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Résumé

Cet article a pour objectif de présenter la méthodologie d’analyse du storytelling et de témoigner de sa
pertinence pour les recherches en marketing dans une perspective organisationnelle. Si le marketing mobilise
différentes approches théoriques du storytelling, sa variante méthodologique reste quant a elle I'usage quasi
exclusif des disciplines des sciences de gestion dites organisationnelles, et notamment de la théorie des
organisations, dont elle est issue. La variété des objets d’étude et la nature des données disponibles en font
pourtant une méthodologie féconde pour I'analyse des données qualitatives en marketing. Elle constitue
une voie d’accés aux réalités profondes par I'exploration du symbolisme véhiculé au travers des récits. Son
opérationnalisation étape par étape ainsi que ses apports sont illustrés au travers d’une investigation des
discours qui proliférent dans les organisations. Des recommandations, outils pratiques et un agenda de
recherche sont formulés en vue de sa mise en ceuvre pour la recherche en marketing dans sa dimension
organisationnelle.

Mots-clés
analyse de récit, histoire(s), méthodologie d’analyse du storytelling, méthodologies qualitatives, storytelling,
théorie des organisations

Introduction

Le storytelling compte parmi ces notions rapidement les civilisations, les fronti¢res et les cultures en ce
popularisées dans les sphéres académique et qu’il se situe a I’essence méme de I’humanité. Gabriel
managériale, tantét vanté pour ses vertus, tantot (2017) rappelle son étymologie dérivée du grec
critiqué pour ses usages controversés. Pourtant, « eidenai » (littéralement, le savoir) qui renvoie a
raconter des histoires constitue un art qui transcende =~ I’Homme et a sa condition — si ce n’est premicre,
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toutefois essentielle — de « story-telling animal »
(Maclntyre, 1981 : 201), sociable et communicant.
Dans son ouvrage majeur, Gabriel (2000) expose la
maniére dont les récits sont parvenus a se faire une
place dans les études scientifiques. Au XIX¢™e siecle,
le storytelling comme objet de recherche n’intéresse
que les folkloristes! qui constituent un groupe
marginal de la communauté scientifique. Préférant
s’attarder sur les histoires que sur les faits, il s’oppose
a la conception de la science qui recherche la preuve
généralisable et ce n’est qu’au cours du XXéme siécle
que diverses disciplines commencent a s’y intéresser.
L’anthropologie culturelle étudie alors les histoires au
sein des sociétés primitives comme un moyen d’acces
a leurs cultures et systémes de représentation (André,
2012). La psychanalyse voit, quant a elle, les histoires
racontées par les patients (telles que les réves) comme
une ouverture sur l’inconscient. Méme [’histoire,
discipline alors positionnée comme « [’adversaire
déclaré » du storytelling (Gabriel, 2000), préférant les
faits vérifiables aux rumeurs, aux oui-dire et a la
fiction en vient a prendre en compte ’histoire orale,
composée de narrations personnelles et de souvenirs.
Dés lors, les récits se répandent et infusent la culture,
I’art, les médias, la publicité, le journalisme et
suscitent un intérét grandissant en sciences humaines.
Sous-jacent dans I’histoire des sociétés, en tout temps
et en tout lieu, le storytelling s’avére exempt d’une
labellisation disciplinaire unique. Pour Brown,
Gabriel et Gherardi (2009), I’étude des récits par les
sciences sociales constitue une opposition au courant
dominant qui considére que les histoires sont
I’apanage des études littéraires. Pourtant, les récits
sont des ¢éléments primordiaux de la vie quotidienne
au sens de Certeau (Pires Marques, 2010) comme de
la vie organisationnelle (Boje, 1991). Alors que
raconter des histoires n’est plus réservé aux enfants
ou au divertissement, son étude n’est ainsi plus
Iexclusivité de la linguistique, de la rhétorique ou de
la narratologie. 'Homme a besoin des histoires a un
niveau élémentaire afin d’organiser et de transmettre
ses expériences et connaissances aux autres (Dyson et
Genishi, 1994). Cet héritage collectif constitue un
langage universel qui permet d’accéder a de profonds
niveaux d’inconscience communs (Brooker, 2004
cité par Rooney, Lawlor et Rohan, 2016). Au niveau
individuel, raconter sa vie permet de construire son
identité narrative selon la théorie ricceurienne
(Ndione, 2015). Les histoires deviennent un outil

marketing par lequel on s’exprime et on se met en
scéne : on consomme, on produit, on échange et on
interpréte toutes sortes de récits (Levy, 2006).

Outre I’intérét généralisé pour la pratique du
storytelling, des disciplines plébiscitent sa richesse
empirique sous un angle méthodologique inédit. En
sciences de gestion, c’est essentiellement en théorie
des organisations que son pendant méthodologique
trouve un écho considérable. Méme si de plus en plus
de recherches interrogent les dynamiques collectives
et organisationnelles qui influencent les individus et
les marchés, un déséquilibre persiste entre I’intérét
porté aux effets du marketing sur les comportements
et la consommation plutdét que sur l’activité du
marketing elle-méme (Ferrell, 2018 ; Jaworski,
2011). L’essor de la pratique du storytelling,
notamment dans 'univers des marques (Salmon,
2007) a également conduit les académiques a
I’envisager dans une perspective performative,
expérientielle et individuelle. Répondant a la
nécessité d’investiguer 1’activité marketing telle
qu’elle se fait (Jaworski, 2011), notre recherche vise
amettre en évidence la maniére dont les organisations
évoluent et mettent en récit leur transformation. A
cette occasion, la mobilisation d’une méthode plus
classique, I’analyse thématique qui constitue une des
méthodes d’analyse les plus utilisées en marketing
(Ritchie, Lewis, McNaughton Nicholls et Ormston,
2014) a montré ses limites. Si les recherches en
comportement du consommateur font appel a la
sémiologie, 1I’anthropologie ou encore a I’ethnologie
pour enrichir leur panel de méthodes (Arnould et
Thompson, 2005), la perspective organisationnelle
du marketing nous semble requérir des méthodes
plus adaptées a son objet de recherche. En effet,
contrairement a une grande majorité des recherches
en marketing en France et a ’international qui se
positionnent du point de vue du consommateur, un
intérét grandissant est désormais porté a cette
dimension de la discipline. Le champ du Marketing-
as-Practice— MAP — (Homburg, Workman et Jensen,
2000 ; Jaworski, 2011 ; Skalén et Hackley, 2011)
constitue un cadre théorique pertinent pour définir
cette perspective organisationnelle du marketing,
encore peu formalisée. Le MAP considére I’ensemble
des pratiques de 1’organisation qui ont lieu en son
sein, c’est-a-dire les pratiques marketing intra-
organisationnelles (e.g. stratégies de marketing
interne?, exemple mobilisé dans la suite de ’article)
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ou en relation avec 1’ensemble des parties prenantes
de son écosysteéme, c’est-a-dire les pratiques
marketing en dehors de ’espace organisationnel
mais bien du fait de 1’organisation (e.g. logiques
participatives de co-création — crowdsourcing —
impliquant un échange entre équipes marketing et
parties prenantes externes). Il est alors apparu
pertinent de nous tourner vers des disciplines étudiant
par essence |’organisation et au sein desquelles
différentes méthodologies ont fait montre de leur
efficacité’. Empruntée a la théorie des organisations,
la méthodologie d’analyse du storytelling s’est
avérée faire sens pour I’investigation des pratiques et
des discours organisationnels. Cet article se propose
d’en explorer la pertinence et les modalités
d’importation en marketing, ouvrant la voie a une
fertilisation croisée sur le plan méthodologique. Il se
situe ainsi dans la lignée des travaux de Hult (2011),
lesquels ont montré D'intérét des perspectives
théoriques des sciences des organisations pour
améliorer la compréhension des pratiques marketing.

Ce travail a été guidé par la question de recherche
suivante quels sont les apports de Ia
méthodologie d’analyse du storytelling et comment
I’opérationnaliser en marketing ? La premiére partie
de l’article présente un panorama pluridisciplinaire
des usages du storytelling et révéle sa mobilisation
dans une perspective méthodologique par des
disciplines organisationnelles, et principalement en
théorie des organisations ou elle a émergé. La
seconde partie illustre sa mise en ceuvre étape par
étape au moyen d’une application concréte et
expose les contributions auxquelles elle a abouti.
Enfin, des recommandations, outils pratiques ainsi
qu’un agenda de recherche sont proposés en vue de
son appropriation par des chercheurs en marketing.

Origines et fondements
théoriques de la
méthodologie d’analyse du
storytelling

Du concept a I'émergence de

la méthodologie en théorie des
organisations

Retracer 1’origine d’un concept n’est pas chose
aisée, et probablement moins encore lorsqu’il s’agit
du storytelling dont on ne saurait dissocier la

pratique de D’activité humaine la plus primitive.
« Il n’y a pas, il n’y a jamais eu nulle part aucun
peuple sans récit ; toutes les classes, tous les
groupes humains ont leurs récits (...) le récit est la
comme la vie » (Barthes, 1966 : 1). Les contes, les
fables, les légendes, les blagues, le fait divers, la
conversation, le tableau peint et une pléiade de
formes narratives sont autant de récits narrés dans le
but d’informer, d’éduquer, d’avertir, de consoler, de
divertir et a bien d’autres fins encore (Gabriel,
2004). S’ils ont toujours fait partie intégrante de
notre société, le « tournant narratif » généralisé
dans les années 90 (Czarniawska, 2010) au sein des
sciences sociales a formalisé 1’¢re ou I’utilisation du
storytelling s’est démocratisée dans la vie privée
comme au sein des organisations. Elle s’est
notamment démultipliée avec 1’essor des nouvelles
technologies, du storytelling digital et de nouvelles
pratiques de management (e.g. Storytelling
Management) (Salmon, 2007). Nous évoluons dans
un univers qui regorge d’histoires qui interagissent,
fusionnent, s’affrontent voire méme disparaissent.
Les narrations sont alors traitées comme des outils
de transmission du savoir, de diffusion de sens, des
moyens de communication, d’exercice de pouvoir
ou d’affirmation de 1’identité (Gabriel, 1995 ; 2000
; Rhodes et Brown, 2005). Dans la continuité de la
popularisation massive du concept de culture dans
les années 80 (Gabriel, 1991), la fiction est venue
pénétrer 1’économie et les organisations (Gabriel,
2004) devenant un mode de communication et de
pensée universel (Giroux et Marroquin, 2005).
L’ensemble des disciplines des sciences de
gestion s’est penché sur ce phénoméne. Toutefois
afin d’identifier les différences interdisciplinaires
relatives aux usages du sforytelling, nous avons
mené¢ une analyse thématique pour révéler les
usages partagés en sciences de gestion (tableau 1a)
et les usages spécifiques a une ou plusieurs
disciplines (tableau 1b). L’objectif est d’actualiser
les synthéses réalisées (Gabriel, 1998 ; Giroux et
Marroquin, 2005) et d’y ajouter une dimension
interdisciplinaire en balayant les différentes
approches au sein des sciences de gestion. Par souci
de faisabilité, nous nous sommes limités a six
disciplines (marketing, stratégie, théorie des
organisations, ressources humaines, finance/
comptabilité et systémes d’information?*) et a vingt
articles pour chacune d’elles. Nous avons procédé a
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Tableau la. Revue de littérature transdisciplinaire du storytelling® : les usages partagés.

Utilisations partagées du storytelling

Marketing Stratégie Théorie des

Ressources Systémes Finance /
organisations humaines  d’information Comptabilité

Facilitateur du changement (e.g. | 2
influence sur engagement des

collaborateurs, mise en ceuvre de

nouvelles procédures).

Outil de performance (e.g. réle 2 2
dans lefficacité communicationnelle,

la performance commerciale, la

mémorisation visuelle).

Outil de sensemaking : processus par | |
lequel les individus donnent du sens

a une expérience (Weick, 1995) (e.g.

production de sens par les discours des

collaborateurs, s’opposant aux discours

officiels).

Marqueur de la culture (e.g. réle | |
dans la transmission de la culture aux

nouveaux collaborateurs).

Instrument de persuasion et de 3 3
leadership (e.g. impact sur les sources

de pouvoir).

2 2 | |
| 2 2 |
2 | | |
| 3 | 0
2 2 0 |

Tableau Ib. Revue de littérature transdisciplinaire du storytelling : les usages spécifiques.

Utilisations spécifiques du storytelling ~ Discipline(s)

Storytelling comme mode

d’apprentissage. 20 au total).

Théme majeur en systemes d’information (identifié au sein de 8 articles sur

Théme modéré en ressources humaines (3/20 articles) et en finance/
comptabilité (3/10 articles).

Storytelling comme marqueur de
l'identité de marque.

Storytelling et expérience.
Storytelling et gestion des émotions.
Storytelling et technologie.
Storytelling comme approche
méthodologique.

Théme majeur en marketing (7/20).

Théme modéré en stratégie (4/20).

Théme majeur en marketing (7/20).

Théme majeur en marketing (4/20).

Théme majeur en systémes d’information (8/20).
Approche majeure en théorie des organisations (9/20).
Approche modérée en finance/comptabilité (4/10).

Approche mineure en stratégie (2/20), ressources humaines (2/20) et
systémes d’information (1/20).

une double collecte via Ebsco et Web of Science afin
d’intégrer les bases de données les plus utilisées
dans les milieux académiques frangais et anglo-
saxon (10 articles sur chacune des bases). Nous
avons analysé le contenu de 110 résumés d’articles,
soit vingt articles au sein de six disciplines des
sciences de gestion (a I’exception de la finance,

pour laquelle la recherche bibliographique n’a
abouti que sur I’'une des BDD, soit une collecte de
10 articles). Aprés élimination des doublons entre
les bases et les disciplines, nous aboutissons a un
total de 102 résumés®. Le tableau la recense les
principales utilisations du storytelling partagées
parmi les disciplines étudiées et met en évidence le
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degré d’émergence de la thématique (aucun usage
(0), usage mineur (1 : moins de 3 articles), modéré
(2 : 3 a5 articles), majeur (3 : 6 articles et plus)).

L’analyse thématique des 102 résumés d’articles
révéle des thémes communs (Gavard-Perret,
Gotteland, Haon et Jolibert, 2012) et atteste ainsi de
la perméabilité entre les disciplines des sciences de
gestion. Certaines conceptions du storytelling sont
ainsi fortement partagées, notamment le storytelling
dans son réle d’outil performatif, communicationnel
et d’accompagnateur du changement. C’est
d’ailleurs une recherche sur le changement
organisationnel en marketing, théme central en
sciences de gestion, que nous mobilisons dans la
deuxiéme partie de I’article. Le tableau 1b présente
quant a lui les utilisations dites spécifiques du
storytelling, c’est-a-dire les perspectives ou
approches peu diffusées en dehors d’une discipline
spécifique.

On observe ici des usages davantage privilégiés
par une discipline en particulier. L’analyse révéle en
outre I'utilisation du storytelling dans sa perspective
méthodologique par la théorie des organisations qui
semble avoir préempté ce terrain en matiére de
recherche. En effet, méme si un grand nombre de
disciplines en sciences sociales s’est intéressé a la
narratologie (Boje, 2001), en sciences de gestion,
c’est en théorie des organisations que la
méthodologie connait le plus de développements.
Bien que quelques recherches en stratégie, finance/
compatibilité ou encore en ressources humaines
mobilisent la  méthodologie d’analyse du
storytelling, celles-ci se référent aux travaux
fondateurs en théorie des organisations, en faisant
ainsi la discipline de référence de I’emploi de cette
méthode. Notre analyse de la littérature révéle que
le marketing ne s’est en revanche que peu penché
sur cette perspective méthodologique du storytelling
pour laquelle nous ne recensons aucun article. Or, le
paradigme narratif a I’ceuvre depuis pres de trente
ans dans les entreprises présente bien les récits
comme une réalit¢t a I’essence méme des
organisations et de la société. C’est donc
naturellement que cette forme de texte disponible a
profusion devient un matériau d’analyse
extrémement riche et que des méthodes d’analyse
lui sont consacrées, dont celle du storytelling que
nous proposons d’importer dans le champ des

recherches en marketing, pour en développer la
perspective organisationnelle. Les récits constituent
en effet un instrument de recherche puissant pour
améliorer la compréhension de 1’émotionnel et du
symbolique (Gabriel, 1998). IIs ne délivrent en effet
pas seulement des informations sur des faits mais
permettent de les enrichir en leur attribuant des
significations (Gabriel, 1998). Nous retenons une
définition des récits comme des « narrations
composées d’intrigues et de personnages qui
génerent de [’émotion chez le narrateur et
l"audience, a travers une élaboration poétique d’un
matériel symbolique. Ce matériel peut étre un
produit de 'imaginaire ou de [’expérience, incluant
une experience de précédents récits » (Gabriel,
2000 : 239). Cette conception transcende la simple
chronologie d’événements et rejoint Ricoeur pour
qui « une histoire (...) doit étre plus qu’une
énumeération d’événements dans un ordre sériel,
elle doit les organiser dans une totalité intelligible
(...). Bref, la mise en intrigue est [’'opération qui tire
d’une simple succession une configuration » (1991
:127). Par ailleurs, il est a noter que nous choisissons
de ne pas nous inscrire dans le débat stérile qui
existe entre les notions de texte, récit, narration ou
discours qui ne parviennent pas a en proposer une
distinction claire (Gabriel, 2017).

Mise en perspective par rapport a
I'analyse thématique en marketing

L’analyse des récits se présente comme une
alternative aux méthodes d’analyse narratives, bien
qu’inscrite dans leur continuité. C’est 1’appellation
« méthodologie d’analyse du storytelling » (analyse
du ST) que nous retiendrons en ce que nous nous
intéressons aux récits dont regorgent les données
qualitatives comme source d’interprétation fertile et
disponible a profusion. Fondée sur le récit comme
unité d’analyse (Moen, 2006), ’analyse du ST peut
s’employer sur I’ensemble des matériaux qualitatifs
pouvant étre retenus dans le cadre d’une
ethnométhodologie (Badot, Carrier, Cova, Desjeux
et Filser, 2009) ou d’une étude de cas (Yin, 2009).
En effet, la variét¢ des données pouvant étre
collectées dans ces cadres (e.g. entretiens narratifs
ou classiques, documents de natures variées, notes
d’observation) donne généralement accés a une
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Tableau 2. Mise en perspective de I'analyse du storytelling et de I'analyse thématique.

Analyse thématique (AT)

(Bah, Ndione et Tiercelin, 2015 ; Gavard-

Perret, Gotteland, Haon et Jolibert,
2012 ; Ritchie, Lewis, McNaughton
Nicholls et Ormston, 2014)

Analyse du storytelling (ST)
(Gabriel, 1998 ;2000 ; 2017 ; Kendall et Kendall,
2012 ; Rooney, Lawlor et Rohan, 2016)

Description Recherche de thémes par un processus

de codage vertical (recension successive

des thématiques) et horizontal

(thématiques dans un ensemble

intelligible).

- Processus de réduction permettant
d’analyser une grande quantité de
données.

- Mise en évidence des relations entre
les thématiques, de leur structure, de
la logique de leur énonciation et de
I'absence éventuelle de thématiques.

- Entre la rigueur de I'objectivité
et la fécondité de la subjectivité :
processus de quantification via des
calculs de fréquence et d’occurrences,
construction d’arbres thématiques.

Principaux
avantages

Principaux
inconvénients

- Capture du contenu manifeste :
difficulté a saisir la richesse et les
subtilités du langage.

- Risque de perte de sens dans le cas de

I'application de catégories préalablement

définies et non émergentes dont la

largeur peut fausser le poids relatif des

unités d’'une méme catégorie.

- Prise en compte limitée de I'implication

du discours dans son contexte et ses
pratiques.

Recherche du symbolisme et du sens profond présents
dans les textes et/ou discours en analysant les éléments
de I'histoire racontée et de sa mise en récit.

- Unité d’analyse constituant un langage universel.

- Révélation des faits et des significations partagées
pour accéder a une compréhension plus profonde des
réalités.

- Prise en compte du storytelling propre aux données :
émotions et intention du narrateur.

- Accés aux discours potentiellement inaccessibles sans
détour symbolique (e.g. propos déloyal).

- Application a tout type de données primaires et
secondaires, permettant de trianguler les sources.

- Proximité avec la créativité de I'interprétation
littéraire : rendre compte de la cohérence et de la
complexité du texte en s’appuyant sur les éléments
constitutifs d’'une ceuvre littéraire (e.g. structure
narrative, intrigue, personnages).

- Absence de consensus en matiére de définition et de
typologie des récits.

- Incertitude quant a la capacité technique des données
empiriques a produire des récits.

- Processus chronophage et minutieux nécessitant
plusieurs lectures des données pour I'atteinte du
symbolique.

- Mise en ceuvre complexe : pas de « voie royale » pour
analyser les histoires (Gabriel, 2017 : 74).

- Nécessité fréquente d’une méthode d’analyse de
complément afin de ne délaisser aucun matériau (tout
le matériau n’étant pas composé de récits).

large quantité de discours et peut étre soumise a
divers types d’analyses qui retiendront des unités
différentes. Afin d’évaluer l'intérét singulier de
I’analyse du ST, nous la comparons dans le tableau
2 a l’analyse thématique qui constitue la méthode
d’analyse la plus répandue en marketing (Ritchie,
Lewis, McNaughton Nicholls et Ormston, 2014) et
notamment lorsqu’il  s’agit d’étudier les
organisations. De plus, nous nous appuyons sur
I’exemple d’une recherche en marketing mobilisant
successivement 1’analyse thématique et I’analyse
du ST dont les limites et apports respectifs sont

illustrés dans la suite de ’article. L’analyse du ST
présente une approche holistique et ne se limite pas
a une forme de récit (e.g. métarécit, micro-récit,
mythe) ou a un type de données (e.g. entretien
narratif). Malgré leurs différences, les méthodes
qualitatives mettent en oeuvre des processus
intellectuels communs (Mucchielli, 2006) et nous
partageons la conviction de Trudel et Guilbert
(1999) qu’aucune méthode n’est meilleure qu’une
autre. C’est d’ailleurs dans la mise en ceuvre de
leurs complémentarités qu’elles peuvent révéler
leur véritable force (Kendall et Kendall, 2012).
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Dans le cadre de notre investigation, I’incapacité
de I’analyse thématique a rendre compte de toute la
richesse des données malgré la mise en ceuvre d’un
codage ouvert a visée théorique (Point et Voynnet-
Fourboul, 2006) nous a conduits a mobiliser I’analyse
du ST a posteriori, en complément. Plus largement,
ses apports nous ont amenés a interroger sa pertinence
pour la recherche en marketing dans sa perspective
organisationnelle dont le manque de popularité
(Ferrell, 2018) peut s’expliquer pour partie par des
difficultés de mise en ceuvre méthodologique (i.e.
difficult¢ d’accés aux organisations, matériau
laconique, etc). L’analyse du ST a en effet permis
d’aller plus loin dans I’analyse de I’intentionnalité et
du caractere performatif du discours des répondants.
La seconde partie de I’article s’attache donc a faire la
démonstration de la mise en ceuvre de laméthodologie
empruntée a la théorie des organisations au travers
d’une recherche en marketing.

Application de la
méthodologie d’analyse du
storytelling en marketing

Nous présentons les différentes étapes suivies pour
la mobilisation de la méthodologie et exposons la
perspective organisationnelle du contexte de la
recherche sur laquelle nous nous appuyons pour
faire la démonstration de sa mise en ceuvre.

Principales étapes de la méthodologie
d’analyse du storytelling

Cette démarche s’adresse aux chercheurs novices
comme aux plus expérimentés en matiére d’analyse
des récits, bien qu’une familiarit¢é avec les
méthodologies qualitatives soit souhaitable. Elle
s’applique a tout type de matériau (e.g. entretien,
document, vidéo) et aux formes de récits embryon-
naires comme aux plus ¢laborées.

Etape 1 : Collecter un matériau propice aux
récits

Tout type de données qualitatives peut servir de
support a I’émergence des récits. Lors de la conduite
d’entretiens, mode de collecte le plus utilis¢ en

marketing, il existe deux options pour obtenir des
récits : les provoquer (entretien narratif) ou non. Si
susciter la formation de récits offre un plus grand
matériau empirique, ne pas chercher a les provoquer
peut s’avérer pertinent lorsqu’on s’intéresse aux
récits fragmentés, discontinus, polysémiques et
multi-auteurs  (Boje, 1991). Cela permet
d’appréhender les récits a leur €tat « naturel », en
tant que part du discours organisationnel et non en
tant que part d’un discours de recherche dyadique.
Pour les autres types de données (e.g. littérature
d’entreprise, revue de presse, notes d’observations),
la production de récits peut plus difficilement étre
encouragée. Il convient alors de cibler les données
en fonction de leur propension a délivrer des récits
a priori. Pour notre recherche, les données ont été
collectées en vue de la mise en ceuvre d’une analyse
thématique. Au vu de ses limites et de 1’abondance
des récits, c’est a posteriori que nous avons choisi
de mobiliser I’analyse du ST. Disposer de données
émanant d’une collecte spécifique n’est donc pas
indispensable mais peut s’avérer plus riche pour
I’analyse.

Etape 2 : Identifier et extraire les récits des
données

Si les récits sont partout, considérer que tout texte
n’est pas un récit et que tout récit n’est pas une
histoire constitue un point de départ primordial. Un
véritable récit implique une chaine temporelle
d’événements ou d’actions inter-reliés. On retrouve
des verbes décrivant ce qu’ont fait les protagonistes
ou ce qu’il s’est passé. L’exemple éloquent de
Forster (1962 : 93) distingue : « Le roi est mort, puis
la reine est morte » n’est pas une histoire alors que
« Le roi est mort, puis la reine est morte de
chagrin » est bien une histoire. On ne retrouve pas
la une simple chronologie d’événements mais une
intrigue — aussi simple soit-elle — reliant les
personnages entre eux et au sein de laquelle la
signification d’une action ne peut étre comprise que
par une autre. Un récit présente une structure claire,
a savoir un début, un milicu et une fin selon la
configuration aristotélicienne Beginning-Middle-
End (BME) communément retenue pour identifier
un récit. Toutefois, dans la théorisation de Ricoeur
(1991), les histoires ne sont pas linéaires et
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—{ 1¢r niveau - Analyse infra-récit

]7

* Phase 1 : Analyse de la signification du récit (fond)
* Phase 2 : Analyse de la construction du récit (forme)
* Phase 3 : Analyse des éléments extérieurs (contexte)

{ 2éme niveau - Analyse inter-récits

}—

* Phase 4 : Organisation des récits (classification)
« Phase 5 : Analyses croisées (tri par critéres, comptage des occurrences)

Figure |. Processus de mise en ceuvre de la méthodologie d’analyse du storytelling.

naviguent de maniére circulaire du début a la fin et
de la fin au début. Toutes ne sont donc pas dotées
d’une structure claire et c’est avant tout la capacité
a formuler une intrigue autour d’une pensée qui fait
sens qui donne vie au récit. Certains peuvent
apparaitre comme des fragments de récits,
conceptualisés comme des « ante-narrations »
(Boje, 2001) ou des « proto-récits » (Gabriel, 2004)
ne disposant pas des qualités requises pour
constituer un véritable récit. Il s’agit de la forme de
récits laplus retenue répandue dans les organisations.
L’unité d’analyse retenue peut étre le narrateur (i.e.
histoires racontées par X), 1’organisation (i.e. en
tant qu’espace ou des récits se produisent), les sujets
(e.g. histoires racontées sur X ou Y), les incidents
spécifiques de I’organisation (e.g. une crise), les
thémes (e.g. rencontrer le leader), les types
d’histoires (e.g. épiques), ou 1’unité histoire (i.e.
ensemble des récits émergeant systématiquement
des données ; procédé retenu dans notre recherche)
(Gabriel, 1998). Nous avons répertori¢ ces récits
dans un tableur afin d’en faciliter 1’identification
(via un identifiant unique pour tracer le support du
récit, son narrateur, etc.) et le tri au moment de
I’analyse (e.g. filtre par organisation, par informant,
par type de données).

Etape 3 : Analyser et interpréter les récits

Il existe différentes démarches pour analyser les
récits qui tantdt se distinguent, tantot se rejoignent.
Parmi les figures majeures ayant mobilisé cette
approche en théorie des organisations, Boje (2001)
propose une réinterprétation des techniques
narratives traditionnelles pour analyser les récits
organisationnels. Il  utilise notamment la
déconstruction, I’analyse intertextuelle ou I’analyse

thématique. D’autres comme Reissner (2008) ou
Gabriel (2000) s’appuient sur des typologies pour
organiser les récits et en faciliter I’analyse. Pour
Rooney, Lawlor et Rohan (2016), la mise en ceuvre
de I’analyse peut étre davantage axée sur le contenu,
sur la forme ou constituer une hybridation des deux.
Le processus que nous proposons (voir figure 1) se
fonde ainsi sur les régularités observées dans les
différentes approches tout en s’affranchissant des
spécificités liées au degré d’élaboration du récit et
s’appuie sur la validation du processus par un expert
de laméthodologie, reconnu au niveau international.

Le premier niveau d’analyse constitue la phase
la plus riche mais aussi la plus minutieuse. Elle
s’intéresse au fond (i.e. histoire racontée) et a la
forme (i.e. comment elle est racontée) intrinséques
du récit ainsi qu’aux ¢éléments de contexte qui
gravitent autour (i.e. conditions dans lesquelles
I’histoire est racontée). L’interprétation des
¢léments de fond (phase 1) passe par I’identification
de I’intrigue, de la situation que doivent affronter
les personnages, des émotions qui émergent de
I’histoire mais aussi de celles générées chez les
participants (Rooney, Lawlor et Rohan, 2016).
L’analyse de la forme (phase 2) s’intéresse a la
structure du langage, aux figures de style et aux
dispositifs poétiques. Définis par Gabriel (2000 :
36) comme des outils interprétatifs, les dispositifs
poétiques permettent d’éclairer les connexions
narratives qui existent entre les différentes parties
d’un récit®. Ces derniers conférent aux récits leur
puissance et leur efficacité narrative dans ’atteinte
du symbolique (Eshraghi et Taffler, 2015 ; Gabriel,
2000). 11 existe également des €léments de contexte
(phase 3) dont la compréhension contribue tout
autant a éclairer la symbolique du récit (e.g. profil
du narrateur, lieu de collecte, degré d’immersion du
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chercheur). En effet, la facon dont on raconte les
histoires est primordiale pour notre compréhension
du comportement (Holt, 2004) ; de fait, les qualités
narratives et la valeur de I’histoire pour le narrateur
sont a apprécier tout autant que I’histoire elle-méme
(Rooney, Lawlor et Rohan, 2016). Le niveau
d’analyse inter-récits permet quant a Iui une analyse
globale et transversale du corpus d’histoires. A la
manicre des catégories créées a partir des thémes
qui émergent lors d’une analyse thématique, les
récits peuvent étre classés (phase 5) selon une
typologie choisie au préalable ou selon les thémes
identifiés in vivo. La connaissance du terrain
développée grace a I’analyse thématique nous a
permis d’appliquer a priori une typologie pertinente
pour notre objet de recherche : les modes génériques
de Gabriel (2000) (i.e. récits épiques, tragiques,
comiques, romantiques). Enfin, des analyses
croisées peuvent étre réalisées au travers de
comparaisons et de comptages d’occurrences (phase
5). Il s’agit de comprendre les récits comme un
ensemble qui dialogue et dont les similitudes et
divergences peuvent éclairer la compréhension.
Cette phase consiste a analyser les données dans
leur ensemble et non de manicre isolée pour passer
d’une phase descriptive a une phase plus analytique
et n’est pas spécifique a I’analyse du ST. Le tableau
3 se concentre sur le niveau infra-récit qui en
constitue la spécificité.

Contexte d’application : la mutation
des distributeurs vers 'omni-canal

L’analyse des usages du sforytelling en a révélé une
approche récurrente comme outil pour la conduite
du changement en sciences de gestion (cf. tableau
l1a). Aussi, notre recherche s’intéresse a un contexte
de changement, lequel constitue un cadre fédérateur
en sciences de gestion pour illustrer la mise en
ceuvre de I’analyse du ST. L’évolution des attentes
des consommateurs qui adoptent des parcours de
shopping mixant canaux physiques et digitaux
(Collin-Lachaud et Vanheems, 2016) ainsi que
I’¢lévation des standards concurrentiels (e.g.
livraison en 24H) ameénent les enseignes a revoir un
modele historique en difficulté. La mutation des
distributeurs vers 1’omni-canal, défini comme le
management synergétique de 1’ensemble des points

de contact (Verhoef, Kannan et Inman, 2015) est
propice a 1’émergence de nombreux récits. Cette
transformation entraine en effet une mise en récit de
la part des membres des organisations sur leurs
expériences relatives au changement (e.g. succeés ou
échec li¢ a I’adoption d’un nouveau mode de
fonctionnement) et des récits officiels de la part de
I’organisation et de ses dirigeants pour accompagner
le changement de modele. Leur analyse permet la
mise en lumiére d’aspects du fonctionnement
organisationnel qui ¢étaient alors invisibles ou
opaques (Gabriel, 2004). Elle constitue un moyen
de révéler les faits et la symbolique autour des
réalités dans 1’organisation. L’analyse du ST éclaire
ainsi la compréhension de la transformation des
distributeurs cherchant a s’inscrire dans un nouvel «
écosysteme omni-canal » (Rigby, 2011). Nous
avons procédé a une étude de cas auprés de cing
enseignes de distribution spécialisée, a différents
niveaux de leur transition. Trente entretiens semi-
directifs de dirigeants (fop et middle managers) ont
été conduits et une collecte de documents internes a
été réalisée afin d’explorer les récits véhiculés par
I’organisation ainsi que les récits moins formatés
sur la fagon dont le changement est vécu.

Nous proposons une application de I’analyse du
ST au travers de proto-récits issus d’un entretien et
d’un document interne d’une méme organisation
pour illustrer I’analyse infra-récit. Forme de récits la
plus fréquente dans les organisations, les proto-
récits sont caractérisés par leur incomplétude :
absence d’une structure début-milieu-fin claire, d’un
« turning point » clair (dans notre exemple, il se
situe plutdt dans le contexte d’évolution qui a
conduit une force historique de I’organisation a
devenir un frein pour le changement), d’une intrigue
¢laborée  ou  encore  d’'un  dénouement
(méconnaissance du caractére favorable ou non de
I’issue). Ils présentent cependant bien des
personnages, des émotions, une ¢bauche d’intrigue
ou une intention du narrateur. Les deux extraits de
proto-récits ont été collectés au cours d’un entretien
individuel semi-directif (sans intention de provoquer
la formation de récits) et d’une étude documentaire.

Issus d’une recherche ayant mobilisé un matériau
plus varié (e.g. visuels, discours, vidéos) recueilli
au sein de cinq organisations, ces extraits d’analyse
permettent toutefois d’apprécier plus concrétement
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la maniére dont les méthodes se complétent. Par
exemple, si nous nous en étions tenus a I’analyse
thématique, nous aurions pu appréhender I’ existence
d’une ambivalence autour de la valeur d’autonomie,
mais c’est véritablement 1’analyse du ST qui révele
avec intensité les manquements du fop management
ainsi que ’intention du middle management (dont
fait partie le narrateur) de signifier qu’il dispose des
clés pour y remédier. En effet, le narrateur blame les
dirigeants pour leur manque de responsabilité et
souligne la clairvoyance dun middle management
héroique et auquel il appartient, révélant son désir
de rallier I’auditoire a sa cause. On reléve ici
I’intentionnalité du discours (i.e. diffuser une
croyance autour de la passivité des dirigeants) et
une volonté du narrateur de se positionner comme
héros de son propre récit. L’interprétation croisée
des ¢éléments de fond (objectif du récit), de forme
(construction du récit) et de contexte (diffusion du
message et performance du sforyteller) offre une
compréhension holiste et un accés a des
significations plus profondes et implicites, moins
saillantes au travers d’une analyse thématique. Par
ailleurs, les prémices d’une analyse inter-récit entre
ces deux extraits suggeérent une divergence entre
discours oral et écrit. Si le récit d’entretien
positionne le leadership du changement a un niveau
hiérarchique élevé, le récit issu de la communication
interne promeut un changement « par le bas », a
I’initiative des collaborateurs. Cette triangulation
des récits selon les sources révele en outre un rejet
de responsabilités par les acteurs. Affichant une
volonté didactique, la partie suivante vise a
accompagner les chercheurs en marketing en se
positionnant au plus pres de leurs préoccupations et
questionnements.

Les voies de developpement
de la métholodologie
d’analyse du storytelling en
marketing

Cette partie a vocation a accompagner les chercheurs
en marketing dans D’appropriation de Ia
méthodologie au travers de recommandations et
d’outils didactiques. Un agenda de recherche
suggere ensuite des pistes fécondes pour la
mobilisation de cette approche en marketing.

Recommandations a destination des
chercheurs en marketing

Sans ignorer la difficulté a les mettre en ceuvre,
nous formulons quatre conseils avec 1’intention de
sensibiliser aux défis éthiques et méthodologiques
soulevés et aux moyens d’y répondre.

Recommandation n°l Coupler a d’autres
méthodes

Le plus souvent, I’analyse du ST est efficace dans sa
complémentarité avec les techniques d’analyse plus
conventionnelles. En effet, les récits organisationnels
sont en concurrence permanente avec d’autres
outils de sensemaking (e.g. procédures) ne faisant
appel a aucune ¢laboration narrative (Gabriel,
2004), justifiant le recours a plusieurs méthodes,
tant la propension des individus et/ou des
organisations a produire des récits est hétérogene.
Dans notre recherche, 1’analyse du ST a été
envisagée dans un second temps en vue d’enrichir
les résultats de I’analyse thématique sur Ia
dimension de storytelling que recouvre le sujet (i.e.
mise en récit du changement par les distributeurs).
Toutefois, elle n’aurait pu s’avérer pertinente pour
la totalit¢é des données, d’ou 1’utilit¢ d’une
triangulation des méthodes d’analyse.

Recommandation n°2 : Rechercher les détails,
les ambiguités et les incohérences

La tension qui existe entre les notions de fiction, de
réalité et de vérité est régulicrement soulevée dans
la littérature. Un principe fondamental guide
I’analyse du ST : Dl’intérét doit se porter sur la
symbolique et la vraisemblance et non sur la
véracité et la précision de I’histoire (Gabriel, 1998).
C’est la « licence poétique » qui constitue la
prérogative du storytelling : chacun cherche a
embellir ses histoires pour plaire aux autres, jugeant
méme qu'une « impossibilité quasi certaine vaut
mieux qu'une possibilit¢ peu convaincante »
(Homer, 1460, cité par Gabriel, 2000). Les récits
sont souvent réduits a 1’idée qu’ils véhiculent sans
rendre justice a la facon dont on vit par et dans les
histoires. Leur complexité va au-dela en contenant
plusieurs idées en méme temps ou des éléments qui
ne semblent pas essentiels a premiére vue. [1y a des
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ambiguités, des redondances, des incohérences et
de I'inefficacité dans les histoires. Dépourvues de
ces éléments a premicre vue anodins ou incongrus,
les récits deviennent plats et non convaincants
(Robert et Sims, 2017). Pour captiver, ils doivent
activer une réponse intime, une interprétation
propre a chacun et laisser libre court a I’imaginaire
méme s’il convient de trouver un juste équilibre
entre incohérence et vraisemblance. C’est tout ’art
du storytelling : méler I’efficacité du message et la
magie de sa diffusion. Son analyse doit donc
intégrer cette ambivalence et mettre en ceuvre une
lecture interprétative a plusieurs niveaux.

Recommandation n°3 : Solliciter sa créativité
interprétative

La qualité des résultats dépend des compétences et
de la maturité du chercheur dans la mise en ceuvre
de I’effort créatif requis par I’analyse du ST. Boje
(1991) recommande de traiter le récit « comme les
deux faces d’'une méme piéce », tenant compte du
texte mais aussi de la performance du texte, avec la
multiplicité des usages qui peuvent en étre faits. Il
convient d’interpréter « entre les lignes » pour saisir
I’histoire, sa portée symbolique ainsi que I’intention
du narrateur. L’art du storytelling inclut notamment
des actions d’embellissement et d’exagération
(Gabriel, 2000) et ameéne le narrateur a privilégier
de maniére plus ou moins consciente les histoires le
concernant et dont il est le héros (Kendall et
Kendall, 2012). Par ailleurs, cette méthodologie
invite a opérer le storytelling de sa propre recherche
(Reissner, 2008), démarche souvent implicite mais
pourtant nécessaire a la transmission des
connaissances. Le chercheur devient a son tour
narrateur et peut développer le caractére
« entertaining » de sa propre recherche, faisant
référence a des notions de littérature communes
(e.g. T’histoire d’une rencontre ou celle d’une
trahison est évocatrice pour tout un chacun).

Recommandation n°4 : Adopter une posture
réflexive

Comme pour toute méthodologie qualitative, des
enjeux éthiques se posent. Alvesson et Skoldberg
(2009) suggerent d’adopter une posture réflexive en
questionnant en permanence la validit¢ de sa

recherche, ses valeurs, ses expériences et ses
motivations. Il existe un risque important de
subjectivité et de surinterprétation d’ailleurs partagé
avec plusieurs méthodes d’analyse, notamment celui
de déformer les propos ou les intentions du narrateur
(Reissner, 2008). 11 faut également compter avec la
nature sélective des récits : lorsqu’on demande a
quelqu’un de raconter sa journée, il ne peut pas
raisonnablement tout raconter (Robert et Sims,
2017). En revanche, il peut étre sélectif et raconter
précisément les éléments qui le mettent en valeur. 11
convient alors de devenir un « compagnon de
route » (Gabriel, 2004), c’est-a-dire de prendre part
au récit pour adopter une attitude de compréhension
et suivre le cheminement narratif, oubliant pour un
temps son role de chercheur. Il existe une relation
tripartite entre le narrateur, son histoire et I’audience
et ce sont les relations (positives ou non) entre eux
que D’on cherche a interpréter (Lipman, 1999),
espérant saisir le plus profondément et justement
possible I’histoire racontée. Cela requiert d’étre prét
a s’engager dans les émotions et les significations du
texte (Gabriel, 1998). Il reste nécessaire d’adopter
une posture humble face a la complexité de cette
recommandation, mélant proximité et distanciation.
Ces principaux enjeux soulignés, des outils sont
¢laborés en vue de s’initier a cette méthodologie peu
connue en marketing.

Outils pratiques a destination des
chercheurs en marketing

Nous proposons trois outils répondant a des
objectifs distincts : une grille d’évaluation de la
pertinence de cette approche dans un projet de
recherche ; une liste de références constituant une
bibliographie incontournable ; et un mode opératoire
comme « mémo » des étapes clés.

Outil n°l Grille d’auto-évaluation de la
pertinence méthodologique

Nous proposons d’aiguiller les chercheurs désireux
de mobiliser I’analyse du ST au travers d’une liste
non exhaustive de dix questions (tableau 4). Il s’agit
d’un outil d’aide a la décision tenant compte des
objectifs de la recherche, des compétences et de la
personnalit¢ du chercheur ainsi que des récits
disponibles. L’évaluation de 1 (pas du tout) a 5 (tout
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Tableau 4. Grille d’évaluation de la pertinence de I'analyse du ST (inspirée de Gabriel, 2017).

Interrogations au global de la recherche

Le contexte de I'étude offre-t-il un foisonnement de récits ? | 2 4

S’agit-il de récits facilement observables ? I 2 4
Interrogations en tant que chercheur

Ai-je un bon ceil et une sensibilité pour le détail ? I 2 3 4

Suis-je prét a prendre part aux expériences du protagoniste/narrateur ! I 2 3 4
Interrogations spécifiques aux récits collectés

S’agit-il de « bonnes » histoires (au sens de leur structure, de leur intrigue, I 2 3 4 5
des personnages, des émotions véhiculées...) ?

Ces récits sollicitent-t-ils une réponse émotionnelle de ma part ? I 2 3 4 5
Puis-je identifier un événement phare (turning point) dans ces histoires ? I 2 3 4 5
Les récits apportent-ils des éléments inédits pour I'objet étudié ? I 2 3 4 5
Les récits contiennent-ils des significations tacites ou implicites ? | 2 3 4 5
Ces récits peuvent-ils étre reliés a d’autres récits collectés dans ma | 2 3 4 5

recherche (via cette méthodologie ou non) ?

| = Pas du tout ; 5 = Tout a fait.

a fait) en réponse aux questions permet d’identifier a
partir de quel point I’analyse du ST s’avere
particulierement pertinente. Lorsque la réponse se
situe dans la zone grisée, il devient intéressant de
considérer la possibilit¢ de la mobiliser. Cet outil
a-contextuel n’intégre pas les spécificités inhérentes
a tout processus de recherche et reste a relativiser tant
il est délicat de répondre a ces questions a priori.

Outil n°2 : Bibliographie : lectures clés pour
démarrer

La bibliographie proposée en annexe 1 recense des
travaux de recherche faciles d’acces en termes de
lecture et de compréhension. Ce corpus permet de
s’orienter en fonction de ses besoins vers un contenu
théorique sur la méthodologie, de revenir a une
genese plus large sur le storytelling ou encore
d’apprécier d’autres modalités de mise en ceuvre ou
contextes empiriques que ceux présentés dans cet
article. Les références sont ordonnées par ordre de
lecture conseillé, pour une appréhension pas a pas
de la méthodologie.

Outil n°3 : Modus operandi des étapes clés

Nous proposons un mode opératoire synthétique de
la méthodologie (tableau 5) construit sur la base de

notre expérience avalisée par un expert international
du domaine. Ce dernier outil permet de visualiser
les opérations a réaliser étape par étape et d’évaluer
les options qui se présentent au chercheur.

Vers un agenda de recherche pour
la perspective organisationnelle du
marketing

Si jusqu’alors 1’analyse du ST n’a pas fait [’objet
de nombreuses applications en marketing, elle
s’avere fertile poursaperspective organisationnelle.
Aussi, nous proposons quelques pistes afin de
témoigner de la multiplicité des objets d’¢tude
auxquels cette méthodologie issue de la théorie
des organisations peut s’intéresser dans le champ
du marketing.

Nous retenons d’abord I’intérét de la piste intra-
organisationnelle, que 1’exemple présenté dans
I’article illustre au travers de la compréhension de
la mutation des distributeurs vers I’omni-canal sur
le plan des évolutions organisationnelles et des
discours qui les accompagnent. Nous encourageons
I’exploration des phénomeénes organisationnels au
travers d’une méthodologie dont I’expérience de
notre investigation a permis d’attester la pertinence,
enrichissant D’interprétation des données et les
contributions de la recherche. Plusieurs auteurs
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Tableau 5. Modus operandi des étapes clés de la méthodologie d’analyse du storytelling
Phase Taches et modalités Détail / Exemple
Collecte du 1) Collecter les données
matériau - Choisir le mode de collecte  e.g. Entretiens, données secondaires... o
- Etablir la stratégie de e.g. Mener des entretiens narratifs et poser des questions
collecte des récits de type "Racontez-moi..." pour susciter la production de
récits.
Identification 2) Identifier les récits dans les données
des récits dans - Définir le niveau e.g. S'intéresser a tous les récits (récits et proto-récits), dok
le matériau d’élaboration des récits quel que soit leur niveau d’élaboration.
- Baliser les récits i.e. Repérer la structure "début-milieu-fin" + tournant du  *
récit + éléments saillants (personnages, intrigue...).
3) Répertorier les récits
- Créer une base de données  e.g. Recenser les récits sur tableur ou a I'aide d’un logiciel
des récits d’analyse qualitative tel que Nvivo.
- Caractériser les récits a 'aide e.g. Attribuer un identifiant unique, support du récit, bref
de champs dans la BDD descriptif, évaluation subjective de la qualité du récit...
Analyse 4) Analyser la signification du récit
infra-récit - |dentifier les protagonistes i.e. Personnes ou objets auxquels des qualités *
anthropomorphiques sont attribuées (e.g. une
organisation).
- Repérer l'intrigue principale i.e. Ensemble des événements successifs qui constituent la  *
(plot) trame de l’histoire.
- Identifier la situation a i.e. Evénement, cause ou motivation des personnages a *
résoudre (predicament) mettre en ceuvre des actions.
- |dentifier les émotions i.e. Emotions ressenties par les personnages, par le *
narrateur et générées parmi |'audience.
5) Analyser la construction du récit
- Identifier les dispositifs e.g. Métaphore, métonymie, ironie. *
rhétoriques
- ldentifier les dispositifs i.e. Mécanismes nécessaires a l'atteinte d’un niveau *
poétiques (poetics tropes) symbolique et d’une élaboration narrative efficace.
(voir Gabriel, 2000)
6) Analyser les éléments extérieurs au récit
- Interpréter les conditions de e.g. Entretien auprés d’'un nouveau collaborateur, ok
collecte du récit peu acculturé au jargon et au fonctionnement de
I'organisation.
- Interpréter le profil du e.g. Vidéo "officielle" d’un dirigeant au discours formaté. o
narrateur
- Interpréter I'intention du e.g. Volonté d’impressionner ou de mettre en avant ses ok
narrateur exploits.
Analyse 7) Classer les récits e.g. Attribuer des thématiques ou une typologie.

inter-récits 8) Trier et compter les

occurrences

i.e. Par type de données (entretien, document...), par cas
(recherches par étude de cas), par répondant, etc...

(**) Obligatoire ; (*) Facultatif pour les proto-récits ; (Vide) Facultatif pour les récits et les proto-récits.

évoquent la nécessit¢ pour le marketing de
contribuer a sa propre littérature au sein des
organisations marketing (Kumar, Keller et Lemon,
2016 ; Moorman et Day, 2016). Ils listent certains

des challenges majeurs pour les marketers et
soulignent le peu de réponses pratiques apportées
par les chercheurs sur la maniére de les aborder en
entreprise. A cet effet, nous suggérons d’explorer
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les récits « internes » dans des contextes aussi variés
que I’analyse des roles et responsabilités de la
fonction marketing, 1’élaboration des stratégies
marketing, la production des dispositifs marketing
ou les compétences des acteurs du marketing. Plus
précisément, on peut évoquer 1’empowerment des
salariés, la mise en ceuvre d’une organisation ad hoc
pour les stratégies de co-création avec les
consommateurs ou la mutation des distributeurs
vers l’omni-canal comme objets de recherche
auxquels pourrait bénéficier la mobilisation de la
méthodologie d’analyse du storytelling. Comme
mis en ¢évidence dans la revue de littérature
interdisciplinaire, le changement constitue un théme
d’étude récurrent parmi les disciplines de gestion.
La littérature marketing a son sujet est pourtant bien
moins prolifique que celle en management. 1 est
néanmoins tout autant de son ressort de 1’étudier,
par exemple dans une logique de marketing interne
ou les collaborateurs apparaissent comme les
« premiers clients » des stratégies de changement
(Seignour, 1998). La mise en ceuvre du changement
est alors instrumentalisée via des pratiques
narratives entre un émetteur (I’organisation qui met
en récit sa stratégie de changement) et un récepteur
(les collaborateurs supposés y adhérer). Ces
fondamentaux de la communication permettent de
mettre au jour les intentions de 1’organisation et
d’en étudier les effets. Par ailleurs, I’analyse des
récits individuels et collectifs, écrits et oraux,
officiels et officieux aupreés de différents publics
(e.g. collaborateurs, dirigeants, écosystéme) ayant
pris forme tout au long de I’histoire de I’ organisation
peut contribuer a améliorer la connaissance des
mythes et idéologies qui habitent les discours
organisationnels (Grimand, 2006). Dans le méme
esprit, cette méthodologie éclaire la compréhension
des logiques de légitimation, a I’instar du travail
doctoral de Busca (2017) sur l’instauration de
pratiques routiniéres par les Social Media managers
désireux de légitimer leur activité. Le récit de ces
routines révele les représentations collectives
qu’elles tentent de modifier pour se légitimer. Elle
peut également trouver un écho dans la recherche B
to B. Par exemple, Cayla, Cova et Maltese (2013)
ont étudié le role clé des événements d’entreprise
dans la pérennisation des relations partenariales.
Des ¢léments distinctifs tels que le langage utilisé
lors de ces événements constituent des facteurs clé

de succes sur les marchés B to B et se retrouvent
dans les récits des participants. Nous suggérons
également une seconde voie offrant de nombreuses
opportunités de recherche pour I’exploration des
pratiques marketing des organisations en externe.
L’analyse des récits constitue notamment une voie
d’acceés pour la compréhension des relations de
pouvoir ou des tensions entre les acteurs. Par
exemple, les recherches en distribution étudient
I’évolution de la relation a la technologie dans un
contexte de digitalisation (Grewal et al., 2017) ou
encore la modification du rapport de force entre les
acteurs sous [’influence de différents facteurs
(Lusch et Nambisan, 2015), comme la relation entre
consommateur et vendeur (Vanheems, 2013). Ce
phénomeéne peut étre exploré au moyen d’une
confrontation des récits des parties prenantes (e.g.
dyades marque vs consommateur, collaborateurs vs
participants a du crowdsourcing ou écosystémes
plus complexes composés par exemple des familles,
médecins, soignants, cadres d’hopitaux ou pouvoirs
publics dans le domaine du marketing de la santé).
Au-dela de I’analyse des pratiques marketing par le
prisme de la perspective organisationnelle telle que
nous 1’avons définie, la résonnance des récits en
dehors des murs des organisations pourrait
contribuer a comprendre les mécanismes de
construction du marché externe, rejoignant les
questionnements sur le néo-institutionnalisme (Di
Maggio et Powell, 1983) ou les travaux sur I’Actor
Network Theory (Callon, 2006). Cet agenda révele
la richesse des pistes qui peuvent étre explorées par
le biais de I’analyse du ST et n’en expose qu’un
¢échantillon non exhaustif mais résolument fécond.

Conclusion

La premicre partie de 1’article propose un ¢état des
lieux des usages du storytelling en sciences de
gestion. Si de nombreuses acceptions sont partagées
entre les disciplines, plusieurs approches restent
privilégiées voire exclusives a certaines d’entre
elles. L’argument développé dans cet article est
celui qu’une approche méthodologique du
storytelling constitue un enrichissement aux
techniques d’analyse qualitatives traditionnelles en
marketing, dans sa perspective organisationnelle, et
notamment par comparaison a I’analyse thématique.
Issue de la théorie des organisations, elle présente
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en effet de nombreux avantages pour venir enrichir
voire se substituer aux techniques d’analyse plus
classiques, sans pour autant considérer que toute
histoire est riche de significations ou délaisser les
narrations factuelles aspirant a [’objectivité
(Gabriel, 2017). La maniére dont son exploitation
peut étre envisagée dans le champ du marketing est
explicitée et illustrée en montrant sur quels principes
elle repose, ce qu’elle apporte par rapport a ’analyse
thématique, largement répandue en marketing, et
selon quelles modalités la mettre en ceuvre.

En dépit de ses apports, cet article présente deux
limites principales. Pour 1’analyse théorique du
concept, nous avons di restreindre le niveau de
profondeur (nombre d’articles étudiés) et choisir une
modalité de tri (pertinence et nombre de citations).
Bien que plus pertinent pour balayer les contributions
majeures, ce procédé exclut de potentielles
publications récentes dont le niveau de citations ne
peut concurrencer celui d’articles plus anciens.
Cependant, s’il ne se revendique pas d’une recension
exhaustive, cet article constitue surtout un plaidoyer
pour une ouverture d’esprit nécessaire a 1’innovation
méthodologique. L’objectif sous-jacent est d’ouvrir
la voie a davantage d’innovation et de « transfert de
technologie » pour reprendre [’expression de
Sanséau (2005) entre disciplines de gestion et
d’amener les chercheurs a considérer cette
méthodologie. Thématique centrale de la conférence
2018 sur le storytelling® et au cceur de nombreux
objets de recherche (e.g. en marketing avec Herbert,
Robert et Saucéde, 2018 ou en stratégie avec Clegg
et van Iterson, 2013), la liquidité — conceptualisée
par Bauman (2000) — nous semble qualifier avec
justesse la porosité disciplinaire du concept de
storytelling. Toutefois, c’est en faveur d’une liquidité
entre théorie des organisations et marketing sur la
mobilisation du storytelling en tant que méthodologie
d’analyse que se positionne cet article. En pratique,
les disciplines de gestion peinent a s’affranchir de
leurs périmétres spécifiques et a opérer un
décloisonnement traduisant cette liquidité, méme

s’agissant du  sforytelling dont [’envergure
conceptuelle transcende déja les frontieres
disciplinaires. Les fertilisations croisées

semblent plus évidentes entre les disciplines
« organisationnelles » (théorie des organisations,
stratégie ou finance) ou le marketing dans sa
dimension consumer research lorsqu’il emprunte

aux sciences humaines. Or, il semble tout aussi
légitime que le marketing s’inspire de méthodologies
en dehors de ses fronti¢res et notamment en théorie
des organisations, pour la compréhension des
phénomenes organisationnels. Cette fertilisation
croisée interdisciplinaire est sans doute a encourager
des la formation doctorale pour qu’elle devienne
plus naturelle. En ce qui concerne la démonstration
de ’analyse du ST, bien que nous nous appuyions
sur le cadre fédérateur du changement et sur des
types de données qualitatives répandus, il convient
d’éprouver la démarche par d’autres cadres
théoriques et contextes empiriques. Par ailleurs, il
convient de relever 1’existence d’autres méthodes, a
I’instar des approches historiques s’intéressant aux
discours ancrés dans I’histoire et les traces du passé,
comme en témoigne la recherche de Cailluet, Gorge
et Ozcaglar-Toulouse (2018) sur I’association
Emmaiis et son fondateur emblématique, 1’Abbé
Pierre, démontrant la richesse de 1’analyse des
archives pour comprendre les organisations. Les
récits de vie (Bah, Ndione et Tiercelin, 2015 ;
Ozcaglar-Toulouse, 2009) constituent une autre
méthode de collecte et d’analyse qui présente une
proximité avec la méthodologie d’analyse du
storytelling. 1ls apparaissent cependant moins
adaptés au milieu organisationnel. Ils requiérent en
effet la mise en ceuvre d’entretiens narratifs (peu
adaptés aux répondants dans les organisations)
tandis que la méthodologie d’analyse du storytelling
s’intéresse  tant aux  récits  sophistiqués
qu’embryonnaires, décousus ou répétés (pas propres
aux narrateurs qui les racontent). En somme, analyse
du ST et récits de vie ne sont pas mutuellement
exclusifs ou par nature cantonnés a la perspective
organisationnelle du marketing pour 1’une et a la
consumer research pour 1’autre ; il s’agit toutefois
de domaines de prédilection au sein desquels
chacune semble pouvoir démontrer toute sa
puissance d’analyse. Pour finir, nous tentons a notre
tour d’interpeller la communauté académique sur
I’intérét d’accorder une place plus grande aux récits
dans I’analyse qualitative en marketing. Nous
inspirant de Kendall et Kendall (2012), nous posons
la question ouverte et sciemment provocatrice :
comment préféreriez-vous analyser les propos
d’Einstein ? En identifiant les thémes qu’il aborde,
en analysant la structure de son discours ou en
s’immergeant dans les histoires qu’il raconte ?
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Notes

1. Dans le champ de I’anthropologie culturelle et de
I’ethnographie, les folkloristes étudient le langage, les
mythes ou les rituels d’une société donnée en capturant
le contenu oral, écrit ou visuel qu'une société ou une
entreprise détient sur ses membres (Sanchez, 2014).

2. Le marketing interne est souvent défini au travers de
son projet, qui consiste a « importer les fondements
du marketing « externe » dans [’espace intra-
organisationnel » en transposant « le modeéle de
l’échange marchand au cceur des organisations »
(Seignour, 1998 : 44). Dans la perspective
organisationnelle adoptée dans I’article au travers
du champ du Marketing-as-Practice, le marketing
interne constitue un exemple de pratique marketing
intra-organisationnelle, auquel la perspective
organisationnelle ne se limite pas.

3. Dans la visée praxéologique des sciences de gestion,
toutes ses disciplines s’intéressent a 1’organisation a
différents niveaux d’analyse ou selon des approches
méthodologiques variées (Verstraete, 2007). Nous
utilisons « disciplines organisationnelles » pour
désigner les spécialités qui étudient par essence
I’organisation ou un objet organisationnel (e.g.
théorie des organisations, comptabilité/finance,
systémes d’informations, ...).

4.  Compilation pour chaque discipline des 10 articles
les mieux référencés sur Ebsco (tri par pertinence,
sur la période 1970-2018 couverte par la base de
données) et des 10 articles les plus cités sur Web Of
Science (tri par citations, sur la période 1945-2018
couverte par la base de données).

5. La bibliographie des 110 références est disponible
sur demande. Nombre d’articles par discipline :
Ressources Humaines = 18 (dont 1 en commun entre
bases de données) ; Marketing = 20 (2 communs
avec Stratégie) ; Stratégie = 20 (4 communs avec
Marketing, Théorie des organisations, Systémes
d’information) ; Théorie des organisations = 18
(1 en commun entre bases de données) ; Systémes
d’information = 20 (1 en commun avec Stratégie) ;
Finance/Comptabilité = 10 (Ebsco uniquement).

6. Les dispositifs poétiques (poetic tropes) sont au
nombre de huit (Gabriel, 2000 : 36) : attribution
de motivation, attribution de connexions causales,
attribution de responsabilité, attribution d’unité,
attribution de qualités durables, attribution
d’émotion, attribution d’agency, attribution de
signification providentielle.

7. Les éléments soulignés, encadrés, en gras ou en
italique permettent de repérer les éléments présentés
dans I’analyse.

8. 23¢me  géminaire  “Organizational  Storytelling
Seminar: Storytelling in (and for) liquid times”,
16 février 2018, British Academy of Management,
Londres (https://www.bam.ac.uk/civicrm/event/
info?reset=1&id=3367).
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Annexe

Annexe |. Bibliographie de découverte de la méthodologie d’analyse du storytelling
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and Learning. Making Sense of Testing Times. Cheltenham:
Edward Elgar Publishing.

Abbey G (2010) Making Sense of Organizational Change:
A Storytelling Approach. Thése de doctorat: University of
Bath.

Article au style managérial sur la pratique du
storytelling, constituant une bonne introduction ou un
rappel du concept de storytelling.

Ouvrage généraliste et complet d’un pionnier du
storytelling en France.

Article plus large sur I'approche narrative en sciences
de gestion offrant un panorama pluridisciplinaire du
concept.

Exemple de mise en application de la méthodologie
d’analyse des récits en théorie des organisations.

Ouvrage complet présentant une conceptualisation du
storytelling et offrant une introduction a ses principes
méthodologiques.

Exemple de mise en application de la méthodologie
d’analyse des récits en marketing.

Exemple de mise en application de la méthodologie
d’analyse des récits en systémes d’information.

Ouvrage post-thése présentant les résultats d’'une
recherche conduite avec la méthodologie d’analyse du
storytelling et une annexe expliquant la méthodologie
de la these.

lllustration de la méthodologie et d’une présentation
possible des résultats pour I'analyse des récits dans
une étude de cas. These disponible en ligne sur le site
web de I'université de Bath.






