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RESUME

Apres avoir exposé de maniere synthétique et danes perspective pédagogique, une
littérature abondante sur I'offre de cadeaux erkatarg, nous montrons en quoi I'intégration
des communautés virtuelles peut susciter de nouvigavaux de recherche. Nous illustrons

alors notre propos par le swap, pratique d’offreagdeaux online.

ABSTRACT

After displaying in a synthetic way and with a pgdgical perspective, an extensive literature
on gift-giving in marketing, we show how integratiwith online communities can foster new

researches. We illustrate our comment with the garaf swap, an online practice of gift-

giving.
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INTRODUCTION

Les exemples d’offres de cadeaux sur Internet neqoment pas. On peut citer la boutique de
cadeaux virtuels de Facebook ou vous pouvez actegegateaux, des caeurs ou encore des
petits animaux pour vos amis et leur témoignergx@ample que vous pensez a eux. En 2010,
le chiffre d’affaires florissant des cadeaux pr@sogar Facebook encourage ce dernier a
fermer I'application pour en développer des plyshsstiquées et encore plus rentables, parmi
lesquelles flirtable ou I'application qui permeadhat d’accessoires virtuels pour agrémenter
sa participation a des jeux en ligne. Ainsi, dansadicle sur le sujet, Business Week cite
I'exemple de Nita Flores, infirmiére de 36 ans guiommencé il y a quelgues mois a jouer a
des jeux (gratuits) sur Facebook et a dépenser Zar$mois pour acheter des petits
accessoires virtuels pour son chat, dans le je®@gtety, ou une étable virtuelle, dans le jeu
FarmVille. Le cabinet de recherche ThinkEquity restique le marché des cadeaux virtuels
aux Etats-Unis va doubler en un an, pour atteirdigéemilliards de dollars. A 'image de
Nita, les femmes de 35 ans et plus sont la cibiapa Des start up comme Zinga et
Playdom, qui éditent des jeux trés populaires sigebook, se positionnent sur ce marché. Par
exemple, un tracteur virtuel sur FarmVille vaut 3@ollars, une caisse de poissons pour
nourrir son animal dans Happy Aquarium vaut 4,8Bada D’autres applications ont vu le
jour plus récemment : le jeu Angry Birds a été aélap lancé sur Facebook le jour de la Saint
Valentin, le 14 février 2012, rendant les aventutesces petits vertébrés tétrapodes ailés et
rancuniers, disponibles auprés de plus de 800amdlide personnes dans le monde. Ce jeu
permet ainsi de véritables interactions entre ¢eyrs et leurs amis : les joueurs pourront
défier leurs amis mais également, comme c’est l@éégas sur certains jeux Facebook, offrir
des cadeaux qui se présentent sous la forme dpet-pauvoirs : Sling Scope, King Sling,
Super Seeds et Birdquake. Enfin, dans I'actuaditémte, en mai 2012, Facebook a acheté, en
méme temps que son introduction en bourse, unécapph présente sur Android qui permet
aux utilisateurs de terminaux mobiles de rapidentemtiver et sélectionner un cadeau,
d’envoyer une carte personnalisée au destinataws forme de SMS, d’e-mails ou via
Facebook.

Des fonctionnalités sur d’autres sites permettessiad’offrir des cadeaux. Des aujourd’hui,
le site de vente aux encheéres sur internet « Elpagpose un nouveau service baptisé « Ebay
Group Gifts » qui permet l'achat de cadeaux groupésligne via le site Facebook. Ce
nouveau service, disponible seulement aux Etats-dnie jour, permet aux utilisateurs du
site d'utiliser leur réseau social pour faire l'ation d’'un cadeau collectif pour une

personne déterminée. « Ebay Group Gift » permetrmatent de collecter I'argent nécessaire



a I'achat du cadeau (par le biais du site « Paypahviter des amis a participer au cadeau et
livrer ce dernier au nom du groupe. Enfin, la Gtfbom sur Facebook permet aussi a ses
membres de trouver via des discussions de grougsdksau idéal pour I'ami en question. Une
fois la Gift Room créée, par exemple 15 jours avandate d’anniversaire, les discussions
démarrent et vous avez tout le temps de proposeridées les plus folles, les plus

intéressantes, ou les plus dréles. Ces quelquespdas actuels montrent bien la mutation de

nos pratiques en matiere de cadeaux.

Nous poursuivons deux objectifs a travers cet lartéic vocation pédagogique. Dans une
premiére partie nous souhaitons faire un état @éebkerches sur l'offre de cadeaux et
structurer la revue de littérature. Dans une see@adgitie, nous souhaitons montrer en quoi le
paradigme des communautés virtuelles renouvellghaenp de recherches en illustrant notre
propos par la description du swap de cadeaux. Xashgle nous permettra alors de suggérer

un certain nombre de voies de recherche futures.

. REVUE DE LITTERATURE SUR L'OFFRE DE CADEAUX EN MARKTING

Nous nous intéressons précisément a la littérafuir@orte sur le fait d’offrir un cadeau. Les
auteurs ont abordé la question en mettant en egdiigluence du nombre de destinataires

concernés par I'offre. Nous adoptons donc ce erp@ur structurer I'état de I'art.

Dans le cas ou offreur et receveur sont confonthssauteurs ont analysé la question du

cadeau fait a soi-méme.

A. Le cadeau a soi

Le «cadeau a soi » est encore appelé « cadeawisi&ds par opposition au « cadeau
oblatif », cadeau fait a un autre (Joannis, 19ER)effet, cet auteur définit les motivations qui
sous-tendent I'achat d’'un bien et distingue lesivatibns hédonistes qui sont fondées sur la
recherche de plaisir, les motivations oblatives rgposent sur le plaisir d’autrui et enfin les
motivations d’auto-expression centrées autour dsoibe d’exprimer ce qu'on est, sa
personnalité. Afin de montrer la logique numérigue constitue le fil conducteur de notre
développement, nous gardons la terminologie plydiate : cadeau a soi, cadeau a l'autre,
cadeau communautaire. Le cadeau a soi est idedtins d'autres disciplines mais a fait



I'objet d'un nombre tres restreint d'articles dardomaine du marketing (Reydet, 1996). L'un
des tout premiers auteurs qui ait défini I'actesttdfrir un cadeau est Levy (1981) ; en effet,
bien que Tauber (1972) ait parlé des gratificatiqgp®n consommateur pouvait s’accorder
pendant la phase de shopping, il n'avait pas assmccomportement au fait de se donner un
cadeau. Levy (1981) est donc I'un des tout prenagrarler du fait de s’octroyer un cadeau a
soi-méme. Cet auteur analyse la question du syndioiel sens donnés a la consommation
par les individus. En effet, les industriels vendentant de symboles que de biens et
'essentiel serait de comprendre le symbole deriénaque produit acheté: «les gens
achéetent des choses non seulement pour ce guelleent faire mais aussi pour ce qu'elles
veulent dire » (Levy, 1959). Dans la lignée de trevaux des auteurs vont décrire les
principes qui dominent dans 'achat de cadeaus fagoi-méme en comparaison avec I'achat
de cadeaux faits aux autres. Ainsi, Pandya et Meska(1992) proposent une typologie des
différents types de cadeaux en distinguant d’'umeggqui s'adresse le cadeau et d’autre part,
la fonction expressive du cadeau. Le cadeau assairesigne de ce que I'on veut montrer de
Soi aux autres. Le cadeau fait a un autre en tamtsgmbole définit la relation entre les deux
individus. Lorsque le cadeau fait a un autre essigne et non le symbole d’une relation, il
s’agit alors des cadeaux « obligatoires », cadepuik faut offrir en raison d’'une occasion
publiqgue par exemple. La recherche marketing qitissest intéressée a l'acte de cadeau a
soi-méme pour comprendre en particulier en qudype d’achat differe du cadeau fait a un
autre (Mick et Demoss, 1990 ; 1992). Weisfeld-Sgpokt Thakkar (2007) montrent les
relations entre le cadeau a soi et la variag-construalle construit de soi). Ces mémes
auteurs proposent dailleurs de montrer que tosisndividus ne se font pas des cadeaux a
eux-mémes et que certaines caractéristiques didmexpliquent la tendance a se faire ou a
ne pas se faire de cadeau (Weisfeld-Spolter et KEnak010). Ainsi, la recherche sur le
cadeau a soi, en s’appuyant sur les théories #isesoncept de soi, analyse les différences
interculturelles liées a ce concept : une étudgesen octobre 2010 compare la question du
cadeau a soi dans une société occidentale, plutdtidualiste, le Royaume-Uni, avec la
question du cadeau a soi dans une société plutétibaste, la Chine (Tynan et alii, 2010).
En dehors des études culturelles du phénoménechHescheurs tentent d’identifier les
variables individuelles susceptibles d’expliquetteattitude : McKeage, Richins et Debevec
(1993) étudient le rbéle des valeurs matériellesjsWl-Spolter, Gould et Thakkar (2006)
analysent l'influence du genre psychologique etré&at Mick (1993) montrent le réle des
variables classiquement étudiées en théorie deilbation sur I'achat pour offrir destiné a

soi. Une autre variable dont l'influence sur le ead a soi a été étudiée est 'numeur de



I'individu au moment de I'achat d’un cadeau. Airlsipmala et Laaksonen (1997) envisagent
le cadeau a soi comme un régulateur de 'humepirogtosent un modéle explicatif du cadeau
a soi. De méme, Reydet (1999), une fois identifiéssvariables susceptibles d’expliquer
I'acte de cadeau a soi, teste les relations ehwenkeur du répondant, I'impulsivité de I'achat

et le besoin de félicitations.

La majorité des travaux portent sur des situatidass lesquelles offreur et receveur sont
différents et s’offrent mutuellement des cadeauwnudN allons donc désormais étudier la
littérature sur l'offre de cadeaux au sein de dgad&fin de structurer cette littérature
beaucoup plus riche que celle sur le cadeau aso§ I'organisons selon les deux premiéres
perspectives identifiees par Hollenbeck, PetersZigtkhan (2006): les perspectives
economique et relationnelle. Les auteurs identif@gyalement le paradigme communautaire

mais nous nous intéressons pour le moment a I'dfreadeaux au sein de dyades.

B. La perspective économique de I'offre de cadeausestude dyades

Le cas de lI'achat de cadeaux dans une perspectverique fournit la plus grande part des
travaux de recherche sur I'échange de cadeaux éetre individus. Belk (1976) en partant
des travaux de lI'anthropologiste Mauss (1923-1984grit le phénoméne de I'échange de
cadeaux dans un systeme de réciprocité. Plus préerst, Mauss (1923-1924) souligne trois
types d'obligations liées au don de cadeaux : uplggation a donner, une obligation a
recevoir et une obligation a payer en retour. Aii@&ment central du paradigme économique
de l'achat concerne la question de I'équilibre mpiortant pour le receveur et pour I'offreur
est de conserver I'équilibre de la relation. Biere d'offre de cadeaux soit majoritairement
axée sur des dyades individuelles, les situatiom®neerciales d’échanges de cadeaux
impliquant une entreprise ont suscité l'intérét dasrcheurs. Les travaux réalisés adoptent
une perspective économique de l'offre de cadeaumsiABoulaire (2003) s’intéresse a la
carte d’anniversaire dans le cadre de relationsbss-to-business, percue comme un cadeau,
auprés de 15 entreprises et secteurs d’activigtute de Beltramini (2000) fondée sur un
principe de réciprocité dans I'échange de cadeaantma le lien économique entre le montant
du cadeau offert par I'entreprise et le niveau alesfaction et 'intention d’achat du client
receveur. Bodur et Grohmann (2005) étudient I'iefloe de la force de la relation, de la
valeur du cadeau et de la nature de la demandeédipracité sur les réponses du

consommateur en termes d’évaluation du cadeau iptedfion de réachat auprés d'un



échantillon de 202 étudiants. La situation qui lauété proposée concernait un éditeur en
ligne qui offrait un chéque cadeau de 10 dollaré@range d’'un achat d’au moins 3 livres en
ligne dans les 6 mois a compter de la réceptiortitkgque. Dans le prolongement de ces
travaux en adoptant une lecture anthropologiquecadeau et en soulignant la nature
paradoxale d'un cadeau dont les valeurs cultureiéedésintéressement viendraient s’'opposer
au contexte fortement commercial de I'échange, \&femninckx-Kieser et Bertrandias
(2008) proposent une échelle de mesure du concept« gerception culturelle du
cadeau marketing ». Les auteurs identifient cingpedisions de la perception du cadeau
commercial qui sont le lien, la réciprocité, ladaation, I'intrusion et la manipulation.
Toutefois, linfluence des cadeaux en tant que tels n'a étépgueétudiée et a été la plupart
du temps analysée sous I'angle plus global desrpmumes de fidélisation (Bénavent et
Meyer-Waarden, 2001). Un travail doctoral compietla perception du cadeau offert par une
entreprise au consommateur a été proposé par Wannayek (2008). Les relations B-to-B et
B-to-C d’échanges de cadeaux mériteraient d'étneamtage analysées car elles ont été
beaucoup moins étudiées que la troisieme persgegtivconcerne uniquement des individus.
Nous remarquons également que la majorité desuxadans des contextes commerciaux
s'inscrivent dans une perspective économique diégdaor il serait intéressant d’étudier par
exemple le contexte relationnel des entreprisesaroges par I'échange.

Dans les recherches sur I'offre de cadeaux entig ohelividus, et hors contexte commercial,
le r6le du cadeau differe beaucoup d’'une sociétéeaautre. La question de la réciprocité n’'a
pas non plus la méme utilité et la méme signifeatpour toutes les cultures. Dans cette
littérature sur les aspects économiques de I'afreadeaux et la recherche d’'un équilibre, on
trouve un grand nombre de travaux dédiés a uneoeperculturelle des pratiques : par
exemple, une comparaison des cadeaux de Noél @egreonsommateurs mexicains et des
consommateurs francais (Jolibert et Fernandez-Morek®83), I'échange de cadeaux
romantiques entre individus japonais (Minowa et IBp0999), I'échange de cadeaux a Noél
entre japonais (Kimura et Belk, 2005) ou encorehange de cadeaux entre chinois,
marqueurs sociaux qui définissent la nature etiean d’intimité des liens entre individus
(Joy, 2001).

Au-dela des différences culturelles qui se justifien raison de la signification différente du
don de cadeaux, offrir un cadeau est généralemreacte impliquant pour I'offreur dans la
mesure ou la signification donnée au geste petément varier d’un individu a l'autre. Ainsi
Belk (1976) inscrit I'approche économique de l'effde cadeaux dans une perspective

situationnelle de I'achat. Dans la taxonomie situatelle, I'offre de cadeaux est dénommée



« achat pour offrir » et étudiée en comparaisorc dgesituation « achat pour soi ». Cette
perspective est une perspective économique damedarre ou les auteurs s’intéressent aux
conséquences de l'achat pour offrir sur les déassien termes notamment économique et
transactionnel. Belk (1982) montre en particuliee djlachat de cadeaux a offrir augmenterait
le niveau d’'implication du consommateur. Pour tesédte hypothese, Belk (1982) fait varier
les niveaux d'implication des répondants en fomcties différentes situations d’achat d’'un
cadeau a offrir. L’hypothése qu’il teste auprés3@® répondants concerne le lien entre le
niveau d’'implication et le type de stratégie démisielle adoptée et montre que dans les
situations d’'achats de cadeaux les plus impliqanies individus accordent davantage
d’'importance a la qualité du produit a acheter etfat que son prix soit supérieur a 20
dollars. Dans la lignée des premiers travaux d& BE74, 1976, 1982), le contexte d’achat
(achat pour soi ou pour offrir) a fait I'objet d’\grand nombre de recherches. Cette derniere
composante a été étudiée par Negro (1979) qui maidrs que cette dimension constitue un
champ d’investigation original pour I'analyse, ddasmesure ou elle va conduire a une
définition nouvelle du consommateur. Par exemplagtRich (2001) montre l'impact de la
situation « achat pour offrir » sur 'achat d’'unuveau parfum : en partant de six situations
propices a l'achat d'un parfum, l'auteur releve diéféérences de comportement (montant
dépensé notamment) entre I'achat pour soi et ltadeacadeaux (petit cadeau et cadeau
important). Les nombreux travaux de Lemoine quinsiivent dans la perspective
situationnelle mettent également en évidence I#érehces entre « achat pour offrir » et
« achat pour soi ». Une étude auprés d’'un échamtdle convenance de 200 acheteurs de
parfums dans différents types de points de verdefmeries traditionnelles, magasins de
distribution spécialisés) montre qu’en situatioadiiiat pour offrir, « la forme du flacon et la
marque du produit apparaissent comme des attiibusgsprioritaires » et le design du point de
vente, la présentation des produits et les congessvendeurs sont des critéres fortement
valorisés de sélection d’un magasin (Lemoine, 20BEcemment, Sellami (2010) adoptant
une démarche qualitative comportant 17 entretiens-directifs avec techniques projectives
montre entre autres que la situation d’achat pdiuir @ un réle sur le choix d’'un nouveau

produit, notamment la Wii, la PS3 ou encore le @emwolume d’Harry Potter.

Cette breve revue sur la perspective économigusffie® de cadeaux nous a permis de voir
que I'échange de cadeaux est une pratique fortemiunencée par le contexte culturel et est
une situation plus a risque qu’'un achat courant ajues conséquences directes sur les

caractéristiques mémes de I'achat.



C. La perspective relationnelle de I'offre de cadeauxsein de dyades

La deuxieme perspective analyse I'achat pour offoimme un des éléments d'un triptyque
qui regroupe un cadeau, un systéme donneur-recetveure occasion de don (anniversaire,
mariage...) (Sherry, 1983). L'un des tenants de capigroche Sherry (1983) propose un
modéle a trois niveaux : le niveau Gestation, \eau Prestation et le niveau Reformulation.
Le niveau gestation englobe tous les comportemguitprécédent I'échange véritable de
cadeaux : c’est la période durant laquelle le cagesse de I'état de concept a I'état réel.
L’offreur formule clairement son objectif d’achetan cadeau (par exemple un cadeau dans le
cas d’'une réconciliation entre conjoints est péjet tant que marqueur de paix entre eux).
Le niveau prestation, comme le terme l'indique,igiés la phase d’échange véritable de
cadeaux. Enfin, la phase de reformulation est &seldurant laquelle le cadeau va prendre sa
place chez le receveur : le cadeau est disposémisleur (un bouquet de fleurs placé dans
un vase), ou rangé (une bouteille de Cognac). [Rette phase le cadeau peut aussi étre
eéchangé (le receveur rapporte le cadeau en magasiaalement rejete.

Dans cette étape fondamentale, le receveur a kiljildé de préserver la relation ou de la
dissoudre. La plupart du temps, dans les relatibmsitié, les deux parties concernées vont
tour a tour embrasser le réle de receveur et &déldonneur et vont donc ainsi développer la
relation et solidifier la force des liens via cageractions. Dans d’autres cas, le cadeau n’est
pas suivi d'une phase de reformulation positive @amtleau n’est pas suivi d’un nouvel
échange de cadeaux) et la relation s’arréte. SK£883) décrit avec minutie ces trois étapes
et montre par exemple que dans la phase de gestidonneur va s’informer sur le type de
cadeau a acheter, va voir un certain nombre detgai@ vente pour se renseigner. Des
qguestions sont alors posées lors de cette étamstatige » . « quel cadeau est le plus
approprié au contexte en question ? Combien d'ardépenser ? Quelles significations
symboliques, quel sens codifié se cache derriecadeau que je vais choisir? Comment vais-
je induire une réciprocité dans I'échange ? » (§ha©83).

Dans l'orientation relationnelle, on trouve doncraenbreux travaux sur la nature méme et la
signification méme du cadeau: Pandya et Venka(@§92) en réalisant une analyse
sémiotique, définissent le cadeau en tant que gigneonsommation. Belk et Coon (1991)
montrent le réle clé du cadeau et sa nature damsdbanges d’ordre amoureux et en
particulier dans la phase de séduction au couragleelle les individus se courtisent. Les

auteurs notent aussi les évolutions dans la nadtueadeau au fur et & mesure que la relation



progresse. Ainsi, un homme explique que les cadpauxent étre dangereux : « je n‘aime
pas donner de cadeaux sérieux. La derniére chas¢ugsouhaites est de donner un cadeau
qui te lie a la personne... Aussi, lui offrir un dire restaurant est la meilleure des facons de
lui faire un cadeau. En effet, comment un gateaut-ppettre effrayant? » (Belk et Coon,
1991). Toujours dans l'orientation relationnelle lEhange de cadeaux qui questionne la
nature méme de I'objet échangé, Sherry, McGratlteey (1993) initient une vaste recherche
ethnographique visant a mieux cerner la symboldpi€échange de cadeaux et proposent un
certain nombre de résultats, notamment lorsqualshaitent mieux comprendre les aspects
négatifs et ambivalents de I'offre de cadeaux psudssociés a I'échange (Sherry, McGrath et
Levy, 1993). En interrogeant un échantillon de 88ntes de magasins issues de listes de
mails, les auteurs montrent que I'échange de cadeagendre de hauts niveaux d’anxiété
chez le consommateur, crée et exacerbe les cantiispersonnels et est frequemment utilisé
comme symbole des rapports qui existent entre wffet receveur. Dans la méme étude,
Sherry, McGrath et Levy (1993) mettent en exerguedture distinctive du cadeau de tout
autre article que I'on peut trouver en rayon. Deese méme perspective relationnelle ou le
cadeau joue un rbéle de marqueur social, participeomcept d’extension de soi, une session
spécialed’Advances in Consumer Resear(996) est consacrée a la signification des
cadeaux et des récompenses. La notion de valegugopar le donataire étudiée par Larsen et
Watson (2001) confirme I'approche de Sherry (1983).dehors des travaux qui définissent
la nature méme du cadeau, de I'objet échangé hlerslteurs qui inscrivent leurs études dans
une perspective relationnelle analysent beaucoapqleestions liées aux caractéristiques
individuelles, psychologiques et affectives de ffefir et du receveur. Wooten (2000) en
transposant la théorie de la gestion des impressaoncontexte de I'échange de cadeaux,
montre que l'anxiété du donneur provient génératgnael souhait des individus de faire
bonne impression auprés des autres mais sansegteens d'y arriver. Ferrandi, Louis et
Valette-Florence (2003) en interrogeant un écHantile convenance de 318 étudiants en
formation commerciale montrent les relations existentre le matérialisme des individus,
leurs valeurs personnelles et leurs motivationsrandr. Une autre étude analyse le role des
réactions verbales, non verbales et comportemantilereceveur sur les perceptions du
donneur quant a son niveau de succés dans sonitsdeHaire plaisir en offrant ce cadeau
(Roster, 2006). Teigen, Olsen et Sola (2005) aealyfasymétrie entre le donneur et le
receveur quant a leurs préférences en matiere dkaca: en proposant quatre
expérimentations, les auteurs montrent le role aesentions sociales sur la tendance des

individus a aligner leurs préférences sur ce quilleginent correspondre a la norme
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culturelle. Sinardet et Mortelmans (2009) montrdimifluence forte du genre sur le
comportement de don de cadeaux et mettent en @adare forte différence entre la maniére

d’offrir des hommes et celle des femmes.

Dans le paradigme économique, les auteurs sont diwventage centrés sur la transaction et
la valeur du cadeau offert et dans le paradigmeatioginel, les travaux portent
majoritairement sur le sens donné au cadeau damslddon entre individus. Toutefois,
comme toute tentative de classer des éléments catEgorisation n'est pas étanche et
comme dans le paradigme économique, les auteursiggrivent leurs travaux a la suite de
Sherry (1983) fondent également la relation dorneceveur sur la recherche d’'un équilibre.
En outre, dans les deux approches économique aioreielle, les travaux portent sur des
dyades, des échanges entre deux individus, génmaatentimes.

Nous allons désormais reprendre les principawatmawui portent sur I'offre communautaire
de cadeaux. Il ne s’agit donc plus d’échanges edénex individus mais au sein d'une

communaute.

D. La perspective communautaire de I'offre de cadeaux

La grande majorité des travaux sur I'offre de cadedans une perspective communautaire a
été développée en sociologie et en anthropologiesNenvoyons le lecteur intéressé par ces
travaux a l'article de Giesler (2006) qui fait urebétat de la littérature sur ce champ de
recherche. Il souligne d’ailleurs que malheureusgrdans le domaine de la consommation,
tres peu d’auteurs ont étudié le sujet. Giesle0g2@rone le développement d’une approche
communautaire de la pratique d’offre de cadeaux. dffiet, dans le domaine de la
consommation et comme nous venons de le voirulpgpt des travaux se sont inscrits dans le
sillage de l'article de Sherry (1983). Giesler (0@emarque que, bien que fondamentale,
I'analyse de Sherry sur I'offre de cadeaux se téaux relations dyadiques d’échange entre
deux individus. Sherry (1983) envisage l'offre dmleaux comme un ensemble continu de
transactions réciproques entre deux partenairessi Alet auteur a ouvert la voie a de
nombreuses recherches sur l'offre de cadeaux danghamp du comportement du
consommateur, mais sa perspective dyadique esttrixdu(Giesler, 2006). Giesler (2006)
souligne deux limites majeures : d’'une part, laovisde I'offre de cadeaux est réduite a un
simple agrégat d’échanges plus ou moins rituabséte deux individus. Cette conception fait

de I'offre de cadeaux un élément isolé et ponajuelppelle alors un autre échange. D’autre
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part, la seconde limite tient a la recherche syatigme d’'un équilibre dans I'échange. Ainsi,
les recherches qui suivent sont souvent exclusisemeces sur la recherche de réciprocité
notamment économique, dans l'acte d’offrir un cad&ar cette hypothése bien que parfois
pertinente, n'est pas valable dans tous les cadegtoffre de cadeaux. Giesler (2006)
propose que les chercheurs dans le domaine desammnation inscrivent I'offre de cadeaux
dans un systéeme plus large : il veut montrer queetherche sur I'offre de cadeaux en
comportement du consommateur a un statut systémaupart entiere comme en
anthropologie ou en sociologie.

Nous nous fondons sur l'article princeps de Gie&€06) afin de comprendre comment la
guestion peut étre abordée et afin de montrer daele mesure ce nouveau paradigme
communautaire ouvre la voie a de futurs travauxadderche. Ainsi, comme le souligne
Giesler (2006), il serait trés utile de penser yst&me marchand comme un systeme de
solidarité sociale fondée sur un ensemble structii#éhange de cadeaux et de relations
sociales entre consommateurs.

Pour étayer son développement, l'auteur proposeétute netnographique et ethnographique
de l'usage de Napster, technologie qui a permis gans d’échanger tres facilement des
chansons au format MP3, systéeme Peer-to-Peer digebale fichiers. Ainsi chaque individu
était capable de partager de la musique en fornf2B.M’auteur met en évidence que ce
systeme de partage de fichiers musicaux fonctidniee comme un systeme a part entiere
d’échanges au sein d’'une communauté. Il s’agit dien systeme de solidarité et de partage
qui explique le fonctionnement méme du systémaelk’agit pas de don au sens charitable
ou de don vu dans une perspective anthropologicaie de considérer cette offre de biens
dans une perspective consumeériste. Giesler veatiriasson travail dans le champ de la
recherche en comportement du consommateur et monikeloffre de cadeaux est un
systeme a la base du fonctionnement de Napsteref@uve bien les trois indicateurs d’un
systéme traditionnel d’échange de cadeaux :

- Une différenciation socialele partage de fichiers fait des utilisateursNdgpster des
individus qui s’identifient comme appartenant & weenmunauté bien distincte. Les
utilisateurs parlent de communauté a part entiarées échanges se font sur un mode
polyadique, réticulaire et « rhizomatique », pantcaste avec la conception dyadique
de Sherry (1983).

- Une norme de réciprocitéle systeme ne peut fonctionner que si chacumelobes
utilisateurs de Napster savent que le systeme uteepéster que dans la mesure ou ils

donnent leur musique et la rendent accessible @uoh&insi contrairement a la vision
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sacrificielle classique du don de cadeaux, dansase les individus donnent sans
perdre leur bien. lls offrent leur musique virteetlent tout en gardant encore l'usage
de celle-ci. Cette caractéristique a déja été mmsévidence dans une recherche sur les
communautés virtuelles innovantes : Hemetsberg@®22 montre que sur internet
c’est davantage I'offre que la possession qui ésisiye pour que I'échange ait lieu. |l
s'agit d'une des bases collaboratives de la comuoténa

- Des rituels et des symbolgsi se retrouvent par exemple dans les noms dtugag

se choisissent les membres de la communauté.

Cet article montre bien que les recherches qusestivent dans la perspective d'un paradigme
communautaire de l'offre de cadeaux dans le chamaplad consommation sont trés
nombreuses et permettent de renouveler une apppat@ individualiste ou dyadique du
sujet. L'offre de cadeaux peut donc s’envisagerroenun systeme d’échanges plus large et
fondé sur la solidarité. L'auteur précise bien lgné s’agit pas d’'un don charitable mais bien
d’un don de cadeaux, d’'une offre de biens ou sesvic

Nous allons donc dans la partie suivante montrer apite approche par les communautés
trouve dans les communautés virtuelles un terdgalipour étudier I'offre de cadeaux dans

un groupe d’individus.

Avant d’aborder le renouvellement de la rechercae ligtude des communautés en ligne,
nous proposons, en conclusion de cette premierBepame synthése de cet essai de
structuration de la littérature sur l'offre de cade ainsi que les principaux themes de

recherche abordés par les auteurs cités (cf. tallea
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Tableau 1 : essai de structuration de I'offre dieeax et présentation des principaux sujets de
recherche
(adapté de Winnepenninckx (2008) et HollenbeckeBeet Zinkhan (2006))

. - Cadeau au sein d’'une
Cadeau a soi Cadeau au sein d’'une dyade .
communauté

Tauber (1972) ; Levy (1981
Mise en évidence d'une

: § ' Paradigme économique Paradigme relationnel
terminologie de « s’offrir un
cadeau, une gratification »
Belk (1974 ; 1976) Sherry (1983)
Mick et Demoss (1990) Role de la recherche d’'un Proposition d'un modéle de
Une approche équilibre sur le niveau de comportement d’offre de
phénoménologique pour satisfaction du receveur et de cadeaux : gestation, prestation
déterminer les motivations et I'offreur de cadeaux et reformulation dans un
les circonstances d’'achat de systéme donneur/receveur
cadeaux & soi Belk (1982)
Différentes stratégies de choi Belk et Coon (1991)
Mick, Demoss et Faber selon si « achat pour soi » /| Offre de cadeaux lors d'un
(1992) « achat pour les autres » et aussi  rendez-vous galant (la
Identifier les facteurs pré- en fonction des différentes | question de 'argent, la nature Hemetsberger (2002)
achat et post-achat (par | Situations de choix de cadeaux du cadeau offert), marqueu Etude du niveau de
exemple, maintenir 'estime (anniversaire versus mariage de la relation a venir coopération / collaboration
de soi et récompenser une par exemple) des individus dans des

situation de réussite ou Etude du role de I'implication| Pandya et Venkatesh (1992) systémes open-source et dgs
restaurer I'estime de soi lors qui n’explique pas toutes les| Signification du cadeau dans  communautés virtuelles

d’une rupture amoureuse) différences de stratégies. la relation a l'autre :
Variation du niveau distinction entre signe et Giesler (2006)
Pandya et Venkatesh (1992) d’implication au sein méme des symbole Critique du modele dyadique
Cadeau a soi / cadeau a | différentes situations d’achat d'offre de cadeaux et
I'autre : distinction entre pour offrir. Sherry, McGrath et Levy proposition d’un systéme
signe et symbole (1993) communautaire d’échangeg
Negro (1979) Analyse des aspects négatifs
Faure et Mick (1993) Situation d'offre de cadeaux :| du cadeau dans la relation
Réle de la théorie de changement de statut pour lg une vision plus mesurée dela  Renouvellement des
I'attribution pour déterminer consommateur perspective positive du recherches par I'approche
les causes internes et exterrjes(I'appareil photo recu comme| cadeau qui prédomine dans Jades communautés en ligne 7
du cadeau fait a soi cadeau pour 80% des jeunes qulittérature (par exemple, mis¢
en ont un) en évidence du haut nivead Hollenbeck, Peters et
McKeage, Richins et d’'anxiété des individus Zinkhan, 2006
Debevec (1993) Jolibert et Fernandez-Morend  concernés par I'échange) lllustration du paradigme
Role du matérialisme sur e (1983) communautaire de I'offre de
cadeau a soi : les Comparaison France/Mexique Wooten (2000) cadeaux par 'exemple des
matérialistes seraient plus de la pratique d’offre de Etude de 'anxiété dans la sites web familiaux

enclins a s’offrir des cadeaulk cadeaux et des différences de relation offreur/receveur par
que les non matérialistes réle entre le mari et lafemme| la théorie de la gestion des|

dans la décision d’achat impressions
Luomala et Laaksonen
(1997) Minowa et Gould (1999) Larsen et Watson (2001)
Expliquer le cadeau a soi par Etude des différences La question clé de la valeur
la théorie de la régulation de hommes/femmes dans la percue du cadeau comme
'humeur pratique d'offre de cadeaux reflet de la relation
romantiques au sein des couples
Reydet (1996 ; 1999) au Japon Ferrandi et Valette-Florence
Analyser le réle de 'humeur (2003)
(en situation de bien-étre Joy (2001) Réle de trois variables sur lg
pour se faire plaisir et en | Etude de la pratique d'offre de  choix d'un cadeau fait asa
situation de mal-étre pour se ~ cadeaux en Chine (étude compagne ou son
consoler) réalisée a Hong Kong) compagnon : matérialisme,

valeurs personnelles et
motivations a donner
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Weisfeld-Spolter, Gould et
Thakkar (2006)
Réle du genre et de
I'orientation
féminine/masculine sur le
cadeau a soi

Weisfeld-Spolter et Thakkar
(2007 ; 2010)

Role de la culture sur le
cadeau a soi en recourant |
théorie de I'action raisonnég
et au concept du construit d

SOi

Tynan et alii (2010)
Différences entre une sociét
individualiste et une société

collectiviste dans I'acte de
s'offrir un cadeau

Lemoine (2001)
Influence de la situation « ach
pour offrir » sur les critéres dg

choix d’un produit et leur
importance dans le processus
décision

Roehrich (2001)
Différences de comportement
notamment somme d’argent
la dépensée en fonction de
> plusieurs situations d’achat do
eachat pour soi / achat pour off

Kimura et Belk, (2005)
Echange de cadeaux a Noél g
é Japon

Sellami (2010)

Impact de la situation « achat

pour offrir » sur la sélection
d’un nouveau produit

Boulaire (2003)

Role de la carte d’anniversairg

envoyée par une entreprise da

une stratégie de marketing
relationnel

Beltramini (2000)
Influence du montant du cadea

type de client (client
« silver »/ client « gold »)

Bénavent et Meyer-Waarden
(2001)
Analyse de différentes
techniques de CRM dont le rol
des cadeaux et récompense
faits aux clients

Bodur et Grohmann (2005)
Etude du réle de la force de I3
relation, de la valeur du cadeal
du degré de réciprocité entre
autres sur I'évaluation des
cadeaux offerts dans un
contexte B-to-C

Winnepenninckx (2008)

Une lecture anthropologique d

cadeau marketing, version
marchande du don ?

Winnepenninckx-Kieser et
Bertrandias (2008)
Analyse de la perception
culturelle d'un cadeau
marketing (mise en évidence d
certains items de la perceptio

lien, manipulation, réciprocité,

atAsymeétrie entre les desidera;

de d’explication par la théorie

D

nt
ir L'influence du cadeau qui ng

\u

n

offert par une entreprise sur l¢

culturelle du cadeau en B-to-C:

Teigen, Olsen et Sola (2005

du receveur et du donneur
d’un cadeau : essai

des conventions sociales

Roster (2006)
Analyse des réactions non
verbales qui montrent
l'insatisfaction des gens vis-3
vis d’'un cadeau recu.

répond pas aux attentes sur
futur de la relation entre
offreur et receveur

Sinardet et Mortelmans
(2009)

Influence du genre sur la
sélection et I'offre de
cadeaux. Analyse du rdle ply
important de la femme dans

ce domaine, symbole de
I'attention portée a I'autre.
ns
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Nous allons dans la partie suivante voir en quterivet a facilité le développement d’'une
approche communautaire de I'achat de cadeaux ouieréoge les perspectives classiques du
cadeau que nous venons de décrire. Nous illusseators notre propos par I'exemple du

swap, pratigue communautaire online.

. RENOUVELLEMENT DES RECHERCHES PAR L'APPROCHE DES
COMMUNAUTES VIRTUELLES ET EXEMPLE DU SWAP

Partant de la définition d'une communaute, Hollakhd eters et Zinkhan (2006) montrent
que I'offre de cadeaux sur internet est une ilatgin du cadeau communautaire et permet de

renouveler la littérature sur ce sujet.

A. L'offre de cadeaux dans le paradigme communautaimée : le cadeau comme ciment

de relations déja établies ?

Il est tres étonnant de constater qu'a notre cesaace une seule étude analyse la question
du cadeau communautaire en ligne. Hollenbeck, ®etdr Zinkhan (2006) étudient
I'organisation désormais communautaire de l'offre dadeaux rendue possible par le
développement des sites web privés destinés unignieaux membres de sa famille ou a ses
amis et collegues de travail. L'objectif de cessiést de constituer une communauté fermée,
dont l'acces est protégé par un mot de passe.ré diexemple, les sites web familiaux
(family web site peuvent étre hébergés sur différents serveuasuwiforum privé, un blog,
une plate-forme de sites communautaires ou enc@@late-forme de sites familiaux comme
MyHeritage, Cingo ou Famster pour des sites enasglt HelloTipi, Quomodo Famille ou
encore ViaFamilia pour des sites en francais.

Hollenbeck, Peters et Zinkhan (2006) montrent contmeternet a modifié I'échange de
cadeaux entre individus qui appartiennent a cesraomautés fermées. « Le développement
des moyens de communication a bouleversé la steudes colts d’organisation, rendant plus
aisée la réunion d’individus d’horizons divers. Qgissement conceptuel restreint
'importance de la localisation géographique desnimes de la communauté et permet de
considérer des communautés électives ne reposargupda co-présence physique de leurs
membres. Enfin, le phénoméne communautaire a pasimportance toute particuliere dans
le sillage du développement d’Internet et de nondmEe communautés en ligne ont vu le
jour » (Amine et Sitz, 2007).
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Ne disposant que d’'une étude a ce sujet, noussatkprendre les principaux résultats de ce
travail afin de compléter I'approche par une ragggethese des définitions de la communauté
en ligne et expliquer en quoi le swap de cadeaws semble illustrer de maniere pertinente
notre propos. Les auteurs partent d’'une définijpwécise de la communauté (Muniz et
O’Guinn, 2001) : une communauté est spécialisée lide de maniére géographique, fondée
sur un ensemble structuré de relations socialgsietomporte trois caractéristiques :

- une conscience des bienfaits procurés par la commé@nret qui explique que les
membres se sentent intrinséquement liés aux autres,

- l'existence de régles et de traditions qui struamtiles expériences de consommation
vécues par les membres,

- le sens des responsabilités morales, c'est-a-djue chaque membre de la
communauté a un sentiment de dette envers le gretupmnvers tous les autres
membres.

Les auteurs adoptent une démarche exploratoire itafiisd pour comprendre les
comportements d’offre de cadeaux en ligne. llsiotg@rrogé 20 participants a des sites web
communautaires qui devaient avoir déja acheté ddesarix en ligne qu’ils ont offerts aux
autres membres de la communauté sans les avoeilepséalable physiquement en mains.
L’'une des premieres observations concerne leswisutilisés pour faire des cadeaux a des
membres de la communauté : il semble que les mamitilesent des sites communs a tous.
Ainsi, au lieu d’entourer au feutre les produit® ginacun souhaite sur un catalogue papier,
les membres prennent I'habitude de créer des ld¢esouhaits de cadeaux en ligne (cf.
annexe Al). En outre, des liens vers les sitessgbioduits qui les intéressent sont ajoutés a la
liste. Ainsi, la communauté peut a tout momentscidter les préférences de chacun et savoir
sur quel site le produit en question peut étre t#&chdéme si parfois I'achat de cadeaux est
plus facile dans un magasin qui se trouve a coté&alail ou sur le chemin du retour a la
maison, les membres de la communauté achéteressités approuvés par les autres afin de
montrer que la communauté a ses régles, ses na@mess symboles. Ainsi, un homme
déclare qu'auparavant a chaque anniversaire densané, il lui achetait de la lingerie mais
remarqguait qu’elle ne la portait pas souvent,alas découvert sur le site de sa famille que sa
femme avait une préférence pour I'enseigne Vicwr&ecret pour ses dessous féminins et
depuis, il a 'assurance qu’en passant par cettgidage, il ne fait jamais d’erreur de choix.
L’historique des achats de cadeaux est facilemamigestré sur le site web de la communauté
et permet de partager la liste des cadeaux déjss r@gec tous les membres. En outre, une

autre fonctionnalité rendue possible par intermgtsiste a connaitre trés facilement le prix
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des cadeaux offerts. Ainsi, les membres peuvelligs& sur un niveau de prix qui a été
tacitement fixé par I'offreur. La réciprocité enrtees de valeur économique de I'’échange est
en gquelque sorte assurée. En outre, la qualitéeingernet sur lequel est acheté le cadeau est
fondamentale dans la mesure ou elle montre la fibeseelations entre les membres et permet
a l'offreur de projeter une image positive de I@me a I'ensemble du groupe. Le site
internet serait donc un tres bon marqueur de l&t§uhu cadeau offert. L’attachement au site
semble méme plus fort que le cadeau lui-méme : y,Aemme hispanique de 52 ans évite
d’utiliser un site qui manque de design et dontdsigation est compliquée car elle sent que
cette mauvaise qualité du site illustre la mauvajsalité des produits ». Une derniére
remarque concerne la question de la pression saclachat du cadeau connu de tous va
permettre a I'offreur soit de se valoriser soitcautraire de s’imposer une pression liée a la

publication en ligne du cadeau gu'il a fait aven pax, le lieu d’achat.

Nous venons de voir comment la communauté virtuallenodifié les comportements
d’échanges de cadeaux au sein d’'un collectif emdtisant davantage ces comportements et
en créant des regles tacites de fonctionnemerpeyuettent d’éviter plusieurs risques, entre
autres : faire un mauvais choix, ne pas achetebjat de qualité, déplaire a I'autre ou acheter
un produit dont la valeur économique serait inféeed celle du cadeau de I'offreur.

A la lecture de Hollenbeck, Peters et Zinkhan (200& question reste en suspens. En effet,
les auteurs ont pour objectif de montrer commerteriet et le développement des
communautés en ligne ont pu modifier I'offre deezmak au sein d’'une communauté fermée,
en l'occurrence la famille. Les auteurs ont donalié le réle des sites web familiaux sur la
structuration et la systématisation du cadeau. td&sque dans un souci pédagogique,
I'exemple choisi n'appréhende qu’une partie dedéinition d’'une communauté virtuelle. En
effet, pourquoi analyser une communauté familialdigne, qui a déja une existence offline,
mais qui utilise les atouts d’internet pour effapar exemple I'éloignement géographique des
membres de la famille ? Notre objectif est aussindatrer que la communauté en ligne peut
faire du cadeau le préalable a toute relation. drmunauté online pose la question précise
des relations entretenues entre individus. Dangpéespectives économique et relationnelle
d’offre de cadeaux, la nature de l'offreur et daeneeur est essentielle. Les liens existent
parce que les individus sont liés par des rapubotsire privé, d’ordre professionnel, d’ordre
associatif. Comme nous l'avons vu, le cadeau wenforter une relation ou au contraire la
dissoudre. La perspective communautaire peut regnett question ces deux approches car

I'offre de cadeaux dans I'approche communautairdrgernet se passe aussi entre individus
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gui ne se connaissent pas forcément mais sons diéla pratique méme d’offrir. Le cadeau
n'est pas l'objet d’échange qui atteste de I'existe préalable de rapports entre deux
individus, le cadeau au contraire peut précéddablissement d'une relation entre deux

individus anonymes.

B. L'offre de cadeaux dans le paradigme communautairdine : le cadeau comme

préalable a de potentielles relations a venir ?

Ainsi, en reprenant les spécificités des commursaoitdine, une différence majeure avec les
communautés offline réside dans le concept de-intention» (Bagozzi et Dholakia, 2002).
En effet, la participation a une communauté viteuekt une action sociale intentionnelle. La
question de « lintention collective », traductidtierale dewe-intentionimplique que les
membres d’une communauté puissent décider d’ea ffairtie, de la quitter a tout moment ou
au contraire de s’y investir encore plus.

Plusieurs caractéristiqgues peuvent étre soulignées

- Unintérét partagée

- Une conscience collective de séparation avec lesmembres,

- Une création et un partage de conventions (norre®iction), de regles (rituels) et
d’'un langage commun (jargon, acronyme),

- La communauté existe et son contenu S’enrichitegr@ax actions des membres :
contrairement aux communautés offline ou les memipeuvent rester passifs, les
communautés virtuelles existent en raison de Vaétdes membres,

- Le contenu communicationnel compte davantage queriae (les gens voient mes
propos, I'expertise que je transmets mais ignomoh physique, mes réactions non
verbales...).

Ainsi, d’aprés les caractéristiques que nous veramselever, la grande différence entre
communautés offline et communautés online tientffadiuqu’'étre membre, s'impliquer et
communiquer dépendent uniqguement d’'un choix volomt&n effet, les communautés dites
traditionnelles sont imposées de maniére involoatan raison du lieu de naissance, du type
de voisinage, de la catégorie socioprofessionrelimuelle on appartient. Il y a une sorte de
déterminisme qui n’existe pas dans les communavitéselles ou les membres peuvent
choisir de rester, de partir en ne s’y connectaug pu en effacant leur profil, d’'interagir, de
ne rien faire. Ces développements ont en commumvidager le regroupement

communautaire sur une baaHinitaire, c’est-a-dire que ses membmwisissentd’en faire
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partie et d'y participer : la communauté est cartdrpar et a travers la volonté de ses
membres (Amine et Sitz, 2007). Ce qui fonde la comawité n’est pas la nature des relations
et le statut de chacun vis-a-vis des autres maisrejui les réunit.

Dans l'approche reprise par Bonnin et Odou (201d9ux communautés permettent
d’appréhender les relations qui lient les membresgeupe. Deux champs d’actions se
dessinent donc pour le marketing communautaire.

— Dans le cas des communautés « réelles », I'obpar la marque est de devenir un objet
de lien (au sein d’'un groupe en interaction méskaiou non médiatisée).

- Dans le cas des communautés « imaginées », Ee wisarketing est de faire de
I'objet/marque un vecteur de construction identapour la personne en rapport avec
I'ensemble des représentations pensées par lesm&nibne communauté imaginée.

Nous nous inscrivons dans cette démarche qui d¢enaidaire de la pratique d’offrir des
cadeaux le fondement de la communauté. Le cadeweirait I'attachement a la communauté
plus que ne vient renforcer par exemple les ligiseenembres d’'une méme famille comme
I'ont étudié Hollenbeck, Peters et Zinkhan (2006).

Adoptant cette approche, nous souhaitons, toujolersmaniére a compléter I'approche
pédagogique de l'offre en ligne de cadeaux, enridemple donné par Hollenbeck, Peters
et Zinkhan (2006) en décrivant la communauté desgppeurs et en suggérant de nouvelles

voies de recherche.

C. Le swap, une communauté en ligne d’échange de aadea

1. Origines historiques du Swap
Le swap sur internet, de I'angldis swap échanger, consiste a échanger des cadeaux entre
internautes anonymes, autour d'un theme donnéuteaffiché serait de se faire plaisir et de
faire plaisir a un inconnu qui partage le mémerétt@our le theme fixé par I'administrateur
du swap, et a terme, de créer des liens avec tiemautes de la communauté. Cette pratique
sur internet viendrait d’'une tradition ancienne srtaiujours pratiquée en Europe et aux Etats-
Unis durant la période des fétes de Noél appsemret Santde Pere Noél mystere. Il s'agit
d’inscrire le nom des participants sur des petitgigrs que I'on place généralement dans un
chapeau et que I'on tire ensuite au sort. Chaqusopee devient alors IBecret Santa’un
autre. Plus le nombre de participants est élewds f@ jeu est amusant, chaque convive
cherche a savoir qui est I'offreur du cadeau. Aleedéveloppement des communautés en

ligne et des réseaux sociaux numériques, cettéitrad’est peu a peu répandue sur internet
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et porte désormais le nom de/ap Le phénoménswapque nous étudions dans l'article, a
commenceé a se développer a la fin des années a48%Ctats-Unis avec I'aveénement des
Swapshopsqui permettent aux clients d’échanger un cadeauneleur plait pas contre un
autre suivant certaines régles précises. Le penegalors étre récupéreé par les communautes
en ligne et la mode desvap avec ses swappeurs (celui qui offre un cadeasg@eswappés
(celui qui recoit le cadeau) est lancée. Dans laumeou le termeswap est entré dans le
langage courant pour les adeptes et n'a pas délgmt francais, nous I'écrivons en
caractéres normaux dans la suite du développergent-rance, le phénoméne arrive en
2004 : Béatrice Chirol, fondatrice du site interré2log-O-Swap » et organisatrice de plus de
200 swaps par an, passionnée de swap depuis &stimae qu’elle est 'une des premiéeres
adeptes de ce phénomene qui existe depuis uneaiuend’années aux Etats-Unis. A notre
connaissance, aucun article n’a été écrit sur g¢et,spourtant il nous semble que les
enseignements que nous pourrions tirer de ce ph&momourraient étre trés pertinents pour
le marketing : d’ailleurs, nous verrons que cedaimarques utilisent déja cette mode pour
développer des stratégies de communication et afggds avec leurs clients. Ainsi, I'objectif
de cet article est de voir en quoi ce phénomemsait dans I'approche communautaire de
I'offre de cadeaux et en quoi cet exemple enritddt travaux de Hollenbeck, Peters et
Zinkhan (2006).

2. Définition et régles de fonctionnement du Swap

Reprenant la définition de Joy (2001) sur le cadgalcorrespond a une circulation de biens
visant a développer les liens entre les indivichagis pouvons définir que le swap consiste a
offrir un objet ou plusieurs objets sur un themardd En suivant le reglement du swap, un
« swappeur » (ou swappeuse) doit offrir a un « gdap(ou swappée) un cadeau dont le prix
est compris entre deux montants fixés par l'orgaeis du swap. Le cadeau peut étre en
partie réalisé par le swappeur ou en partie achlegagit en général d'un ensemble de
produits (cf. annexe A2). Un swap se déroule enrguphases : 1) l'inscription : il faut
s'inscrire auprés de l'organisateur du swap quisveavoie un formulaire a remplir. 2) le
tirage au sort : l'organisateur tire au hasard fl@snulaires afin de les attribuer aux
swappeuses ou swappeurs participants, constitugituae chaine : A envoie a B qui envoie
a C qui envoie a D, ainsi de suite, jusqu’a ce Auecoive un cadeau en retour et que la
boucle soit bouclée. 3) la réalisation et la cotidecdu paquet pour la swappeuse (ou le
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swappeur). 4) I'envoi du colis a partir d’'une datetalablement fixée afin que tous les
participants regoivent leur surprise en méme temps.

Quelques principes simples doivent également égpectés pour que le swap se déroule au
mieux : tout d’abord, il faut remplir avec précisicet de maniére tres détaillée un
guestionnaire visant a renseigner au mieux la pesssur ses habitudes de consommation, sa
personnalité, ses godts. Il faut essayer de s'tiru@s minimum dans la réalisation du cadeau,
ne pas se ruiner mais eviter de recycler trop aseh (une valeur du cadeau est d’ailleurs
précisée) et il faut absolument garder 'anonymatirppréserver le mystere autour de
I'offreur. En outre, I'objet offert doit colter urertain montant d’argent (compris en général
entre 30 et 80 euros) et ne doit pas forcémeneptésd’utilité particuliére.

3. Le swap : une communauté en ligne d’échange deacade
En reprenant la définition des communautés viriseprécédemment soulignée (Bagozzi et
Dholakia, 2002), une communauté en ligne se caisetpar :

- Unintérét partage,

- Une conscience collective de séparation avec lesmembres,

- Une création et un partage de conventions (norre®iction), de regles (rituels) et
d’'un langage commun (jargon, acronyme...),

- La communauté existe et son contenu S’enrichitegr@ax actions des membres :
contrairement aux communautés offline ou les memipeuvent rester passifs, les
communautés virtuelles existent en raison de Vaétdes membres.

Nous allons montrer que le swap est bien une coramtéren ligne.

- Unintérét partagé :

Sur tous les sites de swap, les membres font mateur joie de recevoir et de faire des

cadeaux. Le plaisir de faire plaisir est mis ennawat chaque site affiche clairement cet

objectif pour montrer le bénéfice de participerraawap. L'intérét partagé est finalement

d’offrir un cadeau afin d’étre certain qu’en retaur recevra un cadeau, qui correspondra a
ses souhaits.

- Une conscience collective de séparation avec lesmambres :

Il faut demander a étre membre de la communautéawe l'instigateur du swap. Les non-
membres sont ceux qui sont inscrits de maniéreyeass ne participent pas au swap. Ainsi,
l'intégration a un swap est libre (une simple fictleit étre remplie) mais ensuite la
participation active révéle I'appartenance vérgadall non a la communauté. La communauté

existe et son contenu s’enrichit grace aux actides membres : contrairement aux
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communautés offline ou les membres peuvent resssifg, les communautés virtuelles
existent en raison de l'activité des membres.

- Une création et un partage de conventions (norringichction), de regles (rituels) et

d’'un langage commun (jargon, acronyme...) :

Les membres de la communauté « créent ensemblgtagls et des traditions » (Ozcaglar-
Toulouse et Cova, 2010) : un exemple de réglemeatl'gn peut trouver sur des sites de
swaps est proposeé en annexe (cf. annexe A3). Audiraque swappeur cumule des points en
fonction de son respect des régles édictées espsuprofil personnel, son nombre de « points
de réputation » est affiché. En outre, des hab#sgesont créées au fil du développement des
swaps. De nombreux swappeurs expliquent que leacadeit étre beau car il est ensuite
photographié et mis en ligne sur le site. Tousresbres de la communauté vont pouvoir le
commenter et dire comment ils le trouvent. Le fitless photos semble donc s’étre instaure.
Nous ajoutons une derniere caractéristigue quimgsé en évidence sur tous les sites de
swap: Le sens des responsabilités morales, ctist;a que chaque membre de la
communauté a un sentiment de dette envers le greugavers tous les autres membres
(Muniz et O’'Guinn, 2001).

- Le sens des responsabilités morales des membres
Un réglement complet est affiché sur les sitesvelgps et doit étre respecté sinon le mauvais
swappeur recoit un avertissement appedéning dont I'explication est fournie par I'équipe :
« L'équipe de Sirpriz vous a donné warning, c'est trés mal vu chez nous. Celui-ci pourra
étre retiré si vous régularisez la situation. Tqu: vous aurez uwarning vous ne pourrez
faire partie d'aucun échange de cadeaux sur SIRFRRMous avez des questions merci de
contacter un modérateur par message privé. Raisomwaining : pour le mix d'adut :
Sirprizien qui n'a pas recu de cadeaux ou de nmmsvelle votre part (Patricia de
sirpriz.com) ».
Enfin la communauté des swappeurs vient complé&gernple des sites web familiaux en
faisant du cadeau l'objet d'échange et l'offre dmleaux, la pratique qui peut précéder

I'établissement d’une relation entre deux individm®nymes.

- Le swap réinterroge les relations offreur-receveur
Dans le cas d’'un swap, les membres ne se connaa&nLe cadeau est un prétexte a créer
ou non un lien. L'offre de cadeaux peut parfoisnpettre de créer des liens avec des
anonymes. Il semble donc que I'offre de cadeauwonesponde pas dans ce cas a la définition

donnée par Belk (1976) ou le don de cadeaux vigmfirmer les relations entre individus ou
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a les dissoudre. Ainsi, I'échange online peut parimnner lieu a des rencontres réelles. Dans
la mesure ou de nombreux swappés veulent savois@uwache derriére leur swappeur,
'anonymat de l'offreur augmente la surprise efplaisir de recevoir un colis « mystére ».
C’est davantage I'anonymat de l'offreur qui créemgstere que la surprise liée au cadeau
puisque justement le cadeau est déja défini pardetant dépensé et le theme. Ainsi, le jeu
autour de I'enquéte a mener pour découvrir son Ré&é& mystére semble étre un aspect
fondamental pour le participant. Il semble qu’iay un jeu autour de lintrigue consistant a
chercher qui a envoyé son swap. Il est donc indé@résde relever que sur certains sites, les
internautes s'’interrogent sur les indices qui pétmaient de savoir qui a envoyé le colis. La
composante « divertissement » fait partie intégraetla pratique en ligne.

Lillustration proposée a simplement consisté areegre les principes affichés de
fonctionnement des swaps. S’agit-il de mauvaisnijalisme comme le dit Bernard (2004) ? |l
s'agit surtout d’illustrer le développement de IHétature et de suggérer des voies de
recherche. C’est ce que nous proposons ainsi edans la partie qui suit.

PROPOSITION DE VOIES DE RECHERCHE ET PERSPECTIVESANAGERIALES

Cet exposé des différentes études sur l'offre dleaax nous a permis de structurer et de
synthétiser une littérature tres dense sur le mijele mettre en évidence des aspects de la
recherche qui n’ont pas encore été suffisammerni@&uNous souhaitions montrer en quoi
I'approche par les communautés virtuelles renoavedl domaine de recherche et permettrait
d’enrichir le paradigme communautaire préné pasléig2006), principal auteur qui regrette
l'insuffisance des recherches sous cet angle.uistithtion du swap est décrite de maniére
limitée dans la mesure ou l'objectif de I'articleest pas de proposer une recherche sur le
terrain mais d’illustrer notre propos a vocationl@gogique pour susciter de nouvelles études
qui permettront a terme de réinterroger le condeptadeau dans notre société et de proposer
des pistes d’amélioration des pratigues managérekas ce domaine.

Nous allons donc suggérer quelques voies de rdoheet présenterons de possibles
perspectives manageériales qui pourraient en découle

Une toute premiére voie de recherche concerne lYs@aapprofondie du swap de
cadeaux tant le terrain est riche. En effet, l®ffte cadeaux est trés complexe du fait entre
autre de la communication rendue publique par meter_es participants au swap se mettent
par exemple en scéne en postant des vidéos d’ememeén train d’ouvrir leur cadeau et de

présenter les produits recus, notamment sur Youiefbannexe A4). Une premiére question
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de recherche viserait a se demander si finalenedte forme de cadeaux entre anonymes ne
serait pas une forme de cadeau fait a soi-mémeedgnxiéme question parmi bien d’autres
sur le terrain que nous avons présenté concerpanmagoxe gue nous avons pu noter dans la
pratique du swap de cadeaux. Les participants cegeeant 'absence de la sphére marchande
qui viendrait dénaturer une pratique souvent ogenters le « fait maison » ou le « fait soi-
méme ». Pourtant non seulement les listes de cadmatnaités sont accessibles sur des sites
de vente en ligne dont les liens sont affichés maiplus dans les vidéos ou commentaires
postés sur les forums, les participants metterdavamt les marques recues et en vantent les
qualités. Les personnes citent les marques desuitsode maniére trés positive pour
remercier leur swappeur, montrent qu’elles les esgayées et peuvent donc attester de
maniere visuelle de leurs bienfaits. La questioaisalors de comprendre le rble de la sphere
marchande dans une activité qui au départ ne degwasil’étre ? En outre, en dehors de la
pratigue de swap que nous avons décrite, des qujersaient s’orienter davantage vers le
réle de I'outil dans le développement de la perspecommunautaire d’offre de cadeaux. En
quoi internet faciliterait-il le développement commautaire de I'offre de cadeaux ? En quoi
'achat communautaire de cadeaux en ligne remeitran question I'approche classique du
cadeau ? Finalement, la signification du cadeae-teslle la méme ?

Ces questions de recherche pourraient permettrevidager quelques perspectives
manageériales. Ainsi, en explorant les motivatioes dwappeurs qui mettent en valeur la
marque, le nom du produit et font la publicité dearchandises recues, les community
managers et spécialistes de la veille marketingrpmnt intégrer les sites de swap a leur
analyse dans la mesure ou ce sont de vraies minésrichations et également de véritables
laboratoires de tendance. Les photos et vidéos vwlpss permettent par exemple de
comprendre a quel univers le produit et la maraqume: associés dans la mesure ou les colis de
swaps comportent un ensemble de produits choisiforestion de leur appartenance a un
méme théme. En outre, les vidéos mettent en sadtilssation des produits et les managers
pourraient alors mieux comprendre I'usage fait plegluits recus et comment les utilisateurs
en parlent. En outre, nous avons vu que I'échamgeadeaux peut susciter la rencontre. Un
domaine dans lequel le swap aurait donc sa plateecoe les sites de rencontre. En effet, les
actions commerciales qui jouent sur la notion ddeaax existent déja mais sont non
seulement trés limitées mais surtout axées uniqoersgr des cadeaux virtuels. Ainsi,
certains sites de rencontres proposent une fomalwé qui permet aux abonnés d’envoyer
des cadeaux virtuels pour se faire remarquer t ¢éesas du site Gleeden. Ces initiatives

commerciales font de I'échange et du cadeau un malge créer une relation avec une
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personne. Ainsi, en profitant de la perspectivati@hnelle du swap, on peut tout a fait
proposer de créer un site de rencontres amoursusds modéle d’'un site de swap. Grace a
un renseignement précis des fiches de présentdesnprofils, seules les personnes qui
pourraient se correspondre participeront alors aalmange de colis. Les aspects ludiques de
la recherche de la personne qui se cache derei@dis recu, le mystere, peuvent jouer sur le

succes du site.

Nous espérons que cet article de synthese qui peopn panorama des recherches sur le
théeme de l'offre de cadeaux suscitera le dévelogpénde nouveaux travaux dans un
domaine qui bien que trés étudié, a peu intégré dimension collective dans I'achat,

facilitée, ritualisée mais également complexifiéG@ fa création de communautés en ligne

structurées autour de I'achat de cadeaux.
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ANNEXES

Al : exemples de listes de cadeaux postées pardesres du site sirpriz.com
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A2 : Exemples de swaps regus
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A3 : Exemple de reglement du jeu que I'on peututasisur le site de swap « sirpriz.com » :

1-

Seul un Sirprizien membre du site a le privilegepdevoir créer une Sirpriz
Baliz. Je m'inscris !

Préparer une Sirpriz Baliz : choisir un emballagssez solide genre enveloppe a
bulle ou boite cartonnée, fErsonnaliser et mettre un cadeau dedans.

Choisir un code secret et l'inscrire dans le rapteérieur de I'enveloppe ou colis
(bien visible a lI'ouverture de la Baliz).

Inscrire a l'extérieur et au dos de la Sirpriz Balie message suivant
Pour savoir qui vous a offert ce cadeau surprisajilez entrer le code secret
inscrit a lintérieur a l'adresse internet http:Mw.sirpriz.com/balizmap.php
Veuillez remplacer le cadeau et I'adresse et emvoyeanettre le tout dans la boite
aux lettres d'une personne que vous voulez gatembmeeou pas de sirpriz.com

Ne pas modifier le code secret.

A4 : Un exemple de vidéo d’'une participante a uamgui présente les produits de beauté

gu'elle a regus :

http://www.youtube.com/watch?v=fxAcl2W8aol&feature=related




