caractérisé par la pudeur et ses pièces 

couvrant le corps de la femme, comme nous avons présenté plus haut. Cette image présentait 

la femme comme une entité soumise à un ordre religieux et une autorité masculine. Elle 

montrait également une image de la femme opprimée forcée de le faire contre sa volonté ou 

qui subit un lavage de cerveau. Cela soulignait davantage l’inégalité de l’homme et de la femme 

et illustre son manque de pouvoir voire sa subordination. Se libérer de cet habit, est donc une 

forme d’émancipation des femmes tunisiennes mais aussi un élément clé qui contribue au 

progrès de la société. 

Le port de l’habit traditionnel caractérise donc ce que Goffman a initialement décrit comme la 

stigmatisation. Être porteur d’un stigmate conduit à des réactions de rejet de la société. 

Néanmoins, la stigmatisation n’est pas un attribut figé qui n’évolue pas dans le temps, elle est 

plutôt dynamique et évolutive. Ces dernières années, après la révolution, le port de l’habit 

traditionnel qui était considéré comme une pratique stigmatisée est devenu un choix attrayant. 

Son statut de stigmatisation a subi un changement radical. La déstigmatisation de l’habit 

traditionnel a permis de réparer son image négative et de le représenter comme la nouvelle 
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tendance de mode. Ce travail de déstigmatisation a contribué significativement à relancer le 

marché de l’habit traditionnel et de le faire revivre. 

Notre analyse a montré que la déstigmatisation de l’habit traditionnel s’est manifestée sous 

deux types de travail institutionnel : l’endossement par les célébrités et la recatégorisation de 

statut du produit. 

L’endossement par les célébrités permet d’accroitre l’attention portée à l’habit 

traditionnel et de renforcer son attractivité. Des comédiens, des chanteurs, des figures 

politiques, des journalistes et des influenceurs portent l’habit traditionnel et se montrent avec. 

Par exemple, la cheffe du gouvernement tunisien, Najla Bouden, a porté l’habit traditionnel 

comme la jebba dans plusieurs occasions officielles (Voir figure 45). Son apparition a suscité 

l’admiration des Tunisiens et a déclenché une vague de réactions et de commentaires sur les 

réseaux sociaux. Aussi, l’ambassadrice de la Tunisie aux Etats-Unis, Hanen Tajouri s’est 

affichée en habit traditionnel calligraphié à la main quand elle a prêté serment devant le chef 

de l'État. Ces célébrités contribuent à une meilleure visibilité, notoriété et désirabilité de l’habit 

traditionnel. Ils contribuent à donner une image positive de l’habit traditionnel comme décrit 

dans la publication de l’internaute (figure 45) : « élégance », « prestige » et « fierté ». Cette 

publication a reçu plus de 2600 réactions, 389 commentaires et elle a été partagée 163 fois. 

 

 

Traduction :  

L’élégance et le prestige sont deux 

éléments indispensables pour les 

responsables. 

 L’élégance de Madame Najla Bouden, la 

cheffe du gouvernement, avec l’habit 
traditionnel tunisien nous rend fières de 

notre patrimoine et fières de la femme 

tunisienne qui évolue au niveau national, 

arabe et international.  

 

  

Figure 45: L'habit traditionnel (Jebba) porté par la cheffe du gouvernement 
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Les célébrités suscitent un sentiment d’attachement et de passion chez les consommateurs 

admirateurs. Grâce aux réseaux sociaux, le consommateur est de plus en plus exposé aux 

célébrités auxquelles il s’intéresse et s’identifie. Il les suit et partage leurs réflexions et conseils. 

L’influence des célébrités à large diffusion a contribué d’une manière intentionnelle ou non 

intentionnelle à déstigmatiser l’habit traditionnel et à le mettre en valeur. Par conséquent, cela 

influence la manière dont les consommateurs se comportent et s’habillent. Ceci peut être 

illustré par les propos de l’artisane interrogée : 

 « Le fait qu’un artiste ou une célébrité porte un habit traditionnel ça influence 

beaucoup les jeunes... les chanteuses qui montrent leur cérémonie du hammam juste 

avant le mariage, même si elles le font involontairement ça encourage les jeunes à 

faire pareil et à les imiter! » (Artisane 7). 

La cérémonie du hammam, appelée aussi « le bain de la mariée », est un rite important lors 

d’un mariage. Elle fait partie des festivités du mariage et se tient quelques jours avant la 

cérémonie officielle. Selon les traditions, le hammam est entièrement réservé à la mariée 

accompagnée de sa famille et de ses amies. Toutes les femmes présentes portent l’habit 

traditionnel relatif à leurs régions d’origine ou bien Maryoul Fadhila et se couvrent 

généralement du Sefsari. Ce jour-là, la mariée et ses convives profitent d’un moment de détente 

et d’apaisement mais aussi d’une ambiance de chants et de danse.  

Quand les célébrités se mettent dans le thème et portent l’habit traditionnel pendant leur 

cérémonie de mariage, ils contribuent à donner une nouvelle signification à des habits tombés 

dans l’oubli et à faire revivre un rituel ancestral ancré dans la culture tunisienne et très appréciée 

par la mariée et ses accompagnatrices. Elles apportent une évaluation positive à l’habit en 

renforçant sa mémorisation. Cela se traduit en termes d’amélioration de l’image de l’habit 

traditionnel et de notoriété.  

La représentation de l’habit traditionnel par les célébrités est rendue possible grâce au 

développement des outils de communication en ligne et les réseaux sociaux où les célébrités 

peuvent partager leurs photos, vidéos, poster leurs avis, échanger les informations avec les 

consommateurs ou avec les artisans.  

De nombreuses célébrités valorisent l’habit traditionnel en défendant son statut dans la culture 

tunisienne et le patrimoine tunisien. L’émergence des influenceurs qui disposent d’une 

popularité et d’une large audience sur le Web a contribué à augmenter la visibilité de certains 

habits traditionnels. Les artisans que nous avons interrogés ont souligné le rôle indéniable des 
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influenceurs dans l’amélioration de l’image de l’habit traditionnel. Ces acteurs qui jouissent 

d’une communauté d’abonnés solide contribuent à leurs tours à la relance du marché de l’habit 

traditionnel. Une artisane nous a dévoilé : 

 « J’étais dans ma boutique, et une influenceuse entra. Elle est venue comme une simple 

cliente. Je ne lui ai pas fait appel, je ne sais pas comment elle a connu ma marque 

mais... je crois en leur pouvoir ces influenceuses même si elles demandent trop cher. 

Elle a fait une story avec une de mes pièces et ça a cartonné » (Artisane 11). 

Les influenceurs sont un phénomène en plein essor en Tunisie. Ils ont développé une notoriété 

en ligne capable d’influencer le comportement des internautes. Par exemple, l’influenceuse 

évoquée par l’artisane dans le verbatim (voir figure 46) est suivie par 122000 abonnés. Elle est 

reconnue par ses connaissances et son expertise dans le domaine de l’habillement. La 

cohérence entre son domaine d’expertise et sa publication sur sa page Instagram avec un habit 

traditionnel a favorisé le succès de l’habit qu’elle portait et exposait.  

 

 

 

Nom de la marque  

 
Nom de l’influenceuse 

 

Nom du produit portée : Barnous (Burnous) 

 

Nom du produit portée : Barnous (Burnous) Nom de l’influenceuse 

 

Le Barnous 

 

Affection pour la marque 

 

Figure 46: Une story partagée par une influenceuse et repartagée par la marque 
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Malgré leur rôle indéniable dans l’amélioration de l’image du produit, les influenceurs ne sont 

pas très accessibles pour les artisans. Comme les tarifs et les prix des influenceurs sont élevés 

pour un partenariat, l’étape de la sélection de l’influenceur correspondant aux critères 

demandés n’est pas négligée par les artisans. Certains artisans optent pour des influenceurs 

d’une petite communauté dont l’engagement est significatif que pour des influenceurs dont le 

nombre d’abonnés est élevé mais sans effet réel et concret. Ceci est justifiée par la 

consommatrice suivante :  

 « Que l’on veuille ou pas, ce sont les influenceurs qui font bouger les choses, surtout 

quand il s’agit d’une influenceuse de renommée. Elles ont une grande capacité de 

séduire le client et le don de bien présenter le produit » (Consommatrice 11).  

Nous avons constaté à travers l’analyse des images que les artisans mettent en avant la beauté 

et la sensualité de la femme. Cette représentation glamour de la femme s’inscrit dans les valeurs 

de la société moderne qui prône l’émancipation de la femme. La femme glamour est à la fois 

élégante, féminine, sexy, sans tomber dans la vulgarité. Elle dévoile avec finesse ses atouts et 

dégage un charme sensuel qui suscite le désir. Le glamour conjugue idéalement élégance et 

sensualité et permet de retrouver un équilibre et une harmonie qui procurent un plaisir 

esthétique. Les femmes font tourner et chavirer les regards avec l’habit traditionnel. Elles se 

font remarquées par un regard profond, une attitude confiante, une couleur glamour, un 

décolleté subtil ou une posture d’affirmation. Le tout, appliqué séparément. L’image ci-dessous 

(figure 47) montre un mannequin qui porte une robe en hayek (un tissu traditionnel) 

calligraphiée à la main en arabe. Elle associe des talons hauts avec la robe pour maintenir une 

bonne posture et avoir une allure élancée. Les jambes légèrement écartées et subtilement 

dévoilées avec les talons hauts donnent une impression de puissance et de confiance. Les yeux 

du mannequin sont travaillés pour refléter un regard effronté et soutenu. La bouche entrouverte 

lui confère une sensualité envoûtante. L’ensemble de tous ces éléments nous renvoie l’image 

de la femme moderne émancipée.  

La recatégorisation de statut de l’habit traditionnel a permis également de lui donner un 

nouveau positionnement et de le déstigmatiser. Avant, certains habits ont été associés à la 

classe pauvre de sorte que les Tunisiens associaient certains habits traditionnels à la classe 

ouvrière. Ils portaient une attitude négative envers ces habits. Ainsi, le fossé entre les zones 

urbaines et rurales en Tunisie a influencé la perception de l’habit traditionnel bédouin.  
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Les ruraux ont toujours été pensés sous l’angle des manques et perçus comme des citoyens de 

seconde zone. Ces attributs de stigmatisation ont été profondément ancrés dans l’esprit et la 

manière de pensée de certains Tunisiens, particulièrement les citadins. La distinction entre 

citadins et ruraux a même été discutée dans la lignée de la sociologie d’Ibn Khuldun où chaque 

groupe a ses propres habits traditionnels qui le distingue et qui constitue son identité.  

La révolution a contribué à estomper cette rupture qui a longuement étiqueté les habitants des 

zones rurales de rétrogrades et marginalisés. Les habitants du milieu rural se sont imposés après 

la révolution pour revendiquer leurs droits et à prendre part à la vie politique. Les déséquilibres 

territoriaux en Tunisie, les injustices sociales et les inégalités entre les régions ont esquissé les 

prémices de la révolution tunisienne. La révolution a pris racine dans les régions intérieures du 

pays et les zones rurales profondes, particulièrement le centre-ouest. Les habitants de ces zones 

paupérisées et marginalisés se sont révoltés contre le déclassement social et l’indignité. Ils se 

sont mobilisés pour améliorer leurs conditions de vie et pour ne pas faire l’objet de 

stigmatisation et de discrimination.  

Dans cette optique, les artisans ont contribué, à travers un travail de déstigmatisation, à changer 

la perception de l’habit traditionnel bédouin qui a été négativement connoté dans l’esprit de 

Figure 47: La femme glamour en habit traditionnel 
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certains Tunisiens. Ils ont pris les habits phares de la culture bédouine et les ont développés et 

réactualisés. Nous assistons aujourd’hui au retour progressif de certains habits traditionnels 

bédouins voire à leur démocratisation. Des habits comme le Burnous, la Kachabia ou la Malia 

sont devenus en vogue et se jouissent de l’engouement des jeunes. Beaucoup d’artisans ont fait 

le choix de commercialiser ces habits, de les promouvoir et de les mettre en avant dans leurs 

publications sur les réseaux sociaux. Ils ont choisi l’habit traditionnel bédouin comme produit 

pour mettre fin au clivage entre citadins et ruraux. L’artisane interviewée à travailler sur la 

Kachabia et l’a remise au gout du jour pour la déstigmatiser :  

 « Ça a commencé avec la Kachabia.. L’idée était : comment puis-je valoriser la 

Kachabia qui représente notre patrimoine et qui était méprisée avant surtout avec la 

rupture entre les zones rurales et les grandes villes, chose qui est très répandue en 

Tunisie, certains perçoivent l’habit rural aussi avec mépris. Les habitants des zones 

rurales ont toujours été considérés comme des gens dépassés. Donc, j’ai décidé de 

commencer avec la Kachabia, l’habit des bergers et j’ai commencé à développer cet 

habit. » (Artisane 4).  

L’habit traditionnel a été également déstigmatisé à cause des produits bas de gamme importés 

de la Chine et de la Turquie et qui « se présentent » comme des habits traditionnels. Ces 

produits manquaient d’authenticité et de qualité, critères importants d’achat. Ils ne sont pas 

chers et ils sont accessibles à toutes les classes sociales. Néanmoins, ces produits nuisaient à 

l’image du produit traditionnel parce qu’ils présentaient une ressemblance ce qui peut conduire 

le consommateur à un risque de confusion. Le prix attractif des produits contrefaits a dégradé 

en quelque sorte l’image du produit artisanal bien que le prix ne soit pas seul indicateur qui 

reflète la qualité du produit. Par exemple, la Chéchia, le couvre-chef national de la Tunisie et 

le signe distinctif l’identité nationale se caractérise par sa qualité qui fait sa réputation. La 

confection de la Chéchia se fait à la main. Elle passe par plusieurs étapes et nécessite une 

fabrication longue et minutieuse qui obéit à des principes traditionnels stricts. Certains 

commerçants ont transgressé ces principes de fabrication pour l’importer à moitié prix voire 

moins. La Chéchia importée est généralement de très mauvaise qualité et elle dégrade l’image 

de la vraie Chéchia. 

Pour faire face à ce phénomène qui a menacé l’image non seulement de la Chéchia mais aussi 

des habits traditionnels, de nouveaux artisans ont émergé pour présenter des produits 

authentiques et de qualité. Ils ont pu se distinguer des produits bas de gamme importés et qui 

nuisait gravement à leur authenticité. Le consommateur d’aujourd’hui est plus exigeant et plus 
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attentif et il arrive à différencier entre les produits traditionnels authentiques et les produits 

contrefaits. Ces dernières années, la perception envers l’artisanat tunisien en général et envers 

l’habit traditionnel en particulier a changé. Les Tunisiens accordent plus d’importance et de 

valeur aux produits traditionnels qui reflètent leur identité et représentent leur patrimoine 

national.  

 « Aujourd’hui, les jeunes valorisent plus l’habit traditionnel. Avant, les jeunes filles 

achetaient les grandes marques pour leur trousseau de mariage, aujourd’hui, elles 

favorisent plus des vêtements avec une touche traditionnelle et des accessoires 

traditionnels. Elles sont conscientes de la valeur de notre patrimoine. » 

(Administratrice 2 du groupe Be Tounsi et ancienne chargée de l'information au sein 

de l’ONAT). 

L’habit traditionnel s’est repositionné, il n’est plus considéré comme un produit bas de gamme 

ou moyenne gamme. Certains répondants l’associent même à un produit de luxe. La 

combinaison entre le traditionnel et le moderne ainsi que l’aspect revisité ont contribué à la 

remise en valeur de l’habit traditionnel.  

 « Il y a un nouveau type d’artisanat en Tunisie, c’est l’artisanat haut de gamme, c’est 

de l’artisanat revisité qui en ce moment très recherché. On trouve des produits inspirés 

de l’artisanat, modernisés et qu’on peut porter tous les jours. Il y a une créatrice qui 

fait de la haute couture inspirée de l’artisanat tunisien, Faouzia Frad. Je suis 

agréablement surprise par cette créatrice parce qu’elle a su valoriser le savoir-faire et 

la broderie pour faire des créations très élégante et au gout du jour, et je pense que 

c’est l’avenir de l’artisanat. » (Consommatrice 1). 

Cette assimilation aux produits haut de gamme est due à l’utilisation de matières nobles et rares 

« c’est normal qu’il y ait des pièces chères, je trouve que la bonne qualité, la finition et la 

matière utilisée peuvent justifier le prix » (Consommatrice 11). Les répondants ont aussi 

évoqué le critère prix. Les habits dont le prix se rapproche des prix des produits haut de gamme 

rivalisent avec les marques de luxe. Même si certains habits traditionnels d’antan (féminins ou 

masculins) se caractérisaient par un prix élevé, une qualité extraordinaire, une matière noble 

ou des accessoires en pierres précieuses, cela se limitait aux costumes de cérémonie. La 

différence que nous avons décelée aujourd’hui concerne les différentes catégories de l’habit 

traditionnels notamment les costumes d’apparat les costumes quotidiens. Un autre critère qui 

rapproche les habits traditionnels au luxe réside dans le caractère unique de l’habit et sa rareté. 
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Les consommateurs sont séduits par les produits uniques et inimitables. Ils privilégient la 

fabrication en quantité limitée et personnalisée aux habits fabriqués à des milliers 

d’exemplaires et portés par des milliers de consommateurs. Ils privilégient également le produit 

fait main unique en son genre et le perçoivent comme un produit précieux ce qui leur procure 

un sentiment d’exclusivité. Toutes ces caractéristiques influencent le choix du consommateur 

de s’offrir un produit unique, originale et sur-mesure.  

« Porter un habit traditionnel est une tendance en Tunisie, c’est très en vogue, et ça se 

manifeste surtout chez les banlieusards de La Marsa. Comme ils sont des bons vivants 

et des gens aisés ils ne veulent plus porter les grandes marques Comme Dior ou Louis 

Vuitton » (Artisane 5). 

 

Nous avons donc constaté que le travail de déstigmatisation change la perception négative des 

consommateurs par rapport à l’habit traditionnel. Cet habit n’est plus considéré comme 

rétrograde ou comme le symbole de la femme soumise mais plutôt comme la nouvelle tendance 

de la mode actuelle. Par ailleurs, l’habit traditionnel n’est plus confus avec les produits bas de 

gamme ou les produits contrefaits, il se positionne aujourd’hui comme un produit de qualité 

voire un produit de luxe. Ceci est rendu possible grâce au travail des différents acteurs comme 

les célébrités qui se montrent avec l’habit traditionnel et qui le mettent en avant. Ainsi, les 

artisans ont présenté l’image de la femme élégante, féminine et glamour pour montrer que 

l’habit traditionnel se conjugue merveilleusement avec l’image de la femme moderne. Ils ont 

également recatégoriser le statut de l’habit traditionnel en mettant l’accent sur la culture 

bédouine qui s’est imposée après la révolution, mais aussi en distinguant l’habit traditionnel 

des produits importés de Chine ou de Turquie par une qualité supérieure et un travail artisanal. 

4. L’évolution des rôles des acteurs du marché 

Notre étude a montré que dans le marché de l’habit traditionnel, le rôle des acteurs a évolué. 

Le métier de l’artisan a toujours été considéré comme un métier modeste voire déshonorant. 

Cette perception a beaucoup changé à travers les nouvelles générations. Avant, les élèves qui 

ne réussissaient pas leurs études étaient contraints à faire une formation dans l’artisanat. Leur 

faible niveau d’instruction a entrainé une perception dévalorisée du métier de l’artisan. Néji un 

artisan avec 53 ans d’expérience dans l’artisanat tunisien et spécialisé dans la confection de 

l’habit traditionnel a souligné :  
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 « Je suis heureux que les choses ont changé. Dans les années 1970, le métier d’artisan 

n’était pas valorisé, les enfants qui ne voulaient pas continuer à faire leurs études, 

choisissaient un parcours qui leur permet de faire une formation. C’était toujours un 

métier méprisable malheureusement. Ces dernières années, les choses ont évolué. On 

trouve des créateurs qui sont à la base des architectes ou même des ingénieurs et qui 

sont fiers de ce qu’ils font. Quand je vois leurs créations j’ai l’impression qu’ils sont 

plus doués que nous, ils maîtrisent parfaitement ce qu’ils sont en train de faire et ils 

ont embelli l’image de notre métier » (Artisan 18). 

Cachés toujours dans l’ombre, les artisans ne s’affichaient pas pour vanter leurs créations. Ils 

travaillaient discrètement dans leurs ateliers ou dans leurs maisons sans qu’ils soient exposés 

ou ennoblis. Malgré la grande richesse des modèles présentés dans le livre les costumes 

traditionnelles féminins de Tunisie, les auteurs n’ont pas cités les artisans derrière ces créations 

car ils étaient inconnus.  

Aujourd’hui, les artisans s’auto-valorisent en mettant en valeur leurs créations et leurs 

réalisations. Ils n’hésitent pas de se présenter et de s’afficher sur les images qu’ils partagent.  

 « quand je partage une photo et c’est moi qui porte la pièce je reçois beaucoup de 

réactions et les gens apprécient beaucoup ça. (Artisane 10). 

La marque Elissar – Maison de Couture présente fièrement sa créatrice Zeineb Chiboub 

habillée en Jebba traditionnelle revisitée qui apparaît sur la couverture du magazine La Sultane. 

La marque a repartagé la publication sur sa propre page pour mettre en avant sa créatrice en 

faisant l’éloge de son portrait (figure 48).  

Le métier de l’artisan a non seulement gagné en légitimité, mais aussi le soutien des créateurs. 

La relation entre l’artisan et le créateur était toujours caractérisée par une tension. L’artisan 

détenait un savoir-faire précieux qu’il voulait protéger et le créateur manquait de savoir-faire 

mais impressionnait par son art et ses créations originales. Cette tension s’est apaisée pour 

donner lieu à une relation de complémentarité entre les deux acteurs. Les créateurs font souvent 

appel à des artisans pour la confection des articles. Cette collaboration ressort sur les pages des 

créateurs pour valoriser les compétences et la maîtrise des artisans. L’image ci-dessous (figure 

49) montre la complémentarité entre les deux acteurs en exposant la créatrice et l’artisane en 

train de border un habit traditionnel. La marque a décrit l’artisane comme « le bras droit » de 

la créatrice. 
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 La figure 50 montre comment la marque Aneeka Couture complimente le travail de ses 

artisans.  

Figure 49 : La marque Kyf Création 

Figure 50: Marque Aneeka Couture 

L’artisane 

 

La créatrice 

 

Nom de la marque 

 

La créatrice de la marque 

 

Le nom de la créatrice 

 

Figure 48: La créatrice de la marque Elissar – 

Maison de Couture 
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Le rôle du consommateur a également évolué. Quand le consommateur voit la publication d’un 

produit, il a tendance à échanger avec la marque et à lui proposer ses idées. Le consommateur 

devient donc un acteur actif qui donne son avis à travers les communautés en ligne ou la page 

de la marque directement. Il fait des recommandations et suggère des modifications pour une 

meilleure version de l’habit ou pour le personnaliser. Cela lui permet d’exprimer sa créativité 

et de participer à la confection du produit. Dans cette optique, le consommateur saura créer de 

la valeur même s’il le fait involontairement. Par la suite, les artisans bénéficient de 

l’implication de ces consommateurs pour cerner leurs préférences et besoins. 

« Les clients donnent beaucoup leur avis, ils choisissent la couleur, ils demandent de 

modifier les modèles pour avoir des pièces uniques. Une robe peut se transformer en 

une blouse, une blouse peut se transformer en un gilet, un gilet peut se transformer en 

un pull, ce sont leurs propositions (...). Parfois quand je partage une pièce sur ma page, 

je trouve des commentaire du genre « si t’avais ajouté ça, si t’avais fait comme ça,.. » 

et je m’aligne avec leurs propositions parce que je trouve que c’est très constructif » 

(Artisane 8). 

Le consommateur joue aujourd’hui un rôle inédit dans le marché de l’habit traditionnel. Cela 

ne s’explique pas nécessairement du fait que le consommateur ne donnait pas son avis avant, 

mais plutôt de sa capacité à le faire de manière plus efficace et à travers plusieurs canaux grâce 

aux nouvelles technologies et au progrès des appareils digitaux. Sa contribution dans la création 

du produit renforce son implication, son identification et son engagement envers le produit 

artisanal. 

 

Conclusion  

Dans ce chapitre, nous avons présenté quatre types de travail institutionnel qui contribuent à la 

relance du marché de l’habit traditionnel ainsi que les technologies digitales utilisées.  

La combinaison du traditionnel avec le moderne se manifeste à travers la créativité des artisans 

en apportant une touche de modernité au produit. En outre, le détournement de l’utilité du 

produit permet de le réadapter au contexte actuel pour le rendre plus pratique, plus facile à 

mettre et qui s’adaptent au mode de vie quotidien. De plus, la déstigmatisation de l’habit 

traditionnel a permis de réparer son image négative et de le représenter comme la nouvelle 

tendance de mode à travers l’endossement par les célébrités et la recatégorisation de statut du 
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produit. Enfin, l’évolution des rôles des acteurs du marché nous dévoile, d’une part, que les 

artisans d’aujourd’hui s’auto-valorisent en mettant en valeur leurs créations et leurs 

réalisations. D’autre part, le rôle du consommateur a également évolué notamment à travers sa 

contribution dans la co-création du produit.  



PARTIE 3 : Résultats : Chapitre 7 : La reconstruction de la logique esthétique du marché 

Page 187 

 

PREMIÈRE PARTIE 

Revue de la littérature 

DEUXIÈME PARTIE 

Méthodologie de la recherche 

     TROISIÈME PARTIE 

Résultats 

Chapitre 1 : 

Le façonnement des 

marchés 

       Market Shaping 

Chapitre 2 : 
La théorie 

néo-institutionnelle 

Chapitre 3 : 

Le rôle du travail 

institutionnel dans la 

digitalisation des 

marchés 

Chapitre 4 : 

Le design de la 

recherche 

Chapitre 5 : 
Collecte et analyse des 

données 

Chapitre 6 : 

Le déclenchement de la 

relance du marché 

Chapitre 7 : 

La reconstruction de la 

logique esthétique du 

marché 

Chapitre 8 : 

La construction d’une 

infrastructure digitale 

du marché 

INTRODUCTION GÉNÉRALE  

DISCUSSION ET CONCLUSION GÉNÉRALE  

Figure 51: Chapitre 8 « La construction d’une infrastructure digitale du marché » 



PARTIE 3 : Résultats : Chapitre 8 : La construction d’une infrastructure digitale du marché 

Page 188 

  



PARTIE 3 : Résultats : Chapitre 8 : La construction d’une infrastructure digitale du marché 

Page 189 

 Chapitre 8 : La construction d’une infrastructure digitale du 

marché 

Introduction  

Une infrastructure est définie comme : « un arrangement matériellement hétérogène qui 

soutient et structure silencieusement la consommation des échanges marchands » (Kjellberg et 

Hagberg et Cochoy, 2019). 

Le marché de l’habit traditionnel nécessite une infrastructure digitale qui permet de relier les 

différents acteurs et de coordonner leurs actions et interactions. Une infrastructure digitale 

permet également d’assurer la régularisation du marché et d’établir des actions légitimes qui 

contribuent à la relance du marché.  

La construction d’une infrastructure digitale du marché renvoie à un travail institutionnel qui 

comprend : l’utilisation des canaux de distribution digitaux, la promotion du produit en ligne, 

le branding et le travail des brokers. 

Dans ce chapitre, nous allons détailler et expliquer les différents types de travail institutionnel 

dans la construction d’une infrastructure digitale du marché.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. L’utilisation des canaux de distribution digitaux 

Les produits artisanaux étaient autrefois exposés et vendus principalement dans la médina de 

Tunis (la vieille ville) ou dans les souks. Aujourd'hui, les sites web, les plateformes, les médias 

La construction d’une infrastructure 

digitale du marché 

L’utilisation des canaux de distribution 

digitaux 

 

La promotion du produit en ligne   

 
la promotion du produit en ligne   

Le branding 

 

Le travail des Brokers 

Figure 52: La construction d’une infrastructure digitale du marché 
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sociaux et les blogs ont ajouté de nouvelles opportunités pour créer de la visibilité pour les 

produits artisanaux. Ils servent de passerelle en fournissant un espace virtuel où les acteurs se 

réunissent pour présenter leurs produits. 

La quasi-totalité des artisans interviewés ont recours à la vente en ligne de leurs produits. 

Malgré les obstacles rencontrés lors de la vente, ils jugent que c’est le moyen le plus 

avantageux. Certains artisans étaient réticents au début. L’un des obstacles majeurs est la non 

familiarité des Tunisiens avec la vente en ligne. Cela provoque un manque de confiance et une 

incertitude chez ces consommateurs. Néanmoins, les artisans ont commencé à vendre en ligne 

et à instaurer cette nouvelle pratique qui a façonné le marché de l’habit traditionnel. L’un des 

canaux les plus exploités est : Facebook. Le réseau social favori chez les Tunisiens est devenu 

un moyen incontournable pour l’achat et la vente en ligne. Ce levier permet d’entrer en contact 

avec les clients et de fournir un canal de distribution puissant.  

 « Je vends sur Facebook. Autrefois, ce n’était pas le cas, la vente en ligne ne faisait pas 

partie de nos habitudes tunisiennes, et après, petit à petit, les gens commencent à me 

poser des questions : pourquoi je ne vends pas en ligne sur les réseaux sociaux ? je me 

suis donc lancée et ça a changé ma perception... parce que tout simplement ça a bien 

marché » (Artisane 2).  

Facebook, le réseau social sans frontières, présente une solution intégrale de vente. Le produit 

va parcourir un circuit direct, du producteur au consommateur, sans intermédiaire. Le choix 

des réseaux sociaux (principalement Facebook et Instagram) comme canaux de distribution se 

fait en fonction des habitudes des clients. Ils permettent d’atteindre des clients partout dans le 

monde pour toucher une énorme audience et de multiplier la puissance de vente du produit. Le 

marché de l’habit traditionnel tire profit de cette technologie pour atteindre un plus grand 

nombre de consommateurs en Tunisie et à l’étranger. Les verbatims suivants viennent appuyer 

ce résultat.  

 « Je travaille dans mon atelier et on reçoit les commandes sur Facebook, c’est ma fille 

qui gère la page, on note les coordonnées des clients et on fait la livraison... tout le 

monde vend à travers les réseaux sociaux, ça nous permet de vendre même à l’étranger 

(...). On ne peut pas vendre sans Instagram et Facebook... Vendre en ligne n’est plus 

un choix, c’est une obligation.. » (Artisane 13)  

Un autre avantage assuré par la vente en ligne réside dans les coûts qui sont considérablement 

réduits. Pour vendre dans une boutique physique ou pour exposer dans une foire ou dans un 
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concept store, les artisans doivent débourser des sommes considérables. Cependant, la 

contrainte budgétaire peut entraver les artisans qui souhaitent se lancer dans le domaine de 

l’habit traditionnel. Les réseaux sociaux représentent des boutiques dématérialisées, 

accessibles et à moindre coût.  

 « J’ai choisi de vendre en ligne même si c’est un peu compliqué parfois à cause du 

manque de confiance (...) Vendre en ligne me coûte moins cher, je ne paye pas de loyer, 

je ne paye pas pour les expositions qui me coutent cher aussi, mes ressources sont 

limitées » (Artisane 12). 

Facebook facilite davantage la vente en ligne des produits artisanaux à travers les communautés 

en ligne. Même si la vente ne s’effectue pas directement via le groupe (tel est le cas de 

Facebook Shops), les consommateurs peuvent contacter la marque ou l’artisan directement via 

Messenger et procéder à l’achat. La communauté du groupe Be Tounsi qui ne cesse de 

s’agrandir vient en aide aux artisans pour exposer leurs produits sur la page du groupe. Lors de 

la crise sanitaire du COVID-19, les artisans ont traversé une période critique. Les foires, les 

expositions et les salons ont été reportés ou annulés privant les artisans de la possibilité 

d’exposer et de vendre. Le marché de l’habit traditionnel a donc été sinistré par la pandémie. 

Pour contrer les pertes, Be Tounsi a créé un canal de distribution inédit pour l’artisanat tunisien 

en organisant une foire virtuelle. Cette occasion a permis de contribuer à sauver le secteur en 

vendant les produits par Internet tout en se conformant aux mesures sanitaires. Le mur de la 

page Facebook de Be Tounsi présentait une vitrine virtuelle dédiée aux publications des 

artisans qui souhaitent vendre en ligne. Le consommateur peut par la suite entrer en contact 

avec l’artisan pour s’arranger.  

 « La foire virtuelle qu’on a organisée a sauvé les artisans quand la foire d’El Kram a 

été annulée suite à la crise sanitaire (...) ceux qui ont exposé leurs créations sur le 

groupe ont réussi à bien vendre leurs produits, les clients étaient satisfaits aussi. » 

(Administratrice 1 du groupe Be Tounsi).  

Un autre canal de distribution qui a fait évoluer le marché de l’habit traditionnel est la vente en 

ligne à travers les sites web. Plusieurs acteurs du marché ont créé des sites web marchands pour 

exposer et vendre les produits artisanaux et les habits traditionnels. Des sites comme : 

https://tnmade.shop/cart/, https://lartisanet.com/ ou https://ayshek.com/ présentent des 

produits tunisiens y compris les habits traditionnels tunisiens. Les produits sont vendus en Euro 

pour élargir la cible et toucher des clients du monde entier. Cette extension de la boutique 

https://tnmade.shop/cart/
https://lartisanet.com/
https://ayshek.com/
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physique offre une nouvelle expérience d’achat au consommateur connecté d’aujourd’hui. 

Accessible et ouverte 24/24 et 7/7, la vente en ligne de l’habit traditionnel suit les nouvelles 

tendances en marketing. 

2. La promotion du produit en ligne 

Avant l’avènement technologique, le bouche à oreille était le principal moyen pour promouvoir 

l’habit traditionnel et faire connaître les artisans. Ces artisans ne disposaient que de leur savoir-

faire et de leurs ateliers pour confectionner différents produits. Ils avaient pour objectif de 

répondre aux attentes de leurs clients pour que ces derniers puissent les recommander auprès 

de leurs pairs. Cette vieille technique permettait de faire circuler des messages entre les 

consommateurs et leur entourage restreint. Certes, le bouche à oreille est une source de 

notoriété pour les artisans, néanmoins, il ne permet pas d’atteindre une large audience.  

Ces dernières années, les artisans se sont de plus en plus tournés vers le digital. Le digital a 

remarquablement modifié la nature des interactions entre les artisans et les consommateurs. En 

effet, selon la majorité de nos répondants, la promotion de l’habit traditionnel se fait 

principalement en ligne, sur les réseaux sociaux, les sites web et les applications mobiles. Ces 

outils comprennent des services de promotion de contenu que nous allons détailler.  

En cohérence avec leur stratégie de distribution, les artisans suivent une stratégie de 

communication en ligne permettant d’augmenter la mémorisation du produit. Pour ce faire, 

Facebook s’avère être le moyen le plus puissant et le plus utilisé par les acteurs du marché. 

Avec l’évolution constante de la plateforme, l’artisan dispose de plusieurs options pour 

transmettre son message. Les postes Facebook se présentent sous différentes formes à savoir : 

des textes, des images, des vidéos ou encore des stories. Ils sont partagés sur la page 

professionnelle de l’artisan, sur la page personnelle ou sur les groupes dédiés aux produits 

artisanaux. Cet outil redoutable a fait ses preuves dans le marché de l’habit traditionnel. Il 

permet d’atteindre un nombre important de consommateurs dans un très court laps de temps. 

Les publications en ligne marquent les esprits des consommateurs et favorisent la mémorisation 

du produit. Une consommatrice nous a déclaré :  

 « Facebook est le meilleur moyen pour promouvoir les produits artisanaux, quand je 

vais à une foire avec ma mère, je luis dis « ah regarde j’ai vu ce produit sur une telle 

page, généralement le premier contact avec le produit se passe en ligne. » 

(Consommatrice 2).  
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En assurant une présence régulière, les réseaux sociaux permettent de gagner en visibilité et en 

notoriété. Les artisans animent leurs pages en créant du contenu pour apparaître sur le fil 

d’actualité des clients et participent aux conversations relatives à leurs postes pour répondre 

aux différentes questions posées. Ceci permet de créer de l’interaction et d’établir une relation 

avec les consommateurs.  

La promotion de l’habit traditionnel se fait également à travers la publication régulière des 

« stories ». Ce type de publication dont le contenu est éphémère crée un lien étroit avec les 

consommateurs et la marque. Largement plébiscité, il constitue un moyen de faire agir les 

utilisateurs en temps réel, d’avoir un retour rapide de leur part et de maintenir leur engagement. 

Les stories peuvent être partagées par l’artisan pour communiquer sur un événement, dévoiler 

les étapes de fabrication du produit ou pour montrer le produit. Les consommateurs satisfaits 

partagent également des « stories » où ils se montrent avec l’habit traditionnel. Parfois les 

consommateurs identifient la page de la marque ou le nom de l’artisan de l’habit qu’ils portent. 

Ainsi, l’artisan peut repartager à son tour la « story » de son consommateur pour montrer sa 

satisfaction. 

Ainsi, l’utilisation des « reels » sur Instagram présente la nouvelle tendance sur laquelle les 

artisans s’alignent. Ce format court et efficace permet de capter plus rapidement l’attention de 

son audience. Les « reels » sont une fonctionnalité d’Instagram qui consiste à monter des 

vidéos courtes et interactives. Ces vidéos comprennent un fond musical, du texte et des effets 

créatifs (des hashtags, des filtres, des émojis, des GIF, des effets spéciaux, etc.). Elles sont 

partagées sur le fil d’actualité des abonnés pour obtenir des scores de visibilité élevés et 

favoriser les réactions des abonnés. L’image (figure 53) montre une publication de la marque 

Najeh_haute-couture sous forme de « reels ». La vidéo présente un mannequin qui défile en 

habit traditionnel revisité : La Malia. Cette vidéo a généré plus de 4000 réactions. Les 

fonctionnalités du « reels » permettent de liker, commenter, partager et afficher la description 

de la publication. La vidéo est diffusée avec un fond musical pour rendre le « reels » plus vivant 

et attractif. 

Les images et les vidéos partagées procèdent d’un travail institutionnel pour promouvoir 

efficacement le produit. Les artisans font appel à des agences de communication pour faire 

connaître leur marque/produit. Ces experts spécialisés dans l’élaboration de stratégies de 

communication sont sollicités par les artisans pour réaliser des shootings professionnels. Ils 

choisissent des cadres symboliques et des mannequins qui mettent en valeur l’habit 

traditionnel. 
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Le visuel permet d’attirer l’œil et de répondre aux différentes questions que le client peut poser. 

La spécificité de ces supports photos et vidéos, c’est qu’ils permettent de refléter la qualité du 

produit et l’image de la marque. Ceci a été évoqué par les artisans que nous avons interrogés.  

 « Les gens connaissent ma marque à travers ma page Facebook, parfois je contacte 

une agence de communication quand le budget le permet ou quand je lance une 

nouvelle collection, sinon je fais du sponsoring, ça permet une meilleure visibilité » 

(Artisane 19).  

Une autre stratégie adoptée par les artisans de l’habit traditionnel sur les réseaux sociaux est le 

sponsoring. Il est considéré comme l’une des fonctionnalités phares des réseaux sociaux. Le 

sponsoring permet d’effectuer des opérations de communication performantes. Il est utilisé par 

les artisans pour accroître la visibilité de leurs produits. Cet outil leur offre la possibilité de 

cibler leurs consommateurs potentiels avec une grande précision. Les artisans peuvent 

identifier leur cible selon leur sexe, âge, zone géographique et préférences. Cette forme de 

publicité fonctionne selon un algorithme qui permet d’augmenter le trafic sur leurs pages et 

d’obtenir plus d’interactions sur leurs publications. Ceci peut être illustré par les propos de 

l’artisane interrogée :  

Le nom de la marque 

 
Les mentions j’aime 

 

Les commentaires 

 

Partager le reels 

 
La musique de la video 

 

Figure 53: un reels 
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 « Je fais du sponsoring soit chaque semaine, soit chaque week-end pour que la page 

reste active et le produit soit toujours visible. Quand je prépare une nouvelle collection, 

je sélectionne les photos que je vais partager pour le sponsoring » (Artisane 12). 

  

 « Ce qui peut augmenter les ventes c’est principalement les publicités sponsorisées sur 

Instagram et les collaborations avec les influenceuses » (Artisane 14). 

Les répondants ont également évoqué les influenceurs comme outil de promotion de l’habit 

traditionnel. Chaque influenceur dispose de sa propre communauté. Plusieurs noms 

d’influenceurs ont été cités de manière récurrente. Ils sont de différents type ( nano-influenceur 

moins de 10 000 abonnés, micro-influenceur entre 10 000 et 100 000 abonnés, macro-

influenceurs entre 100 000 et 1 000 000 abonnés et méga-influenceur avec plus d’1 million 

d’abonnés). Ces influenceurs ne sont pas nécessairement des experts dans l’habit traditionnel 

mais leur habilité à influencer leur audience leur permet de transmettre une nouvelle image de 

l’habit traditionnel. Les influenceurs disposent d’une très grande visibilité par rapport à un 

simple consommateur. Ils exercent un travail institutionnel capable de changer le 

comportement des abonnés et leur perception vis-à-vis de l’habit traditionnel. Les abonnés sont 

alors tentés de suivre leurs recommandations.  

 « Je me rappelle qu’il y avait une influenceuse que je suis sur Instagram, elle a partagé 

sa photo avec la Kachabia derrière une porte d’entrée traditionnelle, c’était deux ans 

après la révolution, et elle n’était pas la seule influenceuse à partager ses photos avec 

cet habit, ça m’a motivée pour acheter la même Kachabia. J’en ai acheté une pour ma 

fille aussi et on est allé faire un shooting ensemble ... Ça donne envie de faire pareil. » 

(Consommatrice 5).  

Les influenceurs permettent non seulement de véhiculer une image positive du produit mais 

aussi de générer un retour sur investissement mesurable. L’efficacité de l’influenceur dépend 

de la stratégie mise en place par l’artisan. Il est possible d’évaluer et d’estimer le volume des 

ventes générées par les influenceurs mais également les avantages en termes de notoriété auprès 

des consommateurs. Les tarifs des influenceurs tunisiens varient d’un influenceur à un autre. 

Cela dépend du nombre des abonnés, de la plateforme utilisée, et de l’engagement de leur 

communauté qui se traduit par le nombre des réactions et des partages. Si l’artisan réussit à 

choisir le bon influenceur, le retour sur investissement sera garanti. Les artisans que nous avons 

interrogés nous ont expliqué qu’en moyenne un influenceur peut générer 7 fois plus de bénéfice 

que son cout. Par exemple : 
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 « l’effet des influenceuses est incroyable ! il faut juste avoir les moyens. Il y a une 

influenceuse qui a demandé 3000 dinars (environ 930 euros) pour faire des stories avec 

des Jebba et présenter d’autres habits de la marque. C’est vrai que c’était cher quand 

même mais les bénéfices de cette compagne s’élevaient à 20000 dinars (environ 6200 

euros). C’était non seulement rentable, mais aussi toutes les pièces ont été vendues en 

un temps record » (Artisane 26). 

Notre analyse a décelé des influenceurs qui s’intéressent principalement à l’habit traditionnel 

et qui en parlent très souvent dans leurs publications (images, réels, stories et vidéo live). Ils 

proposent un contenu en lien avec les produits artisanaux et l’habit traditionnel et le diffusent 

sur les différents réseaux. Ils font la promotion des évènements sur le produit artisanal tunisien 

y compris l’habit traditionnel. Ils mettant en avant les artisans et parlent de leurs créations. Ils 

racontent l’histoire du produit ou son processus de fabrication tout en soulignant deux 

caractéristiques principales qui différencient l’habit traditionnel : un fait-main tunisien. Ceci 

est illustré par le témoignage d’une consommatrice :  

 « J’ai une amie à moi, elle est influenceuse, elle a plus de 70 000 abonnés, elle lance 

régulièrement des évènements pour promouvoir les produits artisanaux. Elle regroupe 

les artisans et les créateurs qui veulent exposer leurs produits dans un espace adapté 

et elle fait appel à d’autres influenceuses pour qu’elles prennent des photos et fassent 

des stories. Son compte est riche (Consommatrice 5).  

S’il est vrai que les influenceurs représentent une véritable aubaine pour les artisans, il est non 

moins vrai que les consommateurs contribuent à leur tour à la relance du marché de l’habit 

traditionnel. Ils partagent leurs expériences d’achat sur les réseaux sociaux et donnent leur avis. 

Ils partagent également leur photos avec l’habit traditionnel sur leur compte Facebook ou 

Instagram ou sur les communautés en ligne. Pendant la saison des mariages, en été, les réseaux 

sociaux sont envahis par les photos de l’habit traditionnel. Les mariés partagent également 

leurs cérémonies du hammam « le bain de la mariée » sur des groupes dédiés aux futures 

mariées. Le groupe « Jppv Le Jour De Mon Mariage » comprend plus de 160 000 membres. 

C’est un espace virtuel de partage d’expérience et de photos où les mariées postent les 

différentes tenues qu’elles ont mises pendant la cérémonie du hammam et la cérémonie de 

mariage. Ces tenues sont généralement des costumes traditionnels de cérémonie.  

 Ainsi, pendant la journée nationale de l’habit traditionnel qui se fête chaque année le 16 mars, 

la majorité des Tunisiens portent l’habit traditionnel pour réaffirmer leur identité tunisienne et 
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ressusciter leur patrimoine culturel. Même si certains Tunisiens ne portent pas un habit 

traditionnel en ce jour spécial, ils en profitent pour partager leurs anciennes photos avec l’habit 

traditionnel sur les réseaux sociaux. La célébration de la journée nationale de l’habit 

traditionnel a pris de l’ampleur grâce aux réseaux sociaux. C’est une occasion où les Tunisiens 

combinent leurs habits modernes avec des habits et des accessoires authentiques pour rendre 

hommage à l’habit traditionnel. Un témoignage relatif à une consommatrice illustre ce 

comportement :  

 « Quand je partage ma photo sur mon compte Instagram, je tiens à souligner que c’est 

un produit tunisien, je mets des hashtags ou des émojis avec le drapeau tunisien. » 

(Consommatrice 6).  

Les sites web sont un moyen incontournable pour promouvoir l’habit traditionnel. 

Plusieurs artisans ont créé leur site web pour exposer leurs produits avec des descriptions 

détaillés concernant les caractéristiques et l’histoire du produit. Il existe également des sites 

web qui exposent les produits de plusieurs artisans et de plusieurs marques à la fois. L’office 

national de l’artisanat tunisien (ONAT) a concrétisé un partenariat avec la fondation Ramboug, 

une association qui œuvre à la valorisation des ressources culturelles et contribue au 

développement d’une économie créative, pour lancer la plateforme digitale « Atlas ». Cette 

plateforme, appelée aussi « La cartographie raisonnée de l'artisanat tunisien » constitue un 

portail d’accès à l’information et une archive nationale des artisans. Elle représente une vitrine 

du riche patrimoine matériel et immatériel de chaque gouvernorat. La plateforme recense les 

pratiques artisanales et affiche les coordonnées des artisans tunisiens. L’utilisateur de la 

plateforme peut découvrir les activités artisanales en naviguant à travers la carte de la Tunisie. 

Il peut aussi s’informer sur les techniques de la confection des habits et les matières utilisées. 

La plateforme « Atlas » présente un carrefour des connaissances et des savoir-faire des artisans 

qui visent à développer une sensibilité culturelle à l’artisanat et à sauver les métiers en voie de 

déperdition.  

Une nouvelle technologie utilisée pour la promotion de l’habit traditionnel est le QR code. 

Cette nouvelle technologie est utilisée dans les foires et les expositions et elle s’est 

démocratisée lors de la crise sanitaire du COVID-19. Cette technologie sans contact présente 

le nouvel outil des artisans pour mettre en avant leur travail identitaire et leur travail de 

mémoire. Elle est facile à mettre en place et donne une vraie touche de modernité à la stratégie 

de communication.  
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 « Lors de la foire à Dubai, les artisans qui exposaient utilisaient un QR code. Il suffit 

de le scanner pour avoir toutes les informations sur le produit. L’artisan n’a pas le 

temps pour parler de l’histoire du produit. Les consommateurs utilisaient leurs 

smartphones pour se renseigner sur le produit en scannant le QR code. Et puis ça ne 

sert absolument à rien de lui donner une carte de visite qui finit oubliée dans sa poche. 

Suivre les nouvelles technologies permet de donner une meilleure image non seulement 

de notre habit traditionnel mais de notre pays. » (Représentant 1 de l’ONAT). 

Les applications mobiles sont également un outil indispensable à la promotion de l’habit 

traditionnel. Le téléphone mobile est de plus en plus plébiscité par les Tunisiens. Il fait partie 

intégrante de la vie quotidienne et représente le moyen d’accès privilégié à Internet et à toute 

forme d’information. Selon l’Instance Nationale des Télécommunications, six Tunisiens sur 

dix disposent d’un smartphone. Le développement du marché des smartphones a impacté le 

marché de l’habit traditionnel. Ces appareils sont équipés des applications mobiles y compris 

des applications relatives à l’habit traditionnel et utilisées par les consommateurs. Pour nous 

référer à un exemple, nous citons le verbatim de la consommatrice suivante : 

 « Il y a l’application « artisan d’art » qui regroupe beaucoup d’artisans et ça promeut 

très bien le produit artisanal. Elle regroupe les marques classées par catégories et elle 

est très facile à utiliser. Je la consulte généralement quand je cherche un habit 

particulier ou une bonne adresse» (Consommatrice 10). 

 « Artisan d’art » est une application mobile créée par Orange Tunisie et Action Associative 

qui a pour objectif la promotion de l’artisanat tunisien. Elle dispose d’un ensemble de 

fonctionnalités permettant d’accéder aux informations sur les artisans, leurs spécialités, leurs 

produits et leurs coordonnées. En téléchargeant l’application, l’utilisateur peut accéder à 

l’ensemble des produits classés par catégories, leur attribuer une note et les partager sur les 

réseaux sociaux. L’application est considérée comme la vitrine du savoir-faire artisanal et le 

lieu de rencontre virtuel des artisans et des consommateurs. Elle informe aussi sur les actualités, 

les évènements et les expositions autour de l’artisanat.  

La promotion de l’habit traditionnel en ligne s’avère être un travail institutionnel qui contribue 

à la relance du marché de l’habit traditionnel. Ce travail se manifeste à travers la création et le 

partage de contenu par les différents acteurs du marché (les artisans, les consommateurs, les 

agences de communication, les influenceurs, les responsables de l’ONAT et les administrateurs 

des communautés virtuelles). Ces acteurs ont recours aux réseaux sociaux notamment 
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Facebook et Instagram en raison de leurs fonctionnalités. Ils postent des photos, des vidéos, 

des stories et des reels en mettant en exergue l’habit traditionnel. Ils recourent également au 

sponsoring pour atteindre une cible plus large et ils sollicitent des influenceurs pour leur impact 

puissant sur le comportement des consommateurs. De même, les sites web et les applications 

mobiles sont utilisés par les différents acteurs pour promouvoir l’habit traditionnel. Ces outils 

ont transformé les formes traditionnelles de promotion de l’habit traditionnel. Ils offrent un 

nouvel horizon aux artisans pour créer et échanger les informations sur le produit, 

communiquer de manière interactive avec les clients et ressusciter le savoir-faire artisanal et le 

patrimoine tunisien.  

3. Le branding 

Le branding implique « à la fois un lien cognitif et un lien émotionnel » (Rossiter et Percy, 

1987, 1997, p.23) avec le consommateur. Il comprend les pensées et les attitudes des 

consommateurs envers une marque et il est défini comme: « un processus managérial qui 

demande au marketeur d’établir, dans l’esprit du consommateur, deux effets de communication 

essentiels : la notoriété de la marque puis l’attitude envers la marque. » (Rossiter, 2014, p.1).  

Pendant de nombreuses décennies, les produits artisanaux n’étaient associés à aucune marque. 

Les artisans travaillaient sans se faire reconnaître par leur public. Leurs créations n’étaient pas 

valorisées et leurs droits qui relèvent de la propriété de leurs créations n’étaient pas protégés. 

Cette situation a favorisé la prolifération des produits d’imitation frauduleuse.  

Pour lutter contre l’industrie de la contrefaçon et faire face à ses retombées, plusieurs artisans 

ont commencé par la création de leur propre marque pour inspirer la confiance aux clients et 

de se distinguer des concurrents. Ils ont déposé leurs marques à l’Institut National de la 

Normalisation et de la Propriété Industrielle (INNORPI) afin de les protéger d’éventuels 

contrefacteurs et imitateurs. 

 « La première chose que j’ai faite c’est de déposer ma marque à l’INNORPI, j’ai payé 

les redevances de dépôt et là je suis plus tranquille » (Artisane 5). 

 Certains consommateurs accordent plus d’attention aux noms de marques qu’ils connaissent 

déjà ou qui sont recommandées par d’autres consommateurs. Avoir un nom de marque est une 

étape primordiale pour les artisans souhaitant se lancer dans le domaine de l’habit traditionnel. 

Cela permet aux consommateurs d’identifier plus facilement de la marque et contribue à une 

meilleure connaissance de la marque et favorise une image positive. Par la suite, cette 

identification renforce la fidélité des consommateurs. 
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 « J’aime beaucoup de marques, Tourath, Koufia, Nakcha, Kehna art, je suis une cliente 

fidèle à ces marques (...) Je garde beaucoup de marques en tête parce que je trouve 

qu’elles font du bon travail. Elles savent comment faire les choses convenablement.» 

(Consommatrice 11) 

Le branding de l’habit traditionnel est un travail institutionnel réalisé par les artisans en ligne. 

Cela permet aux consommateurs de faire la distinction entre les différentes marques surtout 

avec la richesse des types d’habit traditionnel. Aujourd’hui, les marques des artisans tunisiens 

sont présentes sur web. Chaque marque se caractérise par un nom qui reflète son identité et les 

valeurs que l’artisan aspire à transmettre. Certains artisans associent leurs noms au nom de leur 

marque car « cela permet d’éviter toute confusion avec les autres marques » (Artisane 3). 

D’autres choisissent un nom qui raconte l’histoire de l’habit qu’ils confectionnent et fait 

référence à son origine. Par exemple, la marque Koufia dont la créatrice est d’origine sfaxienne 

a fait un travail de recherche pour étudier les habits traditionnels relatifs à sa région et s’en 

inspirer pour choisir le nom de sa marque :  

 « Avant de choisir un nom à ma marque, j’ai fait une sorte d’étude sur la région de 

Sfax, j’ai demandé l’avis de mes amis, et j’ai surtout voulu un nom qui caractérise ma 

région. Koufia est une coiffe féminine traditionnelle portée par les mariées sfaxiennes 

avec le costume traditionnel, une sorte de bonnet » (Artisan 1). 

Comme Koufia, d’autres marques spécialisées dans l’habit traditionnel ont choisi un nom qui 

porte une signification. Nous citons :  

- Bent Essarrajine : le nom de cette marque associe deux mots « Bent » qui si signifie 

littéralement « fille » et « Essarrajine » pour faire référence à souk Essarrajine qui se 

situe à la médina, spécialisé dans la fabrication de la maroquinerie.  

- Blouzetna : la marque fait référence à la blouse djerbienne. Son nom signifie « notre 

blouse ». 

- Pink Hindi : le nom est une référence à la vente de la figue rose à Moknine, la région 

d’origine de l’artisane. 

- Bribri : est le nom de famille de l’artisane. Elle l’a utilisé comme le nom de sa marque 

parce qu’il fait référence aux berbères, la source d’inspiration de l’artisane dans ses 

créations. 

- Fadhila l’Original : la marque est spécialisée dans la fabrication de Maryoul Fadhila 

l’authentique et utilise son tissu iconique pour le revisiter.  
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- Tourath : est un nom qui signifie patrimoine. 

- Aneeka Couture : l’appellation renvoie à la femme élégante « Aneeka ». 

L’émergence de nouvelles marques a créé un cercle vertueux qui montre que le marché de 

l’habit traditionnel est en plein essor. Le nombre croissant des pages des artisans sur les réseaux 

sociaux qui exposent des créations de l’habit traditionnel puisées dans le patrimoine tunisien 

crée un environnement favorable et une stabilité rassurante. Cet environnement incite les 

nouveaux créateurs à intégrer le marché et à se lancer dans cette activité :  

 « J’ai remarqué qu’il y a une évolution très remarquable dans le marché artisanal, je 

vois de nouvelles marques et de nouveaux artisans sur le marché, et je me suis dit : 

allez je me lance et je crée ma propre marque ! Pourquoi pas ! » (Artisane 14). 

Le branding est une nouvelle forme de travail institutionnel. Il permet de marquer l’esprit du 

consommateur et de définir la façon par laquelle la marque est identifiée par le consommateur. 

Les artisans développent une identité visuelle qui les différencie des autres produits pour mettre 

en avant l’aspect traditionnel de l’habit et créer un lien émotionnel avec eux. Ils ont créé des 

noms et des logos pour leurs marques non seulement pour se protéger contre la contrefaçon 

mais aussi pour renforcer la reconnaissance de leurs marques et véhiculer une image positive 

sur leur produit. Ces actions de branding se répercutent positivement sur le marché de l’habit 

traditionnel et favorisent sa relance.  

4. Le travail des Brokers 

Les brokers sont des agents qui assument le rôle d’intermédiaire et qui relient les acteurs dans 

un marché (Winch et Courtney, 2007). Ils ne sont pas propriétaires du produit mais ils 

contribuent à le faire connaître. Leurs objectifs dans notre cas sont de représenter le marché de 

l’habit traditionnel, le redynamiser et sauvegarder le patrimoine tunisien.  

La quasi-totalité de nos répondants témoignent des efforts considérables et le rôle important de 

la communauté Be Tounsi dans la redynamisation et la relance du marché de l’habit 

traditionnel. Nous avons présenté brièvement ci-dessus les actions de Be tounsi notamment 

l’organisation de la foire virtuelle. Nous enchainons dans cette partie avec son rôle de ré-

institutionnalisation des pratiques abandonnées et comment il contribue à construire une 

infrastructure digitale du marché de l’habit traditionnel.  

Le groupe Be Tounsi a formé « la plus large communauté en Tunisie qui regroupe tous les 

artisans » (Artisane 2) et qui s’intéresse aux produits artisanaux tunisiens et majoritairement à 
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l’habit traditionnel. C’est un espace virtuel qui permet aux artistes d’exposer leurs produits 

devant plus de 96 000 membres. Les abonnés/consommateurs sauront se renseigner sur le 

produit et poser leurs questions. L’interaction entre les admininistrateurs, les artisans et les 

consommateurs crée un échange et une synergie entre eux. Les administrateurs du groupe ont 

concentré tous leurs efforts pour la promotion, la valorisation, la sauvegarde, et la relance de 

l’habit traditionnel.  

Artisans et consommateurs, reconnaissent le rôle de cette communauté au point que certains la 

considèrent comme « la mère nourricière de tous les artisans tunisiens » (Artisane 3). Une 

artisane nous a révélé : 

 « Quand je crée un nouvel article, je le partage sur le groupe Be Tounsi et sur d’autres 

groupes comme Be Tounsi, et ça permet d’atteindre un plus grand nombre de 

consommateurs. Ils posent des questions sur le prix, sur mon lieu de travail, ils font 

l’éloge du produit. En plus, Be Tounsi organise une expo tous les ans au mois de 

décembre et ça nous permet d’entrer en contact avec les clients qui nous connaissent 

virtuellement » (Artisane 2). 

Pareillement, les consommateurs visitent le groupe Be Tounsi même s’ils n’ont pas l’intention 

d’acheter un produit particulier. Ils éprouvent du plaisir à consulter les différents produits 

partagés et à découvrir les nouvelles créations et les actualités qui concernent le marché de 

l’habit traditionnel. Le groupe permet de mettre en contact ses abonnés avec les artisans. Une 

consommatrice nous a confirmé : 

« Il y a le groupe Be Tounsi qui m’a permis de connaître beaucoup de créateurs. Quand je 

veux acheter un habit traditionnel je vais directement sur le groupe Be Tounsi, pour moi 

c’est une référence ! » (Consommatrice 3). 

 

Les entretiens que nous avons menés séparément avec les deux administrateurs du groupe nous 

ont confirmé le travail qu’ils effectuent pour assurer le bon fonctionnement au sein du groupe. 

Ils s’évertuent à améliorer la visibilité de l’habit traditionnel, à relancer certaines produits 

comme Maryoul Fadhila et à changer les codes vestimentaires.  

 « Nous sommes un groupe fermé, c’est à dire, les publications doivent être approuvées 

et validées. Notre objectif c’est de donner de la visibilité aux produits artisanaux, et 

aux créations des artisans. On est apolitique, on fait toujours la promotion des produits 
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et la visibilité pour les artisans et on essaye d’encourager les nouveaux créateurs. On 

essaye de les soutenir et les promouvoir (...) Nous avons aidé à apporter des 

changements au niveau de la mode vestimentaire, que ce soit pour les hommes ou pour 

les femmes, ils sont plus enclins à porter un habit traditionnel revisité surtout lors des 

évènements officiels, on remarque toujours une touche artisanale, sobre et élégante, et 

c’est pareil pour les jeunes, c’est la tendance. (...) on est en train de tirer vers le haut 

la créativité des artisans » (Administratrice 2 du groupe Be Tounsi et ancienne chargée 

de l'information au sein de l’ONAT). 

 

 « On a fait de très belles choses. Il y beaucoup d’artisans qui nous sont très 

reconnaissants parce qu’on a contribué à les promouvoir et aujourd’hui ils sont très 

connus grâce à Be Tounsi (...) on avait même une influence, quand on critiquait Sonia 

Mbarek (l’ex ministre de la culture) lors de l’ouverture du festival de Carthage parce 

qu’elle ne portait pas un habit avec une touche artisanale tunisienne. Et suite à nos 

critiques elle a rectifié le tir et plusieurs personnages publics le portent lors des 

évènements officiels. Et puis on a fait la relance de Maryoul Fadhila, c’était une action 

de grande envergure. Maryoul Fadhila se portait par les femmes rurales, et il était 

tombé aux oubliettes pour les citadines. On l’a donc dépoussiéré et on a fait une très 

belle compagne pour le relancer, on un fait un shooting professionnel, on a fait appel 

à des mannequins, on l’a porté et tout le monde le portait suite à ça ! C’était des heures 

de travail innombrables. » (Administratrice 1 du groupe Be Tounsi).  

L’administratrice et la fondatrice du groupe Be tounsi a énuméré les actions entreprises par le 

groupe. Elle a souligné leur rôle indéniable dans la relance de Maryoul Fadhila à travers les 

publications et les photos partagés sur le groupe. L’image (figure 54) montre comment la 

fondatrice du groupe encourage les abonnées à poster leurs photos avec Maryoul Fadhila. Elle 

ajoute une description qui raconte l’histoire de ce produit et le décrit comme « l’emblème de 

l’habit traditionnel ». Elle a également œuvré pour le sauver ainsi que « les rares ateliers » qui 
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le 

fabriquent. D’autres acteurs du marché ont également joué un travail de brokers. Le groupe 

« Ma Tunisie, ses artisans et artistes » a également contribué à son tour à relancer le marché de 

l’habit traditionnel en présentant des articles traditionnels et en présentant les nouveaux 

créateurs sur le groupe. Il partage les marques spécialisées dans l’artisanat tunisien y compris 

l’habit traditionnel. Les artisans ont la main aussi pour partager leurs créations.  

 « Il y a un autre groupe qui est très bien aussi « "Ma Tunisie, ses artisans et artistes", 

sa fondatrice est française, elle est mariée à un tunisien, elle s’appelle Cathy et elle fait 

du beau travail pour faire connaître les artisans tunisiens » (Artisane 10). 

Notre analyse a permis aussi de mettre en exergue le travail des influenceurs non seulement 

dans la promotion de l’habit traditionnel mais en tant qu’« ambassadeurs » des événements liés 

aux produits artisanaux. Leur objectif n’est pas de promouvoir une marque ou un artisan en 

particulier mais de présenter le marché de l’artisanat y compris l’habit traditionnel. Ils sont 

Figure 54: Compagne de Be Tounsi 
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engagés à représenter l’identité de l’événement et de parler des différents produits présentés 

par les artisans sur un support digital. Ils contribuent alors à augmenter la visibilité et à 

développer un bouche à oreille électronique. Nous avons interrogé une influenceuse suivie par 

887 000 abonnés et elle nous a déclaré :  

 « C’est un honneur et c’est une fierté pour moi de représenter cet événement artisanal 

Tanit Events. C’est une occasion pour que les artisans présentent leurs produits. 

Comme je suis l’ambassadrice de cet événement, je me charge de faire de sa 

communication et de le présenter à mes abonnés. » (Influenceuse). 

Certes les efforts des brokers son variés et différents, néanmoins ils partagent le même objectif : 

la relance de l’habit traditionnel et le support des artisans. Be Tounsi demeure un des acteurs 

principaux dans le marché qui ne cessent de participer à travers différents actions et compagne 

à la sauvegarde du patrimoine tunisien. D’autres brokers ont été également décelés notamment 

le groupe « Ma Tunisie, ses artisans et artistes » et les influenceuses qui s’intéressent à l’habit 

traditionnel.  

 

Conclusion  

Le marché de l’habit traditionnel manquait toujours de ressources. La construction d’une 

infrastructure digitale s’avère être d’une grande importance et contribue à la relance du marché. 

Cette infrastructure offre aux acteurs du marché de nouveaux canaux de promotion et de 

distributions de leurs produits. Elle leurs offre également un espace virtuel pour développer 

leur marque et augmenter sa visibilité. Ainsi, les communautés en ligne créent de nouveaux 

acteurs notamment le groupe Be Tounsi et le groupe Ma Tunisie, ses artisans et artistes qui 

s’intéressent aux produit artisanaux et à l’habit traditionnel. 

Nous présentons dans la figure 55 le modèle qui a émergé de notre recherche. Le modèle relie 

différents types de travail institutionnel qui contribuent à la de relance du marché. Il propose 

des relations dans lesquelles le travail identitaire et le travail de mémoire déclenchent la relance 

du marché. Le déclenchement de la relance du marché favorise la reconstruction de la logique 

esthétique du marché et la construction d’une infrastructure digitale. Ces différents types de 

travail institutionnel sont interdépendants et agissent grâce à l’affordance des technologies 

digitales.  
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Figure 55: le modèle de notre recherche 
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Discussion et conclusion générale 

Dans ce chapitre, nous dégageons les contributions de notre travail sur le plan théorique et 

managérial. Nous commençons par un rappel des études antérieures qui nous ont menés à poser 

notre question de recherche, nous enchainons avec un résumé des résultats obtenus afin de 

mettre en exergue nos contributions et présenter les limites et voies futures de recherche. 

Dans ce travail doctoral, nous réfutons l’approche statique des marchés qui les présente comme 

un espace préexistant créé de manière spontanée et qui se limite à l’échange entre les acheteurs 

et les vendeurs. Nous adhérons à la conceptualisation qui considère les marchés comme des 

systèmes sociaux, malléables, construits de manière socio-matérielle, toujours en 

développement, dans lesquels les acteurs génèrent collectivement leur forme (Kjellberg et 

Helgesson, 2006 ; Storbacka et Nenonen, Vargo et Lusch, 2011 ; Vargo et Lusch, 2011 ; 

Kjellberg, Storbacka et Akaka, 2012 ; Hietanen et Rokka, 2015 ; Baker, Storbacka et Brodie, 

2019 ; Fehrer et al., 2020 ; Hawa, Baker et Plewa, 2020).  

Les efforts intentionnels et non intentionnels des acteurs peuvent provoquer un changement 

dans le marché (Kjellberg, Azimont et Reid, 2015 ; Maciel et Fischer, 2020). Les marchés 

peuvent être créés, maintenus, déstabilisés, transformés, manipulés ou relancés par leurs 

acteurs (Nenonen, Storbacka et Windahl, 2019). Les efforts des acteurs définissent le travail 

institutionnel qui met en évidence leurs efforts collectifs permettant de provoquer des 

changements au sein des institutions (Lawrence et Suddaby, 2006).  

Le concept de travail institutionnel (Lawrence et Suddaby, 2006) est l’incarnation de la façon 

dont la théorie néo-institutionnelle comprend l’agence pour façonner et transformer les 

institutions du marché. Les acteurs du marché qui s’engagent dans un travail institutionnel 

doivent disposer de ressources pour créer un changement. Ces ressources se manifestent sous 

plusieurs formes. Nous nous focalisons sur les artefacts technologiques en raison de leur rôle 

essentiel dans la définition et la formation des pratiques de consommation (Araujo et Kjellberg, 

2016 ; Ramaswamy et Ozcan, 2018) et leur impact sur la façon dont les acteurs se comportent 

dans un marché (Blanc et Huault, 2014). 

L’interaction entre les artefacts numériques et les arrangements institutionnels permet de 

comprendre comment les marchés sont façonnés (Vargo et Wieland, Akaka, 2015). Les 

marchés sont donc façonnés par le travail institutionnel des différents acteurs du marché et le 
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développement technologique qui a favorisé l’affordance des artefacts technologiques. Les 

technologies digitales influencent la manière dont les acteurs interagissent dans le marché en 

façonnant les éléments, les formes et les activités du marché. 

 Notre contribution, au terme de ce travail de thèse, est d’apporter un éclairage au façonnement 

des marchés sous une perspective néo-institutionnelle à travers le concept du travail 

institutionnel et l’affordance des artefacts technologiques.  

Pour rappel, le façonnement des marchés peut être ramené à quatre états : la création ou 

l’émergence, la déstabilisation, le maintien des marchés existants et la relance des marchés 

amorphes.  

Les études antérieures ont largement étudié la création et l’émergence de nouveaux marchés 

grâce à un travail institutionnel (Goulding et Saren, 2007 ; Humphreys, 2010 ; Scaraboto et 

Fischer, 2013 ; Martin et Schouten, 2014) ainsi qu’à l’affordance des technologies digitales 

(Tsukerman 2015 ; Laukkanen, 2017 ; Albrechtslund, 2020 ; Duffy, Reid et Finch, 2020 ; 

Hagberg et Kjellberg, 2020 ; Cunha, Melo et Sebastião 2021, ; Breidbach et Tana, 2021) . La 

création de nouveaux marchés implique l’émergence de nouvelles pratiques de consommation 

ancrées dans les piliers culturo-cognitif, normatif et réglementaire. L’érosion d’un ou de 

plusieurs piliers peut entrainer la déstabilisation voire le déclin du marché. La déstabilisation 

des marchés a fait l’objet de nombreuses recherches expliquant le changement et l’évolution 

des marchés (Fligstein, 1996 ; Diaz, Ruiz et Makkar, 2021 ; Baker, Storbacka et Brodie, 2019, 

Flaig, Kindström et Ottosson, 2021, Ganguly, Nilchiani et Farr, 2010 ; Raynor et McDonald, 

2015). Elle est expliquée par la désinstitutionalisation des pratiques, des normes et des règles 

du marché (Maguire et Hardy, 2009). La déstabilisation du marché peut aussi être due à une « 

technologie de rupture » qui remplace une technologie dominante (Ganguly, Nilchiani et Farr, 

2010). Pour assurer la continuité du marché et sauvegarder son statu quo, la littérature s’est 

penchée sur le maintien des marchés (Beninger et Francis, 2021 ; Flaig, Kindström et Ottosson, 

2021 ; Yngfalk, 2019 ; Humphreys et Carpenter, 2018 ; Kjellberg, Azimont et Reid, 2015) à 

travers les efforts des acteurs pour que le marché devienne résilient face aux perturbations.  

Ces états (la création ou l’émergence, la déstabilisation, le maintien des marchés existants) ont 

été abordés dans la littérature sous une perspective néo-institutionnelle à travers l’explication 

du rôle du travail institutionnel et des technologies digitales dans le façonnement des marchés. 

Notre travail cherche à étudier le cas de la relance des marchés comme une forme de 
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façonnement des marchés, sous la même perspective. Plus précisément nous aspirons à 

répondre à la question de recherche suivante : 

- Quel est le rôle du travail institutionnel et des technologies digitales dans la relance des 

marchés? 

Nous rappelons que notre choix s’est porté sur la relance des marchés non seulement pour 

l’absence presque totale de littérature sur cette forme de façonnement des marchés, selon notre 

connaissance, mais aussi en raison de son intérêt théorique et managérial. La relance du marché 

est la ré-institutionnalisation des pratiques, des normes et des règles d’un marché en déclin. Un 

marché en déclin ne signifie pas une disparition totale et irréversible, il laisse des résidus 

institutionnels (Lefebvre,1958) de pratiques anciennes et oubliées dans la mémoire individuelle 

et collective des acteurs du marché, associés aux objets et aux artefacts du marché (Kaghan et 

Lounsbury, 2013). Les résidus constituent donc la mémoire collective du marché. Ils sont 

utilisés et transformés par les acteurs du marché pour le relancer. En marketing, les souvenirs 

et la nostalgie ramènent le consommateur au le passé pour raviver des émotions fortes qui vont 

influencer son comportement. Les technologies digitales comme les réseaux sociaux ont permis 

le retour de certaines marques dans le marché (Handique et Sarkar, 2021). 

Notre étude exploratoire s’appuie sur un cas unique : la relance du marché de l’habit 

traditionnel en Tunisie. Le marché de l’habit traditionnel en Tunisie a traversé plusieurs phases 

qui ont impacté son évolution. Malgré sa grande richesse et variété vestimentaire, le marché 

est passé par une phase de déclin et un désintéressement des consommateurs.  

Nous avons étudié la relance de ce marché en identifiant les types de travail institutionnel des 

différents acteurs et les artefacts technologique utilisés. Nous avons également identifié les 

principaux acteurs impliqués dans la relance du marché à savoir : les artisans, les 

consommateurs, les agences de communication, les influenceurs, les responsables de l’ONAT, 

l’Agence de Mise en Valeur du Patrimoine et de Promotion Culturelle et les administrateurs 

des communautés virtuelles. 

A travers la collecte de données secondaires sur l’histoire du marché de l’habillement 

traditionnel en Tunisie, la méthode visuelle et les entretiens semi-directifs, notre étude a montré 

que le premier travail institutionnel réside dans « le déclenchement de la relance du marché » 

qui représente la première étape du processus de façonnement du marché. Le déclenchement 

de la relance du marché comprend : le travail identitaire et le travail de mémoire.  
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- Le travail identitaire : les Tunisiens cherchaient à réaffirmer l’identité tunisienne et à 

rappeler les origines du peuple tunisien. Le travail identitaire s’est incarné dans les 

pratiques vestimentaires où l’habit est devenu une forme d’expression identitaire. Le 

partage des photos sur les réseaux sociaux, la présentation du produit, l’acte d’achat et le 

port de l’habit traditionnel sont toutes des formes du travail institutionnel qui défendent 

et réaffirment l’identité tunisienne 

- Le travail de mémoire : les acteurs racontent l’histoire de l’habit et ses origines pour 

reconstruire une image du passé chez les consommateurs par un vecteur de mémoire qui 

suscite des émotions. 

Le deuxième travail institutionnel réside dans « la reconstruction de la logique esthétique du 

marché ». Il comprend quatre types :  

- La combinaison du traditionnel avec le moderne : en apportant une touche de modernité 

au produit. 

- Le détournement de l’utilité du produit : en le réadaptant au contexte actuel pour le rendre 

plus pratique et plus facile, à mettre et adapté au mode de vie quotidien.  

- La déstigmatisation du produit : la déstigmatisation de l’habit traditionnel a permis de 

réparer son image négative et de le représenter comme la nouvelle tendance de mode à 

travers l’endossement par les célébrités et la recatégorisation de statut du produit. 

- L’évolution des rôles des acteurs du marché : les artisans s’auto-valorisent en mettant en 

valeur leurs créations et leurs réalisations. Le rôle du consommateur a également évolué 

notamment à travers sa contribution dans la création du produit.  

Le troisième travail institutionnel renvoie à « la construction d’une infrastructure digitale » qui 

permet de relier les différents acteurs et de coordonner leurs actions et interactions. Bien que 

le rôle des technologies digitales dans les deux types de travail institutionnel que nous avons 

cités en premier (le déclenchement de la relance du marché et la reconstruction de la logique 

esthétique du marché) soit important, le rôle des technologies digitales dans le troisième travail 

institutionnel est plus significatif. Il comprend quatre types :  

- L’utilisation des canaux de distribution digitaux : les sites web, les plateformes 

numériques, les réseaux sociaux (principalement Facebook et Instagram) ont ajouté de 

nouvelles opportunités pour créer de nouveaux canaux de distribution pour les produits 

artisanaux , autres que la médina de Tunis (la vieille ville) ou les souks. 
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- La promotion du produit en ligne : à travers la création et le partage de contenu par les 

différents acteurs du marché sur les réseaux sociaux et les sites web. 

- Le branding : l’émergence de nouvelles marques en ligne où chaque marque se caractérise 

par un nom qui reflète son identité et les valeurs que l’artisan aspire à transmettre. 

- Le travail des Brokers : les brokers sont des agents qui représentent le marché de l’habit 

traditionnel en construisant des communautés en ligne pour la promotion, la valorisation, 

la sauvegarde, et la relance de l’habit traditionnel.  

Les résultats obtenus nous permettent de contribuer à une meilleure compréhension sur la 

manière dont les marchés sont façonnés. Nous résumons dans le tableau 16 les différents 

acteurs, les types du travail institutionnel ainsi que les artefacts digitaux utilisés pour la relance 

du marché.  

Tableau 14: Résumé des acteurs, types de travail institutionnel et artefacts digitaux 

Acteurs Travail institutionnel Artefacts digitaux 

-       Les artisans 
-       Les consommateurs 

-      Les communautés en ligne ( 

par exemple : Be Tounsi, Ma 
Tunisie ... ) 

-       Les célébrités  

-       Les influenceurs digitaux  
-       Les médias 

-       L’Agence de Mise en 

Valeur du Patrimoine et de 
Promotion Culturelle 

(AMVPPC) 

  

Le déclenchement de la relance 
du marché à travers :  

-       Le travail identitaire 

-       Le travail de mémoire 
  

La reconstruction de la logique 

artistique du marché à travers :  
-       La combinaison du 

traditionnel avec le moderne   

-       Le détournement de 
l’utilité du produit 

-       La déstigmatisation du 

produit 
-       L’évolution des rôles des 

acteurs du marché 

  
La construction d’une 

infrastructure digitale du 

marché à travers : 
-       L’utilisation des canaux 

de distribution digitaux 

-       la promotion du produit 
en ligne   

-       Le branding 

-       Le travail des Brokers 

-       Les réseaux sociaux et ses 
différentes caractéristiques 

-       Les sites web 

-       Les applications mobiles 
-       Le QR code 

-       Les smartphones/ 

tablettes/ ordinateurs 
- 

Dans ce qui suit, nous présentons les contributions théoriques, managériales ainsi que les 

limites et les voies futures de recherche. 
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1. Les contributions théoriques 

Notre recherche, étudiée sous une perspective néo-institutionnelle, contribue à la littérature 

traitant du façonnement des marchés par l’identification des différents types de travail 

institutionnel mis en œuvre par les acteurs ainsi que du rôle des artefacts digitaux dans la 

relance des marchés comme forme de façonnement. Ce travail contribue à l’intégration de la 

théorie néo-institutionnelle dans le marketing pour inclure tous les acteurs capables de créer un 

changement dans un marché et dans leurs pratiques de consommation. 

Nous avons dégagé deux contributions théoriques principales : 

1.1. Une définition du travail de relance des marchés 

La relance du marché est une forme de façonnement des marchés qui n’a pas été abordée dans 

la littérature. Les études marketing antérieures se sont concentrées sur la création ou 

l’émergence de nouveaux marchés en étudiant comment les marques parviennent à ancrer dans 

le schéma mental du consommateur une nouvelle pratique de consommation et qui s’insère 

dans ses habitudes de consommation tout en bénéficiant d’un cadre réglementaire légitime. Les 

études antérieures ont également étudié la déstabilisation des marchés et comment le contraste 

entre les nouvelles pratiques et les pratiques établies peut perturber le marché.  

En marketing, les études portent sur la relance des marques (Brown, Kozinets et Sherry, 2003a ; 

Cattaneo et Guerini, 2012 ; Davari, Iyer et Guzmán, 2017 ; Dion et Mazzalovo, 2016; Manohar 

et Rehman, 2019) en soulignant le rôle des consommateurs dans la co-création du produit pour 

le revitaliser (Handique et Sarkar, 2021). À travers leur utilisation quotidienne des réseaux 

sociaux, les consommateurs participent à des mouvements de résurrection des marques. Ces 

mouvements sont motivés principalement par l’utilité fonctionnelle qui se réfère aux avantages 

pratiques des marques et leurs significations dans un contexte social (Davari, Iyer et Guzmán, 

2017). Le recours au rétro-branding et à la revitalisation de la marque favorise la relance d’une 

marque en déclin (Dion et Mazzalovo, 2016). Ces stratégies marketing transmettent des 

sentiments nostalgiques envers la marque qui évoque un sentiment du passé (Belk, 1991). Elles 

reconnectent les consommateurs à des événements historiques ou à une période précise de 

l’histoire en puisant dans leurs souvenirs. Les marques relient les consommateurs au sein des 

communautés où ils partagent les mêmes intérêts et le même sens d’un passé « utopique » 

(Brown, Kozinets et Sherry, 2003). Ils visent à réveiller la mémoire collective des 

consommateurs pour faire naître des émotions et de l’attachement (Pecolo, et Bahuaud, 2017). 

Les chercheurs ont également étudié que l’histoire de la marque et de son patrimoine présenté 
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comme une dimension particulière de son identité contribue à la relance de certaines marques 

(Merlo et Perugini, 2015).  

Dans ce travail, nous nous positionnons dans une perspective macro qui étudie la relance de 

tout un marché et nous proposons une définition de cette forme de façonnement du marché :  

Le relance du marché consiste à restaurer et à refaire vivre des pratiques anciennes du marché 

grâce aux efforts de différents acteurs et l’affordance des artefacts. La relance du marché est 

déclenchée par un travail identitaire comme une forme d’expression identitaire et par un travail 

de mémoire qui recueille des traces laissées dans le passé par le vecteur de la mémoire. La 

mémoire fait appel à des formes résiduelles qui servent de rappel des pratiques anciennes pour 

les refaire vivre ou pour en créer de nouvelles. La relance du marché suit un processus de ré-

institutionnalisation où les pratiques anciennes et oubliées regagnent une légitimité. Ce 

processus permet de relancer un marché qui passe par une phase de déclin. Il comprend 

différents types de travail institutionnel qui mènent à la relance du marché : le déclenchement 

de la relance du marché, la reconstruction de la logique esthétique du marché et la construction 

d’une infrastructure digitale. Nous les avons résumés dans un modèle que nous avons présenté 

dans le chapitre précédent (figure 55) et que nous allons détailler dans notre deuxième 

contribution théorique. 

Les travaux de Regany et al. (2021) sur le travail institutionnel des acteurs appellent à la relance 

du marché du Sefsari en Tunisie en identifiant les logiques institutionnelles qui décrivent sa 

déstabilisation ou son maintien. Cependant, nous considérons le Sefsari (le voile traditionnel 

quotidien porté par les femmes tunisiennes) comme un des produits du marché de l’habit 

traditionnel. Les auteurs l’ont décrit comme un « marché de niche » et qui se limite aux 

pratiques vestimentaires féminines. C’est à dire qu’il n’était porté que par les femmes. Certes 

des similarités existent entre le contexte du Sefsari et le contexte de notre étude, néanmoins, 

dans notre travail nous avons étudié non seulement le Sefsari comme un produit du marché de 

l’habit traditionnel mais différents produits féminins et masculins qui constituent le marché tels 

que : Maryoul Fadhila, le Burnous, la Chéchia, le hayek, le h’rem, la kachabia, la blouse 

djerbienne, la tayarya kerkennienne, le Mendil, la Fouta et Blouza, etc. Ces habits étaient 

considérés comme un marqueur culturel et social très fort et qui marquait aussi une distinction 

entre professions. Comme le marché possède une grande richesse et variété vestimentaire, 

chaque région de la Tunisie possède ses propres coutumes et traditions qui la caractérisent et 

qui se reflètent dans le style vestimentaire de ses habitants. Cette variété concerne aussi la mode 

vestimentaire citadine et bédouine. Nous estimons donc qu’il est judicieux de prendre en 
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considération les différents produits qui constituent le marché de l’habit traditionnel. Cela 

permettrait une meilleure compréhension des pratiques vestimentaires du marché.  

Par ailleurs, l’étude de Regany et al. (2021) distingue deux types de travail institutionnel 

adoptés par les acteurs qui façonnent le marché : le travail de déstabilisation et le travail de 

maintien. Le travail de déstabilisation fait référence à la délégitimation de la pratique du 

Sefsari. Il correspond à la perte de la légitimité quand les institutions du marché s’affaiblissent 

et connaissent un déclin. Quant au travail de maintien, il vise à soutenir les institutions 

existantes. Les auteurs ont mis en lumière « le maintien du travail institutionnel des acteurs 

qui appellent à une relance du marché » (p.447). Ils ont montré que la relance du Sefsari est le 

résultat d’un travail de maintien. Ce travail de maintien est considéré comme une réponse aux 

forces institutionnelles déstabilisatrices qui ont causé le déclin du Sefsari. Pour relancer le 

Sefsari, les auteurs suggèrent un travail de maintien à travers l’innovation en créant une version 

revisitée du sefsari, la valorisation du sefsari et l’intégration du Sefsari dans les cérémonies. 

Dans notre recherche, nous nous situons dans un travail de relance qui permet la ré-

institutionnalisation des pratiques anciennes et oubliées. Nous considérons qu’un marché en 

déclin nécessite un travail de relance pour le restaurer et le refaire vivre. Ce travail de relance 

permettra la ré-institutionnalisation des pratiques du marché. Une fois le marché est relancé, 

les acteurs peuvent instaurer un travail de maintien pour assurer sa continuité. Le travail de 

maintien peut dont être instauré après que le marché est relancé pour faire face aux potentielles 

forces institutionnelles qui peuvent le perturber. 

- Les ressources limitées n’entravent pas le travail de relance du marché 

La littérature met en avant les acteurs qui disposent des ressources nécessaires (par exemple : 

symboliques, économiques et politiques) et souligne qu’ils sont plus susceptibles de créer un 

changement (Battilana, Leca et Boxenbaum, 2009 ; Delacour el Leca, 2017 ; Hardy et Maguire, 

2017). Nous montrons que même les acteurs qui manquent de ressources réussissent à changer 

le marché. Dans le cas du marché de l’habit traditionnel en Tunisie, les ressources se présentent 

à travers l’affordance technologique des réseaux sociaux, des sites web et des applications 

mobiles, mais principalement des réseaux sociaux où nous constatons le rôle prégnant des 

communautés virtuelles dans la relance du marché. Les ressources financières des artisans ont 

toujours été modestes. Ils ont toujours été confrontés à la pénurie des matières premières et à 

des difficultés au niveau de leur approvisionnement. L’augmentation importantes des prix des 

matières premières pèse lourd sur le budget des artisans. De plus, l’inflation galopante constitue 
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un véritable défi pour ces artisans. Malgré les efforts de l’État et plus particulièrement de 

l’ONAT (Office National de l’Artisanat Tunisien) pour sauvegarder et développer non 

seulement le marché de l’habit traditionnel mais aussi le marché artisanal, ces efforts 

demeurent insuffisants. Les artisans ont donc trouvé leur refuge dans les réseaux sociaux. Ces 

outils technologiques sont très rentables pour les artisans. La création d’une page est gratuite 

pour la quasi-totalité des réseaux sociaux. Les promotions payantes sont d’un coût relativement 

faible par rapport aux d’autres moyens de promotion et peuvent varier selon les objectifs de 

l’artisan. Un autre aspect perspicace des réseaux sociaux est la possibilité de partager son 

contenu dans les communautés virtuelles où le taux d’engagement est élevé tel est le cas du 

groupe « Be Tounsi » et du groupe « Ma Tunisie, ses artisans et artistes ». Par conséquent, les 

ressources limités des acteurs du marché n’ont pas entravé leur objectif de mettre en avant leurs 

produits et de relancer un marché en déclin.  

1.2. Modélisation du processus de relance des marchés  

Notre étude illustre à travers un processus de ré-institutionnalisation comment un marché peut 

être relancé.  

En se référant à la méthode Gioia, nous avons élaboré un nouveau modèle expliquant les liens 

entre les concepts émergents (Langley et Abdallah, 2011). Cette méthode nous a permis de 

construire une structure de données à partir des codes de premier ordre, des thèmes de second 

ordre et les dimensions agrégées.  

Le modèle qui a émergé de notre étude relie différents types de travail institutionnel liés au 

façonnement des marchés pour comprendre leur processus de relance. Il propose des relations 

dans lesquelles le travail identitaire et le travail de mémoire déclenchent la relance du marché. 

Le déclenchement de la relance du marché favorise la reconstruction d’une logique esthétique 

du marché et la construction d’une infrastructure digitale. Ces différents types de travail 

institutionnel sont interdépendants et agissent grâce à l’affordance des technologies digitales.  

- La généralisation du modèle de relance des marchés  

Le déclenchement de la relance du marché, la reconstruction d’une logique esthétique et la 

construction d’une infrastructure digitale contribuent à la relance du marché. Ce processus de 

relance ne se limite pas uniquement au cas du marché de l’habit traditionnel en Tunisie. Nous 

stipulons que notre modèle permet d’expliquer la dynamique de la relance des marchés et la 

ré-institutionnalisation de ses pratiques dans d’autres contextes. Par exemple, la relance du 

marché du tatouage peut être expliqué par le modèle que nous avons proposé.  
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Le tatouage est une pratique ancestrale qui remonte à l’antiquité. Elle est très répandue en 

Afrique en du Nord. Il représente un signe d’appartenance identitaire qui fait partie intégrante 

de la culture berbère. Ce rite ancien affectionné par les bédouins est adopté à plusieurs fins, 

d’abord des fins esthétiques pour embellir et mettre en avant les traits de la femme qui le porte. 

Ensuite thérapeutiques, sous forme de scarification pour soigner un anthrax ou à un hématome. 

Enfin symboliques, dans la mesure où il permettrait de protéger contre le mauvais œil et de 

préserver du mauvais sort.  

Jadis, le marché du tatouage a connu son essor à une époque où les tatoueurs gagnaient bien 

leur vie (Bouquet,1936). Cependant, avec l’avènement de l’islam, le tatouage commence à 

disparaître graduellement. Marquer le corps par l’encre indélébile est considéré comme un acte 

maudit qui ne convient pas aux préceptes de l’islam. Cela a changé la perception des individus 

envers cet héritage ancestral. Il est donc devenu une pratique dégradante, honteuse et assimilée 

à la délinquance. Les citadins ont longtemps méprisé le tatouage et le considéraient comme une 

pratique rétrograde et qui ne convient pas à la modernisation du pays après l'indépendance en 

1956. 

Toutefois, ces dernières années, le tatouage a refait surface. Les professionnels du tatouage ont 

repris le flambeau pour réhabiliter l’art du tatouage berbère. Les jeunes sont de plus en plus 

tentés par le tatouage. Ils sont de toutes les classes sociales. Ils cherchaient non seulement à 

marquer leur corps pour renouer avec leurs origines berbères mais aussi à s’initier à cette 

pratique qui redevient aujourd’hui à la mode. L’École Nationale Tunisienne de Tatouage est la 

première institution reconnue par l'État pour enseigner le tatouage. Elle a ouvert ses portes en 

novembre 2018 à la luxueuse banlieue de La Marsa.  

La relance du marché du tatouage peut-être expliquée par notre modèle. En effet, le travail 

identitaire et le travail de mémoire ont déclenché la relance du marché. Le port du tatouage 

berbère est une forme d’expression identitaire qui s’est réimposée après la révolution. Certains 

Tunisiens ont revendiqué la reconnaissance de l’identité berbère à travers le tatouage pour 

réaffirmer leur identité. Le travail de mémoire raconte la culture berbère et l’histoire de ce 

peuple berbère qui se bat continuellement pour préserver ses traditions. Il présente aussi des 

images sur les motifs berbères pour expliquer la signification de chaque motif. 
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Nous constatons également un travail de « reconstruction de la logique esthétique du marché » 

du tatouage. Le tatouage a beaucoup évolué. L’image 57 montre le tatouage berbère porté par 

une vieille femme bédouine et l’image 58 présente un tatouage moderne fait par un 

professionnel.  

 

 

 

La combinaison du traditionnel avec le moderne se manifeste par le passage d’une activité 

rituelle traditionnelle à une pratique contemporaine dénuée de sacré. Les jeunes branchés 

représentent la majorité des clients tatoués. Leur passion et leur engouement illustrent 

parfaitement l’idée de la combinaison d’une pratique ancienne avec la mentalité moderne de la 

jeunesse. Il n’est donc pas surprenant que la première école de tatouage ait ouvert ses portes à 

La Marsa, la banlieue chic de Tunis. 

Le détournement de l’utilité du produit a changé les fins pour lesquelles les individus se font 

tatouer. Comme la médecine évolue, le tatouage n’est plus adopté à des fins thérapeutiques. En 

outre, le tatouage n’est plus porté par les femmes pour refléter leur statut dans la société, mais 

plutôt pour des fins esthétiques. 

La déstigmatisation du tatouage a transformé une pratique dégradante, honteuse et assimilée à 

la délinquance à une pratique à la mode et qui gagne en popularité auprès des jeunes. 

L’évolution des rôles des acteurs a permis la valorisation des artistes tatoueurs qui utilisent 

Figure 57: Le tatouage berbère ancien (source : 

arte.tv) 

Figure 58: Tatouage berbère fait par Manel 

Mahdouani 
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aujourd’hui de nouvelles technologies de tatouage et d’hygiène et a favorisé par la suite 

l’inauguration des établissements de formation en tatouage. 

Nous constatons également un travail institutionnel qui renvoie à « la construction d’une 

infrastructure digitale ». Les acteurs du marché du tatouage utilisent aujourd’hui les canaux 

digitaux pour être en contact avec leur client et promouvoir leur art. Le branding et plus 

particulièrement le personal branding a permis aux professionnels du métier de créer une image 

de marque personnelle tel est le cas de « Fawez le tatoueur » suivi par 137 000 abonnées sur sa 

page Facebook. Finalement, le travail des brokers permet aux acteurs du marché de représenter 

cette pratique et de la promouvoir sur les réseaux sociaux tel est l’exemple de la communauté 

virtuelle « Black Art Tattoos - Tatouage en Tunisie » suivie par plus de 50 000 abonnés qui a 

pour objectif de donner une image positive sur le tatouage et qui a œuvré à sa relance.  

Un deuxième exemple où notre modèle permet d’expliquer la relance d’un marché est le cas 

du marché du voile en Turquie (Sandikci et Ger, 2010) que nous avons présenté plus haut. 

Nous rappelons qu’au début des années 1980, les jeunes femmes se couvraient la tête d’un 

grand foulard avec un long pardessus couvrant la quasi-totalité du corps (appelé Tesettür). Cet 

habit symbolisait des valeurs contraires à celles du régime laïc du pays ce qui a conduit à son 

interdiction dans les bâtiments publics en Turquie. Cette pratique était considérée comme une 

forme de consommation stigmatisée. Pourtant, elle s’est transformée pour devenir une pratique 

consommation à la mode. Le Tesettür contemporain a contribué à la résurgence du voile 

islamique grâce aux efforts de différents acteurs. Nous présentons dans les images 59 et 60 la 

différence entre le Tesettür et le Tesettür contemporain comme mentionnés dans les travaux de 

(Sandikci et Ger, 2010).  

 

Figure 60: Le style Tesettür contemporain de la classe 

moyenne/supérieure 

Figure 59: Le Tesettür des années 

1980 - grand foulard et pardessus 

long et ample 
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Nous suggérons que notre modèle peut s’appliquer pour expliquer la relance du marché du 

voile islamique en Turquie.  

Premièrement, les femmes se sont engagées dans un travail identitaire en imposant une identité 

qui s’oppose aux modes vestimentaires dominants et qui crée de nouvelles normes. Une identité 

qui reflète la liberté de choisir son style vestimentaire et qui raconte, à travers un travail de 

mémoire l’histoire d’un peuple musulman où le port d’un foulard et des vêtements non 

révélateurs est un devoir.  

Deuxièmement, le travail de « reconstruction de la logique esthétique du marché » du voile en 

Turquie est prégnant. Les acteurs du marché ont combiné le traditionnel avec le moderne en 

transformant le Tesettür des années 1980 en un style contemporain pour créer des styles à la 

mode et élégants. Ils ont également détourné l’utilité du produit pour inclure la classe moyenne 

et supérieure. Ainsi, le rôle des acteurs a évolué. Les consommateurs ont de développé leur 

propre style tout en préservant leur appartenance à la communauté musulmane. L’émergence 

d’une nouvelle classe moyenne et supérieure appelée « bourgeoisie religieuse » et dotée d’un 

pouvoir économique et religieux a contribué à diffuser cette pratique vestimentaire. Le travail 

de déstigmatisation est le plus expliqué dans les travaux des auteurs. Nous allons le détailler 

dans ce qui suit. 

Finalement, nous pouvons dégager un travail institutionnel qui renvoie à « la construction 

d’une infrastructure digitale et principalement via Internet. Même si les technologies digitales 

n’étaient pas assez développées à cette époque, il y avait des articles partagés sur Internet qui 

parlent du voile en Turquie. Aujourd’hui, cette pratique vestimentaire ne cesse de se propager 

sur les réseaux sociaux. L’émergence de nouvelles marques en ligne spécialisée dans le 

Tesettür traduit un travail de branding par les commerçants. Sans oublier le travail des brokers 

à travers les mouvements sociaux islamistes qui créent des communautés partageant les mêmes 

valeurs afin d’apporter un soutien moral, spirituel et matériel à leurs membres.  

Nous accordons une attention particulière au travail de déstigmatisation pour souligner notre 

contribution théorique à ce concept. 

- La déstigmatisation comme travail institutionnel de relance du marché  

La stigmatisation est une construction sociale qui reflète les intérêts des groupes dominants 

impliqués dans des relations de pouvoir. Elle est décrite comme un processus social qui 

distingue entre ce qui est étiqueté comme déviant et ce qui est considéré comme normal et 
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construit une frontière entre eux. La transgression des normes produites par les institutions 

constitue le stigma. Il s’agit d’un critère disqualifiant et de distinction qui constitue l’écart à la 

norme et qui affecte l’identité sociale de l’individu (Devine, Plant et Harrison, 1999). La 

déstigmatisation change la perception négative des consommateurs par rapport aux produits du 

marché ou à une pratique de consommation stigmatisée 

Les recherches antérieures ont étudié comment les entreprises opèrent dans un marché 

stigmatisé tel est le cas des maisons closes à Nevada (Wolfe et Blithe, 2015), l’industrie des 

armes (Durand et Vergne, 2015 ; Vergne, 2012), le marché d’arts martiaux mixtes (appelé aussi 

le MMA et il est décrit comme un sport de combat violent et dangereux) (Helms et Patterson, 

2014), ou les bains publics et les saunas pour les homosexuels où les clients peuvent avoir des 

relations sexuelles avec d’autres clients (Hudson et Okhuysen, 2009) et comment ces 

entreprises font face à la stigmatisation. Notre contribution est de montrer comment des 

produits stigmatisés subissent un travail institutionnel pour devenir un choix non seulement 

acceptable et légitime mais aussi attractif et qui contribue à la relance d’un marché.  

Parmi les études sur la déstigmatisation, nous pouvons citer le travail de Sandikci et Ger (2010) 

portant sur le marché de la mode islamique pour expliquer comment le port du voile (Tesettür), 

une pratique vestimentaire stigmatisée en Turquie laïque, est redevenue un choix attractif dans 

les préférences des consommatrices. Les femmes ont défié les normes de leur milieu social et 

ont résisté à certains aspects de la modernité. La déstigmatisation du voile s’est manifestée à 

travers le choix d’adopter des pratiques déviantes par les femmes. Elles ont cherché la stabilité 

et la spiritualité en affirmant leur propre choix et en faisant partie des nouvelles communautés 

(des clubs, des organisations, etc.). Leur appartenance à ces communautés leur ont permis de 

tisser des liens sociaux et de nouer des relations avec les membres de la communauté avec 

lesquels elles partagent les mêmes valeurs et convictions. L’étude a aussi montré que la 

personnalisation et l’esthétisation ont contribué à la déstigmatisation du voile (Tesettür). En 

effet, les femmes ont commencé à personnaliser leurs habits : Chacune d’entre elles choisit son 

propre style tout en restant au sein de la nouvelle communauté musulmane. Elles portaient des 

habits qui n’attirent pas l’attention des hommes mais en même temps qui sont esthétiques, c’est 

à dire : modernes, beaux, élégants et à la mode. Ces nouvelles pratiques vestimentaires 

émergentes ont contribué au développement du marché de la mode Tesettür et à la croissance 

du « Secteur des affaires musulman ». 

Dans ce travail, nous proposons deux types de travail institutionnel qui contribuent à la 

déstigmatisation des pratiques du marché : l’endossement par les célébrités et la 
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recatégorisation de statut du produit. L’endossement par les célébrités est un concept qui vise 

principalement à promouvoir des produits de consommation où les marques associent leurs 

produits à des célébrités. Nous avons montré que l’endossement par les célébrités permet 

également la déstigmatisation des pratiques du marché. Comme l’habit traditionnel était porté 

par des personnes perçues comme rétrogrades et déphasées, aussi par des femmes soumises à 

un ordre religieux et une autorité masculine, l’endossement par les célébrités permet de changer 

cette perception. Ils contribuent à véhiculer une image positive du produit qui reflète la 

modernité, la fierté, l’élégance voire la sensualité.  

Par ailleurs, la recatégorisation du statut de l’habit traditionnel a permis de le valoriser et de lui 

donner un nouveau positionnement. Le produit a été recatégorisé dans la même classe des 

produits de bonne qualité ou des produits de luxe. Les produits de luxe se caractérisent par : 

« une identité collective; une histoire (liée le plus souvent au créateur lui-même ou au 

fondateur), support de l'identité et preuve de la pérennité; un talent créatif (lié à un créateur 

connu ou inconnu) et esthétique; un savoir-faire exclusif et de qualité, d'origine artisanale, lui-

même inscrit dans l'histoire; des ressources naturelles sélectionnées » (Gutsatz, 1996, p.26). 

Les artisans ont su allier ces caractéristiques à leurs produits. Ils ont réussi également à le 

distinguer des produits contrefaits importés de Chine ou de Turquie.  

2. Les implications managériales 

Notre travail met en évidence le rôle du travail institutionnel des différents acteurs et des 

technologies digitales dans la relance des marchés.  

Dans le cas du marché de l’habit traditionnel, nous recommandons aux artisans de mettre en 

avant l’identité tunisienne et de prendre en considération l’identité plurielle ancrée dans 

l’histoire de la Tunisie. . Comme nous l’avons vu, ce pays est un véritable brassage culturel qui 

rappelle les empreintes des civilisations ancestrales et qui a traversé ces dernières années des 

tensions sociales et politiques. Ces tensions ont remis en question l’identité collective 

nationale. Comme l’habit traditionnel permet de représenter le consommateur auprès d’un 

groupe d’appartenance et lui permet de retirer un sentiment d’identification, nous 

recommandons aux artisans d’utiliser un discours où l’identité tunisienne ne passe pas 

inaperçue et d’utiliser aussi le « made in Tunisia ». La consonance du pays de provenance 

éveille davantage le patriotisme des consommateurs et le sentiment d’appartenance nationale.  
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Nous avons notamment montré que le storytelling s’avère être une technique marketing 

efficace qui fait appel aux émotions des consommateurs. Nous recommandons d’utiliser cette 

technique en racontant l’histoire de l’habit et de ses origines tout en reconstruisant une image 

du passé chez les consommateurs. Le digital offre de nouveaux formats pour raconter une 

histoire et susciter l’attention des consommateurs. Il faut donc se focaliser sur les supports 

digitaux les plus utilisés et les plus influents afin de mieux les exploiter.  

Nous invitons les artisans à se focaliser sur l’aspect esthétique du produit qui va continuer à 

attirer les consommateurs à travers des produits qui combinent le traditionnel avec le moderne, 

réadaptés au contexte actuel et qui se présentent comme la nouvelle tendance de la mode. Les 

attentes des consommateurs se résument principalement à un produit qui leur permet d’être au 

gré du jour avec une touche traditionnelle, artisanale et tunisienne. La confection des produits 

subtilement revisités attire de plus en plus ces consommateurs. Ainsi, il ne faut pas négliger 

l’aspect pratique et utile du produit. Nombreux sont les artisans qui ont réussi à donner une 

nouvelle vie à des produits délaissés. Ces produits sont tombés dans l’oubli parce qu’ils 

représentaient des caractéristiques qui ne s’adaptaient pas au rythme de vie accéléré et et sont 

difficiles à porter au quotidien. Les artisans ont donc apporté des modifications au niveau du 

tissu, de la coupe et de la broderie en conférant au produit un style plus commode. 

Un autre avantage de l’évolution de la logique esthétique réside dans l’élargissement de la cible 

du marché. Les jeunes sont de plus en plus attirés par l’habit traditionnel. Des habits qui ont 

toujours été associés aux vieux hommes ou vieilles femmes sont aujourd’hui portés par des 

jeunes. Élargir la cible signifie aussi la réadaptation de l’habit pour conquérir la gent féminine 

et masculine qui, aujourd’hui, partage quasiment les mêmes habits. 

Par ailleurs, Nous pensons que le développement continu d’une infrastructure digitale et des 

outils technologiques contribue à l’épanouissement des marchés. Certes nos résultats ont 

souligné le rôle prégnant des réseaux sociaux dans la relance du marché de l’habit traditionnel, 

néanmoins, le recours à d’autres outils technologiques peut susciter l’engouement et la frénésie 

des consommateurs. L’image 61 montre une femme âgée habillée en tenue traditionnelle de 

Djerba qui essaye un casque de réalité virtuelle. Cette photo incarne la femme traditionnelle 

qui embrasse une nouvelle technologie. Nous pensons qu’il serait intéressant d’exploiter cette 

technologie révolutionnaire pour raconter l’histoire du riche patrimoine tunisien et l’histoire de 

l’habit traditionnel ainsi que ses origines. Cette technologie en plein essor propose de nouvelles 

façons de s’engager et d’interagir avec les consommateurs en lui offrant des expériences 
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stimulantes et des sensations uniques. Ceci peut avoir des effets positifs sur la satisfaction de 

l’intention d’achat des consommateurs et sur leur perception de l’habit traditionnel. 

Les outils digitaux peuvent aussi aider les acteurs du marché à présenter leurs produits à une 

cible plus large et de manière plus efficace. Ces outils permettent de mettre en place une 

stratégie marketing multicanale et de promouvoir l’habit traditionnel sur divers supports de 

communication. Nous avons constaté que les marques qui investissent dans des efforts de 

marketing, en sollicitant des agences de communication ou en élaborant eux-mêmes une 

stratégie bien définie et efficace, sont les plus mémorables, reconnues et appréciées par les 

consommateurs. Ces marques offrent des espaces virtuels pour échanger avec les 

consommateurs et sont présentes dans les communautés en ligne. Nous recommandons aux 

artisans d’assurer une présence régulière sur les supports de communication et d’exploiter au 

mieux les communautés en ligne qui réunissent plusieurs acteurs du marché artisanal tunisien. 

Ceci permettra de gagner en visibilité et en notoriété. 

Nous proposons finalement d’élaborer une stratégie de marketing d’influence. Cette stratégie 

suggère la sollicitation des célébrités, des leaders d’opinion et des influenceurs en ligne et de 

leur proposer des collaborations. Cette proposition découle de l’analyse des entretiens avec les 

artisans qui ont déclaré une croissance exponentielle de leur chiffre d’affaires quand un 

influenceur présente leur produit. Ainsi, les consommateurs ont exprimé leur admiration envers 

ces influenceurs qui les ont encouragés à porter l’habit traditionnel. L’émergence des 

ambassadeurs de l’habit traditionnel est aussi le résultat d’une stratégie du marketing 

d’influence permettant la valorisation et la sauvegarde du patrimoine tunisien. Nous invitons 

Figure 61: La réalité virtuelle et le traditionnel 
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donc les artisans à exploiter cette aubaine en établissant une stratégie de marketing d’influence 

efficace. Nous résumons nos recommandations dans le tableau 17 suivant : 

Tableau 15: Les leviers d'actions 

Les leviers 

d’actions 
 Exemples 

Mettre en avant 

l’identité 

tunisienne 

- Prendre en considération l’identité plurielle des Tunisiens. 

- Écarter toute forme d’habit traditionnel des pays du Levant et du Moyen-

Orient. 

- Réaffirmer l’identité berbère.  
- Encourager la consommation des produits locaux et souligner le « made 

in Tunisia » afin d’éveiller davantage le patriotisme des Tunisiens et le 

sentiment d’appartenance nationale. 

Utiliser le 

storytelling 

- Valoriser l’histoire des produits artisanaux. 

- Raconter l’histoire de l’origine, des traditions et des rites de la région du 

produit.  
- Susciter l’attention du consommateur envers l’habit traditionnel. 

- Faire jaillir des émotions attachées au produit. 

- Transmettre des sentiments nostalgiques envers le produit. 

- Reconstruire une mémoire collective dans laquelle les Tunisiens peuvent 
se reconnaître. 

Se focaliser sur 

l’aspect 

esthétique et 

pratique du 

produit 

- Confectionner des habits subtilement revisités et qui combinent le 

traditionnel et le moderne. 
- Confectionner des habits traditionnels facile à mettre tous les jours.   

- Promouvoir l’image de la femme moderne émancipée.   

- Faire participer les consommateurs dans la co-création du produit et 
prendre en considération ses propositions afin de mieux cerner ses 

besoins. 

Élargir la cible 

- Cibler toutes les tranches d’âge.  

- Convertir certains habits de type masculin à des habits qui impliquent 
aussi la gent féminine.  

Le 

développement 

continu d’une 

infrastructure 

digitale et des 

outils 

technologiques 

- L’utilisation de divers supports de communication. 

- Assurer une présence régulière sur les supports de communication. 

- Exploiter les communautés en ligne qui favorisent l’interaction entre les 
différents acteurs du marché.  

- Inciter le consommateur à acheter en ligne tout en instaurant une relation 

de confiance afin de lui offrir une bonne expérience d’achat.  
- Utiliser différents canaux de distribution en ligne 

- Utiliser des outils technologiques innovants pour promouvoir l’habit 

traditionnel notamment la réalité virtuelle et la réalité augmentée 

Élaborer une 

stratégie de 

marketing 

d’influence 

- Solliciter les agences de communication 

- Proposer des collaborations avec des célébrités, des leaders d’opinions et 

des influenceurs en ligne. 
- Vérifier la cohérence entre ces acteurs et la cible.  

- Former et engager des ambassadeurs de marque. 

- Veiller à partager le contenu adapté. 
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3. Limites et voies de recherche 

Notre travail, bien que porteur de contributions significatives, présente inévitablement des 

limites que nous considérons comme des pistes fécondes pour de nouvelles perspectives de 

recherche. 

La première limite de notre travail a trait à la partie empirique. Nous avons mobilisé la méthode 

visuelle qui se base sur l’image comme matériel de recherche ainsi que la méthode des 

entretiens semi-directifs permettant d’explorer le cas du marché de l’habillement traditionnel 

en Tunisie en profondeur. Nous estimons que la mobilisation de la méthode d’observation 

aurait pu enrichir notre étude. L’observation (non)participante, en tant que méthode de collecte 

des données, aurait permis de décrire le déroulement des événements qu’organise l’ONAT et 

les autres acteurs impliqués dans la relance de l’habit traditionnel comme l’association Be 

Tounsi et de comprendre et analyser les pratiques des artisans, des consommateurs et des 

influenceurs qui représentent l’évènement. Cela n’a pas pu être possible à cause de la crise du 

COVID-19 qui a causé la suspension des foires et des salons pendant trois ans consécutifs.  

Une voie de recherche serait de recourir à l’observation lors des prochains évènements afin 

d’analyser les pratiques des acteurs du marché. De plus, la netnogaphie (Kozinets, 2002) 

pourrait apporter un éclairage plus précis sur le marché en étudiant et analysant les interactions 

sur les communautés en ligne. La netnographie permet de collecter les discours publiés en ligne 

afin de comprendre les perceptions des différents acteurs envers l’habit traditionnel ainsi que 

les actions qu’ils mettent en place pour le promouvoir.  

Une deuxième limite de ce travail porte sur la collecte des données. En effet, la méthode Gioia 

propose une perspective insider-outsider pour assurer la fiabilité de l’analyse et enrichir la 

recherche. Cette perspective exige l’implication des plusieurs chercheurs pour la collecte, le 

codage et l’analyse des données. La gestion de la double posture d’ « insider » et d’ « outsider 

» dans ce travail peut relativiser sa fiabilité.  

L’utilisation de la méthode Gioia, soulève aussi la question de la place de templates et des 

standards dans la recherche qualitative. Réputée plus rigoureuse et plus transparente, cette 

méthode bien que auréolée de l’acceptation des revues les plus orthodoxes à l’instar de 

l’Academy of Management Journal et du Strategic Management Journal est la cible de 

nombreuses critiques. L’une des plus importantes, concerne l’idée même d’avoir un template 

de méthode qui risque de réduire la créativité du chercheur en méthode qualitative réputée être 
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un bricoleur né. La deuxième critique formulée notamment par Silverman (Gioia et al., 2022), 

s’oppose au principe de prendre pour acquis que les informants peuvent développer une 

connaissance pertinente de leur réalité en dehors de toute interprétation du chercheur. En effet 

la méthode Gioia reconnait que les acteurs sont des connaisseurs fiables « knowledgeable » de 

leur réalité et leur accorde un statut de choix en prenant dans la première phase de codage leur 

mots comme ingrédient d’analyse et de codage. Principe auquel Silverman s’oppose en 

affirmant que le chercheur ne doit pas se fier même dans une première phase de codage aux 

paroles des informants. 

Il est salutaire que ce genre de débat ait lieu au sein de la communauté car il est important de 

questionner nos pratiques et nos conceptions de la recherche. Néanmoins, il est important de 

souligner que la méthode Gioia a grandement participé à la légitimation des approches 

qualitatives en management et en marketing. 

Une troisième limite liée aussi à la collecte des données réside dans l’accès limité aux 

ressources et aux statistiques sur le marché de l’habit traditionnel. L’ONAT ne dispose que de 

statistiques globales sur le nombre des artisans mais ignore les chiffres par spécialités ou par 

secteur d’activités. Les défaillances de cette institution publique peuvent dégrader la rigueur 

de notre étude.  

Comme nous nous sommes concentrés sur un seul cas, les résultats de notre étude peuvent ne 

pas s’appliquer à d’autres contextes. Face à cette limite, nous recommandons d’étudier d’autres 

marchés qui étaient en déclin et qui ont subi des changements pour les relancer. Des recherches 

supplémentaires par la théorie néo-institutionnelle seraient utilee pour tester, modifier ou 

enrichir notre modèle. Nous jugeons important d’étudier le travail de maintien qui peut assurer 

la continuité d’un marché après sa relance. Ce travail de maintien permettrait de garantir la 

stabilité du marché et faire face aux potentielles forces institutionnelles qui peuvent le 

déstabiliser. 

Enfin, une autre voie de recherche serait d’approfondir l’étude du rôle des nouvelles 

technologies (notamment la réalité virtuelle et la réalité augmentée) dans le changement 

institutionnel et le façonnement des marchés. Il serait donc intéressant d’étudier le 

comportement des acteurs du marché s’ils commencent à adopter de nouvelles affordances et 

à utiliser de nouveaux artefacts qui peuvent donner lieu à de nouvelles pratiques.  
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Le rôle du travail institutionnel et des technologies digitales dans la relance des marchés : le cas du 
marché de l’habit traditionnel en Tunisie. 

 
RESUME 

Ce travail étudie le façonnement des marchés (market shaping) grâce à une perspective néo-institutionnelle. Les 
marchés sont socialement construits et peuvent donc être créés, maintenus, déstabilisés et relancés par les différents 
acteurs. Nous utilisons le concept de travail institutionnel afin de rendre compte des efforts fournis par les acteurs 
pour façonner les marchés et nous nous interrogeons sur rôle particulier que jouent les technologies digitales dans les 
stratégies de façonnement du marché. Parmi la panoplie de types de façonnement des marchés, nous choisissons la 
relance des marchés amorphes et en déclin. La littérature reste en effet lacunaire sur les stratégies pour relancer les 
marchés amorphes et ne semble pas outillée pour saisir le rôle joué par les technologies digitales.  
Pour ce faire, nous avons mené une recherche qualitative sur le marché de l’habit traditionnel en Tunisie. Notre corpus 
de données comprend des données secondaires sur l’évolution de ce marché à travers l’histoire, 51 entretiens semi-
directifs, 446 images et postes sur des réseaux sociaux. Pour les besoins de notre analyse des données nous avons 
utilisé la méthode d’analyse visuelle des images et la méthode Gioia. 
Nos résultats consistent à élaborer un modèle qui identifie les différents types de travail institutionnel permis 
(affroded) par des artefacts digitaux, qui contribuent à la relance des marchés. Nous montrons que le déclenchement 
de la relance du marché représente la première étape du processus de relance du marché. S’ensuit une seconde phase 
de reconstruction de la logique esthétique du marché et de construction d’une infrastructure digitale de marché pour 
les nouveaux échanges et les nouvelles pratiques. 
 
 
Mots clés : le façonnement des marchés ; la relance du marché ; le travail institutionnel ; les technologies 
digitales ; le marché de l’habit traditionnel en Tunisie ; la méthode Gioia. 
 

The role of institutional work and digital technologies in markets revival: the case of the traditional 
clothing market in Tunisia. 

 
ABSTRACT 

This work studies market shaping from a neo-institutional perspective. Markets are socially constructed and can be 
created, maintained, destabilized and revived by different actors. We use the concept of institutional work to 
understand actors’ efforts to shape markets and we question the role of digital technologies in market shaping 
strategies. Among the different types of market shaping, we choose the revival of amorphous and declining markets. 
Meanwhile, the literature is still lacking on strategies to revive amorphous markets and does not seem to be enough 
equipped to capture the role played by digital technologies.  
To do so, we conducted qualitative research on the traditional clothing market in Tunisia. Our data set includes 
secondary data related to the evolution of this market through history, 51 semi-structured interviews, 446 images and 
social network posts. In order to interpret and analyze our date we used the visual image analysis method as well as 
the Gioia method.  
Our results consist of developing a model that identifies the different types of institutional work enabled by digital 
artifacts, which contribute to markets’ revival. We show that the triggering of market revival represents the first stage 
of the process. This is followed by a second phase of reconstructing the aesthetic logic of the market and building a 
digital market infrastructure for new exchanges and practices. 

 

Keywords : market shaping ; market revival ; institutional work ; digital technologies; Tunisian traditional 
clothing market ; Gioia method. 
Discipline : SCIENCES DE GESTION 

Spécialité : Marketing 
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