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	PURPOSE   OBJECTIFS: Nous commençons notre travail de recherche en rappelant les fondements théoriquesdu neuromarketing à travers notamment l’analyse de la littérature.Puis nous présentons les intérêts pour les sciences de gestion en général et pour le marketing en particulier d’utiliser une approche fondée sur l’Actor Network Theory.Nous abordons ensuite le neuromarketing comme un « réseau d’acteurs humains » que nous définirons et nous représenterons graphiquement pour en dévoiler les interrelations et les rôles de chaque acteur-réseau.Nous montrons comment le neuromarketing s’est développé en produisant des tracesqui constituent un « réseau non-humain » et qui contribuent directement à sa traduction scientométrique.Puis, nous analysons les différentes principales controverses qui frappent le neuromarketing, afin d’en dresser une représentation graphique sous forme d’une visualisation cartographique sociale (social graphing).Nous présentons nos contributions de recherche sur les plans théorique, méthodologique et managériale. Nous montrons notamment comment grâce à un cas d’usage (en entreprise) nous pouvons faire la « preuve de notre concept » en appliquant notre méthodologie. Enfin, nous terminons notre travail de recherche par une discussion autour des limites de ce travail doctoral, puis nous proposons quelques perspectives autour de notre méthodologie et d’une nouvelle approche de la bibliométrie reposant sur les traces numériques (web, réseaux sociaux...).
	DESIGN  METHODOLOGY   DESIGN  METHODOLOGIE: Nous avons décidé de suivre le paradigme constructiviste assez logiquement, compte de notre design de recherche: la théorie de l’acteur-réseau. La théorie de l’acteur-réseau s’inscrit dans la mouvance constructiviste. La Théorie de l’Acteur-Réseau est née au Centre de Sociologie de l’Innovation (CSI) de l’Ecole des Mines de Paris par les trois fondateurs de la Sociologie de la Traduction que sont Bruno Latour, Michel Callon et Madeleine Akrich. La Théorie de l’Acteur-Réseau consiste à décrire et à analyser le processus d’élaboration d’un réseau composé d’acteurs humains (nature) et d’acteurs non-humains (culture, social), qui s’explique par la construction d’un accord entre toutes ces entités qui poursuivent des objectifs distincts, contraires, mêmes parfois antagonistes, ce sont ces tensions qui conditionnent le processus de traduction d’un réseau sociotechnique au sens de l’ANT.L’Actor Network Theory considère la société comme une construction ou performation continuelle accomplie par des êtres sociaux actifs. Cette sociologie de la traduction associe une série d’entités hybrides contenant des éléments humains ou non-humains, on parle d’actants : acteurs-réseaux humains, traces (tous types de publications, articles, livres, matériaux divers...) et controverses forment les trois piliers fondateurs de l’ANT et expliquent la structuration de notre travail doctoral.C’est ainsi que nous avons été amené à faire le choix d’un cadre théorique, la Théorie de l’Acteur-Réseau qui s’inscrit dans le paradigme constructiviste où nous considérons le neuromarketing comme le fruit d’un enchevêtrement des théories neuroscientifiques et du marketing, d’un va-et-vient d’associations et d’interrelations incessantes entre théories et pratiques.Notre approche se veut l’application de l’ « ANT » au sujet « neuromarketing ». Pour ce faire, nous utiliserons une approche hybride qualitative-quantitative. Nous associerons la revue de littérature scientifique à l’analyse bibliométrique en utilisant un logiciel spécifique (Publish Or Perish), puis nous procéderons au Webcrawling, au Text Mining, au Clustering des articles web pour en assurer une analyse sémantique, avant de construire des graphes en réseaux, utile au mapping des controverses qui caractérisent le neuromarketing (data visualisation).
	FINDINGS  RESULTATS: Sur le plan théorique, nous avons reconstruit et retracé « l’histoire philosophique » du neuromarketing ainsi que les fondements épistémologiques qui le sous-tende et notamment en montrant: que deux tendances fortes se dégageaient et étaient toutes deux influencées par des traditions philosophiques opposées. Nous avons retrouvé des influences platoniciennes, de nature dualiste chez Kahneman et Tversky (« behavioural economics ») et qui s’oppose au « monisme matérialiste » des neurosciences cognitives que l’on retrouve chez Damasio (réfutant Descartes et convoquant Spinoza, Darwin...).Nous rappelons également notre définition de la « traçométrie » et notre contribution théorique sur les controverses qui révèle les liens entre les controverses alimentant une certaine logique chez les partisans du neuromarketing absolu: subdiviser en trois parties le cerveau humain permet de localiser une partie responsable de faculté d’acheter (« bouton d’achat »), et de justifier ces arguments par des publications sans lien, mais qui servent de caution logique et scientifique a posteriori (« reverse inference »): quand les corrélations sont fallacieuses, c’est tout le raisonnement qui s’effondre. Enfin, dans la continuité des travaux d’Akrich, nous formulons l’hypothèse de l’irréversibilité/stabilité d’un réseau sociotechnique.Notre contribution méthodologique démontrée par notre méthodologie en 7 étapes est l’aboutissement de l’application de l’ANT au sujet neuromarketing. Nous avons voulu réaliser l’ambition de Bruno Latour, en appliquant sa théorie et son modèle de cartographie des controverses, tout en proposant un dispositif complet et opérationnel sur le plan scientifique et technique qui peut s’appliquer à tous les sujets enclins aux controverses, c’est en ce sens que notre méthodologie est originale et innovante.Notre contribution managériale s’est traduite par une étude de cas menée chez TF1 Publicité, où nous avons appliqué et adapté notre méthodologie en 7 étapes: du scraping de données sur le web et sur les réseaux sociaux aux recommandations plurimédia pour la régie publicitaire de TF1. Dans le but d’enrichir la connaissance des audiences de la chaine et optimiser les plans médias en conséquence.
	VALUE   IMPLICATIONS: Nous avons constaté que les fondements théoriques, historiques et épistémologiques du neuromarketing étaient des thèmes très peu abordés dans la littérature, or ils sont fondamentaux à l’analyse et la compréhension d’une matière en pleine construction.C’est pourquoi nous avons commencé notre présent travail en définissant les fondements théoriques du neuromarketing (Chapitre 1). Puis nous avons présenté les atouts et les bénéfices pour les sciences de gestion en général et pour le marketing en particulier d’utiliser une approche fondée sur l’Actor Network Theory (Chapitre 2). Dans le sillage de cette « école de pensée », nous avons décidé d’interpréter et de représenter graphiquement le neuromarketing comme un « réseau d’acteurs humains » (Chapitre 3). Nous avons envisagé l’analyse des « traces du réseau d’actants du neuromarketing », comme facteurs de propagation et de diffusion du savoir et des techniques neuromarketing sous l’angle de la bibliométrie (chapitre 4). Enfin, nous avons construit une cartographie des controverses relatives au neuromarketing par l’analyse du contenu sémantique des traces via une approche mixte quantitative (web mining, text mining, clustering, graph mining...) et qualitative à partir de la revue de littérature (Chapitre 5).Notre contribution managériale s’est traduite par la mise en place en entreprise (pour Keyrus), d’un proof of concept chez TF1 Publicité, où nous avons réalisé toutes les étapes de notre méthodologie ANT : du webcrawling à l’analyse sémantique des traces, sur les réseaux sociaux pour deux émissions TV (Le Mentaliste). L’objectif atteint était d’augmenter la connaissance des audiences (TV, Facebook et Twitter) et optimiser les plans médias de la régie (Chapitre 6).Puis nous avons défini les limites qui touchent au sujet « neuromarketing », ainsi qu’au cadre théorique imposé par l’ANT. Pour ouvrir nos travaux à de nouvelles perspectives, en proposant la création d’un nouvel « index des traces numériques » et enfin, nous proposons de mettre en place une future étude longitudinale sur le neuromarketing, dans le cadre de recherches postdoctorales.
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