
Introduction

Dans L’Empire de l’éphémère Gilles
Lipovetsky montrait comment dans le
domaine de la mode une culture d’innova-
tion constante était établie, se diffusant
ensuite vers d’autres secteurs. L’innovation
continue réussie est ainsi au centre de tout
modèle économique des entreprises de
mode. Dans cet article, nous verrons qu’il
est utile d’utiliser le schéma darwinien de la
variation, de la sélection et de la rétention/
spéciation pour comprendre et évaluer la
réussite dans le domaine de l’innovation de
mode. D’ailleurs, l’évolution est toujours co-
évolution, pour preuve le développement
interactif des unités et des espèces avec
leurs environnements adéquats. Cette
contribution fait partie d’un projet plus large
sur les aspects culturels liés à toutes sortes
d’innovation (y compris l’innovation tech-
nique) qui sont développés dans mon livre
Adding Values. The Cultural Side of
Innovation1. Travailler sur l’innovation de
mode m’a permis de mieux comprendre la
multitude et la complexité des interactions
liées aux environnements économiques
sélectifs. Dresser la carte des environne-
ments des systèmes de sélection nous aide à
penser plus systématiquement les éléments
les plus importants et à nous concentrer sur
ces derniers afin d’optimiser le degré de suc-
cès des innovations.

Dans la première partie, je présente le
schéma darwinien de base et sa pertinence
vis-à-vis de l’innovation en général et de l’in-
novation dans la mode en particulier. Dans
la seconde partie, je m’interroge sur les cri-
tères possibles d’aptitude à l’innovation en
matière de mode. En fait, je propose une dis-

tinction entre deux types de critères d’apti-
tude : les éléments techniques (fonction-
nalités objectivement mesurables) et les 
éléments culturels (évaluations plus subjec-
tives). Il est important de comprendre que
le domaine technique est également partie
prenante de l’environnement culturel : les
chances de succès des nouvelles technolo-
gies, considérablement éloignées du cadre
culturel actuel des individus, sont très fai-
bles. Ceci nous amène à la troisième partie
où la question de l’innovation progressive et
radicale dans le secteur de la mode est abor-
dée. Les innovations sont radicales dans la
mesure où elles sont relativement éloignées
des cadres culturels actuels. C’est ainsi que
parfois les experts jouent un rôle décisif en 
« formulant » des innovations plus radicales,
leur conférant des valeurs en les associant à
des schémas existants et probablement aussi
à d’autres innovations et à des développe-
ments sociaux. Par conséquent, les systèmes
de sélection, décrits dans la quatrième par-
tie, ne sont pas que des marchés, mais des
systèmes plutôt complexes et co-évolution-
nistes dans lesquels les subcultures, les
groupes de pairs, les experts et autres lea-
ders d’opinion jouent des rôles importants.
Leur élaboration aide à comprendre où se
trouvent les éléments les plus décisifs dans
ces systèmes de sélection afin qu’ils aug-
mentent les chances de succès des différents
types d’innovation. Dans la cinquième par-
tie, les systèmes de sélection sont davantage
différenciés sur la base des subcultures, des
« nouvelles tribus » et des réseaux. Dans la
dernière partie, avant de conclure, je m’in-
terroge sur la reconnaissance à laquelle
peuvent prétendre les individus contribuant
à la création de valeur.

Un cadre darwinien d’innovation

Dans le cadre de la théorie de l’évolution
darwinienne, chaque innovation est un
genre de recombinaison génétique ou 
mutation (variation) qui est acceptée (sélec-
tionnée) ou non par son environnement (le
système de sélection) et pouvant peut-être
survivre durant une longue période (réten-
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tain environnement, un système de sélec-
tion. Dans le secteur de la mode, les
innovations doivent d’abord être validées
par une organisation – naturellement il peut
s’agir du designer de l’entreprise –, puis par
le marché. De plus, la sélection subit proba-
blement l’influence de certains experts ou
leaders d’opinion, mais je reviendrai sur ce
point dans la quatrième partie.
– La rétention (et probablement la spécia-
tion) : ce peut être une innovation, ou bien
juste un article qui survit pendant un certain
temps, mais ce peut également être le point
de départ pour une nouvelle « espèce », une
nouvelle catégorie qui survit pendant une
plus longue période, durant laquelle on 
observe l’introduction de nouvelles innova-
tions : par exemple des pyjamas, des bikinis,
des mini-jupes, des combinaisons. Les nou-
velles catégories sont importantes, car elles
fournissent le cadre culturel à l’aide duquel
des innovations plus radicales se laissent
mieux comprendre. Ceci sera traité dans la
troisième partie.

Avant d’aller plus loin dans le débat sur la
sélection des innovations, il faut souligner
que la sélection dans les systèmes socio-éco-
nomiques diffère de celle dans la biologie,
puisque dans les premiers l’apprentissage y
est possible4. L’information culturelle peut 
« sauter » d’une lignée à une autre. Or, cela
est tout à fait impossible pour l’information
génétique. Dans ce sens, dans l’évolution
socio-économique, impliquant à la fois un
comportement déterminé et un héritage
culturel des caractères acquis, le
Larmarckisme est important – contraire-
ment à une simple variation et une sélection
biologiques, totalement aléatoires et n’of-
frant pas de possibilités d’un transfert
héréditaire des savoir-faire. Mais les proces-
sus de groupe et l’apparition des cultures
ont émergé historiquement de ces proces-
sus évolutionnistes plus « simples » et sans
issue. Ainsi, ils ne représentent qu’un nou-
veau développement dans la sélection
naturelle5. Par conséquent, dans les systè-
mes socio-économiques des développe-
ments plus rapides sont possibles par la
combinaison de l’imitation, de l’améliora-

tion). En biologie, la plupart des variations
proviennent de la seule recombinaison des
gènes des parents (un type d’innovation
progressive ou marginale) et des mutations
ne se produisent que de temps en temps
(erreurs aléatoires de reproduction). En
outre, principalement à cause de chocs
externes (impact de météorites, éruptions
volcaniques...), une évolution plus rapide
peut avoir lieu quelquefois, laquelle engen-
dre une pause dans l’équilibre. 

Si nous appliquons cette idée à l’innovation,
nous voyons que des innovations plus radi-
cales – provenant de nouveaux concepts ou
de nouvelles perspectives technologiques –
sont tout à fait comparables aux mutations
génétiques. De telles innovations radicales
peuvent mener à de nouvelles catégories
(comparables à la « spéciation » ou au « déve-
loppement phylogénétique », à l’apparition
de nouvelles espèces dans la sélection natu-
relle). Au regard des concepts signalés
(entre parenthèses dans la première phrase
de cette partie), les approches évolution-
nistes concernent généralement trois procé-
dés : variation, sélection et conservation2.
Cependant, dans de nombreux cas l’utilisa-
tion du terme « tri » est plus approprié que 
« sélection » – distinction opérée par des
auteurs néo-darwiniens comme Gould, Vrba
et Eldredge. Le tri concerne la survie relati-
vement aléatoire en tant que conséquence
du pur hasard, tandis que la sélection
implique la causalité : la survie comme
conséquence d’une plus grande aptitude
dans un environnement donné3.
Si nous appliquons ces mécanismes aux
innovations dans le domaine de l’économie
en général et de la mode en particulier, leurs
significations sont alors les suivantes : 
– la variation : d’un point de vue évolution-
niste, tout écart à la routine ou à la tradition,
qu’il soit intentionnel ou non, est une varia-
tion. De surcroît, dans le secteur de la mode,
les innovations ne sont pas toujours prémé-
ditées. Certaines personnes s’habillent
d’une certaine façon et cela peut en influen-
cer d’autres.
– la sélection (ou le tri) : c’est la survie d’une
innovation en tant qu’aptitude dans un cer-



tion, du savoir et du transfert de ces derniers
aux nouvelles générations6.

Mais tout ceci ne contredit pas le fait qu’éga-
lement dans de nombreux systèmes
culturels humains, des essais et des erreurs
– variation aléatoire et tri – surviennent.
D’ailleurs, des innovations apparemment
inefficaces ou inutiles peuvent être des
exemples de sélection réussie dans la
mesure où elles s’adaptent probablement
dans un certain environnement sélectif. La
survie du clavier QWERTY, pourtant loin d’ê-
tre un exemple d’optimisation, a ses raisons.
Lorsque celui-ci a été adopté, sa conception
a fait la preuve de son utilité en empêchant
la surabondance des « clefs » de machine à
écrire. Un très grand nombre de personnes
utilisant cette norme à travers le monde, il
est difficile d’en changer7. Cet exemple
démontre qu’aptitude, adaptation et savoir
sont toujours corrélés à un environnement
spécifique. Quand nous étudions la sélec-
tion des innovations, il est donc nécessaire
de les relier à leurs propres systèmes de
sélection, chacun possédant ses règles spé-
cifiques, sa culture, ses sélectionneurs et ses
« critères d’aptitude ».

Caractéristiques de l’« aptitude » dans l’environne-
ment de mode

Dans le schéma darwinien seuls les plus
forts survivent, c’est-à-dire les unités qui s’a-
daptent le mieux dans un certain
environnement. Mais dans tous les systèmes
écologiques, y compris les systèmes
humains, nous voyons également un déve-
loppement co-évolutionniste aller vers
encore plus de différentiation8. Toutes sor-
tes d’espèces trouvent des niches dans
lesquelles elles s’adaptent au mieux.
D’ailleurs, nombre d’espèces s’adaptent non
seulement à leur environnement mais y
apportent également des changements :
elles y construisent des niches9. Par consé-
quent, il y a de plus en plus de place pour
encore plus d’espèces qui, jusqu’à un cer-
tain point, vont entrer en compétition pour
les mêmes ressources. Cela vaut certaine-
ment pour les sociétés humaines où de

nombreux types de comportements déter-
minés et stratégiques peuvent être observés.
Les innovateurs construisent en partie sur
des événements déterminés par le change-
ment social et culturel d’une part, mais
essayent d’autre part, dans leur environne-
ment sélectif, de stimuler certains
développements pouvant servir leur cause. 

L’« aptitude » n’est donc pas un critère 
« taille unique » – contrairement à ce que
beaucoup d’économistes supposent. A 
l’évidence, en biologie, à côté des critères
d’aptitudes spécifiques des différentes espè-
ces, un critère de succès plus général peut
être défini : l’accroissement relatif des 
descendants d’une lignée. Ainsi rien de sur-
prenant à ce que certains économistes
identifient l’aptitude des unités écono-
miques en général à leur propension à
l’accumulation, cette dernière étant à son
tour associée à l’efficacité économique10.
Ceci nous rappelle la déclaration d’Oliver
Williamson selon laquelle « l’économie est la
meilleure stratégie » : les unités écono-
miques doivent rapidement s’adapter à des
prix plus bas et se débarrasser de tout
gaspillage11. Ce raisonnement présuppose,
cependant, que l’environnement écono-
mique est uniforme et n’a qu’un seul critère
de sélection. Tout comme en biologie l’exis-
tence d’un critère général de réussite
n’exclut pas la réalité des critères d’aptitu-
des spécifiques au sein de chaque
écosystème. Dans la plupart des marchés, le
prix (et donc les coûts) peut être un élément
important d’aptitude, mais il n’est certai-
nement pas le seul. Chaque client ne
recherche pas uniquement le plus bas prix.
D’ailleurs, selon Williamson, il y aurait à l’ori-
gine un genre de non-différenciation.

Michael Porter a anticipé, il y a longtemps, le
point de vue de cet économiste traditionnel
en déclarant qu’en comparaison du leader-
ship du coût, « une seconde stratégie géné-
rique consiste à différencier l’offre de pro-
duit ou de service de la société, produisant
quelque chose d’« industrywide » et perçu
comme étant unique. Les approches de 
différenciation peuvent prendre de 
nombreuses formes : design ou image de



marque (...), technologie (...), articles (...),
service clientèle (…) réseau commercial
(...), ou d’autres dimensions. (...) Il est à
noter que la stratégie de différenciation ne
permet pas à la société d’ignorer les coûts,
mais plutôt qu’ils ne sont pas l’objectif 
stratégique principal »12. Ainsi, le coût est
certainement un critère important dans l’é-
valuation des processus d’innovation, mais
pas nécessairement dans les innovations de
produits.

La stratégie de différenciation de Porter
accorde plus de place aux stratégies desti-
nées à des niches différentes. Dans chaque
marché ou niche, les produits sont estimés
différemment par les clients. À cet égard, les
ouvrages de sciences économiques parlent
des préférences des clients ou des consom-
mateurs, longtemps considérées comme
des données déterminées et fixes ou tout au
moins exogènes à l’économie. Les préféren-
ces du consommateur, cependant, ne sont
pas exogènes à l’économie ou à la société,
mais continuellement reconfigurées de
manière endogène sur la base de toutes sor-
tes de développements sociaux et d’activités
économiques innovantes13. De telles préfé-
rences sont des catégories qui relèvent de la
demande. Ce qui relie les préférences avec
les caractéristiques des innovations sont des
valeurs à l’origine de certaines préférences
apparemment reconnaissables dans les
caractéristiques des innovations spécifiques.
Ainsi la « valeur », qui est un concept culturel
précis, est probablement le meilleur équiva-
lent économique de l’expérience d’un point
de vue évolutionniste. Derrière chaque
valeur économique il y a une valeur cultu-
relle ou un ensemble de valeurs, reliant
l’estimation du client à des particularités de
produits tangibles et intangibles.

L’estimation est en grande partie subjective,
et différente selon les divers acteurs ou
groupes d’acteurs – les sélectionneurs : 
« Cela signifie que la valeur d’une innovation
peut seulement être déterminée dans le
contexte d’un ensemble des préférences des
sélectionneurs »14. Depuis la révolution
industrielle à la fin du XIXe siècle, la plupart

des économistes considèrent la valeur
comme une préférence individuelle et 
subjective. Il est vrai que sociologues et éco-
nomistes ont tendance à être en désaccord.
Les préférences peuvent être subjectives,
mais elles ne sont jamais complètement
individuelles. Déjà au début du XXe siècle
des penseurs comme Veblen et Commons
avançaient que la valeur était socialement
construite15.

Il convient d’examiner plus avant le postulat
suivant : la valeur est-elle socialement cons-
truite ? Naturellement, les prédispositions
biologiques et les caractéristiques de fonc-
tionnement technique jouent aussi un rôle
dans nos estimations. Nous avons besoin
d’air, d’eau, de sommeil, de chaleur, de
nourriture, d’affection, etc., mais la plupart
de ces besoins sont « accessoirement renfor-
cés » par toutes sortes de procédés de 
« socialisation » culturelle, comme par exem-
ple les différents goûts alimentaires16. Ainsi,
nous acquérons nos préférences par la trans-
mission génétique et l’apprentissage social.

A côté des prédispositions biologiques, les
critères techniques jouent également un
rôle dans la sélection. Ceci est tout à fait évi-
dent pour des produits plus techniques, tels
que l’acier, où les critères fonctionnels
comme la force et la longévité prévaudront
sur le prix. Généralement, une innovation
technique, comme par exemple le système
EDI ou tel autre relatif au traitement des
données du POS (Point Of Sales), doit 
« faire ses preuves » afin de tenir sa pro-
messe. Mais à côté des critères techniques,
les préférences non-techniques sous la
forme de conventions, de goûts et de mode
joueront également un rôle. Pourquoi un
certain matériau est-il choisi pour une cer-
taine application ? Pourquoi va-t-on choisir
l’acier pour un bâtiment et non l’aluminium,
le marbre ou le bois ? Nombre de logiciels ne
sont-ils pas sélectionnés en fonction de la
stratégie du prestataire plutôt que par rap-
port à leur fiabilité ? En témoigne Wijnberg :
« Les aspects techniquement nécessaires
sont les aspects d’un produit que les sélec-
tionneurs peuvent indiquer à l’avance et qui



sembler très particulières ou même ineffica-
ces en regard de la plupart des individus et
de leurs notions de valeurs, mais elles seront
toujours décisives dans leur propre envi-
ronnement : « Si dans une entreprise, les
critères de sélection favorisent la rationalité
administrative et les structures de contrôle
formalisé, alors les organisations adopteront
ces nouvelles pratiques »22. De même, un
léger changement de critères dans un 
système de sélection peut conduire à un
résultat totalement différent.

Dans la plupart des industries existe une
sorte de « prescription de production »
socialement construite, un schéma mental
ou encore un « paradigme » de la notion de
valeur, et des facteurs essentiels de 
réussite23. En même temps, la diversité 
perdurera au sein de ces prescriptions. À ce
niveau, les préférences des individus, des
pairs, des groupes de pairs et des sous-cultu-
res jouent également un rôle. Les différents
acteurs (fournisseurs et clients) font diffé-
rentes sélections parmi les « propositions de
valeurs » en compétition, laissant de la place
pour une multitude de stratégies. Il suffit de
penser par exemple aux différentes sous-cul-
tures dans le secteur de la mode : certains
portent toujours la même chose, tandis que
d’autres suivent constamment les dernières
tendances. Différentes professions et autres
milieux culturels ont des habitudes et des
exigences d’habillement distinctes – et évi-
demment les religions ont également leur
rôle à jouer. De plus en plus nous notons
également l’influence croissante de la mode
dans le sport. Ainsi, il y a un phénomène
continu de co-évolution et d’interaction
entre les estimations culturelles dans les
sous-cultures, laissant de l’espace pour une
description stratégique de co-évolution, et
de recherche/ou création de marchés de
niche, mais j’y reviendrai dans la quatrième
partie.

Ainsi on constate que l’environnement éco-
nomique se compose d’une multitude de
niches, chacune possédant ses propres critè-
res d’aptitude. Derrière le concept général
de la valeur économique, il y a une quantité

pourraient, en principe, être vérifiés par
d’autres acteurs, voire des robots. Si de tels
acteurs existent, leur rôle est purement
technique et non économique et laisse tou-
jours aux sélectionneurs la tâche de
déterminer ou d’attribuer la valeur au sens
économique. Les autres acteurs pourront
vérifier la vitesse des microprocesseurs,
mais les sélectionneurs devront indiquer à
l’avance que la vitesse donne de la valeur à
un microprocesseur et quel type de calcul
de la vitesse leur paraît acceptable »17.

De la même manière, il ressort des ouvrages
sur la diffusion que les deux aspects les plus
importants qui déterminent la vitesse d’a-
doption d’une innovation sont l’« avantage
relatif » et la « compatibilité »18. L’« avantage
relatif » – ou « le degré par lequel une inno-
vation est perçue comme étant meilleure
que l’idée qu’elle remplace »19 – ressemble
plus aux caractéristiques techniques de l’in-
novation. Cependant, selon Rogers, cet
avantage est en grande partie une percep-
tion. Car même pour les innovations
techniques, les perceptions peuvent être
plus importantes que des mesures précises.
D’ailleurs, l’« avantage relatif » est également
lié aux aspects de statut, tout particulière-
ment en ce qui concerne l’adoption d’inno-
vations à fort potentiel de visibilité telles que
les voitures, les vêtements, les coiffures,
mais également les gadgets hautement tech-
niques qui peuvent être statutairement
gratifiants20.

La « compatibilité », deuxième facteur impor-
tant dans la diffusion, est principalement
considérée comme compatibilité avec des
idées et des valeurs culturelles actuelles et
des besoins identifiés, mais il peut égale-
ment y avoir un composant technique : la
compatibilité avec des normes techniques
actuelles21.

Chaque système de sélection fonctionne au
sein d’une certaine culture, avec certaines
normes et valeurs qui vont du plus général
au plus spécifique. Par conséquent, les diffé-
rents systèmes de sélection fonctionnent
selon différents critères d’aptitude.
Certaines de ces normes et valeurs peuvent



de valeurs culturelles en constante évolu-
tion. Les éléments techniques jouent un
rôle, mais au cœur de l’aptitude écono-
mique nous observons l’importance des
aspects non techniques de la culture, des
normes et des valeurs dans leurs différentes
manifestations telles que les idéologies dis-
tinctes, les cultures des métiers et autres
groupes de pairs, les paradigmes, la mode,
les mouvements stylistiques qui tous
conduisent d’une part à des critères de base
plus généraux tels que le prix, la fonction-
nalité et le statut, et d’autre part, à des réfé-
rences plus particulières et sophistiquées
propres à la norme de qualité, qui se définis-
sent en une multitude de sous-cultures.

Innovation incrémentale et radicale et le rôle des
experts

Une distinction s’opère régulièrement entre
innovation incrémentale et innovation radi-
cale. Quelques observateurs considèrent
l’innovation radicale comme la « seule et
vraie » innovation. Mais où se situe alors la
limite ? D’ailleurs, tout comme dans la varia-
tion biologique, la très grande majorité des
innovations est incrémentale, voire margi-
nale.

Sans ces innovations, notre système écono-
mique serait très rapidement conduit à
l’immobilisation. Selon Gilles Lipovetsky24,
le flux continu du style, les innovations en
design et idées et toutes les petites améliora-
tions peuvent être perçus comme un
prolongement de la logique de mode à tou-
tes sortes d’industries. Le « processus global
contraint les entreprises à innover, à lancer
sans cesse de nouveaux articles tantôt de
conception vraiment inédite, tantôt, et c’est
le plus souvent, comportant de simples
petits perfectionnement de détail (...) Une
firme qui ne crée pas régulièrement de nou-
veaux modèles perd en force de pénétration
sur le marché et affaiblit son label de qualité
dans une société où l’opinion spontanée des
consommateurs est que, par nature, le nou-
veau est supérieur à l’ancien (...) Notre
système économique est entraîné dans une
spirale où l’innovation grande ou petite est

reine, où la désuétude s’accélère25. Et
encore : « C’est l’âge de la mode achevée, de
l’extension de son procès à des instances de
plus en plus larges de la vie collective.[…]
On est immergé dans la mode, un peu par-
tout et de plus en plus, s’exerce la triple
opération qui la définit en propre : l’éphé-
mère, la séduction, la différentiation
marginale »26.

La clarté de l’approche de Lipovetsky est
satisfaisante. Son concept de « différentia-
tion marginale » est bien sûr relativement
proche de celui de l’innovation incrémen-
tale, sans cette dernière connotation sur
l’amélioration. Un nouveau produit n’est pas
nécessairement mieux, il ne conduit pas
nécessairement à un niveau plus élevé de
satisfaction, sauf à se contenter de la valeur
ajoutée de la nouveauté ou du plus grand
choix. L’« éphémère » souligne le caractère
temporel de plusieurs de ces innovations,
qui mène à une obsolescence économique
croissante, et beaucoup de personnes avan-
cent que les problèmes croissants de
gaspillage peuvent même conduire à une
baisse du niveau de mieux-être. Mais si
aucune valeur ajoutée n’était conférée à l’in-
novation, cela échouerait vraisembla-
blement. La « séduction » attire l’attention
sur le fait qu’il y a un besoin croissant d’in-
vestissements marketing afin de faire de
l’innovation un succès. Dans beaucoup de
cas le coût de ces tentatives est supérieur
aux dépenses nécessaires au développe-
ment de l’innovation elle-même.

En revanche l’innovation radicale ou « para-
digmatique » est plus difficile et risquée, en
raison de son incompatibilité avec les nor-
mes et les valeurs en cours. De nombreuses
innovations radicales échouent soit par
manque de compatibilité avec des deman-
des existantes – les valeurs –, soit par
manque d’adaptabilité aux procédés actuels
techniques et non techniques tels que les
tests, l’exécution, la production, le com-
merce ou la distribution. Ce manque d’adap-
tabilité a pour nom « l’effet Leonardo », en
référence à l’artiste qui fût un concepteur
dont les nombreuses inventions ne purent
être réalisées ou même testées avec les



Dans la plupart des cas les innovations sont
des développements marginaux d’objets
anciens. Dans le secteur de la mode George
Darwin, un des fils de Charles Darwin, a
publié en 1872 un article intéressant dans
lequel il décrit une série d’innovations de
mode en tant que développements incré-
mentaux de formes anciennes. Quelques
pièces, tels les épaulettes, les rubans et les
robes, sont tout à fait particulières et ne peu-
vent se comprendre que comme éléments
survivants de fonctionnalités éloignées et
sans aucune pertinence29. Dans ces exem-
ples, la sélection peut seulement être
comprise comme une conséquence des pré-
férences culturelles qui sont demeurées
identiques ou au moins reconnaissables,
même lorsque leur environnement avait
changé. Pour cette raison Darwin n’a pas
jugé bon d’analyser cet environnement
sélectif, car contrairement à son père, il
considérait la sélection comme acquise.

Dans la seconde partie, nous avons égale-
ment vu qu’en biologie, les innovations
radicales ne se produisent que rarement
sauf lorsque des événements étonnants se
produisent dans l’environnement sélectif.
Quand les mutations ont lieu, en règle géné-
rale de nouvelles espèces apparaissent.
Dans le secteur économique, de nouvelles
espèces peuvent être identifiées comme de
nouvelles catégories ou de nouvelles 
« familles » de produits, de « nouveaux
concepts ». Ceci doit être pris au sens littéral :
un nouveau concept correspond à une nou-
velle catégorie culturelle. Cependant, les
nouveaux concepts ont un lien avec (au sens
où ils « descendent ») les catégories actuel-
les, et sans cela nous ne pourrions pas les
comprendre. L’e.commerce est la combinai-
son de l’électronique et du commerce, et
descend également du concept de vente par
correspondance. Le monokini descend du
bikini et la combinaison-pantalon du tailleur
pour femmes, lui-même un développement
du costume masculin. Sans ces lignées, les
innovations radicales ne pourraient ni être
comprises ni même perçues.

Dans de nombreux cas, les experts ou les
spécialistes jouent un rôle important dans

technologies de son époque27. Mais quand
des innovations radicales sont un succès,
leur impact social est beaucoup plus impor-
tant : il suffit alors de penser aux exemples
historiques comme l’invention de l’électri-
cité ou de l’automobile.

Wijnberg apporte une contribution intéres-
sante à la compréhension du radicalisme de
l’innovation en proposant de le connecter à
son impact sur les processus de sélection : 
« L’importance (c’est-à-dire le degré de radi-
calisme) d’une innovation est à la mesure
par laquelle celle-ci est reliée aux change-
ments des évaluations relatives des produits
satisfaisant le même ensemble d’options, la
composition de l’ensemble des sélection-
neurs ou des caractéristiques du système de
sélection lui-même »28. Ainsi Wijnberg distin-
gue quatre possibilités :

– les innovations incrémentales qui amènent
les sélectionneurs actuels à reconsidérer la
valeur relative des produits satisfaisant le
même ensemble d’options. Quand je vois
une nouvelle voiture, est-ce que je veux rem-
placer celle que je possède ?

– une innovation plus radicale qui incite les
sélectionneurs à reconsidérer leurs options.
Il suffit de songer au lancement des télé-
phones mobiles. À un certain moment
beaucoup de jeunes ont commencé à
dépenser plus d’argent sur ces derniers
qu’en vêtements.

– les innovations encore plus radicales
lorsque l’ensemble des sélectionneurs est
changé. Ceci s’est également produit avec
les téléphones mobiles, lorsque la cible prin-
cipale s’est rapidement déplacée des
hommes d’affaires aux adolescents.

– mais selon Wijnberg, les innovations les
plus radicales ou importantes sont celles qui
mènent à un changement dans le système
de sélection lui-même. Auparavant les 
télécommunications étaient considérées
d’utilité publique, mais suite à l’arrivée de
nouvelles technologies et de développe-
ments sociaux, cette industrie est devenue
une industrie déréglementée très concur-
rentielle.



l’explication auprès du public du sens et de
la pertinence d’innovations plus radicales.
Parfois ces spécialistes inventent de nou-
velles catégories et nous pouvons alors 
observer très précisément la construction
de ces nouvelles significations. Nous voyons
également comment ces spécialistes 
ajoutent littéralement de la valeur à ces
innovations en présentant un schéma de
valeur – susceptible de changement – et en y
évaluant la place de l’innovation.

Elaboration des systèmes de sélection et identifica-
tion des principaux sélecteurs

Puisque l’évaluation économique est en
grande partie un processus culturel, la 
« sélection du marché » est co-déterminée
par l’évaluation de toutes sortes de groupes
ou de sous-cultures. Dans ce cas précis, un
marché n’est jamais simplement un marché,
généralement, la sélection économique se
produit au sein d’une combinaison com-
plexe de différents systèmes de sélection.
Reflétant la distinction traditionnelle opérée
par Williamson entre marchés et hiérarchies,
nous pouvons distinguer deux formes sim-
ples et idéales de sélection économique
pouvant se combiner sous des formes hybri-
des : la sélection hiérarchique et la sélection
de marché.

D’une part, la sélection hiérarchique est
effectuée par des « sélectionneurs » qui font
autorité. Décisionnaires et responsables de
haut niveau au sein d’organisations en sont
de parfaits exemples. On peut également
citer les jurys ou les bureaux de rédaction.
Dans la sélection hiérarchique, les « sélec-
tionneurs » peuvent généralement faire
jouer leurs préférences personnelles, mais
agissent la plupart du temps dans un registre
de règles et de critères, formels et informels.
Le bureau de rédaction d’un journal scienti-
fique fonctionne dans le cadre des règles de
son éditeur, associées à celles de la commu-
nauté scientifique en général. Dans les
organisations produisant pour les 
marchés, on peut s’attendre à ce que l’éva-
luation d’un succès possible sur le marché
soit un critère important de sélection. Mais

ce n’est jamais précisément le cas. Toutes les
organisations sont régies par des règles et
des jeux politiques, avec lesquels les person-
nes apportant des propositions novatrices
doivent traiter.

D’autre part, la sélection du marché est
effectuée par les consommateurs. Il est
important de noter que les consommateurs
ne choisissent jamais en vase clos. Natu-
rellement, ils ont également des préférences
– qui ne sont pas explicitement définies –,
mais la plupart du temps ils subissent l’in-
fluence de leur milieu culturel et de leur
environnement proche : famille, collègues
et membres des groupes de pairs (ou nou-
velles tribus) ou de spécialistes dont
l’opinion compte à l’instar des critiques. En
matière de communication, nous savons
que les leaders d’opinion exercent une cer-
taine influence, mais également que les
consommateurs font une sélection parmi
ces leaders d’opinion, qui eux-mêmes tien-
nent compte des avis de leurs « adeptes ». Il
y a ainsi sélection mutuelle. D’ailleurs, tous
ces acteurs font partie d’un groupe culturel
ou bien d’un ou de plusieurs groupes sous-
culturels ou encore groupes de pairs
(ethniques, professionnels, âge ou autres
groupes) possédant des valeurs et jouant
des rôles spécifiques.

Ces deux schémas donnent lieu à de multi-
ples combinaisons hybrides. Parfois, il y a la
« sélection du spécialiste » où une personne
investie d’une autorité spécifique sélec-
tionne ce que le consommateur achète : les
entreprises ou les écoles décident du choix
de leurs uniformes, les professeurs de leurs
manuels scolaires, les docteurs des médica-
ments30. Dans ces cas-là, les départements
marketing des sociétés qui fournissent les
biens ou les services (éditeurs, compagnies
pharmaceutiques) concentreront leurs
efforts en direction de ces décideurs.

Dans le schéma qui suit, ce système com-
plexe de sélection hybride de nouveaux
produits est examiné du point de vue de
l’entreprise. Sur la gauche, se situent les
entreprises au sein desquelles subsiste tou-
jours une lutte entre les différents idées et



dans les organisations, pour des raisons 
évidentes. Nombre de réglementations
publiques ont été spécifiquement conçues
afin de remédier à « la faillite du marché », il
s’ensuit qu’une logique différente peut être
proposée. Afin d’être subventionnés, les
théâtres ou les productions musicales doi-
vent être dans « l’expérimental » – c’est-à-dire
le non-commercial ; tandis que dans le
domaine de l’innovation entrepreneuriale,
le département Recherche & Développement
doit anticiper la concurrence. Plus concrète-
ment, cela veut dire qu’une certaine forme
d’art élitiste sera « difficile à avaler », tandis
que les R&D ne pourront aboutir à des solu-
tions concrètes. Dans d’autres situations, les
taxes externes ou les procédés de subven-
tions n’ont qu’un rôle additionnel. Parfois,
des décideurs prudents ont recours aux sub-
ventions et aux taxes, procédés par lesquels
ils sollicitent les acteurs privés à investir, à
faire des donations ou sponsoriser des
objets et initiatives à valeurs culturelles
(investissement pour la sauvegarde des
monuments, ou des projets de film ou des
instituts scientifiques ; sponsoring de
musées et d’expositions, ou donations à des
organisations socio-culturelles, scienti-
fiques, idéologiques ou environnemen-
tales). Ici, la sélection n’est pas hiérarchique
– l’autorité ne soutient seulement en prin-
cipe que la catégorie de produit – mais elle
n’intervient pas plus sur le marché.
Apparemment, dans ces cas précis, un cri-
tère important de sélection pour les
décideurs est que les acteurs privés partici-
pent également à l’évaluation culturelle et
économique.

En conséquence de toutes ces considé-
rations, les responsables d’entreprises
novateurs connaissent mieux les systèmes
de sélection dans lesquels ils agissent à un
moment précis, chacun étant doté de règles
spécifiques. Au sein de leur structure, ils 
doivent se tourner vers leurs patron et collè-
gues. Ultérieurement, ils peuvent avoir à
passer à d’autres systèmes de sélection avec
des règles totalement différentes. Tout ceci
exige une flexibilité stratégique et tactique.
Afin d’illustrer les nombreuses ramifications

projets. Quand la sélection hiérarchique est
l’étape préliminaire avant la sélection du
marché, il faut s’attendre à ce que le résultat
final du marché oriente la sélection hiérar-
chique. Mais ce n’est pas toujours le cas. Les
facteurs de succès liés à la sélection interne
(par exemple les ordres du jour plus ou
moins confidentiels, le favoritisme entre les
départements, la passion des dirigeants
pour les chevaux, les jeux politiques au sein
des organisations) peuvent être totalement
différents de ceux propres au marché. Les
acteurs lançant des propositions novatrices
se doivent de prendre ces paramètres en
considération.

Sélection hybride complexe du point de vue de l’entreprise

Sur la droite de ce schéma, se trouvent les
consommateurs probablement rassemblés
en groupes de pairs, de sous-cultures ou de
nouvelles tribus ; chacun d’entre eux doté
de différents critères d’évaluation. Ils sont
influencés par des spécialistes, des pairs et
des leaders d’opinion. Parmi ces derniers,
certains peuvent également influencer la
sélection hiérarchique externe, mais je
reviendrai sur ce point plus tard. Entre l’of-
fre et la demande figurent également des
pré-sélectionneurs, tels les acheteurs des
grandes ou petites chaînes de distribution
ou encore des stations de radio musicales
ou des cinémas.

Dans certains cas, il y a également une sélec-
tion hiérarchique externe notamment
lorsque les producteurs ont besoin de sub-
ventions. Ici, les critères de sélection
peuvent être totalement différents de ceux
propres au marché ou de ceux en vigueur
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de la co-sélection hybride, la sélection de
mode (revues de mode y compris) est pré-
sentée sur la base de deux systèmes de
valeur liés l’un à l’autre : celui des entrepri-
ses de mode et celui des magazines de
mode. Quand nous analysons les achats de
mode des consommateurs, nous voyons que
ceux-ci sont influencés par un certain nom-
bre de leurs pairs et également par les
critiques et les magazines, qu’ils choisissent
eux-mêmes ! Le fait qu’il y ait également une
sélection de marché des spécialistes par les
consommateurs (et dans une certaine
mesure par les sociétés de mode qui sont
une source de revenu importante pour les
magazines) illustre le fait que les consomma-
teurs, les sociétés de mode et les magazines
se choisissent mutuellement. Ils font partie
des sous-cultures et des sous-systèmes (voir
également la cinquième partie). Dans le lan-
gage de la théorie de la complexité, ceci est
un exemple clair de co-évolution dans un
système adaptatif complexe31.

D’autres champs culturels reliés à celui de la
mode peuvent être abordés tels le sport, le
cinéma ou la musique, puisque ces derniers
fabriquent des modèles qui peuvent cau-
tionner (souvent sur une base contractuelle)
certains produits de mode. Il suffit de pen-
ser à l’importance croissante du placement
de produits dans les films et séries. Des busi-
ness models toujours nouveaux sont
développés sur la base de ces interactions,
et sont parfois liés à de nouvelles formes d’e-
business. Quelques chaînes de télévisions
commerciales, par exemple, veulent non
seulement gagner de l’argent grâce au place-
ment de produits, mais essayent d’exploiter
avec les fabricants des sites d’e-commerce.
Quand une certaine actrice porte une robe,
un site web pourrait alors être créé permet-
tant d’acheter cette robe.

Dans certains cas, le lien avec des groupes
de consommateurs peut être plus interactif
et relationnel. Quelques sociétés ont trouvé,
par exemple, une niche sous-culturelle
(punkrockers, kite-surfers, immigrés maro-
cains) avec laquelle elles développent des
relations particulières, probablement par le
biais de sites web. Marchés et industries sont

de plus en plus fragmentés et (re-)connectés
en même temps. Le rôle d’Internet dans ce
genre de connections ne doit pas être sous-
estimé. Sur quelques sites Web des groupes
de consommateurs discutent de l’offre des
différents concurrents dans un même sec-
teur. Des sociétés avisées peuvent prendre
part à ces discussions, tout comme les utili-
ser afin de demander conseil à ces
consommateurs : il s’agit alors du « crowd-
sourcing ».

Certaines sociétés ont créé leurs propres
sites Web pour annoncer des affaires attracti-
ves ou pour organiser des ventes. D’autres
ont également créé leurs propres forum sur
Internet. En outre, peut-être que quelques
consommateurs sont disposés à réfléchir
aux idées novatrices d’une entreprise. Les
initiatives de ce type illustrent le fait que de
plus en plus, les sociétés s’éloignent du
modèle traditionnel d’innovation push et
ont conscience de la nécessité d’une
meilleure compréhension des besoins des
consommateurs et des complexités des
réseaux dans lesquels ils opèrent.

Il est probable qu’aucune initiative de ce
genre ne garantit le succès d’une innovation
comme nombre de marketeurs frustrés peu-
vent en faire l’expérience chaque jour. Ce
qui plait à un groupe de consommateurs
peut totalement déplaire à un autre.
D’ailleurs, des marketeurs curieux et intelli-
gents peuvent avoir de plus en plus
d’informations concernant leurs consomma-
teurs, mais le procédé s’équilibre par la
sophistication et la connaissance croissante
des consommateurs des techniques marke-
ting32. Cependant, ceci n’exclut pas la
possibilité que les sociétés puissent soit
trouver des solutions nouvelles pour les-
quelles certains groupes de consommateurs
expriment un très fort désir, soit établir des
relations privilégiées auxquelles certains
groupes souhaitent véritablement adhérer,
comme le démontrent par exemple Diesel,
The Lonely Planet, Apple, Ben et Jerry’s, ou
Harley-Davidson. Afin de comprendre ces
pratiques, il est utile de revenir sur les
niches, les nouvelles tribus et les réseaux.



C’est au niveau de leurs groupes – appelées
parfois tribus ou nouvelles tribus – que les
gens sont les plus influençables (voir l’in-
fluence des pairs dans la quatrième partie).
Cependant, plus nous connaissons de per-
sonnes individuellement, moins  chacune
d’entre elles aura sur nous d’influence –
indépendamment de quelques unes dont
l’avis compte particulièrement comme les
amis et les leaders d’opinion dans les grou-
pes de pairs. Par conséquent, dans de petits
villages ou petites structures, il existe un
plus haut degré de « monoculture » que dans
de plus grands environnements.

Les gens appartiennent de plus en plus à un
grand nombre de groupes, en partie parce
que ceux-ci multiplient les opportunités 
d’identités. Une personne peut être une
femme, une adolescente, une musulmane,
une étudiante en psychologie, une les-
bienne, une fan de punk-rock et une
plongeuse en même temps, mais aucune de
ces identités n’aura, pour cette personne, la
même signification. Zygmunt Bauman a
illustré dans quelle mesure la « liquid
modernity », sous l’èthos de l’hédonisme,
mène à une quête angoissée visant à attein-
dre une identité acceptable, « authentique »
et originale mais qui ne devient jamais plus
qu’une « illusion optique indispensable » : 
« La recherche de l’identité est une lutte
incessante pour arrêter ou ralentir le flux,
pour solidifier le fluide, pour donner forme
à l’informe ». La mode et le shopping four-
nissent des métaphores en un sens idéales :
« Etant donné la volatilité et le détachement
propres à toutes ou presque toutes les iden-
tités, c’est la possibilité de « faire ses courses »
dans le supermarché des identités, le degré
de liberté véritable ou putative du consom-
mateur pour choisir son identité et s’y tenir
aussi longtemps que souhaité qui devient la
voie royale à l’accomplissement des fantas-
mes identitaires35. Ainsi, comprendre des
clients potentiels implique en grande partie
de comprendre les définitions ou les aspects
identitaires qui aux yeux de chacun leur
semblent les plus importants. Souvent 
l’observation, comme la façon dont ils s’ha-
billent (et les codes exprimés), leurs modes

Comprendre notre environnement groupé : niches,
réseaux et nouvelles tribus

Dans la troisième partie nous avons vu que
la valeur d’une innovation ne peut être
déterminée que dans le contexte d’un
ensemble de préférences des sélection-
neurs. A cet égard, le concept de niches a
déjà été mentionné plusieurs fois. De plus,
dans tous les systèmes écologiques, y com-
pris les systèmes humains, nous observons
un développement co-évolutionniste pour
plus de fragmentation et de différencia-
tion33. Même les « mass markets » deviennent
plus différenciés, notamment avec l’appari-
tion du concept de « mass customisation » :
de plus en plus de fabricants et de sociétés
de services essayent de réconcilier des 
économies d’échelle avec l’exigence de 
customisation.

Les développements récents dans les 
systèmes de réseaux sont utiles pour com-
prendre le développement des réseaux
groupés. Dans le système des réseaux, il est
avéré que les « mondes » de la plupart des
personnes sont relativement petits. Deux
points de vue totalement opposés expli-
quent ce phénomène : d’une part, la plupart
des personnes ne connaissent seulement
qu’un nombre limité de personnes (environ
150), et ces autres personnes en grande par-
tie partagent le même groupe de
connaissances au sein d’un plus large
réseau. D’autre part, quelques personnes
appelées « connecteurs » connaissent beau-
coup d’individus dans un grand nombre de
groupes et créent des liens entre eux. Par
conséquent, le monde devient très petit. En
fait, nous pourrions relier la plupart des per-
sonnes dans le monde en seulement six
étapes ! Cette vision des réseaux groupés est
mise en évidence dans le schéma suivant34.



de comportement, fourniront des indices
importants pour cette compréhension.
Nombre de nouvelles tribus ont leurs 
propres codes vestimentaires, et peu
importe qu’elles soient comptables ou
punks36.

Dans leur quête d’identité, des personnes
trouvent parfois l’inspiration dans des com-
munautés virtuelles. Ce dernier mot fait
immanquablement penser aux communau-
tés sur Internet, mais les premières
communautés virtuelles étaient probable-
ment celles inspirées par un modèle
semblable. À cet égard Michel Maffesoli
inventa en 1996 le concept des nouvelles tri-
bus, ce qui lui permit de réagir aux
conceptualisations précédentes relatives
aux sous-cultures, qui avaient parfois une
connotation trop réaliste. Dans les années
70, l’approche du CCCS (The Centre for
Contemporary Culture Studies in
Birmingham) visait justement à qualifier des
jeunes issus des classes ouvrières en tant
que groupes sociaux réellement ancrés et
cohérents. Plus tard, il s’est avéré qu’un cer-
tain nombre de ces sous-cultures n’étaient
que des constructions relativement cohé-
rentes des chercheurs du CCCS et/ou des
médias, plutôt que des groupes vraiment
constitués avec un fort degré de cohérence.
Il y avait bien plus de diversité dans le 
comportement qu’il n’avait été reconnu.
Quelques types de comportement avaient
été évincés, tandis que d’autres avaient été
mis en avant37.

À mon avis, le terme « sous-culture » n’a pas
nécessairement cette signification aussi
étendue ou idéalisée. Il peut être utilisé
pour classer les préférences de personnes
qui ne constituent pas nécessairement un
groupe, mais qui peuvent quelquefois en
former un. Elles peuvent porter des signes
identitaires à l’instar des socialistes, des
punks, ou de certains chrétiens ou musul-
mans. Avec son concept des tribus ou des
nouvelles tribus, Maffesoli visait des niveaux
plus élevés de fluidité : « Cet engagement n’a
pas la rigidité des formes d’organisation
avec lesquelles nous sommes familiers ; il se
réfère davantage à une certaine ambiance,

un état d’esprit, et doit de préférence s’ex-
primer par les styles de vie qui mettent en
avant l’apparence et la « forme »38. Ainsi
nous revenons à la métaphore de Bauman
sur le supermarché des identités où les indi-
vidus font des courses pour acheter la
combinaison qui s’adapterait le mieux à
leurs besoins. « C’est ainsi que tribus ne
signifie pas « tribus » au sens anthropolo-
gique traditionnel, car elles n’ont pas la
permanence et la longévité des tribus »39.
D’ailleurs, les médias jouent un rôle impor-
tant dans la constitution de ces groupes, à la
fois dans leur origine comme dans l’allonge-
ment de leur cycle de vie40. Ceci nous
ramène à des genres plus interactifs de mar-
keting. Comme nous avons vu dans la partie
précédente, le marketing de mode notam-
ment joue parfois un rôle important dans le
co-développement des nouvelles tribus et
des sous-cultures.

Comprendre notre monde connecté est éga-
lement important pour une autre raison.
Puisque les « connecteurs » établissent des
liens entre les groupes, ils jouent probable-
ment un rôle primordial dans la diffusion de
l’information ou des innovations41. 

Quand beaucoup de « connecteurs » ren-
force le même message, une « cascade
d’informations » ou « d’effet de mouvement »
peuvent surgir – comme dans une épidémie
– et en peu de temps beaucoup de gens se
peuvent être « saisis » par une même idée :
quel film aller voir, quel vêtement ou action
sur Internet acheter ? Puisque ce genre de
cascade possède des critères semblables à
ceux des épidémies, on parle parfois à son
sujet de « contagion sociale »42. Il y a, cepen-
dant, des différences importantes entre la
contagion sociale et la diffusion des ma-
ladies. Les épidémies sont activées lorsqu’un
grand nombre de personnes sont connec-
tées entre elles. La contagion sociale
fonctionne différemment : elle est efficace
dans un environnement social – le plus com-
mun – dans lequel les réseaux sont
extrêmement bien connectés, mais où peu
de personnes établissent de liens entre les
groupes43. 



occasions de croissance rapide. Dans le sec-
teur de la mode, de telles occasions peuvent
se révéler intéressantes, mais également très
risquées. Une année une société est leader
et se développe rapidement ; l’année sui-
vante elle est dépassée et rencontre des
problèmes de trésorerie. Il est ainsi tout à
fait compréhensible que les sociétés réagis-
sent différemment à ces opportunités de
croissance. Certaines peuvent profiter de la
publicité, en créant par exemple des réseaux
flexibles avec les fabricants du monde entier.
D’autres préfèrent maintenir une cohérence
dans la marque, et ce même au détriment
d’une croissance temporaire. 

Un exemple intéressant illustrant ce point
tient aux réactions opposées des sociétés
Tommy Hilfiger et Timberland aux oppor-
tunités fournies par le succès inattendu 
des mouvements rap et hip-hop. Tommy
Hilfiger, qui, à ses débuts, véhiculait une
image plutôt « preppy », a sauté sur l’occa-
sion, et a adopté un mix hybride de style 
« preppy » et « urban street ». Lorsque les
rappeurs L.L. Cool J et Snoop Dog sont
apparus à la télévision avec des chemises
Tommy Hilfiger, la folie fut totale. Tommy
Hilfiger a connu une croissance telle qui lui a
permis, vers 1995, de rattraper enfin son
modèle et rival, Ralph Lauren.

Au même moment, Timberland a été tout
aussi étonné d’apprendre que ses chaus-
sures de randonnée et ses vêtements
d’extérieur réputés inusables étaient ache-
tés par des gosses des villes à un rythme de
trois ou quatre articles à la fois. Il n’a pas
protesté, et, contrairement à Hilfiger, a pré-
féré conserver son image de marque
traditionnelle et ses consommateurs.
Timberland n’a pas connu la même expan-
sion que Hilfiger, mais n’a pas connu non
plus la faillite à laquelle a été confronté
Hilfiger. À la fin des années 90, certains grou-
pes de hip-hop ont lancé leur propre marque,
entraînant Hilfiger dans la chute. Les ventes
se sont effondrées et, pire encore, la marque
souffrit d’une crise d’identité. En consé-
quence, l’Europe, où Tommy Hilfiger n’a
jamais perdu son image « preppy », est
actuellement son principal marché50.

Une conséquence quelque peu surprenante
de la théorie des réseaux est que « la struc-
ture du réseau peut avoir une influence tout
aussi importante sur le succès ou l’échec
d’une innovation que l’intérêt inhérent à
l’innovation elle-même »44. Bien évidem-
ment, la qualité de l’innovation joue un rôle,
mais en même temps nous savons que nom-
bre d’innovations aussi intéressantes
soient-elles peuvent échouer, ou si elles n’é-
chouent pas totalement, sont incapables de
sortir des niches45. D’autres messages se dif-
fusent relativement rapidement. En
communication, on parle du « caractère
accrocheur » d’un message. Pour cette rai-
son les publicitaires recherchent conti-
nuellement des slogans « accrocheurs » tout
comme les politiciens et leurs conseillers
des formules ultra concises. Le caractère
accrocheur ne s’obtient pas aussi facilement.
Un jingle pour une publicité peut être accro-
cheur alors que son slogan ou rapport à la
marque facilement oublié. Une publicité
plus fine, faisant appel à des jeux ou des
énigmes, est en règle générale plus efficace
qu’une publicité agressive46. De la même
façon, les films lancés à grand renfort de
publicité n’obtiennent pas nécessairement
le succès escompté ou encore certains livres
de célébrités ne peuvent pas couvrir les
avances considérables qui leur ont été ver-
sées. Après le lancement d’un nouveau
produit, le bouche à oreille au sein des
réseaux est le critère le plus important dans
l’obtention d’un succès. En littérature, et
plus particulièrement dans le domaine cul-
turel, on parle d’une innovation « ignorée de
tous »47. Une exception importante est, bien
sûr, la réputation, qui fera qu’un auteur ou
un acteur connus recevront plus d’attention,
et pour cette raison demanderont des hono-
raires supérieurs48. C’est pour la même
raison que les suites de films sont si popu-
laires auprès des producteurs49.
Dans le secteur des films ou des livres, les
campagnes publicitaires sont très intéres-
santes pour leurs auteurs et leurs sociétés.
Dans d’autres industries, par suite de feed-
back positif inattendu, un battage
médiatique peut se produire, induisant des



La structure de groupement des réseaux
nous aide également à comprendre la ten-
sion entre les développements interna-
tionaux et les goûts locaux qui persistent.
Les individus sont influencés par les
marques de mode internationales mais cette
influence est atténuée par leur culture et
leur environnement. Ces marques n’attei-
gnent donc les groupes – sous-groupes ou
groupes de pairs – que de manière diluée.
Dans une situation semblable, quelques sty-
les de musique et interprètes ont atteint un
niveau international, tandis que beaucoup
d’autres n’ont conservé une notoriété qu’au
niveau national.

Dans cette partie et les précédentes, j’ai ana-
lysé la manière dont la sélection fonctionne
dans le domaine de l’innovation de mode.
Dans la prochaine partie, j’approfondirai la
dimension plus active et stratégique de la
sélection. Le message en sera que la co-
évolution est non seulement utile à la des-
cription, mais également à la prescription.

Prêter attention

L’interaction avec des groupes de consom-
mateurs ou de « connecteurs » n’est qu’une
étape mineure avant d’établir que ceux-ci
jouent probablement un rôle important
dans la production de valeur ajoutée, et
qu’en conséquence ils devraient être rému-
nérés. Les consommateurs les plus avisés
aidant des sociétés à innover ont au moins
besoin comme condition préalable que cel-
les-ci ne s’approprient pas les droits de
propriété intellectuelle de ces innovations
mais les laissent dans le domaine de la créa-
tion commune51. Parfois du point de vue
marketing, la relation est consolidé avec les 
« connecteurs », les leaders d’opinion. Car
nous vivons également dans une « économie
de l’attentisme » dans laquelle, par suite
d’une offre trop importante, l’attention
humaine est une des ressources les plus
rares. Littéralement sociétés et innovateurs
sont disposés à « faire attention »52. La forme
classique qui en résulte est naturellement la
publicité. Experts, critiques et toutes sortes
de pairs jouent un rôle en évaluant les inno-

vations et en leur donnant ainsi de la valeur
ajoutée (ou en en retirant).

De plus en plus de ces personnes influentes
sont récompensées ou même soudoyées
pour jouer ce rôle. Il suffit de penser par
exemple à la pratique des « pots-de-vin »
dans la musique et au sein d’autres indus-
tries culturelles. Les pots-de-vin sont un
genre de dessous de table, payés pour
influencer le choix des experts et des gar-
diens et amener un produit à l’attention du
public. Cette pratique vient de l’industrie de
la musique où les DJs ou stations de radio
sont payées pour passer certains titres.
Quelques DJs ou directeurs de programmes
peuvent être achetés personnellement, mais
la pratique peut également faire partie du
business model de la radio ou de la chaîne
de télévision. Ils sont ainsi payés pour passer
de la musique au lieu de devoir en payer les
droits. De la même façon, les libraires peu-
vent être payés par les éditeurs pour mettre
en avant certains livres sous forme de gran-
des piles installées dans le magasin ou dans
la vitrine. Le marché pour le placement de
produits a même mené au développement
de sa propre industrie de courtage53.
Quelques stars de cinéma ou de musique se
voient prêter des robes de haute couture,
car les créateurs espèrent qu’elles les porte-
ront lors de la cérémonie des Oscars ou
d’autres occasions semblables.

Il y a actuellement tant « d’experts » sur le
marché que leur contribution en termes de
valeur diminue. Internet avec ses millions de
blogs et de chatrooms rend cette situation
encore plus opaque. Les exceptions sont les
« superstars », les quelques émissions, maga-
zines ou experts qui focalisent presque
toute l’attention. On dit même qu’une mau-
vaise recension dans le New York Times
Book Review génère la vente de plus de 6
000 exemplaires supplémentaires d’un livre.
Mieux encore est la recommandation
d’Oprah Winfrey qui conduit facilement à la
vente de quelques centaines de milliers de
livres supplémentaires. Ainsi est-il compré-
hensible qu’elle ait fondé son propre club de
livres afin de s’emparer d’une partie de la



le domaine des approches d’échanges
anthropologiques qui focalisent l’attention
sur une « comptabilité » informelle faite de
faveurs mutuelles entre les différents
acteurs.

Tout ceci illustre le fait qu’il n’y a pas de créa-
tion de valeur économique sans au moins
une reconfiguration des valeurs culturelles
avec l’aide des différents acteurs agissant
hors des entreprises. Ces acteurs sont de
plus en intégrés dans les processus d’inno-
vation et de marketing et ainsi, dans une
certaine mesure, de plus en plus indemni-
sés. Au final, le fait de procéder ainsi en
toute franchise apparaît comme l’approche
la plus intelligente.

Conclusion

Ma conclusion se résume en 10 points :

1. Un élément primordial de tout modèle
économique dans la mode est l’innovation
continue et réussie. L’utilisation du schéma
darwinien de variation, sélection et conser-
vation/spéciation est pertinente afin d’éva-
luer le succès relatif de l’innovation de
mode.

2. L’aptitude à l’innovation dans les environ-
nements économiques peut se définir
comme l’union entre les valeurs « ajoutées »
aux produits et les valeurs prônées par diffé-
rents types de sélectionneurs dans un
certain système de sélection.

3. La sélection des innovations se produit
dans des systèmes de sélection hiérarchique
et au sein des marchés ainsi que dans des
combinaisons hybrides, et chacun de ces
systèmes est doté de différents critères de
succès ou d’aptitudes (valeur).

4. La sélection est basée sur une évaluation
quantitative et qualitative qui est en relation
avec un ensemble de préférences détermi-
nées culturellement. Quelques unes de ces
préférences sont transformées en des critè-
res de sélection explicitement ratifiés, mais
dont la plupart demeurent tacites.

5. Les aspects techniques de l’aptitude à l’in-
novation touchent principalement aux 
« avantages relatifs », aux aspects non-tech-

valeur qu’elle avait créée54. L’atout impor-
tant des experts est, cependant, leur
supposée évaluation objective, mais dès lors
qu’ils acceptent des pots-de-vin ils mettent
leur réputation en jeu.

Les pairs peuvent également créer de la
valeur en portant à l’attention de leurs amis
et collègues certains produits et leurs quali-
tés tout en n’étant qu’incidemment
remerciés par les innovateurs. Ils peuvent
recevoir un cadeau s’ils donnent à l’entre-
prise les coordonnées d’un client potentiel
(un abonnement à une revue ou un catalo-
gue de VPC). Plus les tentatives marketing
sont personnalisées plus les pairs seront
remerciés par les entreprises pour la part
prise dans la création de valeur. Les appro-
ches modernes de « marketing viral »
essaient avec plus ou moins de succès d’im-
pliquer de manière commerciale ces « con-
necteurs »55. Ainsi quelques pairs parvien-
nent à un certain moment à être considérés
comme des experts reconnus et rémunérés.
Ils peuvent être payés pour promouvoir des
produits (et spécialement ceux qu’ils préfè-
rent), pour dépister de nouvelles tendances,
pour écrire des comptes rendus ou pour
devenir conseils ou agent.

Depuis 2005, Procter & Gamble, à travers
son programme Vocalpoint, a recruté des
centaines de milliers de « connecteurs » au
sein de groupes de pairs pour conseiller
leurs produits par le procédé du bouche 
à oreille. Contrairement aux recom-
mandations émises par la toute nouvelle
Word of Mouth Marketing Association
(www.womma.org), P&G n’exige pas de
leurs connecteurs qu’ils révèlent leur affilia-
tion à la société. Cette méthode n’est pas
des plus judicieuses car les personnes
approchées vont se méfier des conseils sur
les produits P&G avancés par les pairs, ou
tout du moins se sentir trahi lorsqu’elles
apprendront ces pratiques. Actuellement, la
plupart des pairs ne reçoivent qu’une com-
pensation purement informelle : je vous
aide parce que vous m’avez aidé. Si vous
m’avez aidé en m’apportant des idées, je
pourrais vous inviter à déjeuner ou vous
faire un autre cadeau. Nous sommes ici dans



niques de leur (non-) compatibilité avec des
normes et valeurs culturelles actuelles.

6. La création de valeur économique par l’in-
novation nécessite la reconfiguration des
normes et valeurs culturelles entraînant 
une reconfiguration des préférences des
consommateurs.

7. Plus les innovations sont radicales, plus
radicale est la reconfiguration des valeurs
culturelles et plus important est le rôle des
nouveaux concepts et catégories, et ainsi
celui des experts faisant passer le message
au public.

8. La mode entraîne principalement des
innovations marginales, ce qui est facile-
ment compréhensible. Des « différenciations
marginales » issues du même modèle ont été
appliquées à la plupart des autres industries,
faisant accroître le taux d’innovation.

9. Experts, leaders d’opinion et pairs jouent
un rôle important dans la création culturelle
de valeur économique, en sorte qu’ils sont
de plus en plus pris au sérieux par les marke-
teurs.

10. Les outils d’e-business permettent à de 
nouveaux business models – comme par
exemple la combinaison de placement de
produits auprès d’émissions de télévision
avec les ventes courantes – de renforcer la
fragmentation des marchés. Ils ont égale-
ment stimulé l’explosion d’acteurs s’auto
proclamant experts en blogs et de facto
davantage de fragmentation de la significa-
tion et de l’attention. Dans une certaine
mesure, cela s’équilibre par l’émergence des
« super stars », des quelques blogs, magazi-
nes et experts vers lesquels toute l’attention
se porte.

Dany Jacobs,
Professeur de management stratégique, uni-
versité de Groningen, Pays-Bas
(traduction de l’anglais par Dominique Lotti)
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