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Résumeé

Les études qualitatives prennent aujourd hui de plus en plus de
place dans le champ des études. Dans cette optique, en mettant l'ac-
cent sur lentretien non-directif, cet article tente de rappeler les prin-
cipes des enquétes qualitatives. L'auteur regrette la dérive statistique
des analyses des corpus. Cer article remet en valeur l'apport des entre-
tiens en face-d-face. Enfin, il montre que les études qualitatives ne
sont pas seulement exploratoires et que leur validité est réelle.
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Abstract

Nowadays, qualitative studies have an important place. This
article underlines the qualitative studies principles. The author advo-
cates using a qualitative analysis of the verbatim instead of a statistic
one. She tells how the non directive interview is fertile compared to focus
groups for example. Qualitative studies have got a real reliability.
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Brainstorming, focus group, bestiaires et autres
portraits chinois, les méthodes qualitatives sont
diverses et offrent un éventail de techniques adap-
tées aux besoins et aux questions du marketing. Ces
techniques qualitatives répondent a plusieurs pro-
blématiques : la part de linconscient dans lacte
d’achat, la capacité des individus a trouver de nou-
velles idées grice aux techniques créatives, ou enco-
re la maniére d’anticiper les besoins de consomma-
teurs (Guelfand, 1989, 2000 ; Frisch, 1999 ; Andréani
et Conchon, 2001).

En revanche, le sort réservé aux études qualita-
tives dans le monde professionnel ou dans celui de la
recherche ne paralt pas toujours se conformer 24 de
strictes pratiques et 4 une stricte appréhension de ce
type d’études. En effet, dans la sphére professionnel-
le, les débats épistémologiques ne sont plus de mise
tant « les vraies questions concernent la pertinence des
procédures qualitatives mises en place, leur capacité d
répondre aux objectifs posés dans les meilleurs délais
et aux meilleurs coiits » (Guelfand, 1998).

En corollaire, dans le champ de la recherche, la
part belle est faite au paradigme quantitatif et 4 ces
enquétes, considérées comme sensibles, fiables et
valides (Hunt, 1994). Les études qualitatives restent
peu enseignées et le plus souvent utilisées a des fins
uniquement exploratoires (Winklhofer & Diamanto-
poulos, 1996 ; Munos, 2003).

L'approche qualitative doit évoluer et s'adapter
aux contraintes financiéres, tout en continuant 2 servir
ponctuellement un objet de thése dont le chercheur
ou l'apprenti chercheur aura fait « son quali ». Dans ces
conditions, il est abusif de nommer « éude qualitative »
des enquétes trop éloignées des régles méthodolo-
giques strictes et plus proches de lintuition.

Dans ce contexte, il semble important de reve-
nir sur les exigences du qualitatif dans ses fonde-
ments et ses postulats épistémologiques.

Clest ce que propose cet article : remettre en
perspectives les fondements de 'univers des études
qualitatives, revoir ce qu'apportent ces techniques et
comment elles peuvent étre utilisées hors des
contraintes financiéres. Nous proposons de regarder
les modalités du « quali » dans une pratique orthodoxe.
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Pour ce faire, nous nous attacherons essentiel-
lement aux stratégies de recueil de données par
voies d’entretien (Wolcott, 1992) : en effet, l'inter-
view qualitative reste 4 la base de bon nombre de
ces études dans le sens ol le texte narratif est la
forme la plus fréquente de présentation pour ce type
de données (Miles et Huberman, 2003).

Dans la famille des entretiens, nous choisirons
lentretien non-directif comme exemple. Ce type
d’entretien est la base, le référent de départ de tous
les avatars des entretiens. L'entretien non préstructu-
ré requiert un savoir-faire précis et sa maitrise auto-
rise dés lors de pratiquer d’autres types d’interviews
— semi-directifs par exemple — qui en sont des décli-
naisons. A la suite d’autres travaux, l'entretien non-
directif est considéré comme une sorte d’étalon, de
référence dans 'éventail des études qualitatives
(Rogers, 1945 ; Michelat, 1972 ; Simonot, 1979 ;
Blanchet et Gotman, 1997).

Il est important de souligner combien les
enquétes par entretiens sont complexes et riches, et
d'insister sur la qualité des renseignements uniques
et denses qu’elles offrent, si elles sont utilisées et
interprétées a l'aune d'une posture de recherche, et
non comme un passage méthodologique ou écono-
mique obligé.

Notre propos se structure en deux parties.

- Tout d’abord, nous revenons sur les prin-
cipes méthodologiques structurant une
enquéte qualitative par entretien. A ce stade,
nous remettons le principe de non directivi-
té au cceur de la technique de recueil de
données, en proposant ensuite une méthode
permettant d’analyser les contenus des dis-
cours.

- Dans une seconde partie, nous revenons sur
la richesse des études qualitatives quand il
s’agit de saisir des représentations sociales. Ce
sont certainement ces études qui nous per-
mettent le mieux de cerner l'individu en tant
qu'étre culturel, social, affectif... Nous discu-
terons enfin de la possibilité de généraliser les
résultats de ces analyses et de leurs limites.

REVUE FRANCAISE DU MARKETING - Septembre 2005 - N° 204 - 4/5

Reproduced with permission of the copyright owner. Further reproduction prohibited without permission.



Les études qualitatives : les approches qualitatives en sciences soctales et leur prolongement en marketing.
Zoom sur l'entretien non-directif

LES FACONS DE FAIRE DU QUALI:
RECUEIL ET ANALYSE DE DONNEES

Dans un premier temps, nous revenons aux
facons de faire du qualitatif en rappelant son princi-
pe de base qui est la non-directivité. Nous abordons,
ensuite, une méthode d’interprétation des données
qualitatives rarement utilisée mais offrant des pistes
intéressantes a la recherche en marketing.

La non directivité au coceur
du recueil de données

« [...] Les entretiens non-directifs centrés sont
devenus assez rares, les pratiques les plus courantes
S’orientant essentiellement vers des entretiens semi-
directifs. » (Frisch, 19991, La rareté des entretiens
non-directifs en profondeur s'explique essentielle-
ment 4 Paune de raisons pécuniaires : analyse plus
aisée en semi-directif, interview demandant moins
d’expérience... Si ces raisons financiéres restent com-
préhensibles dans un monde professionnel, elles le
sont nettement moins dans 'univers de la recherche.

Pourtant, le principe de non directivité est essen-
tiel dans les études qualitatives : principe qui n’est pas
une simple posture, ni une facon habile de ne pas
trop poser de questions d linterviewé. Ce postulat
méthodologique s’applique 4 toutes les techniques
qualitatives. En effet, en entretien semi-directif, dans
l'application de techniques projectives ou par antici-
pation, le principe de non directivité doit régir « I'es-
prit » de la méthode qualitative (Rogers, 1945 ;
Blanchet et Gotman, 1997 ; Michelat, 1972 ; Blanchet,
1991 ; Bourdieu, 1993 ; Martin, 2002)

Ce principe doit beaucoup a des pratiques
diverses ; aux méthodes biographiques (Dilthey,
1911), aux méthodes expérimentales de I'école de
Wurtzbourg, aux travaux de Le Play (Le Play, 1862),
aux enquétes de Roethlisberg et Dickson (1940),
mais aussi au travail clinique en psychothérapie de
S. Freud (Andréani et Conchon, 2001 ; Gianelloni et
Vernette, 2001). Les racines historiques des entre-
tiens en profondeur se situent dans ces diverses
branches entre la fin du 19*™ siécle et la premiére
partie du 20,

Dans les années 40, c'est 2 Rogers, psychana-
lyste, que lon doit la proposition de transférer les

Virginie Martin

méthodes de l'analyse thérapeutique au champ des
sciences sociales. Les techniques d’entretien en face-
a-face sont alors formalisées. Rogers suggére au
sociologue d’écouter les enquétés avec une « neu-
tralité bienveillante », d’étre dans « 'empathie » et de
constituer pour 'enquété une sorte de « miroir ver-
bal » (Rogers, 1942, 1945). Les trois principes fonda-
mentaux de l'enquéte qualitative sont posés

« empathy, genuineness, unconditionnal positive
regard » (Wickman et Alii, 2003).

Ces recommandations émanent directement de
l'univers et des savoir-faire de la psychanalyse. Elles
suggérent bien plus qu'une simple posture passive et
silencieuse de la part de 'enquéteur son attitude doit
en effet étre trés maitrisée. Au centre de cette mai-
trise est évidemment la communication non verbale
émanant de celui menant l'entretien : tout geste a
une valeur, tout hochement de téte, tout regard,
toute expression du visage... Cest ce discours ges-
tuel, non formulé qui est 4 la base de la situation
d’entretien. C'est par ce biais que la personne est
encouragée a poursuivre ce dialogue. L’empathie
doit étre 4 tout moment présente, mais elle peut
aussi s'accompagner d’'une sorte d’apathie. Cette der-
niére permet la distanciation, évite, 4 la maniére d’'un
psychothérapeute, de prendre a son compte les his-
toires de vie de chacun de ses patients. Une distan-
ciation apathique, qui loin d’étre un signe de désin-
térét, est la garante d'une neutralité et d’'une objecti-
vation de soi. L'écoute se doit d’étre active et maitri-
sée, elle est en méme temps flottante ; I'attitude de
lenquéteur doit étre simultanément empathique et
apathique (Martin, 2002).

Autant de recommandations réduisant l'intro-
duction de biais dans le recueil de données (Rogers,
1945), mais demandant une grande pratique de ces
techniques et une bonne maitrise de linteraction
enquéteur/enquété.

Le recueil de données,
une affaire de seniors ?

Cette maitrise reste difficile a atteindre dans la
mesure ol la sphére du marketing confie souvent le
recueil de données aux juniors (Frisch, 1999).

(D——o

Voir aussi Andréani et Conchon, 2001
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Pourtant, l'apprentissage d’'un bon enquéteur en
qualitatif est difficilement transmissible et ne res-
semble en rien a celui des techniques quantitatives
dans lesquelles les enquéteurs juniors ont pour mis-
sion de faire passer des questionnaires. En effet,
d’aucuns ont largement montré que mener a bien un
entretien reléve d'un « don » ou de « qualités innées »,
et qu'il est nécessaire d’avoir des « penchants natu-
rels » ou des « dispositions » 4 pratiquer de bons
entretiens (Blanchet et A4/, 1985).

Par ailleurs, méme si le marketing tente de for-
maliser ce que les sciences sociales ont suggéré
(Andréani et Conchon, 2001), la transmission d'une
méthodologie standard est complexe, voire impos-
sible faute de techniques canoniques. En revanche,
I'enquéte qualitative requiert toute 'expérience de
Penquéteur (Fouquier, 2000 ; Perrien et al. 1984) ou,
comme le suggére Bourdieu, le « métier » dans le
sens d'un « produit incorporé de toutes les recherches
antérieures qui n'a rien d’'un savoir abstrait et pure-
ment intellectuel : ce métier est une véritable disposi-
tion a poursuivre la vérité » (Bourdieu, 1993). Pour
cette raison, il semble important que les seniors ne
négligent pas la phase de recueils de données.

Cette phase de recueil nécessite en amont,
d'avoir opéré, bien plus que dans le cas des
enquétes quantitatives, une rupture épistémolo-
gique, une prise de distance avec le sujet de l'en-
quéte. Il est en effet crucial de ne pas se projeter
dans le discours de l'enquété afin de lui servir de
« miroir verbal» (Rogers, 1945) ; ou du moins de pro-
jeter un soi minimal et lavé de tous ses schémes de
représentations (Bourdieu, 1993). On congoit aisé-
ment que l'enquéteur est une individualité psycho-
sociale et que, dans une dynamique d’objectivation,
il doit pouvoir contrdler son propre systéme de
valeurs, de normes, de modeéles... (Simonot, 1979).
Cette opération d’objectivation de soi méme n'est
pas chose aisée, elle demande une bonne connais-
sance de soi et requiert une certaine expérience.
Tous les auteurs montrent en effet la « corrélation »
entre expérience de la pratique des études qualita-
tives et bon recueil de données (Wacheux, 1996 ;
Bourdieu, 1993 ; Béaud et Weber, 1997 ; Miles &
Huberman, 2003).

La « rupture épistémologique » dépend aussi du
terrain que l'on doit étudier. En effet, quand le ter-
rain est « exotique » - dans le sens d’extra - ordinai-
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re - comme nous le proposent les études ethnogra-
phiques, la distanciation se fait plus aisément.
Enquéter sur des univers inconnus est plus facile,
leur étrangeté crée de la distance et oblige a porter
un regard neuf sur des phénomeénes qui auraient pu
étre négligés dans un cas de trop grande familiarité
(Beaud et Weber, 1997).

Dans la sphére du marketing, le terrain est
connu surtout quand il s’agit d’études sur la consom-
mation de masse et, donc, sur des produits usuels.
Dans ce cas de terrain proche, 'apprenti enquéteur
est rapidement confronté a plusieurs écueils
impression de tout savoir, de partager ou non les
points de vue des interviewés, sensation que tout va
de soi, éléments que 'on ne demande pas de préci-
ser tant ils paraissent évidents (Bourdieu, 1993 ;
Beaud et Weber, 1997). En fait, afin de pouvoir
rendre possible I'étude de ces terrains dits proches,
il est fondamental d'oublier le terrain, de rompre
avec ses prénotions et surtout avec soi-méme dans
une posture du « je est un autre » (Lejeune, 1980).

Ces précautions épistémologiques ne semblent
pas toujours respectées dans la sphére opérationnel-
le du marketing, ni méme dans la recherche en mar-
keting. Il est parfois conseillé, durant une interview
en profondeur, de donner son avis ou la position
d'une autre personne sur ce qui vient d’étre dit
(Andréani, 1998) ; et la semi directivité devient quel-
quefois la sceur jumelle du questionnaire (Perrien et
al., 1984 ; Munos, 2003 ; Bergery, 2001). On peut
retrouver ces dérives dans les sciences sociales, ol
parfois I'enquéteur oriente les propos du répondant
en fonction des hypothéses préalables (Bourdieu,
1993 ; Kandel, 1972 ; Wacquant, 1993).

L'univers du qualitatif reléve dune multitude
d’opérations complexes, principalement au niveau
de la communication et des « stratégies d’écoute »
(Blanchet et Gotman, 1997) ou de ce que Rogers
nomme « listening with understanding » (Rogers et
Roethlisberg, 1991). En effet, « lactivité d’écoute de
Uinterviewer n’est pas assimilable a un acte d'enre-
gistrement de données, elle est productrice de signifi-
cations . elle met en ceuvre des opérations de sélec-
tion, d’inférence, de comparaison par rapport aux
objectifs de l'entretien. Elle est donc une activité de
diagnostic. C'est elle qui remet en jeu tout le proces-
sus d’objectivation et de construction de I'objet amor-
cé pendant la préparation de ['enquéte, qui se pour-
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suit, ici, dans sa phase de réalisation » (Blanchet et
Gotman, 1997) ; étape suivie d'une phase d'interpré-
tation tout aussi complexe.

Linterprétation des travaux qualitatifs est sou-
vent soumise 4 la critique dans la mesure ou ni le
chiffre, ni la statistique ne vient garantir la fiabilité et
la validité des résultats. Pour autant, notre propos
n’est pas de discuter de la pertinence de 'approche
qualitative, (Fenwick & Alii,, 1983 ; Well & Tigert,
1971 ; Kandel, 1972, Bourdieu, 1993) mais de pro-
poser un protocole d’interprétation, fidéle a l'origine
des études qualitatives (Michelat, 1972).

Les limites d’une approche statistique

Les analyses de contenu peuvent se concevoir
selon une analyse axée sur les occurrences, les
redondances de termes et de thémes. Ce travail s’ef-
fectue a partir de codage, de création d’'indicateurs
et de tout un ensemble d’éléments et de positions
pouvant paraitre incompatibles avec une approche
qualitative. Parfois, condenser revient 4 quantifier, a
comptabiliser les occurrences et les items
(Giannelloni et Vernette, 2001 ; Miles & Huberman,
2003 ; Wells & Tigert, 1971). Cette approche nous fait
rejoindre le point de vue de Raymond, critiquant la
technique berelsonienne : « Pour Berelson, l'analyse
de contenu est une technique de recherche pour la
description objective, systématique et quantitative du
contenu manifeste de la communication (...) Le
contraste entre 'universalité de la méthode, appli-
cable a tous les contenus, et les limites de fait qui sont
les siennes explique les déceptions que I'on rencontre
a vouloir appliquer 'analyse de contenu aux entre-
tiens non-directifs : comment vouloir faire un syste-
me de ce qui est par principe peu systématique ?
Comment analyser quantitativement ce dont on ne
dispose qu'en quantité limitée ? Comment analyser
objectivement ce qui vous met d'abord en contact
avec une subjectivité ? Ainsi les applications de la
méthode se réduisent elles dans le cas des entretiens
a une analyse par themes » (Raymond, 1958).

En effet, l'indicateur quantitatif et statistique ne
peut suffire au travail de décryptage des données qua-
litatives. En deux heures d’entretien, I'important est ce
qui structure l'entretien, non combien de fois le sujet
a été abordé. Un théme peut n'étre évoqué qu'une
fois, il pourra malgré tout étre structurant et essentiel

Virginie Martin

dans la pensée de lindividu. Une idée peut n'appa-
raitre qu’une fois, elle a peut-étre plus de poids que
celle répétée a linfini. « Si lon admet qu’il existe des
mécanismes de blocage, de censure au niveau de l'ex-
pression individuelle, dus ou non aux mécanismes de
Uinconscient. Des éléments d’information importants
n’apparaiiront peut-étre que de facon fugitive et mas-
quée. On peut méme dire, comme dans la théorie de
linformation, que plus faible est la probabilité d’oc-
currence d’un théme, plus grande est la qualité d’in-
Jformation qu’il apporte (Michelat, 1975). Sans aller
jusqu’a postuler, comme semble le faire Guy Michelat,
un rapport inversement proportionnel entre fréquen-
ce et caractere significatif, nous pouvons tout de
méme admettre que la fréquence d’'une proposition
ne rend 2%ats la proposition plus intéressante. Par
exemple( , durant un entretien non-directif, une per-
sonne affirme que les journaux télévisés sont trop
politisés ; 'enquétée ne s'étend pas beaucoup sur
cette remarque, ni spontanément, ni aprés des
demandes d’explication :

« ... Et puis la 1lé, c’est trop politisé. ..
-Hum?...

- Oui, ben, que ce soit la une ou la deux
d ailleurs, c’est trop, c’est trop bein. ..

- Qui, vous trouvez que c'est politisé, c’est bien
ca?

- Oui, ben cest pas... enfin, y font de la poli-
tique parfois. ..

- IIs font de la politique parfois... vous trouvez ?
- ...Ben, oui je trouve...

(Silence) (3

2)—-

Tous les exemples que nous donnons portent sur la télévision et
émanent de données personnelles que nous sommes en train
d’analyser.

B)r—

A partir de 13, nous changeons de sujet ; la personne ne semble
pas vouloir/pouvoir parler de I'aspect politique de la télévision.
Peut-étre par sentiment d’incompétence, sentiment trés répandu
et notamment chez les femmes et les peu diplomés (Gaxie, 1978).
La personne interrogée est une femme de 51 ans, employée dans
une administration.
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L'enquétée ne reviendra jamais sur le sujet :
quantitativement cet €lément n'a donc quasiment
aucune valeur ; en revanche, nous estimons que
d'un point de vue qualitatif cette séquence fait sens
et nous tiendrons compte - dans une optique de vali-
dité interprétative (Andréani et Conchon, 2003) - de
ces remarques dans l'analyse.

Notre intérét, a la maniére de Dilthey (1911) et
d'une sociologie compréhensive toute weberienne
se porte en fait sur les éléments structurants le dis-
cours. A l'instar d’'une construction de grille élaborée
par « tdtonnements successifs » nous repérons peu a
peu les éléments pertinents du discours (Giannelloni
et Vernette, 2001, page 98). Nous verrons comment
progressivement parvenir a hiérarchiser les éléments
structurants des autres. Au-deld du théme, ce sont
ses représentations que nous tentons de cerner. Au-
dela de I'analyse thématique, ce sont les séquences
verbales que nous retenons. Cette technique propo-
se d’appréhender les données qualitatives, en évitant
toute quantification.

Une analyse 100 % qualitative

Nous proposons de décrire ici une analyse qua-
litative issue d'une approche diltheyenne, dans
laquelle il est question d’empathie et de compré-
hension du discours, approche fortement inspirée de
travaux psychanalytiques (Freud, 1975) mais aussi
de I'anthropologie (Levi-Strauss, 1962), formalisée en
sciences sociales (Michelat, 1975, Duchesnes, 1994 ;
Martin, 2002) et que l'on propose d’appliquer au
domaine de la recherche en marketing.

Tout doit étre transcrit dans l'entretien car tout
a un sens et nous ne voulons pas perdre d’informa-
tions. Une fois cette transcription opérée, l'interpré-
tation peut se dérouler. Ayant mémorisé tous les élé-
ments des conditions dans lesquelles I'entretien s’est
déroulé, on s'imprégne de l'entretien que l'on lit et
relit. Il s’agit en fait de revivre la situation d’entretien,
de se mettre 3 nouveau 4 I'écoute de celui qui parle
afin de le comprendre, d’essayer de penser comme
lui. Cette phase d'imprégnation est essentielle et per-
met de repérer les thémes abordés dans le texte et
surtout les séquences verbales qui leur sont ratta-
chées (Giannelloni et Vernette, 2001). Le principe est
ensuite de réduire I'entretien, par condensations suc-
cessives, en une soixantaine d'unités de signification
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pour, apres, les ramener progressivement 4 une tren-
taine (Duchesnes, 1994). On construit en fait une
sorte de miniaturisation de 'entretien qu'on ne peut
pas tout 4 fait nommer un résumé, ni une matrice.
Nous sommes dés lors en possession d'un schéma
d’entretien — d’'un entretien modéle réduit — corres-
pondant a ceci (Figure n°1).

En définitive, la notion de « centralité », de
« saillance », remplace, dans ce type d’analyse, la
notion de fréquence comme indicateur éventuel de
significativité. L'’étude ne se fait pas directement en
fonction des thémes abordés, mais en fonction du
repérage de certains énoncés clefs structurant la
pensée. Ce repérage contient une part de subjectivi-
té que l'on se doit d’assumer (Andréani et Conchon,
2003) qui tend a étre gommée au fil des lectures et
qui est soumise a4 un questionnement essentiel :
« qu’est ce qui fait sens pour l'interviewé? »,

Cette opération peut étre contrblée par un
autre chercheur qui va, 4 son tour, proposer une
réduction de l'entretien. A l'instar de ce que d’au-
cuns proposent dans le champ du marketing, la
confrontation des deux schémas est utile afin de s'as-
surer de la fiabilit¢ de l'opération (Giannelloni et
Vernette, 2001).

Le traitement collectif des données va per-
mettre ensuite I'élaboration de modeéles. « Lorsqu'on
analyse un ensemble d'entretiens, cette homogénéité
[du corpus] n'est certainement pas assurée, (...)
Souvent, le probléme est escamoté : on traite, sans
Justification, l'ensemble du corpus comme un texte
unique. (...) Dans les analyses de contenu clas-
siques, on essaie de traiter ce probléme en distin-
guant les analyses « verticales » et « horizontales » (...)
Ces deux types d’analyse, simultanément, constituent
un mode d'approche de notre probléme, mais il reste
tout a fait partiel, puisqu’on se contente de deux
découpages particuliers du matériel, sans en obtenir
une vue globale veéritable. La recherche de types
idéaux tente de répondre d ce souci de globalité : en
décrivant les types avec leur cobérence interne, on
rend chaque individu plus intelligible par sa relation
aux différents types qui servent de points de référen-
ce... » (Ghiglione et Matalon, 1978). C’est la construc-
tion toute wéberienne de typologies et de modeles
de raisonnement retracant différentes facons de pen-
ser que vise ce procédé mis en place par Guy
Michelat. « Au terme de cette analyse, ce que nous
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Exemple de schéma d’entretien non-directif(¥)

La télé s’est
éloignée de ||
son role pre-
mier... l'info...

Linfo est pré-méchée,
la télé s'impose comme
la vérité, on n'est plus
au courant de rien

Aprés les autres programmes...
y'a les documentaires... c’est
joli, mais c’est saoulant... les
jeux télé c’est ennuyeux... la télé
réalité, c’est relancer l'audience
en encourageant le voyeurisme

On a pas notre mot a dire
sur la programmation... il
faut payer plus pour avoir
vraiment ce qu’on veut

La télé ca vide le
cerveau c’est

Quand je suis
pas trop crevée,

bien quand on a
pas envie de se
prendre la téte

je la regarde
pas... saufs’ily a
un bon truc

La télé au

départ c’était

l'info... aujour-
d’hui c’est la
pub qui fait la
télé... avec les
sponsors, les
coupures pub.

Y’a plus d’indépendance de
la télé, on conditionne nos
golts, on cherche la rentabi-
lité... on timpose des réfé-
rences.

Ca fait des fausses
stars heu... elles sont

Ca donne des valeurs

présentées comme
des modeles pour les
jeunes.

comme quoi il faut
posséder de belles
fringues... c'est la

référence... une vitrine
faussée de la socié-
té... c’est une pensée
commune... un lavage

C’est Truman Show,
on en est pas loin

La télé impose une fagon
de penser ; ¢a s’est vu
pour les élections... avec
les sondages, le politi-
quement correct... elle
retourne sa veste...

Faudrait pouvoir monter
une chaine vraiment
indépendante... avec une
programmation vraiment
diverse... faudrait que la
qualité passe avant.

heu... moi jai regar-
dé Loft Story 2 parce-
que tout le monde
allait en parler

de cerveau.

Moi, je connais des gens
qui refusent la télé en
bloc... faut se bouger,
faut s’intéresser a ce qui
se passe, faut savoir...
on peut pas refuser en
bloc.

apres les

te météo

On est blasé alors
qu’'on devrait réagir..
mais on est conforté
dures
images par notre peti-

On est conforté

Le programme idéal, ¢a
serait un peu d’Arte, un
peu de documentaires...
Le bouquet satellite c’est
idéal... t'as le choix

dans notre indi-
vidualisme...

On essaie de ne pas trop
nous déranger... on est
déresponsabilisés.

réagis plus.

C’est vrai quoi, on
s’habitue aux images,
et puis je vois moi, je

(4——

L'enquétée est une femme de 25 ans, salariée dans le privé, dipl6-

mée d’'un BTS en communication des entreprises.
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trouvons, ce sont des parties des modéles culturels
correspondant a la société globale et aux différents
groupes et sous-groupes (...) Le modéle auquel nous
barviendrons rendra compte de l'ensemble des che-
minements de ce raisonnement qui sera propre d une
culture donnée, avec des embranchements différents,
des sous-modéles propres d certaines sous-
cultures... » (Michelat, 1975).

La typologie et les modes de pensée sont obte-
nus de facon empirique, sans grille d’analyse préa-
lable. Les modeles sont atteints par titonnement, par
rapprochements successifs de morceaux d’entre-
tiens, par un va et vient entre début de modélisation
et entretiens, par la nécessité d’'une démarche ponc-
tuellement déductive, par glissements progressifs
vers I'idéal-type... une série de manceuvres quévo-
quait Levi-Strauss : « Des filaments épars se soudent,
des lacunes se comblent, des connexions s'établissent,
quelque chose qui ressemble a un ordre transparait
derriére le chaos » (Levi-Strauss, 19643

Peu a peu le modele final — c’'est-a-dire en fait,
les quelques schémas collectifs — se stabilise. On
vérifie la cohérence de chaque schéma et, surtout,
on retourne encore aux textes afin de vérifier que
I'ensemble du compus trouve sa place dans linter-
prétation finalisée. Le résultat se présente sous la
forme de modeles représentés par des schémas. Ils
illustrent au sens propre des représentations du
théme étudié, qui restent au coeur de la probléma-
tique qualitative.

LAPPROCHE QUALITATIVE :
PARADIGMES ET POSTULATS

Les représentations sociales au cceur
de Penquéte qualitative par entretiens

Le qualitatif n’est pas 1a pour évaluer, mesurer,
quantifier. Il ne peut se substituer aux études quan-
titatives et réciproquement. Il permet, mieux que
tout autre technique, d’atteindre et de saisir des
représentations et des perceptions d’une réalité, d'un
produit, d'un concept.... Il donne la primauté aux
« mobiles », aux « systémes de pensée » (Lazarsfeld,
1970), et cerne les idéologies, c'est-a-dire les
ensembles organisés de représentations, d’opinions,

d’attitudes et de valeurs, la facon d’envisager I'hom-
me et la société (Raymond, 1968 ; Adorno, 1950,
Andréani et Conchon, 2001). L'objectif central et
nodal des enquétes qualitatives, notamment celles
par entretiens en profondeur, est principalement de
repérer les représentations sociales ; paradigme érigé
par Moscovici dés 1961 mais déja préfiguré. par I'éco-
le de Chicago (Grafmeyer et Joseph, 1979 ; Goffman,
1973) et renvoyant a une activité de construction
mentale et d’interaction avec la réalité, permettant
aux individus de dominer cognitivement leur milieu
matériel, et social.

Les représentations sociales rejoignent un
concept « désignant une forme de connaissance spé-
cifique, le savoir de sens commun, dont les contenus
manifestent l'opération de processus génératifs et
Jonctionnels socialement marqués. Plus largement, il
deésigne une forme de pensée sociale. Les représenta-
tions sociales sont des modalités de pensée pratique
orientées vers la communication, la comprébension
et la maitrise de l'environnement social, matériel et
idéel. En tant que telles, elles représentent des carac-
téres spécifiques au plan de l'organisation des conte-
nus, des opérations mentales et de la logique »
(Jodelet, 1996). En d’autres termes, la représentation
sociale n'est pas le pur reflet du monde extérieur,
c’est une construction sociale et cognitive de la réa-
lité. Ce n’est en rien une reproduction fidéle de l'en-
vironnement, mais une appropriation personnalisée
de ce dernier ; une interprétation du réel par les
individus. L'étude qualitative prend toute sa valeur
quand son cadre de référence puise dans la théorie
des représentations sociales.

Paradigme heuristique s'il en est, dans la mesu-
re ou il est largement admis que les représentations
sociales orientent le comportement des individus
(Galli et Fasanelli, 2001).

Nous partons en effet du principe que, si les
représentations sociales ne relévent que du sens
commun ou naif (Schutz, 1987), elles restent, malgré
leur a-scientificité, déterminantes des comporte-
ments individuels ou collectifs. Elles sont le résultat
d'une socialisation et, en méme temps, le point de
départ d’actions. Elles sont des « guides pour l'ac-

(5—
Cité par Duchesne, 1994.
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tion » (Abric, 1997) et renseignent sur les motivations
des individus et sur la compréhension des détermi-
nants, des comportements ou des pratiques. On peut
dire que les croyances des individus, leur « vécu sub-
Jectif», ce dont ils sont convaincus, constituent une part
de vérité. Le théoréme de Thomas ne dit pas autre
chose quand Merton postule que, quand les hommes
définissent certaines situations comme réelles, elles
sont réelles dans leurs conséquences (Merton, 1997).
En fait, les hommes réagissent non seulement au carac-
tére objectif d’'une situation mais aussi, et surtout, 4 la
signification qu’ils donnent 4 cette situation. Cest la
maniére dont les individus se représentent et interpre-
tent la réalité et 'environnement qui va orienter, sug-
gérer, guider leurs pratiques et leurs comportements
quils soient consommateurs, électeurs, utilisateurs...
Ce travail aboutit 2 I'élaboration d’'un type idéal; cest
un travail scientifique de « typification » et pas, pour
Weber, un procédé courant et quotidien (Leiter 1980).

Entretiens de groupe
vs entretien en profondeur

Par rapport 4 cela, les études de marketing
gagnent A retrouver les chemins de l'orthodoxie €pisté-
mologique dans les approches qualitatives et 4 ne pas
donner une primauté trop systématique — pour des rai-
sons financiéres évidentes — aux entretiens de groupe
et aux seuls entretiens semi-directifs. Les entretiens en
profondeur donnent une richesse d’informations qu’un
entretien de groupe ne donnera jamais, 4 cause des
biais méthodologiques connus comme la pression vers
la conformité. Les focus groups servent le plus souvent
a cerner des attitudes, des interactions entre partici-
pants ou 2 tester une décision (Andréani et Conchon,
2001) sans forcément se préoccuper des représenta-
tions qui les sous-tendent.

Par ailleurs, dans un entretien de groupe, l'intimité,
l'affect, I'espace caché de la personne ne sera pas atteint
ou n'aura que peu de chance de I'étre. Nous en voulons
pour preuve des extraits d’entretien sur la télévision,
extraits qui relévent de I'intime, qui ne peuvent se tenir
que dans une relation privée'®’ et confiante :

« La télé tourne, c’est I'babitude d’avoir du son, fe
n'ai pas Ubabitude du silence, enfin beu... c’est
génant le silence, ¢a perturbe... alors tu vois... je
rentre, j'allume la téle, je pars préparer a manger.
C’est bistoire d’avoir du son, c’est pour casser le

%

Virginie Martin

silence, c’est casser le silence avec le bruit de la
télé tu vois. .. LD

« Je m’endors tous les soirs avec la télé, je le fais
expres, je ne l'éteins pas, ca me rassure... je ne
sais pas... j'écoute ce qui se dit et ¢ca évite que je
stresse sur mes problémes, tu vois c’est comme
quand on est petit et qu'on te raconte une bis-
toire, c’est un peu pareil. Je sais que c’est mau-
vais, en plus parfois le son me réveille dans la
nuit. J'ai pris cette babitude maintenant c’est
dur de s'en passer. C'est comme un somnifere,
un truc comme ¢a...»

En entretien de groupe, ce type d’informations
A toutes les chances de n’étre jamais recueilli. Les
entretiens de groupe fournissent généralement des
renseignements moins complets, moins intimes. Ils
nous indiquent des éléments moins chargés affecti-
vement, plus faciles 4 énoncer publiquement, méme
g’il s'agit du méme sujet :

« La télévision, des fois je l'allume mais je
lécoute pas.

- Oui moi aussi je fais ¢a, ¢a remplace la com-
pagnie, ca met de l'ambiance. ..

- Qui ¢’est vrai et puis quand tu manges tu peux
regarder la 1élé selon les émissions, tu te fais
un plateau repas, voild...

- C’est un peu comme un poste musical
- Une radio tu veux dire ?

- Oui une radio ! L9

(6)—
La situation d’entretien est 4 la fois privée dans son déroulement
et publique dans sa destination (Kandel, 1972).

(7——

Entretien non-directif avec un homme de 23 ans, patissier.

(8——

Entretien non-directif avec une femme de 31 ans, cadre dans une
banque.

(9)——

Extrait d’entretien de groupe, les paroles émanent d'une femme
de 39 ans commerciale, d'un homme de 62 ans retraité et d'un
homme de 58 ans retraité.
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Avec la méme thématique on pergoit combien
I'information differe sur ces deux exemples. Les pre-
miers éléments recueillis a partir d’entretiens non-
directifs nous conduisent directement a4 une problé-
matique de la solitude et de l'aide psychologique
que peut apporter la télévision ; informations que
I'on peut supposer dans les données de l'entretien
de groupe mais auxquelles nous n’accédons pas

explicitement.

Les études qualitatives - dans leur orthodoxie -
sont en effet 4 la croisée du paradigme des repré-
sentations sociales et d’'une lecture émotionnelle et
affective de I'environnement. Cette grille de lecture
est une dimension essentielle et structurante de la
compréhension du consommateur (Dichter, 1964 ;
Babin & A/, 1998 ; Derden & Babin, 1994 ; Zeitlin &
Westwood, 1986). Le processus de décision en mar-
keting demande d’aller au coeur des représentations,
des usages, des appréhensions des phénomenes et
doit enrichir sans cesse les données premiéres que
constituent les décryptages du monde par les yeux
des destinataires finaux, les étres socio-affectifs.

Du singulier a Puniversel :
postulat des enquétes par entretiens

Suivant I'idée communément admise par bon
nombre de chercheurs, les études qualitatives s’uti-
lisent en priorité a des fins exploratoires. On
conseille souvent de mener un qualitatif afin de
faire émerger des problématiques, de repérer des
items qui serviront ensuite a une étude quantitative.
Les études qualitatives sont rarement considérées
comme pouvant se suffire 2 elles-mémes (Andréani
et Conchon, 2001 ; Andréani et Conchon, 2003 ;
Perrien et al, 1984 ; Calder, 1977 ; Frisch, 1999).
Confronter et croiser des données obtenues par
questionnaire ou autres a des données qualitatives
reste cependant une opération riche de renseigne-
ments, passionnante, largement recommandable et
souvent indispensable.

Mais le qualitatif peut étre beaucoup plus
qu’'une simple exploration. Dans ce cadre de lectu-
re, les résultats des études qualitatives sont en effet
généralisables, nous allons le voir.

94

« Il y a une sorte de paradoxe a s'adresser a des
individus, dans leurs particularités, a travers leur
vécu, leur personnalité, pour atteindre ce qui est
social. En effet, a partir du discours des personnes
interrogées qui exprime leur relation d l'objet dont on
leur demande de parler, notre objectif est de passer
par ce qu’il y a de plus psychologique, de plus indivi-
duel, de plus affectif, pour atteindre ce qui est socio-
logique, ce qui est culturel. Ce que nous cherchons d
travers l'entretien non-directif, c’est bien a reconsti-
tuer les modeéles culturels de notre société. Mais nous
ne pensons pas que l'on puisse faire I'économie du
passage par Uindividu considéré comme lieu de sa
culture » (Michelat, 1975). La notion de culture est
employée ici dans le sens geertzien du terme ; non
comme une organisation de croyances d’opinions et
de valeurs communes aux membres d’une société,
mais plutdt comme un ensemble de significations
partagées : « postuler l'existence d’une culture ne
suppose plus la reconnaissance implicite de
croyances communes ou a fortiori de comportements
communs a l'ensemble d’une population, mais sim-
Dplement le partage d'une méme relation signifiant-
signifié qui fait, par exemple, qu’en désaccord sur ce
que doit étre laction politique, deux acteurs confeé-
rent néanmoins le méme sens au politique, pergoi-
vent selon le méme schéma son rapport au religieux
ou a l'économique, nourrissent leur comprébension
de l'objet pouvoir des mémes types de réféerences. »
(Geertz, 1973)

D'un point de vue épistémologique, 'approche
qualitative suggére plus que toute autre méthode
que l'individu est porteur de la culture et des sous-
cultures auxquelles il appartient, qu’il en est un
échantillon et qu’il en est représentatif (Michelat,
1975). En effet, l'individu a intériorisé un certain
nombre de pratiques, d’expériences, de savoirs dont
il est le vecteur et qu'il livre en situation d’enquéte
qualitative. C'est par l'anecdote, laffect, le détail
que I'on parvient peu 4 peu 4 atteindre ces cultures.
Ce sont ces faisceaux d’anecdotes, de petites his-
toires qui, dans leur réplication ou dans leur origi-
nalité, vont permettre de reconstruire de I'universel,
de dégager du général, de retrouver les chemins de
la globalité. « Il faut bien reconnaitre que tout indi-
vidu dans un groupe offre des particularités cultu-
relles qu’il ne partage pas avec tous les membres et
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qu’il peut méme étre le seul a posséder. Au lieu d’en-
visager les variations individuelles a partir d'une pré-
tendue objectivité de la culture, il faut donc faire la
démarche inverse. Il faut faire abstraction de la cul-
ture et analyser le mieux possible les actes et les pen-
sées quotidiennes d'un certain nombre d’individus
babitués d vivre en commun. Nous serons alors
contraints d’admettre [lexistence de certaines
constantes d l'intérieur de ces relations interperson-

nelles » (Sapir, 1967).

De méme, malgré la diversité et au-dela du
large éventail de connexions cognitives, malgré les
différents processus de socialisation, ’'homologie
de bon nombre de propositions et de représenta-
tions s'impose et, avec elle, la construction de
modeles d’appréhension du réel et de comporte-
ments.

En cela les études qualitatives revétent un
aspect généralisable et fournissent donc autre chose
que des études exploratoires. En effet, le nombre de
représentations, de points de vue, de perceptions
n’est jamais aussi important que le nombre d'indivi-
dus avec lesquels nous faisons des entretiens. Méme
si les différences persistent, nous sommes dés lors
autorisés 2 hiérarchiser les discours, a les classifier, a
distinguer les éléments similaires de ceux qui les
segmentent. Cest un travail de réduction des diffé-
rences que nous opérons afin de mettre en éviden-
ce des similitudes dans les représentations. La réside
peut-étre la complexité d'un approche qualitative :
conserver la richesse et la diversité des discours tout
en les hiérarchisant et en proposant une mise en
modeles (Martin, 2002).

CONCLUSION

Limposition d’un paradigme est une affaire
politique (Khun, 1962), un rapport de force dans

Virginie Martin

lequel les études qualitatives ont été plutdt malme-
nées. « Numerous marketers have pointed out over
the last decade that research using qualitative
methods could usefully complement quantitative
analyses. I bave never beard anyone dispute the
potential value of qualitative research — but qualita-
tive works in marketing are few. Why are our major
Journals almost exclusively devoted to studies using
quantitative methods? (...) Why do qualitative stu-
dies lack acceptance in marketing?» (Hunt, 1994)

Ce rapport de force politique a conduit les uti-
lisateurs de méthodes qualitatives a justifier sans
cesse leur démarche et a faire en sorte de valider
leurs données comme on valide des données obte-
nues par questionnaires et par échelles de mesure.
Les canons de la fiabilité en quantitatif se sont
imposés : le qualitatif s’est mis a compter comme si
seuls les chiffres et la statistique €taient garants
d'une validité.

Nous avons tenté de réhabiliter l'originalité et
la valeur ontologique des études qualitatives, en
tant quelles ont leurs propres régles, leur univers
paradigmatique et, donc, une légitimité endogene.
La question de leur validité reste encore sérieuse-
ment ouverte en ce sens qu'il faut encore l'appro-
fondir et la tester empiriquement (Andréani et
Conchon, 2003).

Les études qualitatives apportent, tant aux
sciences sociales quau marketing, une valeur ajou-
tée indéniable et connaissent d’ailleurs une forte
croissance (Fouquier, 2000). Dans cette progression
de l'utilisation de ces méthodes, notre propos était
de revenir 4 une appréhension orthodoxe des études
qualitatives et de les situer dans un cadre dégagé des
contraintes financiéres. Ceci, afin de remettre en
perspective leurs fondements, et dire et redire d’ot
elles viennent et quels sont les champs des possibles
qu’elles ouvrent.
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