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Sandrine RoGINskY? et Christel CHRISTOPHE?

Comment les acteurs d’une organisation se représentent les
publics que ses activités visent ? Comment cette activité de
représentation, ou de figuration, nous renseigne-elle sur la nature
hybride de I’organisation et sur les tensions qui 1’animent ?
Ces questions indiquent une voie originale pour 1’analyse des
logiques organisationnelles d’hybridation qui émanent de diffé-
rents mondes sociaux. Celle-ci mobilise une approche pragma-
tique et constructiviste de la communication, envisagée comme
constitutive de I’organisation. Grace a 1’analyse discursive des
procédés rhétoriques mobilisés par les salariés d’une associa-
tion de solidarité internationale pour figurer leurs publics, nous
restituons les traces des logiques organisationnelles en tension.
Deux usages dominants de la figure du public émergent alors des
processus de figuration, amenant avec eux des référentiels d’éva-
luation divergents : d’une part une approche politique et d’autre
part une approche gestionnaire de 1I’organisation. Nous montrons
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ainsi I’apport d’une approche par les discours sur les publics pour
analyser I’hybridation organisationnelle.

Pourquoi étudier I’hybridation organisationnelle* par le prisme
des publics alors que « la question des publics est sans doute 1’une
des plus controversées parmi toutes celles que les sciences de 1’in-
formation et de la communication se proposent de traiter » (Esque-
nazi, 2006, p. 11) ? C’est a cette question que le présent article
souhaite répondre. Derriere I’abstraction d’un terme flou, qui ren-
voie a différents univers de discours — puisque, comme le rappelle
Dayan (1992, p. 156), « la notion de public est construite de toutes
pieces par les discours portés sur lui » — se trouve néanmoins un
objet « que I’on peut indiquer [ou auquel] on peut faire référence »
(Blumer, 1969, p. 10), mobilisé par des acteurs d’une organisation
qui cherchent & communiquer aupres desdits publics. La ques-
tion des publics est en effet une question centrale, puisque « toute
action est un acte de communication qui s’adresse a un auditoire »
(Abbott, 2016, p. 89) ; par conséquent, toute action entreprise par
une organisation s’adresse d’une maniere ou d’une autre a un ou
des publics. Ainsi, c’est aux publics figurés dans les discours des
acteurs que nous nous intéressons, en explorant ’agentivité des
représentations véhiculées a travers ces discours. Nous proposons
de retracer les figures du public dans les discours et cherchons a
saisir leur variété. Derriere I’acception du terme « public », des
figures antagonistes se confrontent et transportent des valeurs et
des principes qui le sont tout autant. De fait, elles témoignent des
différentes logiques organisationnelles sous-jacentes a I’hybridité
organisationnelle. Pour le dire autrement, les publics figurés de
multiples manieres participent a la configuration de 1’organisation.
De ces manicres de figurer émergent des figures antagonistes du
public qui rendent ainsi visible I’hybridité organisationnelle dont
ils sont a la fois cause et conséquence. Par le prisme du public,
c’est donc I’organisation qui est interrogée.

4 L’hybridation organisationnelle est ici définie comme I’interaction et I’entrelacement
de différentes logiques organisationnelles qui produisent un assemblage hétérogéne.
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L’article se veut une contribution aux réflexions portées par
les tenants de 1’approche constitutive des organisations (CCO).
En s’intéressant a la maniére dont les publics sont rendus visibles
par des figures divergentes (dont 1’agentivité participe a construire
I’organisation hybride), I’article souhaite démontrer que les ten-
sions construites par les figures divergentes des publics consti-
tuent 1’organisation. Ce faisant, il explore les processus d’émer-
gence des figures construites et négociées dans le discours et
montre que ceux-ci présentent des degrés d’objectivation sociale
variables. La notion d’objectivation sociale nous semble clé pour
saisir les processus de figuration, desquels émergent les figures
ici des publics — car elle permet d’appréhender le degré d’intégra-
tion collective des significations. Ce qui amene au dernier élément
contributif de cet article qui vise a intégrer la notion de réflexivité
des acteurs dans une perspective CCO, notamment en incluant
dans I’analyse différents types de conversation et en explorant la
notion de monde social qui nous semble apporter une lumiére utile
a I’analyse des interactions dans le cadre des approches CCO. Une
telle démarche permet de dépasser « I’aporie du focus sur [une]
seule interaction » (Jojczyk et al., 2016, para. 9). Nous souhaitons
ainsi continuer la réflexion initiée par Jojczyk et al. (2016) qui
notent qu’en se focalisant sur une interaction, le chercheur n’a pas
acces a « des €éléments pourtant cruciaux permettant de faire sens
de I’interaction » (ibid.).

L’article déroule plusieurs étapes : il s’agit d’abord de mettre
en lumiere le lien entre les notions de public et d’organisation
dans une perspective CCO puis de définir les concepts de figure et
d’agentivité ; il s’agit ensuite de présenter et justifier les conver-
sations qui sont intégrées dans 1’analyse car elles nous permettent
d’explorer les processus de figuration tels qu’ils se déploient dans
les conversations entre les acteurs. Il est alors possible de saisir
comment les figures du public émergent dans les conversations et
entrent en tensions et comment les tensions constituent 1’organisa-
tion. Enfin, I’article conclut par des propositions d’ordre méthodo-
logique et théorique pour explorer les processus de figuration, en
tenant compte tout a la fois de la réflexivité des acteurs et de celle
du chercheur.
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Quand les publics rencontrent I’organisation :
une contribution a la CCO

La convergence entre les notions de public et d’organisation
ne va pas de soi : la premiére est analysée par les études de récep-
tion, dans la tradition de la sociologie des médias, et par la socio-
logie de la culture. La seconde est notamment approchée par le
courant de la CCO. Et pourtant des zones de convergence existent.
Dr’ailleurs, remarquons que la question du public est centrale dans
la réflexion développée par Dewey, philosophe du pragmatisme
américain qui a influencé les chercheurs qui se situent dans le
courant constructiviste, parmi lesquels des tenants de la CCO.
Dewey (1927/2010) s’interroge sur ce qu’il nomme « 1’éclipse du
public » et sur sa fonction. Pour Kruckeberg et Vujnovic (2010),
c’est a ce philosophe qu’on doit le concept du public, a la fois
dans son usage singulier et pluriel. Esquenazi (2009) considere le
concept de public comme un objet frontiere. Assogba et ses colle-
gues (2015, para. 2) notent ainsi le « brouillage des frontiéres entre
les concepts de public, de communauté, de collectif d’usagers ou
encore d’audience ». Ce flou terminologique nous amene a abor-
der la question des publics en nous intéressant aux principes de
jugement et d’appréciation employés pour qualifier ces collectifs.
Nous nous intéressons ici au « travail de représentation » (Denis,
2008) par lequel I’absence physique des publics est rééquilibrée
par des convocations réguliéres de ceux-ci, notamment dans les
activités conversationnelles des acteurs.

Ce travail de représentation, ou de figuration, consiste donc a
rendre présents les publics dans les activités de 1I’organisation. Dés
lors, c’est bien en tant qu’objet, entendu comme « toute chose que
I’on peut indiquer ou a quoi ’on peut faire référence » (Blumer,
1969, p. 10), tel que figuré et communiqué par les acteurs, que
nous analysons la performativité des publics dans la vie de I’orga-
nisation. On voit ici la pertinence d’intégrer le concept de public
dans I’agenda de recherche du courant de la CCO. Ce qui nous
amene a porter notre regard sur les figures du public qui émergent
des discours. Si pour Meunier « connaitre quelque chose, c’est
avoir une représentation de ce quelque chose » (Meunier, 2003,



ETUDIER L’HYBRIDATION ORGANISATIONNELLE 135

p. 103), Cooren et Martine (2016, para. 14) nous rappellent quant
a eux que « si quelque chose ou quelqu’un existe, c’est bien tou-
jours qu’il se matérialise ou se concrétise, d 'une maniére ou d une
autre ». Connaitre, matérialiser dans le discours, se représenter,
sont autant d’activités qui permettent de rendre compte de cette
modalité d’existence des publics.

L’agentivité des figures du public
et les processus de figuration

Nous définissons ici la figure comme la conceptualisation du
public tel que rendu présent dans le discours. Le public devient
une notion qui dispose d’une agentivité. Le concept de 1’agentivité
s’inscrit dans I’approche CCO et déroule quatre principes (Baudry,
2016, p. 46) dont nous retenons ici le premier qui « met en évi-
dence le caractére hétérogene des agents et la dimension hybride
des interactions » et le second qui montre « les capacités de ces
agents a agir sur et/ou a faire agir ». A la suite de Latour (2005),
nous proposons d’appréhender les représentations des publics
comme des figures (idéomorphiques) qui, bien que ne disposant
pas de la matérialité corporelle propre a I’acteur humain, agissent
dans les discours comme des véhicules qui nous offrent des expli-
cations sur les forces contraignant les logiques organisationnelles.
Car, comme I’indique Cooren (2010a), des étres apparemment
plus abstraits, comme ici le public, ne manquent pas d’agir sur
notre vie quotidienne. IIs le font par I’intermédiaire de « figures
a ontologie variable [qui] s’expriment et s’incarnent dans I’inter-
action donnant du poids (et donc de I’autorité) a ce qui est mis de
I’avant par les interlocuteurs humains » (Cooren, 2010b, para. 4).

Les figures des publics participent ainsi a configurer 1’orga-
nisation et grace a leur portée significative « s’incorporent dans
les pratiques et les usages pour leur donner forme et les orienter »
(Quéré, 2003, p. 114). Autrement dit, pour le dire plus simple-
ment, les publics animés par des figures font faire des choses aux
membres d’une organisation alors méme qu’ils parlent en leur nom.
Pour Jolivet et Vasquez (2011, para. 15), « toute figure est le résul-
tat d’une configuration —un ensemble de valeurs et de principes qui
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s’imbriquent pour lui donner corps ». Les figures incarnées dans le
discours transigent en effet des valeurs (Gagné, 2011). Mais que
se passe-t-il quand celles-ci s’opposent, alors méme qu’elles sont
censées donner corps @ un méme objet ? Nous suivons ici Jolivet
et Vasquez pour qui « la mise en sceéne de figures multiples — tex-
tuelles, humaines, architecturales, artefactuelles — dans des textes
(écrits ou oraux) rend compte du mode d’existence pluriel de I’or-
ganisation, qui doit alors étre congu comme étant le résultat d’une
configuration d’agentivités hybrides » (2011, para. 1). Ainsi, la
variété des figures n’est finalement que le pendant de 1’hybridité
organisationnelle. On saisit alors pourquoi derriere I’acception du
terme « public », différentes figures sont en compétition. Chaque
figure propose une vision et des qualifications différentes, par-
fois contradictoires. Pour Cooren (2013), les tensions organisa-
tionnelles sont justement constituées par ces figures divergentes.
Or, ce sont ces tensions, mises en acte dans les interactions, qui
construisent la réalité organisationnelle. Ces tensions sont non
seulement inévitables parce qu’elles sont inhérentes a toute forme
organisationnelle (Trethewey et Ashcraft, 2004, p. 82), mais sur-
tout elles sont animées par des figures qu’elles animent en retour
(Cooren, 2010a). Ce faisant, les tensions sont constitutives de 1’or-
ganisation.

Par ailleurs, les figures n’émergent pas de nulle part. Elles
sont le fruit d’un travail de figuration. La figuration est « ce qui
agit » et qui « revét toujours, dans le compte rendu qui en est fait,
une certaine consistance, une apparence qui lui donne une certaine
forme et des contours, aussi vagues soient-ils » (Latour, 2005,
p. 77). 1l nous semble par conséquent important de prendre en
compte les manicres de figurer le public, les « régimes représenta-
tionnels » pour reprendre le vocabulaire de Denis (2008, p. 161),
a partir desquelles les figures émergent. Autrement dit, il s’agit de
comprendre pourquoi et comment une figure émerge, en ne nous
limitant donc pas a la seule prise en compte des figures dans leur
capacité a étre animées tout en animant la conversation (Cooren,
2010a) mais en prenant également en compte les manieres de faire
apparaitre les figures. La question a laquelle nous tentons ainsi de
répondre pourrait se poser comme suit : comment s’y prend-on



ETUDIER L’HYBRIDATION ORGANISATIONNELLE 137

pour se figurer le public ? Cette étape est cruciale des lors qu’il
s’agit de se représenter le ou les publics auxquels on s’adresse.

Trianguler différents types de « conversations »

Nous nous arrétons sur le cas spécifique d’une association
belge de coopération au développement. Cette association de soli-
darité internationale déploie deux axes d’activité : le soutien a
I’agriculture paysanne au Sud, la sensibilisation et la mobilisation
au Nord. L’activité de sensibilisation conduit 1’association a pro-
duire de I'information (Errecart, 2013 ; Carion, 2010) et a la dif-
fuser aupres d’individus catégorisés en publics. Les publics jouent
ici un role clé, puisque les actions menées sont pensées pour eux.
Raison pour laquelle I’organisation en question nous a sollicitées
pour mener une recherche sur les habitudes informationnelles de
ses publics. A cette occasion, différents moments de conversation
ont été organisés, que nous ¢tudions ici.

Dans I’approche « texte-conversation » de la CCO, une
conversation est envisagée comme un événement emblématique
d’un processus constant de redéfinition qui va mobiliser 1’objet (le
texte) discuté, en ’occurrence ici la compréhension des publics.
Nos données sont des conversations qui s’apparentent davantage a
des discussions réflexives, a des méta-conversations (Robichaud et
al., 2004) — des conversations sur I’organisation — lors desquelles
nous pouvons, sans risque d’extrapolation, identifier comment les
participants font parler « beaucoup de choses, en particulier des
principes et des valeurs » (Cooren, 2010a, p. 46). Pour Cooren en
effet, I’interaction est « un jeu de figures aux géométries variables »
(2010a, p. 49). Nous nous intéressons a ce type de discussions,
de méta-conversations, car nous rejoignons Lahire pour qui « a
concentrer le regard exclusivement sur la performance, en vient
a oublier les temps de préparation, d’entrainement propices a la
réflexion » (1998, p. 259). C’est au contraire ce temps-1a qui nous
intéresse ici car « il existe toujours une réflexion pragmatiquement
ancrée » (Ibid., p. 270), aussi « ce qu’il est capital d’appréhender
le plus finement possible, ¢’est la part réflexive [...] de I’action ».
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En ce sens, notre contribution a la CCO se situe ici non plus
seulement a un niveau théorique et empirique a travers la réflexion
sur le processus de figuration et sur le concept de public, mais
¢galement a un niveau méthodologique, puisque les conversations
que nous ¢tudions peuvent étre a la fois appréhendées comme
des entretiens semi-directifs qui mettent en scéne des « dialo-
gues sociaux » (Magioglou, 2008, p. 64) mais aussi comme des
méta-conversations en tant que « médiation et création de signi-
fications [et] co-construction de sens » (/bid.). Si I’on retrouve
a chaque fois les tours de parole successifs qui caractérisent ces
modalités d’interactions, celles-ci réveélent néanmoins des moda-
lités particulieres, puisqu’elles permettent aux interlocuteurs de
développer leur pensée dans une visée davantage réflexive : « il
y a des idées qui semblent cristallisées alors que d’autres sont
en processus d’¢élaboration au moment ou la personne prend la
parole » (Magioglou, 2008, p. 63) ; ce qui, selon nous, permet ainsi
de nourrir I’analyse qui s’en trouve enrichie. Une telle démarche
peut permettre de palier la critique formulée par Till Jansen (2016)
a I’égard de I’Ecole de Montréal qui, selon lui, souffre de négliger
la réflexivité. A I’inverse, la nature des conversations que nous
analysons permet de réintégrer la place centrale de la réflexivité.

La figuration comme processus d’émergence des figures :
une démarche d’objectivation sociale des expériences

Avant d’analyser les figures du public, il convient de s’attarder
sur les modalités de figuration identifi¢es dans les discours. Cette
étape intermédiaire dans I’analyse concourt notamment a respecter
les postulats méthodologiques de I’approche CCO qui consacrent
une grande importance a la compréhension des processus (Cooren
et al., 2016) en vue d’expliquer le phénomene organisationnelle-
ment constitutif de la communication. Ainsi, face a I’évanescence
des publics, il est nécessaire pour les membres de I’organisation de
recourir a la figuration pour engager leur point de vue dans la dis-
cussion et faire parler leur expérience des publics. Toutefois, cette
figuration procede par étapes. En effet, ’analyse des conversations
¢tudiées rend compte d’une dynamique orientée vers la recherche
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de traces, d’indices ancrés dans les expériences empiriques. Les
indices, soumis au point de vue collectif, soutiennent une dyna-
mique qui s’apparente a un effort d’objectivation, entendue ici au
sens d’extériorisation des représentations dans un matériau lan-
gagier partagé. « A travers un processus d’indications mutuelles,
des objets communs émergent qui ont la méme signification pour
un ensemble donné de personnes » (Blumer, 1969, p. 11). Cette
objectivation se réalise donc par I’activit¢é communicationnelle,
qui va consister a construire la signification dans I’interaction via
la mise en commun de références, via « I’intégration réciproque
du point de vue de I’autre » (Madelrieux, 2016, p. 81). Le langage
fonctionne ici comme « 1’opérateur d’objectivation et d’instru-
mentalisation de la relation entre 1’usage d’une chose et ses consé-
quences possibles » (Ibid.).

Nous montrons ainsi dans 1’analyse conversationnelle des
processus de figuration du caractere indiciel des objets (entendus
au sens de Blumer, 1969, cf. supra) mobilisés dans les échanges.
L’indice est ici appréhendé comme un « fragment arraché a la
chose » (Peirce, cité par Berthelot, 2001, p. 183) : le fragment
entretient un rapport de contiguité avec la chose qu’il désigne et
résulte d’un raisonnement métonymique (/bid.). Les indices sont
mobilisés pour signifier les objets : plus la signification sera col-
lective et partagée, plus elle fera consensus, plus fort sera le degré
d’objectivation de la réalité discutée. C’est donc le degré d’inté-
gration collective des significations qui détermine le degré d’ob-
jectivation. Nous pouvons positionner le processus de figuration
en fonction du degré d’objectivation comme suit :

| Degré d’objectivation sociale

- - consensus
Processus de figuration

Signification équivoque Signification univoque

Figure 1. Degré d’objectivation sociale
dans le processus de figuration
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Cela n’est pas sans faire écho a la maniére dont Moscovici,
dans le domaine de la psychologie sociale, entend le processus
d’objectivation, qu’il articule avec le processus d’ancrage, qui
tous deux, ensemble, permettent 1’émergence de significations
consensuelles : ils ont pour fonction de « doubler un sens par une
figure, donc objectiver d’un c6té. .. et une figure par un sens, donc
ancrer de ’autre c6té... les matériaux entrant dans la composition
d’une représentation déterminée » (1961, p. 64). Molinier résume
la chose ainsi : « c’est le processus d’objectivation qui produit la
figure et c’est le processus d’ancrage qui lui donne sens » (2015,
p. 83). Ce dernier appelle a mobiliser un cadre de référence, néces-
sairement familier, pour la mise en sens.

Dans le cas qui nous intéresse, nous distinguons trois manieres
de procéder a la figuration pour se représenter les publics : une
maniere consiste a convoquer sa propre expérience individuelle,
une autre consiste a faire référence a des situations d’échange qui
sontapparentées a des expériences collectives, une dernicre consiste
a mobiliser des chiffres. Dans les deux premiers cas, lorsque par
exemple les acteurs font référence au public par le recours a une
expérience individuelle ou a une expérience d’échange et de mise
en relation, ils consideérent « une partie » (expérience empirique
localement située du public) pour le « tout » (le public tel qu’il
peut potentiellement exister). Chaque fois, la relation a 1’expé-
rience empirique amene 1’un ou I’autre indice. Par exemple, son
propre vécu, sa propre expérience personnelle se fait vecteur de
connaissance extrapolant I’expérience des publics a travers la
sienne. Ainsi, ce salari¢ demande a une collegue de parler de son
vécu pour en figurer les publics :

« Qu’est-ce que tu attendais, qu’est-ce que le public attendait ?
Puisque tu correspondais pleinement a ce public ».

Celle-ci se remémore alors sa propre expérience, elle se
raconte comme ¢tudiante et jeune bénévole de I’association, elle
raconte le peu d’intérét qu’elle portait pour I’information qu’elle
recevait de 1’association :
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« C’est plus gai d’aller voir les amis que de s’enfermer a regarder
[une revue d’information] quand tu rentres chez toi un week-end
par mois ».

Son récit est utilisé¢ pour figurer les publics jeunes, sensibili-
sés aux enjeux de I’association sans étre engagés. Elle ajoute d’ail-
leurs :

«J’ai jamais vraiment fait une démarche proactive pour connaitre
mes publics si ce n’est que j’ai un petit avantage c’est que moi
je considere, si on s’adresse par exemple au public cible des étu-
diants, ben je le connais intuitivement, je suis passée par cette
case-la ».

Ce processus de figuration permet de matérialiser les publics
grace au recours a un discours réflexif fondé sur sa propre expé-
rience qui se manifeste sous la forme d’une anecdote, d’un sou-
venir ou encore de la projection dans une situation imaginée.
Cette lecture de la figuration renforce 1’orientation pragmatiste
qui congoit que « nous sommes tous des participants (pratiquants)
dans nos mondes sociaux. C’est a travers notre participation que
nous construisons et re-construisons continiiment les significa-
tions sociales qui modelent nos pensées et nos actions » (Simpson,
2013, p. 159). A partir du moment ou il y a tentative de verbaliser,
donc de matérialiser, le propos dans I’interaction en lui conférant
une signification partagée, il y a processus d’objectivation.

Une autre modalité de figuration passe par la convocation des
personnes rencontrées, connues, qui deviennent représentatives
des publics auxquels elles sont apparentées : 1’expérience indivi-
duelle est alors apparentée a une expérience partagée. Les béné-
voles, c’est-a-dire « des personnes qui s’engagent sous I’impulsion
de leur “bonne volonté” et qui ne pergoivent aucune rémunération
financiere en contrepartie » (Vermeersch, 2004, p. 682), sont sou-
vent mentionnés dans ce type de figuration. Ceux-ci ont ’avantage
d’étre identifiés, connus et reconnus par les salariés de 1’associa-
tion : « les bénévoles on les connait tous », « on [les ] cotoie »,
« on est proche » indique ainsi une salariée. Ici la connaissance
passe par la proximité et la possibilité de cotoyer les personnes.
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C’est ainsi que ces dernic¢res deviennent « vraiment le public »,
comme I’exprime une salariée, voire un public idéal a I’aune
duquel les autres publics vont étre comparés, voire jugés. A coté
des bénévoles, les décideurs politiques avec lesquels des relations
privilégiées se sont créées sont également mentionnés, comme on
le voit dans I’extrait suivant® :

Martine : Mais je trouve que ce qui est intéressant ¢’est qu’on est censé
s’intéresser aux publics cibles et qu’on glisse sur [nom de I’organisation],
ce qui montre qu’on est quand méme assez ¢gocentrique qu’on n’a pas
grand-chose a dire de nos publics.

Xavier : Non, mais c’est ¢a oui, c’est que... il n’y a pas d’info.
Martine : (...) on sait pas dire grand-chose de nos publics.

avier : Oui, mais parce qu’on ne les rencontre pas souvent, et ceux
Xavi Oui ’on ne les rencont nt, et
qu’on rencontre sont dans nos girons personnels, du coup... ¢’est pour toi
es gens, des décideurs que tu rencontres dans tes visites (...) des gens
d des décid tur tres dans tes visit d
qui savent que tu fais [nom de la revue] et qui viendront te dire volon-
tairement « ah chouette c’est bien, j’ai bien aimé », tu vois, donc on est
toujours influencés ou embrumés par ...

O 03 O K~
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Extrait 1. Conversation entre salariés

L’extrait de conversation® ci-dessus met en lumiére le pro-
cessus de figuration en cela qu’il indique clairement les modalités
de connaissance des publics par les salariés : pour pouvoir réelle-
ment connaitre les publics, il faut les avoir rencontrés. Mais alors
le processus de mise en commun n’est pas aisé puisqu’il repose
sur des expériences empiriques individuelles, méme si on tente de
les partager et de dégager une signification commune. A ’inverse,
une autre manicre de figurer les publics mobilise des indices qui
semblent davantage faire consensus, a savoir des chiffres, bases de
données, clics. Le chiffre est un indice clé, puisqu’« en décrivant,
nommant, désignant les objets pertinents a chiffrer, il les rend
visibles, [...], il les fait exister » (Fauré, 2007, p. 119). Le chiffre
est en effet omniprésent dans les propos des salariés. Des le début

5 Les noms des personnes ont été modifiés pour conserver leur anonymat.

6 Au passage, notons que cet extrait montre également que, par le biais des publics,
c’est bien de ’organisation dont on parle.
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de la discussion que nous sollicitons, alors qu’il ne leur est rien
demandé, les salariés déclinent les revues dont ils sont respon-
sables, qui s’adressent a des publics figurés, en indiquant a chaque
fois le nombre d’exemplaires diffusés. Le nombre d’exemplaires
semble s’apparenter au public, comme si par le chiffre, les salariés
attribuaient un corps (Cooren, 2010c, p. 199) au public, comme on
peut le saisir dans ce propos :

« Le public... le lectorat de [la revue] c’est un lectorat composé
de ce qu’on appelle les décideurs, les gens qui ont une fonction
qui peuvent... qu’on identifie comme ayant une fonction qui peut
influer sur la décision politique et le public institutionnel, le public
professionnel on va dire. C’est un public qui se retrouve dans
deux axes, une diffusion papier et une diffusion via la newsletter
¢électronique. Son... ¢’est 2500 exemplaires papier et la newslet-
ter électronique est a environ 2600 envois ».

Les chiffres rythment la discussion et sont scandés tout au
long de la conversation, certainement parce que « l’indication
chiffrée bénéficie a priori d’un prestige incontestable : le prestige
des apparences objectives, de 1’évidence et du discours scienti-
fique rationaliste » (Koren, 2009, p. 72). En ce sens, le chiffre est
un indice qui fait consensus, sa signification étant a priori uni-
voque et partagée. Ces trois processus de figuration mobilisent des
indices dont la signification est plus ou moins partagée, ce qui se
traduit par des degrés d’objectivation variable que nous présen-
tons dans la figure 2.

‘ Degré d'objectivation sociale |

+

n = = consensus
Signification équivoque l l l Signification univoque
Processus de figuration Processus de figuration Processus de figuration qui
qui repose sur la qui repose sur la repose sur la convocation
convocation d'indices convocation d'indices d'indices consensuels
meobilisant I'expérience mobilisant 'expérience (chiffres...), mobilisant une
individuelle partagée signification commune

Figure 2. Variation du degré d’objectivation sociale en fonction
des différents processus de figuration
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Les processus de figuration ainsi identifiés peuvent nous aider
a saisir les figures dans leur qualité émergente. Plus la signification
est partagée (signification univoque), plus la figure qui émerge est
performative.

Figures en tension : I’hybridité au ceeur de ’organisation

Deux usages dominants de la figure du public sont en ten-
sion qui émergent des processus de figuration analysés ci-dessus
(voir figure 2) : une figure émane de la figuration qui repose sur
la convocation d’indices mobilisant I’expérience individuelle et
collective et tend a approcher le public par ses motivations et son
engagement ; une autre émerge du processus de figuration qui
repose sur la convocation d’indices consensuels et tend a envisa-
ger le public sous sa forme quantifiée. Chacune amene des réfé-
rentiels d’évaluation divergents, que 1’on peut identifier dans les
extraits de conversations ci-dessous. Rappelons que celles-ci sont
des extraits de discussions qui s’apparentent a des méta-conversa-
tions (Robichaud et al., 2004) dans la mesure ou elles portent sur
les activités et les objectifs mémes de 1’organisation envisagés a
travers la question des publics.

Louis — Du temps ou on faisait des stands...
Michelle — ... ceux qui signaient la pétition ...
Louis — Ceux qui signent les pétitions.

Martine — C’cst une porte d’entrée, d’étre en contact direct avec eux
et on est attentif de leur offrir des portes de sortie, c’est-a-dire qu’on a
eu un un contact et on veut pas que ¢a reste un one shot, on veut gar-
der du lien avec eux. Ca, c’est dans 1’idéal, ceux qui ont fait une vraie
démarche volontaire de s’abonner a des publications ou de se mettre
9  candidats bénévoles. Maintenant, ici par exemple, dans une démarche ou
10 on arefait notre base de données 1’année passée, on a pris la liberté nous-
11  méme d’abonner des gens en se disant « tiens, c’est un profil “prof” »,
12 a priori, il serait intéressé par [nom de la revue], et barn, on abonne, on
13 abonne 1 000 personnes [a la revue], a la version électronique...

14 Léo—1000?
15 Sophie — 6000 non ?
16 Martine — ... en se disant, ils ont toujours la possibilité...
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ETUDIER L’HYBRIDATION ORGANISATIONNELLE 145

17

18
19
20

21

22
23
24
25
26
27
28
29
30

31
32
33
34
35
36
37
38
39
40

41
42
43
44
45
46

(?) - 16 000 - HUUUUUM

Martine — ... de se désinscrire parce que via mailchimp bon voila, il y a
toujours le bouton pour se désinscrire... C’est toujours en version élec-
tronique qu’on prend cette liberté-1a, on le fait pas sur la version papier.

(chuchotements)

Martine — ... parce que 13, c’est quand méme plus insidieux, plus difficile
de faire une démarche de désinscrire. Donc voila, ¢a c’est un peu... par
contre 13, et ben c’est ce qui peut expliquer aussi que sur euh des... parce
qu’on a pas de retour sur le papier, donc on ne sait pas, nos publics, sur
le papier, on ne sait pas ce qu’ils en font mais sur I’électronique on sait
ce qu’ils en font et le taux d’ouverture et de clics... mis a part André, qui
a quand méme un taux de clic qui est pas trop mauvais, je vais dire qu’il
est faible quant au pro... par rapport a ce qu’on met comme énergie et
comme argent la-dedans, il est tres faible.

Léo — Mais parfois vous avez des retours je dirais ultra qualitatifs, donc
par exemple sur le travail plaidoyer-décideurs il est clair et net que dans
le fichier on décide nous-mémes tiens, tel parlementaire suit nos pro-
blématiques ou tel fonctionnaire dans I’administration de la coopéra-
tion au développement il suit nos thématiques, donc on va leur envoyer
nos publications et parfois on a des retours ultra qualitatifs, ¢’est-a-dire
qu’on entend par hasard que tel politicien a la commission ou au par-
lement a vraiment beaucoup aimé tel article ou telle publication et que
c¢a I’a influencé. C’est archi qualitatif, parce que ¢a arrive... une fois par
an?

Louis — Non, quand méme.

Léo — deux, trois?

Louis — Non, plus.

Léo — Plus. Allez, ok. C’est lui qui le dit.

(rires)

Louis — Non mais c’est vrai.

Extrait 2. Conversation entre salariés

On voit dans cet extrait deux figures principales animer la dis-

cussion : celle du public citoyen qui est mentionnée au tout début
(lignes 1 a 8) en évoquant la démarche de signer des pétitions.
Le public citoyen est présenté comme le public idéal pour cette
démarche volontaire qui est la sienne, qui s’apparente a celle du
don et de I’engagement. Le public citoyen apparait é¢galement un
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peu plus tard, dans la dernicre partie de 1’extrait (lignes 31 a 38),
quand il s’agit de qualifier « des retours ultra qualitatifs » qu’un
salarié, Léo, a regu de I’un ou I’autre responsable politique. Ces
derniers sont en effet également envisagés comme des publics de
’organisation et la proximité qui apparait ici permet de les quali-
fier également de public citoyen.

A ’opposé, la figure du public client anime également la dis-
cussion. Ici, le public ne vient pas a I’organisation, c’est 1’organi-
sation qui vient a lui (lignes 10 a 13). Il devient public a « marche
forcée », voire a son insu, dans une démarche imposée, par 1’in-
corporation dans une base de données. Pour ce faire, I’organisa-
tion « cible » les profils idoines, comme celle du professeur par
exemple, qui se trouve ainsi abonné a une revue sans en avoir fait
la demande. La maniére de qualifier ce public n’est pas ici la qua-
lité du lien — d’autant plus que celui-ci apparait peu fort, pour ne
pas dire fragile — mais la mesure par le chiffre (lignes 14 a 17).
On constate d’ailleurs I'utilisation d’un vocabulaire gestionnaire :
le « taux » (d’ouverture et de clic), relié ici a la notion de rende-
ment (puisqu’on évalue le taux par rapport a I’énergie et a I’argent
mobilisés). Le public client est ainsi matérialisé par les bases de
données, les chiffres (nombre de clics, d’envois de publications,
etc.), comme en témoignent ces extraits d’entretiens semi-directifs
avec les salariés. Léo par exemple explique :

« On est plus qu’avant dans les statistiques et des vérifications de
statistiques et des préoccupations sur des clics [...]. Tu vois sur
internet le nombre de gens qui cliquent, et ¢a, ¢a booste tout le
temps les discussions sur les publics cibles ».

Xavier note quant a lui que « le seul moyen de mesurer I’im-
pact ou le résultat [d’une revue] c’est de mesurer la fréquentation
¢lectronique du contenu ».

A T’inverse, le public envisagé comme citoyen se constitue a
propos d’un enjeu public. Il est figuré essentiellement par la convo-
cation des bénévoles, qui n’est d’ailleurs pas quantifiée. Peut-tre
parce que les chiffres obtenus seraient alors trop faibles. Peut-étre
aussi parce que la figure du citoyen est justement aux antipodes
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de celle du client : c’est ici la qualité de la relation qui prime,
comme ’explique un salarié a 1’occasion d’un entretien semi-
directif. Selon lui si les bénévoles restent c’est justement parce
que :

« On n’est pas un numéro. [...] On reste parce qu’on n’est pas un
numéro, [...] on a 'impression d’étre partie prenante de quelque
chose. On ne se sent pas instrumentalisé ».

Notons d’ailleurs 1’utilisation du « on » qui renvoie ici encore
a un processus de figuration reposant sur une expérience partagée.
La figure d’un public idéal émerge ainsi dans la description qui
est donnée des bénévoles « qui sont dans une démarche volon-
taire d’apprendre plus », selon un salarié. Cette représentation
des bénévoles n’est pas sans évoquer 1’idéal du public politique,
caractéris¢ par une « compréhension commune de ce qui est fait
ensemble », « une maniere déterminée d’agir et d’agir ensemble »,
«un acte commun de focalisation » (Quér¢, 2003, p. 121). II n’est
pas non plus sans faire écho a I’idéal d’un public actif et participa-
tif a la Dewey (1927/2010), les individus le constituant se sentant
liés les uns aux autres dans un horizon de vie collective. Un salarié
résume ainsi cette figure du public politique :

« On a une vision du citoyen dans son rdle politique et non dans
son réle de consommateur. On veut les conscientiser aux enjeux
politiques du monde ».

On retrouve ces deux figures antagonistes dans I’extrait sui-
vant :

Xavier — Pour moi c’est fondamenlal qu'une maison d’édition quelle
qu’elle soit, soit force de proposition de contenu.

Martine — Oui, je dis pas, mais...

Xavier — C’est notre plus-value, parce que la dérive c’est...
Michelle — faire que ce que le public veut...

Xavier — c’est... RTL -TVI ¢’est... Plug TV quoi.

Martine — Oui, non

~N N R W~
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André — C’est la DH.

Martine — Non, non... ne pas faire, je voulais pas que ce soit ca comme
message qui passe. Ce que je voulais dire c’est que quelque part il y
a moyen de rester intégre, enfin, franchement, je trouve que c’est trés
intéressant, entre rester intégre, qui on est, en adéquation avec notre
identité, voila, on va pas essayer de vendre du people parce que les
gens ont envie de lire du people, nous on a un série de messages a
livrer, mais par contre, sur la palette de possibles, il y a des choses qui
collent mieux a I’attente de nos publics. Et ¢a, cet entre-deux, ce déno-
minateur commun, si on connaissait mieux notre public on y collerait
mieux. Ca veut pas dire évidemment d’aller dire des choses qui ne sont
pas de nous et qui ne collent pas avec qui on est hein.

Xavier — Ouli, entre le choix de 3 sujets, il y a peut-&tre un sujet qui
parlera mieux que I’autre et qui sera plus heu... trendy. Mais sur le fond
et sur le message qu’il faut faire passer, on doit étre trés cohérents et
intransigeants. C’est a nous a faire un plaidoyer et a proposer une poli-
tique de plaidoyer. On fait de 1’éducation, c’est trés prétentieux hein
de le dire mais on fait de I’éducation au développement. Euh, voila. Le
prof, il ne demande pas a ces ¢léves « bon les gars qu’est-ce que vous
voulez voir aujourd’hui » ?

Sophie — On....

Xavier — Enfin, si dans certaines écoles ¢a se passe...
Sophie — Oui, si...

Xavier — Oui, mais bon.

Martine — Mais ¢a donne des bons ré... Je pense qu’il y a une logique,
en tout cas je trouvais intéressant, on a eu un temps de réflexion en
début d’année, un peu en dehors des sentiers battus ici dans les bureaux
et on disait, c’est vrai qu’avec nos publics on est trés top-down, 1a je
parle pas juste publications, mais est-ce qu’on devrait pas étre dans une
démarche plus intégrée et c’est vrai que dans I’exemple de la campagne
on se disait plus s’associer déja aussi avec des associations et pas juste
pour les instrumentaliser apres en disant « relayer ce qu’on veut faire »
mais en réfléchissant nous et méme chose, par exemple [nom de la
revue...] pourrait étre une revue peut-étre un peu plus ouverte, collec-
tive, avec d’autres assos qui auraient peut-étre les mémes objectifs que
nous, ou... pour mieux les valoriser.

Michelle — Mais moi je trouve que quand méme [nom de la revue],
le fait qu’on y associe des bénévoles dans la réflexion des thémes, la
construction des articles, ¢a montre que ¢’est quand méme une démarche
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44 intégrée tu vois. On choisit les articles, on choisit les thémes avec eux,
45 alors apres ils font des propositions, on a un droit deregard nous aussi
46  parce qu’on sait trés bien que nos publics ils aiment bien entendre par-
47  ler d’agriculture au Nord et de consommation d’alimentation durable et
48  que nous on a quand méme les messages qu’on veut faire passer qui ne
49  ont pas nécessairement ceux-la, mais, je trouve que c¢’est quand méme
50  une belle démarche participative quoi.

51  Martine — Oui, sur une publication sur six.

52 Michelle — Oui, oui, oui, mais il y en a une quoi.

53 Sophie — Et qui est celle qui touche un public, tu vois, le plus varié...,
54 leplus...

55  Louis — Le plus large...

Extrait 3. Conversation entre salariés

Cet extrait permet d’enrichir 1’analyse, puisqu’il reprend les
deux figures antagonistes du public qui se matérialisent dans et
a travers les interactions (Cooren, 2012), en les confrontant a la
construction identitaire de I’organisation. On voit en effet dés le
tout début de ’extrait (lignes 1 a 2) que celle-ci s’assimile a une
maison d’édition, ce qui peut paraitre surprenant pour une ONG
d’aide au développement. Une telle expression souligne le rdle
central qu’elle donne aux publications qu’elle édite : parce que
I’éducation au développement passe par ces revues, celles-ci sont
au centre de la réflexion sur les publics. Ce que montre également
cet extrait c’est que parler des publics, c’est, pour les salariés, par-
ler d’eux-mémes et parler de I’organisation’. On comprend alors
aisément en quoi les figures des publics sont performatives et
transportent avec elles des valeurs et des principes. Faire parler les
publics via les figures, ¢’est faire parler sa vision de I’organisation.
On voit réapparaitre la figure du public client envisagé ici dans
une approche médiatique : c’est celui a qui on donne des choses
de basse qualité a voir® pour lui plaire, pour « brosser dans le sens
du poil » (lignes 5 a 8).

7 Une indication supplémentaire que I’on est ici en présence d une méta-conversation.

8 RTL-TV, Plug-TV, DH sont des médias belges populaires, qui arrivent souvent en
téte de classement en terme de part d’audience mais dont la qualité ne fait pas 1’una-
nimité.
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A I’inverse, le public citoyen, qui apparait dans la deuxiéme
partie de I’extrait, est celui qui s’intéresse, qui veut étre associé,
voire qui veut étre éduqué. L’organisation semble osciller entre
les deux. Cela apparait assez clairement quand Martine parle de
« P’entre-deux » (ligne 16) dans lequel 1’organisation se trouve,
cette nécessité de trouver 1’équilibre pour « rester integre » (ligne
11), entre I’objectif d’attirer et de plaire a un public large, et de
I’autre « proposer une politique de plaidoyer » (ligne 23). On sai-
sit aussi dans cet extrait I’importance de la question des publics
pour I’organisation, celle-ci ayant été déja évoquée quelques mois
avant (lignes 33-34) : le public devient le texte auquel il est fait
référence dans la conversation. On comprend enfin le défi qui se
pose a I’organisation dans la maniere d’animer le public citoyen,
que I’on veut faire participer, certes, tout en gardant le controle de
la relation et du contenu produit.

Cet extrait, comme [’autre, dévoile des figures en tension,
entre celle du public client et celle du public citoyen. Ramenées
a I’identité de I’organisation, la premicre peut évoquer I’éthique
de responsabilité, la deuxiéme 1’éthique de conviction, telle que
décrites par Weber’.

Quand le public client est celui de la performance par la
mesure du chiffre, le public citoyen est celui de I’engagement
par la mesure de la qualité du lien. Ces différentes figures entrent
en contradiction car elles ne racontent pas les mémes choses des
publics et, par conséquent, de 1’organisation : d’un c6té I’objectif
est de toucher le maximum de personnes de manicre a pouvoir
démontrer la force de frappe quantitative de I’association et asseoir
ainsi sa légitimité, de 1’autre I’objectif est d’expliquer, échanger
et éduquer pour permettre la prise de conscience citoyenne et
favoriser la mobilisation.

Dans cette tension entre ces deux figures antagonistes tran-
sigent des effets de valeurs contradictoires (Gagné, 2011), d’ordre
davantage économique et marchand pour la figure du public client
et davantage moral et civique pour la figure du public citoyen. La

9 Le partisan de 1’éthique de conviction est animé par 1’obligation morale, le partisan
de I’éthique de responsabilité par une rationalité instrumentale fondée sur la calcula-
bilité (Fleury, 2009).
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premicere fait de la performance le critére ultime, la seconde fait de
I’engagement la valeur dominante.

Figures textualisées du public Valeurs

Le public client Performance
Distance
Mesure
Gestion

Le public citoyen Engagement
Proximité
Echange
Démocratie

Figure 3. Correspondance entre figures et valeurs

Si les deux figures qui émergent du discours existent bien
par leur incarnation communicationnelle (Cooren, 2012), elles
démontrent également leur caractére performatif ou agentif par
leur capacité a pointer vers des orientations d’action pour I’or-
ganisation. L’effet pratique (Taylor et Robichaud, 2004, p. 401)
de ces figures'?, autrement dit la « différence » (Cooren, 2010a,
p. 39) qu’elles introduisent, est une « co-orientation » (Taylor et
Robichaud, 2004, p. 401) des acteurs autour de I’objet du public ;
objet autour duquel I’activit¢ méme de I’organisation se structure.
Ainsi, par exemple parler du public client, c’est faire de I’organi-
sation une organisation performante.

Si les deux figures « organisent 1’organisation », il apparait
que la premiere, mesurée par des indicateurs quantitatifs et incar-
née dans des chiffres, est celle qui fait davantage autorité. On la
retrouve en effet partout, et méme quand la figure du public citoyen
apparait, elle est revisitée, recadrée, a I’aune des chiffres et de la
quantification. Autrement dit, méme quand le public est approché
par la qualité de la relation, il y a automatiquement tentative de
quantifier celle-ci (comme on peut le saisir a la fin de I’extrait
présenté plus haut). La performance mesurée par le chiffre reste
donc centrale dans I’animation des figures, ou 1’on voit ainsi

10 Cooren (2012) utilise les termes « figure » et « agent » de maniére interchangeable.
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I’une prendre le dessus sur 1’autre. Cette quantification du public
est reprise dans le rapport d’activité, que I’on peut appréhender
ici comme une forme de stabilisateur des conversations (Taylor,
1993), mais aussi en tant « qu’inscription, prescription et sanc-
tion » (Jolivet & Vasquez, 2011, para. 30) qui dispose par consé-
quent d’une forte agentivité. Si « le texte fournit au groupe un
moyen d’interprétation de ses actions et de leurs significations »
(Taylor, 1993, para. 111), on voit la encore la place centrale du
chiffre que mobilise la figure du public client.
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Extrait 4. Rapport d’activité (2013)

Cooren rappelle que le monde qui nous entoure est rempli
« d’acteurs aux ontologies variables qui s’entre influencent les
uns les autres » (2010a, p. 38). Le chiffre peut ainsi étre appré-
hendé comme ’un d’entre eux, stabilisé par le texte, et ’on a vu,
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« renforcé par la conversation, qui lui confére une 1égitimité cer-
taine, par le fait méme d’étre respectivement interpellé » (Taylor,
1993, para. 111). En cela, la figure du public client semble faire
autorité, mais il ne faudrait pas pour autant croire que la figure du
public citoyen disparait complétement. Cette derniére est mobi-
lisée quand il s’agit notamment d’apprécier I’engagement des
bénévoles dans 1’organisation. Autrement dit, derri¢re I’acception
« public » se cachent deux figures dont 1’autorité¢ dépend des confi-
gurations mises en jeu. Comme pour le patient a 1’hopital (Jolivet
& Vasquez, 2011), ici aussi la pluralité des figures du public repré-
sente un défi pour I’organisation qui cherche a les concilier, et
doit pour cela appréhender des logiques contradictoires, que 1’on
peut résumer ainsi : celle de la performance et du nombre, celle
de I’engagement et de la relation. Par conséquent, on voit bien
que les figures mobilisées amenent avec elles des formes orga-
nisationnelles antagonistes mais articulées, voire entremélées, et
participent en cela a la construction de 1’organisation.

Conclusion

L’entrée par les publics nous permet d’approcher les tensions
qui agitent et constituent I’organisation. Derriere 1’acception du
terme « public », différentes figures sont en effet en compétition,
qui émergent de processus de figuration au degré d’objectivation
sociale variable. Chaque figure propose une vision et des qualifi-
cations différentes, parfois contradictoires, comme c’est le cas de
la figure du public client et celle du public citoyen. La premiere
émerge d’un processus de figuration qui convoque des indices qui
font consensus, comme les chiffres, la seconde d’un processus de
figuration au degré d’objectivation sociale moindre parce qu’il
repose sur des expériences empiriques a la signification davantage
équivoque : la mise en sens dans I’interaction se joue différemment
dans chacun des processus et cela n’est pas sans conséquence sur
la figure qui émerge. On peut ainsi se demander si le fort degré
d’objectivation sociale qui caractérise le processus de figuration
duquel la figure du client émerge n’est pas sans lien avec sa domi-
nation. Dit autrement, de par sa capacité a générer plus aisément
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le consensus et donc une co-orientation des acteurs, cette figure
semble démontrer une plus grande force d’agentivité.

Ces remarques témoignent de la nécessité, pour la CCO, de
penser a des instruments méthodologiques qui permettent d’avoir
acces a la réflexivité des acteurs puisqu’elle est mobilisée dans
I’action de figuration. Accéder a la réflexivité des acteurs, c’est
comprendre la maniére dont ceux-ci font sens de leur situation,
en évitant ainsi le risque de sur-interpréter leurs actions a partir
du sens que le chercheur, seul, attribue a celles-ci. Il convient par
conséquent de réintégrer dans 1’analyse la notion de réflexivité,
a la fois du coté du chercheur et du c6té des acteurs étudiés, car
« 1l existe toujours une réflexion pragmatiquement ancrée, indis-
sociable de I’action en cours et des ¢léments du contexte immé-
diat » (Lahire, 1998, p. 270). Pour accéder a celle-ci, différents
outils empiriques peuvent €tre mobilisés, comme des entretiens
individuels et collectifs. L objectif ici est de passer de I’'implicite
des interactions a I’explicite de 1’explication de celles-ci par les
acteurs eux-mémes. Ce qui nous permet d’accéder ainsi au pro-
cessus d’ancrage, de mise en sens, d’action de figurer : celui-ci
s’ancre en effet dans des cadres de référence qu’on ne voit pas
nécessairement apparaitre, ou qu’on ne reconnait pas (parce qu’on
ne les connait pas) dans I’interaction ; il faut donc aller au-dela de
I’interaction locale pour pouvoir les représenter et étre en capacité
d’identifier le sens que leur donnent les acteurs.

Théoriquement, I’approche par monde social'' peut appa-
raitre heuristique en cela qu’elle permet de contextualiser, terme
qui désigne dans sa racine latine « ’action de tisser ensemble, de
relier ou de former par assemblage » (Lahire, 2012, p. 229). Ainsi,
en s’intéressant aux « univers de discours » (Strauss, 1978), I’ap-
proche par monde social permet de donner sens aux discours des
acteurs, aux procédés de figuration, puisque ceux-ci mobilisent
des indices qui se réfeérent a ces univers. De la méme manicére,
elle permet de rendre plus clairement compte des inférences que
fait le chercheur quand il étudie les interactions : comment en

11 On entend par monde social « un univers de réponses mutuelles et régularisées »
(Shibutani, 1955, p. 566) ; autrement dit un « univers de discours » (Strauss, 1978,
p. 120) entendu comme un espace discursif profondément relationnel.
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effet reconnaitre les figures si ce n’est en faisant appel a la fois
a la signification des acteurs étudiés et aux connaissances tacites
que le chercheur a été puiser dans son appréhension des mondes
sociaux ?

L’approche par monde social permet, dans le cas qui nous inté-
resse, d’observer — a travers le rapport de force entre deux figures
antagonistes du public — la pénétration du monde marchand, et
plus particulierement du monde du marketing, dans une associa-
tion a but non lucratif'>. Dans le monde du marketing, comme le
soulignent Floris & Ledun, « tout échange social tend a étre pergu
comme un échange quantifiable entre un fournisseur et un client »,
dans lequel « la figure du client est [...] le noyau » (Floris &
Ledun, 2005, para. 21). Marion (2004) rappelle également que les
notions d’audience, de segmentation, de cible sont centrales dans
les conceptualisations du marketing. On percoit dans les conver-
sations analysées comment ces notions, tributaires d’une concep-
tion marketing, sont transportées dans les manieres de figurer les
publics et agissent par conséquent sur la signification méme de
I’organisation telle qu’elle est partagée par ses membres. On les
retrouve dans les conversations analysées dans cette recherche ;
ce qui semble confirmer le constat de Sanders (2012) qui estime
que la logique du marché a pénétré les organisations a but non
lucratif. Sanders invite a s’intéresser aux tensions et contradictions
que cette logique amene ; tensions et contradictions qui d’ailleurs
sont le signe, selon lui, de la nature dialectique du processus orga-
nisant. Autrement dit, la tension organisante (organizing tension)
est au centre de I’activité non lucrative. L’organisation apparait
ainsi comme « un champ de tensions sans frontiéres nettes, ou
différentes rationalités et discours coexistent et s’entrecroisent »
(Ever, 2000, p. 569).

12 Rappelons en effet que non seulement les frontiéres des mondes sociaux sont plus ou
moins poreuses et perméables, mais elles sont également mouvantes.
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