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Introduction générale

INTRODUCTION GENERALE

CONTEXTE ET INTERET DE LA RECHERCHE

Pour les psychanalystes, tels que Freud (1968) et Winnicott (1992), la haine permet a
I’enfant de construire son identité, en prenant conscience que lui et le monde extérieur sont des
¢léments dissociés. La haine est inévitable pour le développement de I’individu, elle n’est pas
pathologique dans ses formes les plus douces (Blum 1997 ; Kernberg 1993). La sociologie
considere que détruire est nécessaire pour se construire. Cependant, il est faux de penser que
seule I’expérience de la destruction fonde la capacité de I’individu a inventer et maitriser son

existence.

Freud (1968) a noté qu'il est important d'étre capable de hair, et que les individus
devraient avoir plusieurs objets de haine plutot qu'un seul. La haine peut permettre de stabiliser

l'identité individuelle, de s’adapter socialement, et de former des relations normales avec 'objet

(Pao 1965).

Beaucoup d'émotions, dont la haine, sont impliquées dans les relations intergroupes. Les
individus ont conscience que la pensée « nous contre eux » comporte des dangers (Weingarten
2006). Tous les cas de figure existent, la haine peut étre dirigée envers des individus ainsi
qu’envers des groupes (Aristote 1989 ; Ben-Ze’ev 2001). La haine envers les autres groupes est
un phénomeéne humain répandu qui prend racine dans les relations intergroupes et politiques de
tous les jours (Staub 2003). Les individus hais ne sont pas responsables de leurs propres
caractéristiques négatives, dans la mesure ou ces caractéristiques sont permanentes. Cela peut
expliquer pourquoi la haine est dirigée vers des groupes dans leur ensemble, peu importe les
caractéristiques personnelles des individus a I’intérieur de ce groupe (Ben-Ze’ev 2001).
Cependant, cette recherche se concentre spécifiqguement sur la haine dirigée vers une marque,

et non pas sur la haine vers un ensemble de marques.

Il peut se créer des relations particuliéres entre les individus et les marques. Cette
relation peut aller de la passion a 1’aversion. Les rapports positifs des individus avec les marques

ont souvent eté étudiés dans la littérature. D’un part, un développement important des
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Introduction générale

recherches sur I’amour ou la passion de la marque a lieu (Albert, Merunka, et Valette-Florence
2008 ; Carroll et Ahuvia 2006 ; Fournier 1998 ; Thompson, Rindfleisch, et Arsel 2006). Et
d’autre part, les concepts opposés, tels que le rejet, I’évitement ou la haine envers la marque,
restent encore a explorer (Grégoire, Tripp, et Legoux 2009 ; Lee 2008 ; Thompson et Arsel
2004). Pourtant, une prise de conscience du monde académique s’opére afin de mieux
appréhender les aspects négatifs de la consommation. Par exemple, en 2009, la revue Journal
of Business Research a publi¢ une édition spéciale dédiée a I’anti-consommation, de méme dans

I’European Journal of Marketing paru en 2011.

Tous les phénomeénes qui vont contre la consommation ou les entreprises fournissent
aux chercheurs et aux praticiens des connaissances qui ne peuvent pas étre abordées dans les
recherches conventionnelles sur la consommation (Lee, Fernandez, et Hyman 2009).
L'argument central est que les connaissances de Il'anti-consommation augmentent la
compréhension de la consommation globale. En se concentrant sur les aspects positifs, les
entreprises savent comment agir pour gagner de nouveaux consommateurs afin de continuer a
se développer. Les aspects négatifs ne sont pas non plus a négliger et leur permettent d’avoir
une meilleure vision de ce qu’ils ne doivent pas faire au risque de perdre des clients ou de ne

plus en gagner.

Les concepts négatifs liés a 1’étude des comportements de consommation sont tres
nombreux et divers. Le plus extréme est sans nul doute celui de la haine. En effet, la haine
reflete une détestation extréme ou agressive envers un groupe de personnes ou une personne
(Rempel et Burris 2005). Les consommateurs attribuent trés facilement les qualités d’une
personne a des objets marqués (Aaker 1997), ils pensent aux marques de la méme fagon qu’a
des individus comme si elles avaient des caractéristiqgues humaines (Plummer 1985 ; Rook
1985; McCracken 1989). Ce phénomeéne, appelé I’anthropomorphisation, permet de

comprendre comment les individus sont capables de ressentir de la haine envers une marque.

Les scandales mettant en cause des entreprises sont desormais réguliers. Quasiment tous
les mois, une nouvelle affaire fait la une des journaux. Les scandales peuvent tout aussi bien
étre financier, alimentaire, éthique que sanitaire. Souvent dans les cas de scandale sanitaire, le
risque alimentaire est pergu comme un risque vital de consommation par I’individu (Bergadaa

et Urien 2006). Les auteurs définissent le risque vital de consommation en tant qu’« élement
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aussi fondamental que la survie du self, et par conséquent [’évitement de la mort biologique
(perte physique), ou symbolique (perte psychosociale: étre dépossédé de soi-méme) »
(Bergadaa et Urien 2006, p.134) et cela créé des réactions vives de la part des consommateurs.
Pour n’en citer que quelques-uns, VVolkswagen a trompé des centaines de milliers de clients a
travers le monde en trafiquant les tests afin de diminuer la consommation de carburants de ses
véhicules diesel. Spanghero, en 2013, a ét¢ au cceur de la mise a jour d’une supercherie,
puisqu’elle remplagait la viande de beeuf initialement prévue dans les préparations culinaires
pour les marques Findus ou Picard, par de la viande de cheval, moins chere. Nous pouvons
encore citer I’affaire du Médiator, médicament commercialisé par les laboratoires Servier entre
1976 et 2009, qui est accusé d’étre responsable de prés de 500 morts en France selon 1’ Afssaps
(Agence frangaise de sécurité sanitaire des produits de santé, devenue depuis I’ANSM - Agence
Nationale de Sécurité du Médicament et des produits de santé). La responsabilité civile des

laboratoires a été reconnue par la justice.

Mais ces scandales suffisent-ils a la naissance de la haine envers une marque chez un
consommateur ? Ou est-ce le cumul des affaires qui produit un scepticisme envers le marketing
et/ou de la haine envers la société de consommation ? Mais qu’en est-il de la haine dirigée vers
une marque spécifique ? Est-il nécessaire que le consommateur ou ses proches aient été

directement touchés par ce scandale ?

D’un autre c6té, les comportements anti-marques sont trés nombreux et divers. Tels, par
exemple, que les manifestions contre des entreprises, comme contre Nike dans les années 90
qui a été contraint de modifier sa politique éthique dans ses pays de production ou trés
récemment les producteurs de lait qui ont manifesté contre Lactalis en raison du prix d’achat

trop faible de leur production (figure 1).
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Figure 1 : Manifestation des producteurs de lait contre Lactalis
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Des sites internet mettant en cause des entreprises, déenoncant leurs actions sont créés
par des consommateurs. De méme, les associations de défense des consommateurs, et
¢galement plus largement de défense de 1’environnement, ont pour mission d’informer les
consommateurs des méfaits des entreprises afin de prévenir les consommateurs des risques
¢ventuels. Suite a I’affaire Volkswagen, Greenpeace réalise une affiche publicitaire sur le théme
de Star Wars (figure 2), ils vont méme jusqu’a concevoir un film d’une minute dans le méme

esprit.

Figure 2 : Affiche publicitaire de Greenpeace aprés I’affaire Volkswagen?.
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En 2001, I’ Association d’Aide aux Victimes de I’Isoméride et du Médiator (AVIM) est
créée afin de soutenir les victimes et les aider dans leur démarche pour faire reconnaitre leurs

droits. Elle propose une campagne d’informations (figure 3).

Figure 3 : Affiche d’information de I’association AVIM apreés I'affaire du Médiator

VOUS AVEZ PRIS DU g
MEDIATOR oupe ISOMERIDE w

Citons enfin, Amazon, accusée d’une part de ne pas payer d’impdts en France grace a
un montage financier trés sophistiqué et d’autre part d’étre responsable de la fermeture des
petites librairies a cause de leur politique de bas prix et de livraison rapide. Des actions
négatives sont réalisées par des individus qui pourtant ne sont pas libraires eux-mémes et ne
sont donc pas impactés directement par cette concurrence. Ainsi, Elliot Lepers, jeune francais
de 24 ans, a créé une extension Google Chrome nommée « Amazon-Killer » a télécharger. Une
fois cela fait, I’individu qui cherche un livre sur le site d’Amazon doit ensuite demander a
I’extension de trouver toutes les libraires proches géographiquement disposant du livre. Elliot
Lepers raconte : « J’étais vraiment hors de moi, j’ai trouvé ¢a d’une telle mauvaise foi que j’ai
voulu chercher un moyen d’ajouter ma pierre, j’ai codé ce truc basique, je l’ai mis sur une
plateforme de partage de développeurs. Et puis, il y a une semaine, je l’ai publié¢ sur mon
Facebook. Je ne pensais pas que ¢a prendrait aussi bien. Ca révéle une vraie volonté de se

battre contre Amazon ».

Est-ce que la haine envers la marque est nécessairement ressentie par les individus qui

conduisent ces actions ? A quels types d’actions conduisent la haine envers la marque ?

Si la haine est placée sur un continuum, on peut se demander si de 1’autre c6té, on trouve

de 1’absence de haine ou de I’amour. Il semble incontournable de s’attarder sur I’amour envers

2 Source : http://www.victimes-isomeride.asso.fr/
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une margue qui pourrait sembler étre a 1’opposé pur et simple de la haine envers une marque,
concept principal de cette recherche. Carroll et Ahuvia (2006) proposent la définition suivante
de Dl’amour envers la marque: «degré d’attachement émotionnel passionné qu’un
consommateur a pour une marque particuliere. Selon la littérature sur [’amour prototype,
[’amour envers la marque inclut la passion pour la marque, [’attachement pour la marque,
[’évaluation positive de la marque, les émotions positives en réponse a la marque et des
déclarations d’amour pour la marque. » (2006, p.81). Ce point sera discuté dans le chapitre 1,
mais la majorité des chercheurs, a I’instar de Sternberg (2005), considérent que la borne
inférieure de I’amour n’est pas son opposé logique, c¢’est-a-dire la haine, mais plutdt 1’absence

de réponse émotionnelle.

Un certain nombre d’interrogations est soulevé dans cette introduction afin de souligner
les enjeux qui sous-tendent une meilleure compréhension de la haine envers la marque. Cette
recherche n’a pas pour objectif de répondre a toutes les questions posées. L’intérét majeur de
cette recherche est de mieux comprendre le concept méme de haine envers la marque a travers
sa conceptualisation en plusieurs dimensions, ses antécédents et conséquences ainsi que les
profils des consommateurs qui ressentent de la haine envers une marque. Ces derniers seront

appelés tout au long de cette recherche, les haineux.

La haine est universelle. Les individus admettent qu’ils sont en colére mais rarement
qu’ils haissent quelqu’un. IIs haissent le péché mais jamais le pécheur. Les individus nient leurs
attitudes négatives envers quelqu’un dans le cas d’une haine personnelle. En effet, cela fait
référence a Dieu et aux valeurs morales qui y sont associées, la haine est alors ressentie
négativement (Ben-Ze’ev 2001). Parce qu'il y a moins de restrictions sociales, les gens peuvent
exprimer des émotions telles que la colére. En revanche, 1’objectif de destruction de la haine
est souvent condamné par la société. Mais si, parfois elle ne s’exprime pas, elle est bien ressentie
par les individus. La haine est un antécédent des comportements de massacres et de génocides
(Sternberg 2003). En effet, les humains ont une pulsion de plaisir envers la mort que Freud
(1968) appelle « Thanatos », en référence au dieu de la mort dans la mythologie grecque. Cette
pulsion s’oppose a la pulsion de plaisir envers la vie, nommée « Eros » en référence au dieu de

I’amour et de la puissance créatrice dans la mythologie grecque.
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OBJECTIFS ET QUESTIONS DE RECHERCHE

Malgré I’intérét que représente 1’étude de la haine dans un contexte de consommation
pour les entreprises, elle a été largement négligée par les chercheurs. Cette recherche concerne

la haine ressentie envers une marque précise et poursuit quatre objectifs :

> Définir la haine envers la marque comme un phénoméne composé d’émotions,
d’attitudes négatives et de conséquences comportementales ;

> Décomposer la haine a partir de ses dimensions ;

> Mettre en évidence les caractéristiques individuelles des consommateurs
haineux en s’appuyant sur un mod¢le intégrateur de la haine envers la marque ;

> Proposer une échelle de mesure valide et fiable de la haine envers la marque.

La problématique de cette recherche est d’appréhender la haine envers la marque a

travers ses caractéristiques et le profil des consommateurs haineux.

Cette recherche s’attache a répondre aux questions de recherche présentées ci-apres.

QUESTION DE RECHERCHE QR1

La haine n’est pas une émotion présente chez les animaux, elle ne concerne que les étres
humains. Alors qu’elle est décrite depuis des siécles et qu’elle représente désormais un
phénomene de société, elle se trouve peu étudiée empiriquement. En marketing, elle est
considérée comme un composé d’émotions (Zarantonello et al. 2016). Or, dans des contextes
de relations interpersonnelles, elle est aussi considérée comme une attitude (Ben-Ze’ev 2001)
ou étudi¢e a partir de ses manifestations. Dans cette perspective, cette recherche s’interroge sur
la nature exacte de la haine envers la margue et sa conceptualisation. La premiére question de

recherche est formulée en conséquence.

QR1 : Qu’est-ce que la haine envers la marque ?

Afin de répondre a cette question, une approche par la méthode des prototypes (étude

1) est utilisée ainsi qu’une netnographie (étude 2) et une série d’entretiens (étude 3). La méthode
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des prototypes est constituée de deux phases. La premiere consiste a recueillir une description
des événements et/ou circonstances d'apparition, des sentiments, des émotions, des pensées, des
symptomes physiques, des expressions verbales, des fagons de s'exprimer, des comportements
et des actes auxquels les répondants pensent lorsqu’ils envisagent la haine envers la marque. La
seconde phase met en évidence les caractéristiques les plus centrales du concept. Afin de
compléter cette premiere méthodologie utilisée, 3138 messages ont été recueillis sur Internet
sur des forums ou a la suite d’articles de journaux en ligne ; et 15 entretiens semi-directifs sont
conduits. L’utilisation conjointe de ces trois méthodes de collecte des données permet de
s’assurer de la fiabilité des résultats obtenus. Elles sont enrichies par une validation quantitative
grace a trois collectes de données. Cette recherche se propose de réconcilier les trois visions de
la haine envers la marque : (1) attitudinale, (2) émotionnelle et (3) comportementale, mais

également de mettre en évidence les caractéristiques de la haine envers la marque.

QUESTION DE RECHERCHE QR?2

Si la nature de la haine ne fait pas consensus dans la littérature, il n’en est pas de méme
de ses conséquences comportementales. En effet, la haine améne inévitablement le
consommateur a réagir, que ce soit par des comportements de fuite ou de confrontation (Staub
1999 ; Halperin et al. 2012 ; Sternberg 2005). Il en est de méme dans les relations marque-

consommateur (Zarantonello et al. 2016 ; Johnson et al. 2011).

En amont de la haine, les déterminants et antécédents mis en évidence dans les
recherches sont extrémement nombreux : allant des stéréotypes a la réaction face a un danger
potentiel ou a une attaque de I’autre. En marketing, aucun antécédent n’est vérifi¢
quantitativement. Mais, les recherches soulignent le réle des stéréotypes, de I’insatisfaction ou
encore de la responsabilité sociale de 1’entreprise (Bryson et al. 2013). La réponse a la premiére

question de recherche a montré I’importance de considérer I’attitude négative envers la marque.

Ainsi, la deuxiéme question de recherche est enonceée.

QR2 : Quels sont les antécédents et les conséquences comportementales de la haine
envers la marque et quelles sont les dimensions les plus impliquées dans ces

relations ?
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Avant de répondre a cette question, il a été necessaire de créer une échelle de mesure de
la haine envers la marque. A 1’aide des recherches exploratoires, une liste d’items a été générée
puis trois collectes de données ont été réalisées afin de valider une échelle de mesure de la haine
envers la marque en cing dimensions, fiable et stable. Une fois ce travail effectué, un modéle
conceptuel est testé. Le logiciel d’analyse des données quantitatives XLSTAT nous permet
d’analyser les 548 reponses recueillies, de valider un antécédent et deux conséquences
comportementales de la haine envers la marque et de mettre en lumiere le rdle de chacune des

dimensions dans ces relations.

QUESTION DE RECHERCHE QR3

La haine concerne tout le monde, aussi bien les jeunes que les moins jeunes, les femmes
que les hommes et tous les types de relations (Blum 1997). Au-dela des variables
démographiques, plusieurs variables individuelles jouent un réle dans la haine, telles que
I’estime de soi (Baumeister et Campbell 1999) ou la liberté de choix (Ben-Ze’ev 2001 ; Roux
2007).

Ainsi, la troisiéme question de recherche est énoncée.

QR3 : Quelles sont les variables individuelles qui concernent les consommateurs

haineux ?

548 réponses sont recueillies afin de tester un modéle intégrateur de la haine envers la
marque, et mettre en évidence le réle de variables psychologiques en tant que modérateurs de
I’antécédent et des conséquences de la haine envers la marque. A partir de cette méme collecte
de données, une typologie est réalisée afin de dresser le profil sociodémographique et

psychologique des consommateurs haineux envers une margque.

21



Introduction générale

CONTRIBUTIONS ATTENDUES DE LA RECHERCHE

Cette these souhaite apporter une contribution sur le plan théorique, managérial et

méthodologique a la recherche en marketing.

APPORTS THEORIQUES ATTENDUS

Le premier apport théorique de cette recherche est la définition et la conceptualisation
de la haine envers la marque en tant qu’un composé d’attitudes négatives, d’émotions et de

conséguences comportementales.

Sur le plan théorique, ces travaux s’attachent a montrer les relations de la haine envers
la marque avec d’autres variables, notamment le réle modérateur de variables psychologiques

individuelles.

APPORTS METHODOLOGIQUES ATTENDUS

Le premier apport méthodologique est la triangulation des données exploratoires grace
a la méthode des prototypes (étude 1), la netnographie (étude 2) et une série d’entretiens (étude

3) afin de s’assurer de la validité des résultats exploratoires.

Le second apport méthodologique est la création d’une échelle de mesure fiable et valide

de la haine envers la marque.

APPORTS MANAGERIAUX ATTENDUS

L’identification des profils des consommateurs haineux eclairera les manageurs et les

entreprises sur les situations qu’il convient, pour eux, d’éviter.

En comprenant précisément ce qu’est la haine, et qui sont les consommateurs qui la
ressentent, il sera alors possible de proposer aux entreprises la mise en place de stratégies

efficaces afin de ne pas générer de haine chez les consommateurs ou de la faire disparaitre.
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DESIGN DE LA RECHERCHE

La recherche se décompose en trois parties. Toutes les parties comportent deux

chapitres.

La premiere partie présente et discute le cadre théorique de cette recherche afin de
faire le lien entre la haine et la haine envers la marque. Le chapitre 1 se centre sur la nature de
la haine envers la marque afin de comprendre sa composition. Le chapitre 2 expose les
caractéristiques des consommateurs haineux envers une marque. A travers une meilleure
compréhension de la place de la haine dans les rapports entre les marques et les consommateurs,
les typologies et les variables individuelles impliquées dans la haine sont exposées.

La deuxieme partie porte sur I’analyse des données recueillies suite a la méthode des
prototypes (étude 1), a une netnographique (étude 2) et a des entretiens semi-directifs (étude 3)
avec des consommateurs. Le chapitre 3 présente les méthodologies utilisées et leurs résultats

spécifiques. Le chapitre 4 discute les résultats obtenus.

Enfin la troisiéme partie se concentre sur la création d’une échelle de mesure de la
haine envers la marque et le test d’un modele conceptuel, suivi de la mise en évidence de
différents profils des consommateurs haineux. Le chapitre 5 valide quantitativement les items
relatifs a la haine envers la marque grace a trois collectes de données (études 4, 5 et 6). Le
chapitre 6 se concentre sur la mise en évidence des relations entre les antécédents et les
conséquences de la haine envers la marque et le role des variables modératrices dans ces
relations (étude 7). Il met également en évidence des typologies de consommateurs ressentant

de la haine envers la marque.

Toutes les étapes de cette recherche doctorale sont synthétisées dans le schéma suivant

exposant les objectifs de chaque partie.
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PARTIE 1: CADRE CONCEPTUEL : DE LA HAINE A LA HAINE
ENVERS LA MARQUE

La premiére partie de ce travail doctoral est consacrée a la revue de la littérature.
L’objectif est d’offrir un ancrage théorique a cette recherche sur la haine envers la marque.
Dans cette partie, la haine est étudiée dans une démarche pluridisciplinaire. En effet, des
sciences telles que la philosophie, la criminologie, la psychologie et bien sur les sciences de
gestion sont mobilisées afin de comprendre la haine et la haine envers la marque dans sa

globalité. Elle est composée de deux chapitres.

Dans le Chapitre 1, la nature de la haine est interrogée, elle est exposée a partir des
émotions et des attitudes négatives qui lui sont associées (Section 1), et des comportements qui
en découlent (Section 2). Cela permet de mettre en évidence la spécificité majeure de ce concept
qui est non seulement composé d’émotions mais qui englobe également une attitude négative

envers la marque et des comportements envers celle-ci.

Le Chapitre 2 est consacré aux caractéristiques des haineux dans un contexte de
relations interpersonnelles et de consommation. Les principales variables individuelles des
haineux et leurs typologies sont exposées (Section 1) puis la haine dans les relations marque-

consommateur est présentée (Section 2).
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CHAPITRE 1 : NATURE DE LA HAINE ENVERS LA MARQUE

La haine est spécifique a I’homme et n’existe pas chez les animaux (Kant 1994 ; Ben-
Ze’ev 2001). Dans certains pays et notamment aux Etats-Unis, avec une forte culture de
compétition, les individus sont encouragés a entretenir une certaine forme d’agressivité et de
haine. L’objectif est de donner de 1’énergie et de rendre combatifs les hommes et les femmes
d’affaires, les sportifs, etc. Cela fait penser a I’existence d’une bonne et d’'une mauvaise haine.
La premiere simplifie et donne de 1’énergie pour vaincre, alors que la seconde tue et détruit

(Bourgeois et al. 2005). Cela illustre parfaitement la nature ambivalente de la haine.

Dans ce chapitre, différents courants disciplinaires permettent de comprendre les
émotions qui sont liées a la haine et a la haine envers la marque, ainsi que 1’attitude des individus
envers cette marque (Section 1). La Section 2 expose les comportements des consommateurs

haineux. Le plan du chapitre 1 est présenté dans la figure 4.

Ce chapitre va permettre de répondre a la question : Quelle est la nature de la haine

envers la marque et comment est-elle composée ?

Figure 4 : Plan du Chapitre 1
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SECTION 1: EMOTIONS, ATTITUDES ET HAINE ENVERS LA MARQUE

L’objectif de cette section est de discuter de la nature de la haine envers la marque. La
notion d’émotion est définie, la haine est ensuite présentée selon qu’elle est considérée comme
une émotion primaire ou secondaire, puis la position des chercheurs en marketing est exposee.
La distinction entre la haine, la haine envers la marque et les autres émotions associées et/ou

proches est faite. Enfin, le rapport entre attitude et haine est établi.

1.1. RAPPORT ENTRE EMOTIONS ET HAINE ENVERS LA MARQUE

Trois définitions majeures de I’émotion sont complémentaires.

La premiére définition la spécifie comme un état mental de préparation qui augmente a
partir d’évaluations cognitives des événements ou des pensées. Elle est accompagnée de
processus physiologiques, s’exprime souvent physiquement (postures, traits du visage), et
pourrait résulter en des actions spécifiques pour affirmer ou pour faire face aux émotions, en
fonction de leurs natures et de leurs significations pour la personne ressentant une émotion
(Bagozzi et al. 1999).

La deuxieme définition fait état d’un stimulus spécifique de forte intensité somatique
(et autonomique), sur une durée trés bréve, avec une importante fréquence des expériences
somatiques (et autonomiques). La volonté de contrdle de I’expression (tromperie) peut étre forte
surtout si les états affectifs sont négatifs, en amont les antécédents cognitifs ont une tres faible
importance, il peut y avoir la présence de processus cognitifs aval de facon plus ou moins
présente (Derbaix et Pham 1989).

Dans la troisiéme et derniére définition, 1’émotion est une réaction affective a des
perceptions de situations. Il est possible d’exclure des émotions, tous les descripteurs qui font
référence a des cognitions sans valences telles que I’intérét ou la surprise, des états corporels
tels que I’endormissement ou I’abattement, et des évaluations subjectives des individus telles

que I’assurance en soi ou le sentiment d’abandon (Richins 1997).

Les premiers théoriciens de I'étude psychologique des émotions (Shand 1922), ainsi que
d'autres plus récents (Lazarus 1994) ont fait référence a la notion d'émotion chronique ou a des

concepts similaires, tels que le sentiment émotionnel ou I’attitude émotionnelle. Les chercheurs
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travaillant sur les émotions distinguent 1'émotion immédiate et 1’émotion chronique, autrement
appelée le sentiment (voir par exemple Frijda (2000) ou Halperin et Gross (2011)). L'émotion
immédiate est une réaction aigu€ a un changement dans 1’environnement de 1’individu ou a des
stimuli ; le sentiment est un phénoméne émotionnel chronique envers une personne, un groupe
ou un symbole (Ekman 1992). Le sentiment a la méme structure que 1’émotion immédiate mais
leurs composantes sensorielles different (Ben-Ze’ev 2001). Derbaix et Pham (1989) proposent
une typologie des réactions affectives et en distinguent sept types. Pour eux, I’émotion a une
intensité forte et une durée tres breve alors que le sentiment a une intensité moyenne et une

durée moyenne.

I n’y a aucune contestation sur le fait que la haine possede un caractére émotionnel. Par
contre, la question de savoir si la haine est une émotion ou un sentiment est un perpétuel débat

entre les chercheurs (Royzman et al. 2005), comme présenté dans le tableau 1.

Tableau 1 : Nature de la haine selon les auteurs

Auteurs Nature de la haine
Sonnemans et Frijda (1994) ; Frijda, Sentiment (autrement appelé phénomene
Mesquita, Sonnemans, et Van Goozen (1991) | émotionnel)
Ben-Ze’ev (2001) Evaluation globale négative,

Emotion transformable en sentiment

Staub (1999) Manifestation psychologique
Flett et al. (1986) ; Rempel et Burris (2005) Emotion
Sternberg (2003) Sentiment ou émotion

Pour Sonnemans et Frijda (1994) et Frijda, Mesquita, Sonnemans, et Van Goozen
(1991), la haine est un sentiment ou, autrement appelé, un phénomeéne émotionnel. Elle résulte
d’une évaluation globale négative (Ben-Ze’ev 2001). Staub (1999) affirme que la haine est une
manifestation psychologique. Mais dans la majeure partie de la littérature, la haine est une
émotion (par exemple Flett et al. 1986 ; Sternberg 2003 ; Rempel et Burris 2005), avec peu
d'effort consacré a la définir ou a la différencier des autres émotions (Flett et al. 1986). D’autres
auteurs ont affirmé que certaines émotions telles que la haine sont plus sensibles a la
transformation en sentiment (Ben-Ze’ev 2001). La haine peut durer plusieurs heures, ¢’est une

émotion longue pour Fitness et Fletcher (1993). Cependant, les chercheurs ont réglé le différend
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en suggérant que la haine peut se produire dans les deux configurations (Sternberg 2003). C’est
cette position qui est adoptée dans cette recherche, la haine envers la marque peut étre une
émotion immédiate ou un sentiment lorsqu’elle se prolonge dans le temps selon le contexte.
Dans un souci de clarté, ¢’est le terme émotion qui est utilisé pour qualifier la haine tout au long

de cette recherche.

1.1.1. EMOTION PRIMAIRE ET EMOTION SECONDAIRE

Parfois mise en évidence comme une émotion primaire, parfois comme une émotion
secondaire ou comme un composé d’émotions primaires, parfois totalement absente des

recherches, les divergences entre les auteurs sont importantes au sujet de la haine.
A. HAINE EN TANT QU ’EMOTION PRIMAIRE

La haine est peu fréquemment identifiée comme une émotion primaire. Fehr et Russell
(1984) établissent une liste des mots les plus représentatifs des émotions (tableau 2). La haine
y apparait en 6°™ position aprés le bonheur, la colére, la tristesse, I’amour et la peur. Et lorsque
les individus doivent évaluer sur une échelle en 6 points la représentativité du mot dans les
émotions, elle se classe en seconde position, preuve que la haine est bien une émotion centrale

dans I’esprit des individus.

Tableau 2 : Classement des émotions les plus représentatives (Fehr et Russell 1984))

Classement | /200 Classement Moyenne

citation représentativité (/6)
Bonheur 1 152 5 5,00
Colére 2 149 3 5,15
Tristesse 3 136 4 5,04
Amour 4 124 1 5,46
Peur 5 96 7 4,78
Haine 6 89 2 5,26
Joie 7 89 6 4,89
Excitation 8 53 9 4,58
Anxiété 9 50 12 4,29
Dépression 10 42 8 4,73
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Storm et Storm (1987) proposent une taxinomie des émotions et incluent la haine parmi
les 72 émotions étudiées. Elle appartient au méme groupe que le dégodt, la révulsion, le mépris
et la répugnance. Une liste de 525 mots reliés aux émotions est établie, les mots hostilité,
animosité, détestation et avoir en horreur sont liés a la haine. C’est le cas, également, dans la
recherche de Shaver et al. (1987). lIs incluent la haine dans les 213 émotions étudiées et la
classe dans la catégorie de la « rage » et elles appartiennent toutes deux a la sur-catégorie de la
« colére » tout comme 1’irritation, 1’exaspération, le dégot, I’envie et le tourment, montrant un

lien entre toutes ces émotions.

La haine fait partie du groupe des émotions mais il nous semble trop réducteur de la
considérer comme primaire. Beaucoup plus fréquemment, la haine est un composé d’émotions

primaires et se trouve étre une émotion secondaire, donc plus générale.

B. HAINE EN TANT QU ’EMOTION SECONDAIRE OU COMPOSE D ’EMOTIONS PRIMAIRES

Tout comme I'amour, la haine est plus soutenue que d'autres émotions, mais est
également constituée non pas d'une seule émotion, mais plutdt de plusieurs émotions (Ekman
1992). Beaucoup d’auteurs considérent la haine comme assez semblable au groupe d’émotions

lié a la colere (Ben-Ze’ev 2001 ; Pao 1965 ; Wiener et Richter 2008 ; Aristote 1989).

La haine prend son origine dans la colére, I’importunité et la calomnie ou la médisance
(Aristote 1989), mais peut également naitre de la crainte (Plutarque 1974). Alors que Spinoza
(1842) lie la haine a la tristesse en la définissant comme une douleur accompagnée d’une cause

externe, il affirme qu’il n’est pas possible de hair des individus dont on a pitié.

Izard (1977) et Plutchik (1980) défendent 1’idée que les émotions sont des éléments
discrets qui interagissent entre eux. lls mettent chacun en lumiere respectivement dix et huit
émotions fondamentales. L'intérét, la joie, la surprise, la détresse, le dégodt, la colére, la honte,
la peur, I'amour et le mépris sont celles d’lzard (1977). Dans la recherche de Plutchik (1980)
les émotions présentes changent considérablement, il supprime la détresse, I’intérét, la honte,
I’amour et le mépris et ajoute la tristesse, 1’attente et 1’acceptation. Finalement restent en
commun la peur, la colere, la joie, le dégodt et la surprise. Tous deux soutiennent que d’autres
émotions plus complexes sont le résultat du melange de leurs émotions basiques, la haine serait

le résultat de la colére, du dégodt et du mépris, pourtant les mécanismes qui aménent a la haine
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ont été mal expliqués. Pour Kemper (1987), c’est le résultat de la colére et de la peur qui
déclenche la haine. McDougall (2001) identifie la haine comme le composé de la peur, de la
colére et du dégott. La haine implique 1’aversion intense et la colére (Dozier 2002). En prenant
son origine dans un ancien instinct de survie (Lorenz 1966), elle reflete une forme de peur
extréme mais dont la réaction est le combat, et non pas la fuite (Dozier 2002). Enfin, Sternberg
(2003), a travers sa théorie duplex de la haine décrit la haine a partir de trois composants : (1)

la colére et la peur ; (2) la répulsion et le dégoQt ; et (3) le mépris.

Si de nombreux auteurs se rejoignent sur le fait que la haine est bien composée de
plusieurs émotions, ce n’est pas le cas en ce qui concerne les émotions qui en font partie et sa

composition exacte (tableau 3).

Tableau 3 : Emotions composant la haine selon les différents auteurs

N = @
% .“.’g é @ c 5 %
Auteurs o|E|IES| 2|2 |2g 8|22
S| 8|/sg|S5 |8 |85 S 8(3/2]%
S| E|SS|G|E|2EB|=|&|&|¢&
Aristote (1989) X | X X
Plutarque (1974) X
Spinoza (1842) X
Dozier (2002) X X
Storm et Storm (1987) X[ X | X | X
Sternberg (2003) X X X | X | X
Fitness et Fletcher (1993) | X
Frijda (1986) X
Pao (1965) X
Parens (1992) X
Shaver et al. (1987) X X
Wiener et Richter (2008) | X
Kemper (1987) X X
Izard (1977) X X | X
Romani et al. (2012) X X | X

Les émotions qui composent la haine sont trés variées selon les auteurs qui admettent a

une trés large majorité que la colére en fait partie. D’autres émotions sont plus rarement
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intégrées dans la haine, telles que la tristesse ou la rage. Nous venons d’exposer la place de la
haine dans les émotions en psychologie, la partie suivante se place dans un contexte de

consommation.
C. HAINE EN TANT QU’EMOTION EN MARKETING

Si la haine se retrouve sous différentes formes dans les recherches se concentrant sur les
émotions en psychologie, ce n’est pas le cas pour des recherches dans un contexte de

consommation ou la haine est trés rarement mise en évidence.

Edell et Burke (1987) font une proposition de 52 émotions envers la consommation
regroupées en trois facteurs: les émotions optimistes, les négatives et les chaleureuses.
Cependant, la haine ne fait pas partie de leur recherche. La méme année, Holbrook et Batra
(1987) ont propose trois facteurs dans un contexte publicitaire : le plaisir, I’éveil et la
domination réunissant 94 émotions. Cette proposition a été réduite a 34 émotions réparties en
deux facteurs : I’affect positif et 1’affect négatif dans une recherche postéricure (Batra et
Holbrook 1990). La encore, la haine est totalement absente de leurs recherches. Les travaux de
Richins (1997) sur les émotions dans les expériences de consommation sont une référence dans
le monde académique. Il identifie 16 émotions : la colére, le mécontentement, I’inquiétude, la
tristesse, la peur, la honte, 1’envie, la solitude, I’amour romantique, I’amour, la tranquillité, le

contentement, I’optimisme, la joie, I’excitation et la surprise ; mais la haine n’apparait pas.

Finalement, ¢’est dans I’échelle de mesure des émotions négatives envers les marques,
développée par Romani et al. (2012) que la haine est présente pour la premiére fois de facon
claire et explicite dans un contexte de rapport des consommateurs avec les marques. Les auteurs
mesurent les réactions émotionnelles négatives des consommateurs évoquées par les
évaluations de stimuli reliés aux marques (Romani et al. 2012). Les raisons pour lesquelles la
haine se retrouve dans cette recherche et non dans les précédentes sont multiples : le contexte
de I’étude (publicité, consommation ou marque), la méthodologie utilisée pour choisir les
émotions au départ de la recherche (reprise d’émotions présentes dans des recherches
antérieures, méthode qualitative d’entretiens, notamment). La haine en marketing est une
émotion qui varie probablement en fonction de 1’angle de la recherche : haine envers la

consommation, haine envers une marque ou haine envers les marques. Il convient de bien isoler
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le champ de recherche et nous focalisons notre travail sur la haine ressentie par le consommateur

envers une marque précise.

Romani et al. (2012) proposent six facteurs des émotions négatives envers une marque :
la détestation, la tristesse, le mécontentement, la colére, I’inquiétude et I’embarras. Chaque
facteur est lui-méme composé de plusieurs émotions. La haine fait partie du facteur de la
détestation tout comme le mépris et la répulsion. Cette recherche a la particularité d’avoir mis
en éevidence pour la premiéere fois la haine envers la marque de facon quantitative dans la
relation des consommateurs avec les marques. Cependant, ils considérent la haine envers la
marque comme une émotion primaire composant elle-méme une émotion secondaire : la
détestation. La haine n’est donc plus représentée que par un item d’une dimension et se mélange

donc a d’autres émotions, qui bien que proches, lui sont différentes.

Ces derniéres années et dans la lignée des travaux de Romani et al. (2012) sur les affects
négatifs envers la marque, les recherches se sont développées. Bryson et al. (2013) discutent
des réponses émotionnelles extrémes négatives, dans les marques de luxe, inhérentes a la haine
envers la marque. Cette derniére est définie comme «un intense affect émotionnel négatif
envers la marque » (Bryson et al. 2013, p.395). La définition proposée dans cette recherche
permet de se rendre compte, qu’une fois de plus, la haine n’est envisagée qu’a partir de son
aspect émotionnel. Suite a une série d’entretiens, ils mettent en évidence des antécédents

potentiels.

Une structure de la haine envers la marque en six dimensions est testée
quantitativement : la coléere, le mépris et le dégodt, la peur, le désappointement, la honte, la
déshumanisation comprenant chacune plusieurs émotions (tableau 4), dans une recherche qui

se focalise sur la haine envers la marque (Zarantonello et al. 2016).
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Tableau 4 : Conceptualisation de la haine envers la marque (Zarantonello et al. 2016)

Dimensions Facettes Items
Colére
Colere Enragé
Furieux
Haine envers la marque active Dégolte

Sentiment de révulsion
Sentiment de mépris
Sentiment de répugnance
Anxieux
Effrayé
Menacé
Inquiet
Désappointé
Haine envers la marque passive | Désappointement Déplaisant
Désenchanté
Honteux
Embarrasse
Déshumanisé
Dépersonnalisé

Mépris et dégodt

Peur

Honte

Déshumanisation

Cependant, plusieurs limites peuvent étre soulignées dans ce travail. Les auteurs ne
proposent pas de définition de la haine envers la marque. La dimension « déshumanisation »,
caractérisée par les items « déshumanisé » et « dépersonnalisé », souléve des difficultés de
compréhension par les répondants et pose un probléme conceptuel dans la mesure ou les auteurs
indiquent considérer la haine envers la marque comme uniquement émotionnelle. Cette
dimension semble appartenir a une stratégie d’ajustement mise en place par I’individu qui
ressent de la haine envers une marque. De plus, les individus interrogés se situent dans un
contexte particulier car ce sont des étudiants étrangers en train de faire leurs études en France
ou en ltalie.

Ici, la haine envers la marque est considérée comme une émotion secondaire, composée
de plusieurs émotions négatives. Cependant la grande diversité des résultats antérieurs et la
variabilité des contextes dans lesquels elles ont été mises en évidence ne permettent pas

d’identifier avec précision les émotions concernées. Notre recherche a pour objectif d’identifier
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les émotions qui composent la haine envers la marque grace a une succession de recherches

qualitatives et quantitatives.

Cette premiére approche de la haine et de la haine envers la marque a mis en évidence
la prépondérance de 1’aspect émotionnel de ce concept. Elle est incontestablement composée
de plusieurs émotions. Mais la considérer comme un agrégat d’émotions suffit-il a représenter
la haine envers la marque ? Avant de tenter de répondre a cette question, la haine va étre

distinguée d’autres émotions proches.

1.1.2. DIFFERENCES ENTRE LA HAINE ET LES EMOTIONS ASSOCIEES ET/OU PROCHES

Bien qu’Allport (1979) considere que plusieurs émotions négatives peuvent étre
interchangeables, les recherches montrent des différences entre la colere, le mépris, le dégo(t.
En outre, ces émotions différenciées ont des causes et des effets distincts (Dovidio et al. 2008).

La haine est également différenciée de I’amour.

Les trois émotions de colére, mépris et dégolt sont groupées dans la triade de 1’hostilité

(Izard 1977) et sont souvent expérimentées en méme temps.

A. COLERE ET HAINE

Il est difficile d’identifier la haine, notamment par rapport a la colére. La haine et la
colére sont les deux émotions négatives les plus fortement liées. Elles peuvent d’ailleurs étre
confondues par les individus (Fitness et Fletcher 1993). Dans le langage courant, les distinctions
entre la colére et la haine ne sont pas si évidentes. La haine a un sens plus large et peut également
désigner une forte aversion ou de la colére (Ben-Ze’ev 2001). Cela peut expliquer la raison pour
laguelle la haine est difficile a identifier chez les individus, au contraire de la colere qui est plus

souvent exprimée verbalement.

Rozin et al. (1999) lient la colere a la facette de I’affirmation des droits moraux, ¢’est-
a-dire que c’est une réaction des individus en cas de violation de leurs droits individuels. La
colére est définie comme « le desir qui nous excite a faire du mal a celui que nous haissons »
(Spinoza 1842). Dans sa définition, il postule qu’il existe une relation entre la haine et la colére.
La haine implique de fagcon systématique des symptomes physiques déplaisants tels que la

colére, la peur et des sentiments négatifs puissants envers le groupe extérieur (Sternberg 2005).
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Lorsque la colére persiste dans le temps elle se transforme en haine (Ben-Ze’ev 2001). La haine
est ressentie quand 1’individu ne peut pas exprimer sa colere (McKellar 1950 ; Roseman et al.
1994 ; Fitness et Fletcher 1993). Cela va dans le sens de Shaver et al. (1987) qui identifient la
colere comme une émotion plus basique que la haine et donc ils suggérent que les

caractéristiques prototypiques de la haine sont incluses dans celles de la colére, plus large.

Aristote (1989) compare dans le Chapitre 4 de son livre La rhétorique des passions, la
haine et la colere. « La colére a son origine dans ce qui nous touche personnellement, candis
que la haine est indépendante de ce qui se rattache a notre personne ; et en effet, il suffit que
nous langions telle imputation contre un individu pour que nous le prenions en aversion »
(1989, chapitre 4). Les spécificités de la haine sont qu’elle peut toucher toute une classe
d’individus, elle est incurable et 1’objectif est de faire du tort ; au contraire la colére se concentre
sur une personne précise, elle peut disparaitre et I’objectif est de causer de la peine (Aristote
1989). La colére est I’effort fait pour causer du mal a I'objet de la haine ; celui fait pour rendre
le mal causé est la vengeance (Spinoza 1842). La colére est associée aux sentiments de rage, de
revanche et d’attaque (lzard 1977).

L’impulsivité (Izard 1977) et I’agressivité sont plus importantes dans la colére que dans
la haine. Cette derniére est, par nature, plus négative, mais 1’objectif de la colere est de punir
I’autre et non pas de I’¢liminer et est souvent plus active (Ben-Ze’ev 2001). La colere peut étre
maitrisée et il est possible de la ressentir envers quelqu’un tout en continuant a ’aimer
(Bénézech 2016), ce qui fait qu’elle est moralement plus acceptable. La colére est normale en
réponse a une injustice bien que moralement elle doit &tre modérée. Il existe peu de restrictions
sociales sur cette émotion. Il est plus facile d’exprimer de la colére pour les individus, vu
comme un motif avec un but qui est bien défini. La substitution du but permet de la différencier
de la haine (Rempel et Burris 2005).

Dans la haine, les personnes visées, ne sont pas activement responsables de leurs traits
négatifs, alors que dans la colére, la responsabilité de I’individu est engagée (Mikula et al.
1998). La question de la culpabilité de I'autre est plus dominante dans la colére que dans la
haine. Cette derniére implique la création d’une certaine distance psychologique. Le réle de la
colére n’est pas tres bien établie, il semble que de fagon générale, la haine n’est pas forcément

une conséquence de la colere (Shaver et al. 1987).
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La recherche de Fitness et Fletcher (1993) met en évidence les différences entre les
prototypes de plusieurs émotions dont la haine et la colére dans les relations de couple (annexe
1). Ils montrent que dans un couple, la haine s’exprime en évitant la situation et en agissant
froidement, trés peu (seulement 27%) déclare avoir voulu se venger. La colére, elle, s’exprime

soit verbalement, soit en « jetant des objets » par exemple.

Dans un contexte de consommation, la colére a régulierement été étudiee dans la
littérature (Roseman et al. 1994 ; Bougie et al. 2003). La colere a une influence positive sur les
plaintes (Romani et al. 2012). En cohérence avec les recherches precédentes, ces résultats
révélent que la nature active de la colére fait d’elle un antécédent aux comportements de
plaintes. Comme démontré par Folkes et al. (1987) et Bougie et al. (2003), la colere est souvent
présente dans des situations de plaintes quand la responsabilité pour un échec peut étre attribuée
a une entreprise, particulierement au regard des facteurs que I’entreprise peut contrdler.
Cependant, Romani et al. (2012) ne montrent pas d’évidence que le bouche-a-oreille négatif est

entierement dd a la colére.

De fagon générale, les différences qui existent entre la colére et la haine sont subtiles et
dépendent de I’interprétation de la situation par les individus. La colére et la haine impliquent
toutes deux une tension, une hyper activation et une impulsion d’agir contre ’autre mais
¢galement de I’impuissance ; elles sont différentes dans le sens ou des sentiments

d’incompétence et de faiblesse accompagnent la haine (Davitz 1969).
B. MEPRIS ET HAINE

Le mépris se produit lorsque 1’individu se sent supérieur a 1’autre et qu’il n’approuve
pas ses actions (lzard 1977). Le mépris est lié a la facette des droits moraux, c’est-a-dire qu’il
intervient lorsque I’individu a le sentiment que les codes communs ont été violés (facon de

s’habiller, de parler, d’interagir avec les autres) (Rozin et al. 1999).

Il « consiste a penser d'une personne moins de bien qu'il ne faut, a cause de la haine
qu'on a pour elle » (Spinoza 1842). C’est la plus froide des émotions comparée a la colére et
au dégodt (lzard 1977). Dans la plupart des cas, la demande morale est d'éviter le mépris (Ben-
Ze’ev 2001). L’objet du mépris est éviter par I’individu (Izard 1977). Le mépris et la haine sont

deux émotions liées I’une a ’autre.
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C. DEGOUT ET HAINE

Le dégodt se distingue de la haine par la particularité de la situation dans laquelle il
intervient. 1l se produit lorsque I’autre réalise des choses déplaisantes, légalement ou
moralement fausses ou nuisibles (Izard 1977). Le dégoQt est lié a la facette de la divinité des
codes moraux, c’est-a-dire a la violation de la pureté et la sainteté (Rozin et al. 1999). La
réaction intense de dégott peut empécher I’individu de changer ses normes morales afin de

respecter les droits moraux de 1’autre (Ben-Ze’ev 2001).

Le dégoiit pousse I’individu a quitter la relation car c’est un obstacle extrémement
difficile aux relations sociales normales avec ces personnes et a la défense de leurs droits
moraux et civils (Ben-Ze’ev 2001). L’individu qui ressent du dégott veut se débarrasser de
I’objet de son dégoiit, en 1’abandonnant. Il cherche des solutions pour quitter la situation ou
pour I’améliorer (Izard 1977). Parfois, le dégodt est associé au fait de blamer 1’autre méme Si

cela ne permet pas de le changer (Ben-Ze’ev 2001).
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D. SYNTHESE DES DIFFERENCES ENTRE LA HAINE ET LES EMOTIONS NEGATIVES PROCHES

Le tableau 5 synthétise les différences et les points communs entre la haine et d’autres

émotions négatives proches.

Tableau 5 : Synthése des différences entre la haine et les émotions proches

Colere Mépris Dégodt Haine
Souvent Sentimentde | Rejet Composee de
exprimée dans le | supériorité plusieurs
langage émotions
Caractéritiques | A I’origine de la
haine
Longue colere
devient haine
Violation des Violation de Violation de la
Antécédents | droits codes pureté et de la
individuels communs sainteté
Envers un Envers un
Cible individu précis individu ou un
groupe
Temporalité | Peut disparaitre Durable
Objectif : causer Objectif : faire
Objectif de la peine disparaitre
I’autre
Active Evitement Quitte la Fuite ou combat
Comportements Punir 1’autre relation Détruire 1’autre
Abandon de
I’autre
Moralement Morale : Morale : Moralement
Morale acceptable sentiment a sentiment & inacceptable
éviter éviter

E. AMOUR ET HAINE

Il semble incontournable de s’attarder sur I’amour qui pourrait sembler étre a 1’opposé
pur et simple de la haine, concept principal de notre recherche. C’est d’ailleurs la position de

certains (Frijda 1994 ; Parish 1988). Or la relation qui lie les deux est plus complexe que cela.

41



Chapitre 1 : Nature de la haine envers la marque

Carroll et Ahuvia (2006) proposent la définition suivante de I’amour envers la marque :
« degré d’attachement émotionnel passionné qu’un consommateur a pour une marque
particuliere. Selon la littérature sur [’amour prototypique, [’amour envers la marque inclut la
passion pour la marque, [’attachement pour la marque, [’évaluation positive de la marque, les
émotions positives en réponse da la marque et des déclarations d’amour pour la marque » (2006,
p.81). Albert a été 1'un des premiers chercheurs frangais a travailler sur le concept d’amour

envers la marque en la conceptualisant et en la mesurant (Albert 2009 ; Albert et al. 2008).

Alors que pour quelques auteurs, I’amour est vu comme une sorte de sentiment positif
envers un objet, et la haine son opposé (Frijda 1994 ; Parish 1988) ; la majorité, a I’instar de
Sternberg (2005), distingue les deux. Selon ce dernier, la borne inféricure de I’amour n’est pas

son opposé logique (c’est-a-dire la haine) mais plutot I’absence de réponse émotionnelle.

Contrairement a la conceptualisation du simple affect, Albert (2009) suggére que
I’amour pour la marque empéche les sentiments négatifs envers la marque (exemple :
détestation et haine). Pourtant, pour Sternberg (2005), la haine et ’amour sont deux concepts
trés proches et la transformation de I’amour en haine est tout & fait possible dans certaines
conditions. Pour Lorenz (1966), la haine présuppose I’amour. Cela n’est pas vérifié
empiriquement. L’ interrogation de savoir si cette transformation peut effectivement avoir lieu

lorsqu’il s’agit des marques et par quel processus elle a lieu existe.

« La haine, en tant que relation a [’objet, est plus ancienne que ’amour ; elle provient
du refus primordial que le moi narcissique oppose au monde extérieur, prodiguant les
excitations » (Freud 1968, p.42). Toutes les émotions impliquent I’amour et la haine (Brentano
1995). Dans I’amour, I’objectif est d’étre le plus prés possible de 1’autre, 1’évaluation positive
globale se nourrit et se modifie lors des actions et des traits spécifiques de I’autre (Ben-Ze’ev
2001).

L’amour et la haine partagent un certain nombre de points communs. Deux zones
identiques du cerveau sont activées dans I’amour romantique et la haine, le putamen et I’insula
(Zeki et Romaya 2008). Les deux sont des attitudes émotionnelles et sont composées de

plusieurs émotions (Ekman 1992). Ce sont des évaluations négatives globales (Ben-Ze’ev
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2001) qui présupposent un jugement mais pas necessairement une croyance (Brentano 1995 ;
Hamlyn 1978).

Ces émotions peuvent se succéder et cohabiter dans certaines situations, un amour décu
ou rejeté se transforme facilement en haine, mais I’inverse est beaucoup plus compliqué (Blum
1997). La haine qui existe envers un objet qui a été précédemment aimé est encore plus grande
qu’en I’absence d’amour antérieur. « Plus grand a été I'amour, plus grande sera la haine »
(Spinoza 1842). La réciprocité est vraie, c’est-a-dire que lorsqu’un objet hai est finalement
aimé, alors I’amour est d’autant plus grand (Spinoza 1842). La haine n’existe jamais sans amour
(Allport 1979). Par exemple, Winnicott (1992) met en évidence également une haine chez la
mere dans sa relation avec son enfant alors qu’elle I’aime, il propose une liste des raisons qui
ameénent une mere a hair son bébé. C’est également le cas dans les relations conjugales (Fitness
et Fletcher 1993). La haine et ’amour peuvent exister conjointement, par exemple lorsqu’une
chose qui inspire de la haine ressemble a un objet aimé (Spinoza 1842). L’amour vient limiter
les effets d’une « spirale haineuse ininterrompue » (Loncan 2013, p.25), d’autres vont plus loin
en considérant que la haine peut étre détruite grace a I’amour, I’amour s’en trouve alors décuplé

(Spinoza 1842 ; Simmel 1922).

Trois dimensions composent I’amour : la passion, I’intimité et la décision/engagement
selon Sternberg (1986). 11 place chacune des dimensions a une extrémité d’un triangle. Bien
qu’elles soient indépendantes, elles interagissent ensemble. Ces interactions aménent a des

comportements différents (Sternberg 1997).

Quelques années plus tard, Sternberg développe sur le méme modéle qu’il a mis en
ceuvre pour 1’amour, une théorie duplex de la haine (figure 5). La négation de I’intimité (le
dégotit), la passion (la colére, la peur), I’engagement (la dévaluation, la diminution) sont les

composants d’une structure tripartite de la haine (Sternberg 2003).
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Figure 5 : Triangle de la théorie duplex de I’'amour et de la haine (Sternberg 2003,

1986)
Négation de ntimita
Pintimité: Dégoit ntimite
Haine Amour
Passion: Engagement: Passion Décision/
Colére/peur Dévaluation/diminution engagement

Sa théorie de la haine repose sur 5 bases fondamentales : (1) la haine est tres fortement
reliée psychologiquement a I’amour ; (2) elle n’est ni I’opposé de I’amour, ni ’absence
d’amour, la relation entre I’amour et la haine est structurellement complexe ; (3) la haine,
comme 1’amour, a ses origines dans les histoires qui caractérisent la cible des émotions ; (4)
elle peut étre, comme 1’amour, caractérisée par une structure triangulaire générée par ses
histoires ; (5) elle est un antécédent majeur de nombreux actes terroristes, massacres et

génocides.

La négation de I’intimité est composée de la répulsion et du dégolit qui peuvent provenir
des caractéristiques d’un individu mais aussi de ses actions, ou de la propagande envers certains
types de caractéristiques et d’actes. Le dégotit est particulierement susceptible de se faire sentir
comme le résultat de violation de la pureté et de la sainteté des groupes ciblés (Rozin et al.
1999). Cela peut aussi bien exister pour un individu que pour un groupe. Les individus
ressentant de la haine due a de la répulsion ou au dégot souhaitent se distancier de 1’objet hai.

A I’inverse dans I’amour, I’intimité fait référence a la proximité affective ou émotionnelle avec
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I’autre, a tous les liens forts qui existent entre les individus dans une relation d’amour (Sternberg

1986).

La passion dans la haine améne a une peur ou une colére intense en réponse a une
menace. Elle est dirigée par la « soif de vengeance » et une mentalité de « nous ou eux ». Elle
existe contre un groupe mais aussi contre un individu. Par exemple lorsque quelqu’un a fait du
tort a soi ou a un membre de sa famille ou en réponse a un danger (Galdston 1987). Elle est
rapide a se développer et rapide a disparaitre. La passion sous la forme de la colére a plus
tendance a étre expérimentée ainsi que traduite en action lorsque le groupe se percoit comme
agissant en position de force par rapport aux autres groupes (Mackie et al. 2000). L’activation
des stéréotypes peut étre associée a la peur et a la colére. Dans I’amour, par contre la passion
est signe d’attirance physique et de romance, mais ¢galement de satisfaction de 1’estime de soi,
d’affiliation, de domination, de soumission et d’actualisation de soi (Sternberg 1986). Les
individus qui vivent dans la haine décident de vivre une vie passionnée. Ces individus sont
« massifs et impénétrables, ils ne veulent pas changer [...] ils sont imperméables aux raisons
et a [’expérience » (Sartre 1954, p.18). lls ont peur du raisonnement, pour autant ils tentent de
discréditer leur ennemi, non pas grace a des arguments valables mais en les intimidant et les
désorientant (Sartre 1954). Fromm (1973) explique que la plupart des comportements des
individus sont motivés par les passions rationnelles et irrationnelle, telles que le besoin
d’amour, la tendresse, la solidarité, la liberté, la vérité mais aussi le besoin de contrdle, de se
soumettre, de détruire, le narcissisme, I’envie, I’ambition ou la cupidité, qui peuvent les pousser
a risquer leur vie. Ces passions existent aussi bien dans I’amour que dans la haine (Fromm
1973) et font naitre une addiction de I’individu au sentiment de haine ou d’amour (Schoenewolf

1996).

La composante d’engagement est un processus qui s’inscrit a travers le mépris. Ce
dernier est lié aux sentiments de violation de codes communs (Rozin et al. 1999). La personne
qui hait voit la cible comme tout juste humaine voire sous humaine. L’objectif de ceux qui
incitent a la haine est de changer le processus de pensée de la population afin que ses membres
congoivent le groupe ciblé d’une fagon dévaluée. Cela se produit généralement par le biais de
la propagande. Ce composant de la haine prend son ancrage dans les stéréotypes et dans la peur
du changement poussant 1’individu & communiquer avec son entourage sur sa haine (Sternberg

2005). Cet élément est lent a se développer et a disparaitre. Dans le contexte de 1’amour, la
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décision correspond a I’amour qu’une personne ressent pour une autre, et I’engagement fait

référence a la volonté de conserver I’amour existant (Sternberg 1997).

La dimension de la passion est surtout motivationnelle et celle de la
décision/engagement est un processus cognitif (Sternberg 1986, 1997, 2005). Seule la
dimension de la négation de I’intimité, est majoritairement émotionnelle, cette vision semble
ainsi apporter une vision nouvelle de la haine, comme n’étant pas uniqguement émotionnelle.
Cependant, Sternberg (2005) retranscrit chaque dimension en émotion. De plus, I’engagement
est a la fois une composante de I’amour et de la haine - ou plutét le désengagement dans le
second cas - or, et méme s’ils partagent des caractéristiques communes, ce sont des concepts

différents (Fehr 1988).

Les recherches de Sternberg (1986, 1997, 2005) sont des références dans le monde
académique sur I’amour et la haine mais aucune recherche empirique ne vient confirmer cette
démonstration du lien entre les deux. Malgré ce manque, tous les auteurs sont d’accord pour
affirmer qu’un rapport existe entre I’amour et la haine mais l'absence de haine explicite ne
signifie pas I’amour, et a I’inverse, la haine explicite ne dit pas toujours toute l'histoire
(Weingarten 2006). Kaern et al. (1990) proposent que le contraire de I’amour Soit représenté
par I’absence d’amour, autrement dit, 1’indifférence. Les auteurs rejettent 1’idée d’une
opposition. Ainsi, le contraire de la haine est I’absence de haine, I’indifférence de 1’objet.
L’amour et la haine ont alors le méme contraire mais ne se situent pas dans un méme continuum

comme ’indique la figure 6.

Figure 6 . Absence d’opposition entre [’amour et la haine

Haine Indifférence Amour
Au regard des recherches sur I’amour, la haine n’est pas le simple opposé de 1’amour

mais elle est bien un concept et une émotion a part entiere. Cette recherche se propose de tester

cela lors des recherches quantitatives réalisées (Chapitre 5, Section 3).
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1.2. ATTITUDE NEGATIVE ENVERS LA MARQUE ET HAINE ENVERS LA MARQUE

1.2.1. DEFINITION DE L’ATTITUDE

« Les attitudes sont des prédispositions apprises pour répondre a un objet ou une classe
d’objets d’une maniére constamment favorable ou défavorable » (Allport 1935). L’attitude est
I’orientation d’un individu envers un objet qui peut aussi bien étre un produit, une publicité ou

encore une marque.

L’attitude est souvent considérée comme un concept unidimensionnel (Ryan et Bonfield
1975 ; Fishbein et Ajzen 1975 ; Ajzen et Fishbein 2000) et parfois comme multidimensionnel.
Cependant ce dernier courant de recherche n’est pas d’accord sur la nature et le nombre de
dimensions qui composent I’attitude. Certains considérent deux dimensions : cognitive et
affective (Bagozzi et Burnkrant 1979), d’autres y ajoutent une dimension conative (Greenwald
1968 ; Breckler 1984 ; Filser 1994). La composante affective est 1’évaluation globale du produit
ou de la marque, elle peut étre positive ou négative. La composante cognitive comprend les
croyances de I’individu sur le produit ou la marque, représentées par les informations qu’il
possede. Elles peuvent étre informatives ou évaluatives. Et la composante conative est la
tendance des consommateurs a rejeter ou a acheter la marque ou le produit. L’attitude est I’'une

des réactions affectives la plus cognitive (Derbaix et Pham 1989).

L’attitude a quatre principales fonctions (Katz 1960) : (1) utile, en orientant 1’individu
dans la satisfaction de ses besoins; (2) de défense de 1’égo; (3) d’organisation des

connaissances de I’individu ; et (4) d’expression des valeurs.

L’attitude envers la marque concerne les relations que le consommateur entretient avec
la marque. Elle influence les sentiments et les comportements des consommateurs (Krosnick,
Boninger, Chuang, Berent, et Carnot 1993 ; Priester, Nayakankuppam, Fleming, et Godek
2004). L’attitude envers la marque est une évaluation globale (favorable ou défavorable) de la
marque issue des expériences de consommation, elle est une condition logique dans la volonté
d’acheter de nouveau la marque (Parasuraman et Grewal 2000) et a une influence sur la
satisfaction globale (Sirieix et Dubois 1999). Park et al. (2010) évaluent ’attitude globale

envers la marque comme le produit de la force et de la valence de I’attitude des consommateurs.
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La force fait référence a la confiance et I’importance que le consommateur attribue a ses

évaluations, la valence traduit la nature favorable ou défavorable des jugements.

1.2.2. RAPPORT ENTRE ATTITUDE NEGATIVE ET HAINE ENVERS LA MARQUE

Les individus nient leurs attitudes négatives envers quelqu’un dans le cas d’une haine
personnelle (Ben-Ze’ev 2001), mais elles existent. Ainsi, Ben-Ze’ev (2001) ajoute dans la haine
par rapport aux autres auteurs, la notion d’attitude négative globale, il souligne que « la haine
peut étre caractérisee comme impliquan: une attitude globale négative envers quelqu’un
considéré comme possédant des caractéristiques fondamentalement mauvaises » (p. 380).
L’aspect global de la haine est une de ses caractéristiques centrales (Plutarque 1974) : « Ce que
je hais, c’est la totalité-psychique de l’autre : je ne m’abaisse pas a hair tel détail, objectif
particulier » (Sartre 1943). C’est a partir de ce constat que Sartre différencie la haine et la
détestation. L’évaluation globale ne signifie pas que tous les aspects de I’individu sont
considérés comme négatifs mais que les aspects négatifs sont tellement forts que les autres
deviennent insignifiants (Ben-Ze’ev 2001). Ces aspects peuvent aussi bien étre réels
qu’imaginaires (Aristote 1989). La détestation de la marque est définie comme 1’expression
explicite « des jugements négatifs envers une marque qui peut étre soit formée durant une tache
d'évaluation ou extraite d'une attitude négative stockée dans la mémoire » (Dalli et al. 2007,
p.680). Or, selon Romani et al. (2012), la détestation envers une marque est composée de la
haine, du mépris et de la répulsion et implique le rejet par le consommateur de la marque, basé
sur les évaluations peu attrayantes, qui en retour dépendent des godts et attitudes personnels
(Ortony et al. 1988). La haine est, dans notre recherche, étudiée comme un concept composé

de plusieurs émotions et non pas comme une sous-émotion de la détestation.

La haine est considérée, ici, comme une émotion extraite d'une attitude négative globale
stockée dans la mémoire. La majorité des auteurs sont d’accord avec cet aspect global de la

haine.

La haine envers la marque est donc composée d’un aspect attitudinal, sans quoi il s’agit
simplement d’un cumul d’émotions négatives envers une marque. De méme, il est indispensable
de considérer les comportements associés a la haine envers la marque pour en avoir une vision

compléte.
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SYNTHESE DE LA SECTION 1

Cette section a permis d’analyser la littérature sur la haine et la haine envers la
marque en tant qu’émotions. Alors qu’elle est parfois considérée comme une émotion
primaire, d’autres fois comme secondaire c¢’est-a-dire comme composée de plusieurs

émotions, la haine envers la marque est ici appréhendée comme un composé d’émotions.

Cependant, le manque de consensus sur sa composition amene a se demander quelles
sont les émotions exactes qui composent la haine envers la marque. S’il y a peu de doute
sur la présence de la colere, la peur, la répulsion, le dégo(t et le mépris dans la haine envers
la marque, il n’en va pas de méme pour la tristesse, I’aversion, la détestation ou encore la

rage. Notre recherche a pour objectif d’éclaircir ce point.

La haine implique aussi une attitude négative globale envers 1’autre, il est impératif

d’ajouter a I’aspect émotionnel de la haine envers la marque, 1’aspect attitudinal.

Une question reste cependant en suspens : considérer la haine envers la marque
comme impliquant une attitude et plusieurs émotions négatives envers une marque suffit-il
pour I’appréhender de la fagon la plus juste ? Doit-on y englober des comportements ? La

section suivante a pour objectif de répondre a ces questions.
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SECTION 2 : COMPORTEMENTS ASSOCIES A LA HAINE ENVERS LA
MARQUE

La premiere section a défini la haine envers la marque comme un composé d’attitudes
et d’émotions négatives envers une marque. Afin d’enrichir la vision de la haine envers la

marque, cette seconde section 1’étudie comme composée également de comportements.

Cette section s’attache a exposer les comportements associés a la haine et a la haine
envers la marque avant de discuter des phénomenes d’anti-consommation et de résistance afin

de les mettre en perspective avec les comportements de haine envers la marque.

2.1. COMPORTEMENTS DE HAINE ET DE HAINE ENVERS LA MARQUE

2.1.1. ACTIONS ASSOCIEES A LA HAINE ET A LA HAINE ENVERS LA MARQUE

La mise en évidence de la haine est a la fois essentielle mais également un exercice
délicat car les expressions de la haine sont difficiles a discerner dans la vie quotidienne
(Weingarten 2006). Les comportements associes a la haine ne font pas vraiment débat dans la
littérature quelle que soit la théorie considéree.

A. CIBLES DE LA HAINE

Parfois dirigée envers soi-méme (Joiner et al. 2001), elle est plus souvent orientée vers
les autres (Blum 1997 ; Flett et al. 1986 ; Pao 1965).

La haine a des implications de motivation, elle fournit une grande force motrice (Blum
1997).

B. OBJECTIFS FINAUX

La haine est forcément nuisible (Spinoza 1842), liée a 1’agression (Blum 1997), cette
envie de combativité prend sa source dans un ancien instinct de survie qui permettait aux
individus d’éviter des situations dangereuses (Dozier 2002). La haine est cependant différente

de I’agression qui est un « comportement dirigé vers un autre individu, effectué avec l’intention
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de causer des dommages proximaux (immediats) » (Anderson et Berdahl 2002). Ainsi

’agression en est une consequence.

La haine est toujours associée au désir de blesser ou de détruire l'autre (par exemple :
Allport 1979 ; Litwinski 1945 ; Wiener et Richter 2008 ; Rempel et Burris 2005 ; Spinoza
1842). L’objectif ultime de la haine est la disparition totale de ’autre « avec pour bénéfice
imaginaire l’incorporation de sa puissance » (Loncan 2013, p.16). La haine est une force
destructrice (Halperin et al. 2012 ; Sartre 1943), un désir de vengeance en découle (Kant 1994).
La haine améne a dénigrer I’autre de fagon systématique, a se réjouir de ses échecs et a s’affliger
de ses succes (Plutarque 1974). La haine a le potentiel de pousser et de contraindre les individus
a s’engager dans des massacres et des guerres (Staub 2006 ; Sternberg 2005). En effet, les
humains ont une pulsion de plaisir envers la mort que Freud (1968) appelle « Thanatos », en
référence au Dieu de la mort dans la mythologie grecque. Cette pulsion s’oppose a la pulsion
de plaisir envers la vie « Eros », Dieu de I’amour et de la puissance creative dans la mythologie

grecque.

A partir des définitions de la haine dans le dictionnaire, Loncan (2013) fait emerger
I’idée d’une haine passive qui conduit a I’évitement et d’une haine active qui améne a la
destruction, respectivement appelée haine de répulsion et haine d’agression. Un certain
sentiment d’impuissance existe dans la haine, en effet, le haineux pense qu’il n’a pas le pouvoir
de modifier les défauts de base de l’autre (Ben-Ze’ev 2001). Une certaine distance
psychologique s’installe et un comportement froid est adopté. Un comportement passif
s’installe. Cependant un tel comportement d’indifférence n’est pas réalisable dans la pratique.
L’individu est souvent obligé de communiquer avec cette personne car il y a une volonté de
comprendre qui oblige une certaine communication. « Le besoin de communication est alors en
conflit avec un désir fondamental impliqué dans la haine, et donc la communication est

ambivalente et souvent négative » (Ben-Ze’ev 2001, p.385).

Le crime de haine peut aussi bien inclure des dommages causés a des biens qu’a des
personnes, la violence liée a la haine inclut « tous les actes verbaux et physiques qui intimident,
menacent ou injurient une personne ou la propriété d’une personne parce qu’il est membre
d’un groupe cible » (Chen 2000, p.74) selon le Consortium National de la Loi dans 1’Asie du

Pacifiqgue Américain (NAPALC). Les effets de la violence liés a la haine dépassent largement
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les conséquences physiques, mais ont aussi des codts psychologiques, sociologiques et
politiques (Chen 2000). De plus, il faut noter que le vocabulaire utilisé par le délinquant est un
¢lément crucial dans la collecte des informations permettant d’établir le mobile du crime de

haine (McDevitt et al. 2002) démontrant une certaine violence verbale liée a la haine.

La fuite est généralement un comportement associé a la peur (Dozier 2002), cependant
elle peut également étre choisie par I’individu qui ressent de la haine (Galdston 1987), lorsqu’il

¢évalue I’objet de sa haine comme supérieur et plus puissant que lui (Frijda et al. 1989 ; Spinoza
1842).

S’il est impossible de supprimer 1’objet de la haine alors les individus cherchent des
solutions alternatives comme 1’agression verbale ou I’exclusion du collectif (Ben-Ze’ev 2001).
L’agression verbale a 1’avantage de rester dans les limites acceptables d’un comportement
normal. Les lettres politiques de haine en sont d’excellents exemples, malgré I’intensité de la
haine, les politiques choisissent de communiquer avec leur ennemi afin de rétablir le collectif :
« Pourquoi suis-je agressif verbalement ? Parce que je ne peux pas leur tirer une balle, il ne
serait pas logique pour moi de siéger en prison a cause de I'assassinat politique. Alors je leur
tire dessus avec des mots » (Temkin et Yanay 1988, p.471). En considérant I’autre comme

appartenant au camp ennemi, I’individu I’exclut et s’en détache.

La figure 7 synthétise les comportements de haine mis en évidence ici. Les individus
choisissent de fuir ou d’attaquer plus ou moins directement I’autre ou ses biens matériels, la
haine implique automatiquement des comportements envers des invidivus ou des biens
matériels, décomposés en modes d’actions (physique, psychique, verbaux) et en objectifs
(blesser, détruire, agresser verbalement, fuir). Des comportements similaires a ceux concernant
la haine sont mis en évidence dans les recherches sur la haine envers la marque en marketing.
En effet, cette derniére ameéne le consommateur a se plaindre, a en parler a son entourage, a
protester ou encore a réduire ou arréter ses relations avec la marque (Zarantonello et al. 2016).
C’est pourquoi, nous considérons dans notre recherche que la haine envers la marque est : (1)
une attitude négative associée a (2) des émotions négatives envers une marque, mais également
(3) des comportements contre cette marque. Sans ces trois éléments, nous ne sommes pas en

présence de haine mais d’un autre concept.

53



Chapitre 1 : Nature de la haine envers la marque

Figure 7 : Synthése des comportements de haine

Modes  Objectifs

vers Cibles d’actions  finaux

Physique Blesser
Soi Individus

Détruire

Psychique
Agresser

Bi verbalement
iens
Autres ;-
matériels Verbalx

Fuir

2.1.2. STRATEGIES D’AJUSTEMENT DES INDIVIDUS HAINEUX

Les stratégies d’ajustement, également appelées stratégies de neutralisation ou coping,
sont « [’ensemble des efforts cognitifs et comportementaux destinés a maitriser, réduire ou
tolérer les exigences internes ou externes qui menacent ou dépassent les ressources d’un
individu » (Lazarus et Folkman 1985, p.141). Ainsi, elles font référence aux processus mis en
place afin de maitriser, tolérer ou diminuer I’impact d’un événement jugé comme menagant
pour son bien-étre (Byers et al. 1999). Le coping peut étre étudié en tant que style, il dépend
alors des caractéristiques de I’individu, indépendamment du moment et de la situation dans
laguelle il se trouve. Il peut aussi étre étudié en tant que processus et varier selon la situation.
C’est la seconde perspective qui est la plus souvent adoptée en comportement du
consommateur, mais Benmoyal-Bouzaglo et Guiot (2013) proposent une vision duale croisant
les deux visions. Le coping peut étre centré sur le probléme, 1’individu pense qu’il contrdle la
situation (Carver et al. 1989) ; ou centré sur les émotions, la réponse sera spécifique a I’émotion
ressentie, qu’elle soit positive ou négative (Folkman 1984). Pour 1’étude des réactions d’un
individu face a une situation de consommation générant des émotions negatives, le concept de

stratégie d’ajustement est particuliérement pertinent (Yi et Baumgartner 2004). En effet,
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lorsque I’individu ressent des émotions négatives, il cherche a réguler son état émotionnel grace
aux stratégies d’ajustement (Folkman 1984). La diversité de ces stratégies mises en place par
I’individu peut étre trés importante, Skinner et al. (2003) en dénombrent plus de quatre cents,

et la plus utilisée est la fuite (Aspinwall et Taylor 1992).

Une relation existe entre les émotions negatives de menace et les comportements
d’évitement (White 2005). Yi et Baumgartner (2004) lient les quatre émotions de la colére, de
la déception, du regret et de I’inquiétude avec huit stratégies d’ajustement : acceptation et
réinterprétation positive en cas de regret ; confrontation et désengagement mental en cas de
colére ou de déception ; résolution du probléme, recherche de soutien social, désengagement

mental et contrdle de soi lors d’inquiétude.

La haine envers la marque demande une grande énergie aux individus qui la ressentent
(Fitness et Fletcher 1993 ; Halperin 2008). Afin que cette situation soit tenable sur le long terme,
certains d’entre eux mettent en place des stratégies de coping. Un individu qui ressent de la
haine essaie de controler ses sentiments et ses comportements car il pense que son émotion est
destructrice. La stratégie d’ajustement la plus utilisée est cognitive : I’individu tente de
détourner ses pensées et se focalise sur les aspects positifs de I’autre. 1l réinterprete la situation
afin de ne pas ressentir des émotions aussi intenses. Il adopte aussi parfois des stratégies

comportementales, en faisant autre chose qui détourne son attention (Fitness et Fletcher 1993).

Lors des crimes de haine, par exemple, certains individus n’essaient pas toujours de
neutraliser leurs comportements et dans ce cas, il y a un manque de remord ou de honte. Cela
s’accorde avec la suggestion de Sykes et Matza (1957) : tous les sujets n’utilisent pas les
techniques de neutralisation. Les sujets peuvent utiliser des techniques pour rationaliser
certaines de leurs conduites mais pas toutes, et tendent a favoriser certaines techniques de
neutralisation plutét que d’autres (Byers et al. 1999). Cing techniques de neutralisation des
crimes de haine sont mises en évidence par Sykes et Matza (1957) : (1) le déni de I’attaque ;
(2) le deni de la victime ; (3) la fidélité ; (4) la condamnation ; et (5) le déni de responsabilite,
définies dans le tableau 6. Ces techniques sont mises en place par I’individu aprés qu’il ait

commis un acte de haine.
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Tableau 6 : Définitions des techniques de neutralisation des attaquants suite & un crime
de haine (Byers et al. 1999)

Techniques de
neutralisation

Définitions

Déni de I’attaque
31,5% des cas

Suggere qu’aucune blessure réelle n’a été faite a la victime. Les
attaquants ne nient pas qu’ils soient engagés dans 1’acte.

IIs voient leurs comportements comme ne causant pas de blessure
importante, les actes sont simplement des méfaits.

Déni de la victime
23,7% des cas

Soit la victime s’attendait a 1’attaque ou elle est dans une telle
situation de faiblesse que toute blessure n’a pas d’impact social
réel ou d’impact 1égal.

Implique, au moins dans une certaine mesure, certains aspects de
déshumanisation de la victime ou du groupe auquel elle appartient.

La haute fidélité
18,4% des cas

Cette dynamique psychologiqgue sociale est complexe et multi
facette.

Peut impliquer la justification d’un acte de déviance dii a la
fidélité ou a I’allégeance a un groupe.

Pourrait également impliquer la volonté de ne pas passer pour un
co-conspirateur.

Condamnation des
condamnateurs
15,8% des cas

Redirige le focus de I’attention de son propre comportement vers
un comportement assumé ou actuel de ceux qui I’accusent.
L’attaquant essaie de suggérer que la personne condamnant I’acte
n’est pas meilleur, moralement ou éthiquement parce qu’il peut
avoir fait quelque chose de tout aussi nocif et, par conséquent, n'a
pas le droit de juger.

Déni de responsabilité
10,5% des cas

Théme non saillant, les individus tentent de fournir des
informations qui 1I’¢loignent d’une responsabilité totale.

Suggeére que la responsabilité dans un comportement peut reposer
sur autre chose que lui-méme.

La technique la plus utilisée est le déni de 1’attaque, les individus minimisent leur acte

et leur impact sur la victime. Une autre technique couramment utilisée est celle du déni de la

victime, la haine est accompagnée d’un processus « d’exclusion sociale et de désidentification

émotionnelle » (de Swaan 2001, p.186). Alors que dans un premier temps, 1’individu n’a pas

conscience de I’objet, ou le considére avec indifférence, le sentiment se transforme en un double

mouvement d’identification et de désidentification. A ce stade, I’extension du conflit, les

relations de conquéte, de conversion, d’échanges et de domination jouent un réle clé. « Le
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conflit est un jeu ambivalent qui implique déja des intéréts opposés et des intentions
semblables » (de Swaan 2001, p.187). L’objet de la haine devient une catégorie abstraite,
décontextualisée, dissociée d’un événement précis. Des « caractéristiques maléfiques » (de
Swaan 2001, p.199) sont attribuées a 1’objet de la haine, qui est diabolisé au point de lui attribuer
un degré de « malignité surhumaine » (2001, p.199) et déshumanisé. La haine implique une

dépersonnalisation de I’objet de la haine (Ben-Ze’ev 2001).

Les techniques d’ajustement mises en évidence dans la littérature se concentrent sur
I’objectif de neutraliser I’action due a la haine, et non sur les techniques mises en place par

I’individu pour faire face a I’émotion extréme qu’il ressent.

De facon plus générale, les victimes ont plus tendance a considérer I’incident négatif
comme injuste, a attribuer la responsabilité et a critiquer aux attaquants, que les attaquants eux-
méme (Mikula et al. 1998).

2.1.3. DISPARITION DE LA HAINE ET DE LA HAINE ENVERS LA MARQUE

Malgré la stabilité de la haine et son extréme résistance au changement, notamment
parce qu’il est plus difficile de changer une évaluation globale négative plutoét que positive
(Ben-Ze’ev 2001), la haine peut disparaitre dans certaines circonstances. Les circonstances

d’arrét de la haine sont diverses.

La haine a souvent lieu dans un contexte de relations interpersonnelles proches mais

dans un méme temps la force de la relation contribue a appaiser la haine (Mikula et al. 1998).

La haine est tenace. Ce ne sont ni les malheurs, ni les échecs, ni méme la mort de I’autre
qui font que la haine s’arréte (Plutarque 1974). La haine peut prendre sa source dans 1’injustice
ou I’humiliation subis (Baumeister et Campbell 1999). Elle disparait a condition de savoir que
ceux qui ont été hais en raison de leur méchanceté sont bons, ou si I’individu regoit des bienfaits
de la part de I’autre « car le service qu’on rend le dernier, comme dit Thucydide, méme s'il est

inférieur, peut, tombant au bon moment, effacer un grief plus grand » (Plutarque 1974, p.54).

En opposition avec cette vision, la haine peut avoir un point définitif a condition que la
destruction de I’objet, la personne ou le groupe hai soit totale (Litwinski 1945). De fagon

théorique, la haine peut étre transitoire a condition que le comportement soit déchargé
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convenablement a travers la réalisation ou la substitution du but. Dans le cas contraire, elle est

stable.

De méme, une meilleure connaissance de 1’autre transforme 1’évaluation globale
négative en une évaluation plus spécifique intégrant aussi bien des éléments positifs que

négatifs et permet la suppression de la haine (Ben-Ze’ev 2001 ; Plutarque 1974).

Une autre fagcon de supprimer la haine est I’amour (Blum 1997). Si I’objet de la haine
ressent de I’amour pour 1’individu, cela changera sa vision de 1’objet et il tentera de continuer
a lui plaire, de ne pas lui faire de mal et cela détruira la haine ressentie. D’autres auteurs
considérent que I’amour vient limiter les effets d’une « spirale haineuse ininterrompue »
(Loncan 2013, p.25), d’autres que la haine peut étre détruite grace a I’amour, I’amour s’en
trouve alors décuplé (Spinoza 1842 ; Simmel, 1922). La haine et I’amour peuvent exister
conjointement, par exemple lorsqu’une chose qui inspire de la haine ressemble a un objet aimé

(Spinoza 1842).

Les « antidotes » les plus sdrs de la haine sont la tolérance et I’empathie (Weingarten
2006), « I'empathie est la capacité a résonner émotionnellement, mais rester au courant, ce qui

est distinct de I'expérience de I'autre » (Weingarten 2006, p.286).

Il semble plus pertinent de considérer que I’intensité de la haine ne diminue pas et ne
s’arréte pas, méme si I’individu constate que ’autre lui est supérieur, « on hait ses ennemis,
méme humiliés » (Plutarque 1974, p.74), la haine n’abandonne jamais (Plutarque 1974). Kant
estime que « méme quand [la haine] parait se relacher, elle laisse toujours subsister une haine
appelée rancune qui couve comme un feu sous la cendre » (Kant 1994, p.123). C’est une
émotion si intense, que son souvenir subsiste dans le temps méme apres la disparition éventuelle

de ’ennemi.

La suite de cette section interroge 1’appartenance des comportements de haine envers la

marque aux théories de I’anti-consommation ou de résistance du consommateur.
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2.2. ANTI-CONSOMMATION

2.2.1. DEFINITION DE L’ANTI-CONSOMMATION

L’anti-consommation est « une résistance, un dégodt ou méme un ressentiment envers
la consommation » (Zavestoski 2002a, p.121). Dans une macro-perspective, 1’objet d’étude est
la consommation ou plus spécifiquement le phénomene qui est contre le processus de
consommation. Le terme de consommation est sous-entendu dans la littérature, elle s’entend
comme étant spécifique au discours de I’entreprise. La consommation peut étre définie grace
au processus « par lequel les individus acquierent, utilisent et disposent de produits marchands
(y compris les idées, les services, les produits, les marques, et les expériences) » (Lee et al.
2011). De fagon logique, la recherche portant sur I’anti-consommation se focalise sur « des
phénomeénes qui sont contre I'acquisition, I'utilisation et la depossession de certains biens »
(Lee et al. 2011). Dans une micro-perspective, 1’anti-consommation se focalise sur les actes
specifiques contre la consommation. Ces actes se rapportent au projet d’identité d’un individu
(Cherrier et al. 2011). L’anti-consommation peut étre etudiée comme un style de vie ou une
pratique dans un systeme de culture de consommation (Cherrier et Murray 2007). C’est dans

cette micro-perspective gque la haine envers la marque s’exprime et que se place notre recherche.

L’anti-consommation existe de fagon consciente. Elle explique les raisons pour
lesquelles les individus adoptent des comportements contre des catégories de produits (par
exemple, Piacentini et Banister (2009) étudient les comportements anti-alcool) et/ou la culture
de consommation (comme la simplicité volontaire étudiée par Shaw et Newholm (2002)). Mais,
elle s’inscrit aussi dans notre cadre de recherche lorsque les individus vont a I’encontre de
marques spécifiques (par exemple, Kozinets et al. (2010) ou Thompson et Arsel (2004) dans

leur recherche sur les individus anti-Starbucks).

L’anti-consommation est un concept personnel, propre a chacun, subjectif (Cherrier et
al. 2011), elle inclut des motivations d’intérét personnel et socio-environnementales (lyer et
Muncy 2009 ; Lee, Motion, et Conroy 2009 ; Sandikci et Ekici 2009). Ainsi, les recherches
portant sur 1’anti-consommation soulignent 1’aspect localisé et subjectif des pratiques. Le role
de la subjectivité du consommateur est tout particulierement mis en évidence dans 1’échelle
d’anti-consommation d’lyer et Muncy (2009) dans laquelle la conscience de soi, I’actualisation

de soi et I’affirmation de soi sont les trois principaux concepts impactant 1’anti-consommation.
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De plus, on retrouve, par exemple, dans la recherche sur 1’évitement de la marque de Lee,
Motion, et al. (2009) cette subjectivité puisque ce sont les attentes non satisfaites, I’incongruité
avec l’identité ou encore des valeurs inadéquates ou incompatibles avec 1’idéologie du
consommateur qui provoquent 1’évitement de la marque. Tous ces antécédents sont propres a
chaque individu. En conséquence, 1’anti-consommation comme pratique de consommation
ameéne les consommateurs a exprimer leurs valeurs, leurs idées, leurs croyances et leurs
identités (Cherrier et Murray 2007) en relation avec les contextes sociaux, environnementaux,
historiques et politiques (Cherrier et al. 2011). Cherrier (2009) étudie 1’anti-consommation de
facon plus empirique. Elle démontre que le rejet des possessions matérielles ne peut pas
expliquer a lui seul la motivation pour I'anti-consommation. En fait, elle soutient que certains
consommateurs peuvent utiliser les produits comme un moyen de contrer l'idéologie
consumériste dominante. Dans ce cas-la, les individus pratiquant 1’anti-consommation contre
des nouveaux produits le font car ils sont particulierement attachés a leurs anciennes

possessions.

2.2.2. DIFFERENTS TYPES D’ANTI-CONSOMMATION

Différents types d’anti-consommation ont été décrits dans la littérature. S’ils ne sont pas
contradictoires, ils reposent cependant sur des schémas différents. Quatre recherches sont ici
mises en perspective. Hogg (1998) présente une anti-constellation de consommation, Lee et al.
(2011) trois phénomeénes d’anti-consommation, lyer et Muncy (2009) et Kozinets et al. (2010)
proposent quatre types de consommateurs ayant le méme cadre motivationnel et situationnel.
Les définitions de chaque type d’anti-consommation peuvent s’ajouter puisque c’est I’angle de

description choisi par les auteurs qui differe.

Hogg (1998) s’attache a développer une anti-constellation de consommation (figure 8)
impliquant deux aspects des choix négatifs : les non-choix et les anti-choix. Cette anti-
constellation de consommation illustre les raisons qui poussent un individu a Danti-
consommation. La constellation de consommation a été proposée par Solomon (par exemple :
Solomon et Buchanan 1991 ; Solomon 1983, 1988) afin d’explorer la complémentarité des
significations symboliques qui pourraient apparaitre suite aux choix de consommation de
produits et de services multi-catégories. A 1’opposé de la constellation de consommation se

trouve 1’anti-constellation de consommation.
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Figure 8 : Anti-constellation de consommation (Hogg 1998)

Anti-constellation de consommation

Non choix Anti-choix

Non abordable

. - Accessible Disponible Abandon Evitement Aversion
financierement

Le non-choix du consommateur concerne des produits et des marques qui ne sont tout
simplement pas achetés, souvent parce qu’ils ne sont pas dans les moyens du consommateur.
Le non-choix est influencé par 1’accessibilité, la disponibilité des produits et des marques et le
fait qu’ils soient abordables ou non financiérement. D’aprées les définitions vues précédemment,
cet aspect de 1’anti-constellation de consommation ne peut pas €tre considéré comme de 1’anti-
consommation, puisque le consommateur ne choisit pas intentionnellement de ne pas
consommer la marque. Le deuxiéme aspect mis en lumiere est, quant a lui, de I’anti-
consommation. En effet, conformément a la définition de 1’anti-consommation (Zavestoski
2002a), I’anti-choix est de I’anti-consommation puisqu’il inclut des produits et des marques qui
ne sont pas choisis intentionnellement car jugés incompatibles et/ou incohérents avec les autres
choix et préférences de consommation de 1’individu. L’anti-choix est influencé par 1’abandon,
I’évitement et ’aversion. Chacun de ces trois €léments exprime différents degrés de 1’anti-
choix. L abandon est li¢ a la volonté de stopper la relation avec les membres d’un ancien groupe
social. L’évitement semble li¢ aux aspects comportementaux de ’attitude et implique le désir
de minorer des choix de consommation potentiels qui pourraient avoir des associations

symboliques ou socioculturelles, par exemple en évitant tout produit ou marque pouvant étre
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attribué a une catégorie a laquelle le consommateur ne veut pas étre associé. L’ aversion est la
plus forte expression du dégodt, elle implique de forts aspects affectifs et émotionnels de
I’attitude comme le montre la décision définitive de ne pas consommer. L’abandon, I’évitement

et I’aversion ne sont pas exclusifs.

En somme, Hogg (1998) présente trois facteurs d’influence de I’anti-choix. L’auteur
nous éclaire sur la différence qui doit étre faite entre le non-choix et 1’anti-choix. Et surtout,
elle met en lumiére I’existence de plusieurs objectifs amenant le consommateur a effectuer un

anti-choix donc de 1’anti-consommation.

L’anti-consommation peut étre motivée par différents éléments qui peuvent conduire a
plusieurs attitudes de la part du consommateur (lyer et Muncy 2009). Le croisement des
motivations (individuelles ou sociales) et de la cible (marque ou consommation) permet a lyer
et Muncy (2009) et Kozinets et al. (2010) de mettre en évidence quatre types de consommateurs
engagés dans un processus d’anti-consommation (figure 9). Les catégories ne sont pas

exclusives.

Figure 9 : Types d’anti-consommation (inspirée de : lyer et Muncy (2009) ; Kozinets et
al. (2010))

Spécifique
(marque)
Activiste (1) Anti-fidele (1)
6 . . .
g Activiste (2) Expressif (2)
.E
S Moral/collectif« » Personnel
€
(&)
] Impacteur global (1) Simplificateur (1)
S
Utopiste (2) Transformateur (2)
Général

(1) Iyer & Muncy (2009) |

(2) Kozinets et al. (2010) Spécificité situationnelle |

Les deux recherches sont présentées conjointement car le cadre de leurs typologies

d’anti-consommation est identique. Les noms différent ainsi que 1’angle pris pour la définition
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et la description de chacun des types d’anti-consommateurs (tableau 7). Dans les deux
recherches, deux cadres motivationnels et deux niveaux de spécificité situationnelle permettent
de mieux comprendre le domaine de 1’anti-consommation. Les individus qui s’engagent dans
I’anti-consommation le font dans un cadre motivationnel collectif ou personnel. Les actes
d’anti-consommation peuvent se diriger vers une cible précise telle qu’une entreprise, un pays
ou une cause mais également vers une cible beaucoup plus large telle qu’un mode de vie. Ce
qui lie ensemble ces différents types d'anti-consommation est l'idée de base que I'anti-

consommation est de contester 1’idéologie dominante de la consommation.
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Tableau 7 : Description des typologies d’anti-consommation (lyer et Muncy 2009 ;

Kozinets e

t al. 2010)

Cadre

lyer et Muncy (2009)

Kozinets et al. (2010)

Commentaires

SIMPLIFICATEUR

TRANSFORMATEUR

Réduction de la
consommation générale a
cause du stress lié a la
complexité excessive de

Sentiment d’une véritable pression
du marche.

Changement dans la maniére de
vivre en général

lyer et Muncy (2009)
décrivent le nouveau
comportement de
consommation des individus
et ses raisons, alors que

Ir(';dé';‘/:é?:fl I‘information. _ Appropriation et inversion du sens [Kozinets et al. (2010) sont
Réduction de certaines  [des aspects de la culture de plus précis dans leur
parties de la consommation. définition en expliquant la
consommation, mais Expression d’une résistance au facon dont ceci est réalisé.
augmentation d’autres.  [discours dominant de
consommation.
IMPACTEUR GLOBAL UTOPISTE Similaire puisque dans les
Réduction de la Agit en tant que membre social,  |[deux descriptions, I’individu
consommation entiere  [tente d’affecter un grand groupe  |[souhaite modifier, en
dans I’objectif d'améliorerid’autres individus. I’améliorant, la société de
la société et le marché.  |Reforumation de leurs notions consommation dans laquelle
Collectif idéologiques (sur le fond et la il se trouve. lyer et Muncy
Général forme). (2009) se concentrent sur
I’action du consommateur
sur lui-méme, alors que
Kozinets et al. (2010)
mettent en avant son action
sur les autres individus.
ACTIVISTE ACTIVISTE Se rejoignent mais Kozinets
Protestation contre les  |Engagement ouvert dans un effort |et al. (2010) soulignent
méfaits de certains militant (Klein et al. 2004). I’esprit militant de ce type
produits ou marques ou |Dirigé contre des marques, des d’anti-consommateur ainsi
Collectif contre le comportement |entreprises mais également contre |que 1’objectif final de cet
Spécifiquesocial et éthique d'une  [des consommateurs eux-mémes engagement.
SOCiété. afin de les faire sortir de leur
engouement aveugle pour la
consommation (Kozinets et
Handelman 2004).
ANTI-FIDELE EXPRESSIF Sensiblement différents,
Refus de la Efforts dirigés contre la culture de |lyer et Muncy (2009)
consommation de consommation sur des cibles plus  mettent I’accent sur un
produits ou de marques  [spécifiques, en attaquant antécédent de 1’anti-fidélité,
L spécifiques en raison discursivement les marques, le alors que Kozinets et al.
Individuell}, . . . , , .
Spéci fiqued une expérience négativejmarketing, le personnel et leurs (2010) présentent 1’expressif]

ou d’un préjudice subi
(Lee, Motion, et al.
2009).

commercants afin de démontrer que
ces entités, et I'idéologie de la
consommation qui les soutient, ne
détiennent pas l'autorité culturelle

(Holt 2002).

comme un consommateur
semblable au transformateur
mais sur des cibles plus
specifiques.
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Notre recherche se situant spécifiqguement sur les attitudes et les émotions négatives que
les consommateurs peuvent avoir envers une marque, nOUus nous intéressons aux
consommateurs activistes (lyer et Muncy 2009 ; Kozinets et al. 2010) et anti-fideles (lyer et
Muncy 2009), appelés les expressifs par Kozinets et al. (2010). Ainsi, les aspects moraux,

collectifs et individuels de I’anti-consommation sont abordés dans un cadre spécifique.

Enfin, trois phénomenes d’anti-consommation sont definis par Lee et al. (2011) : (1) le
rejet, (2) la restriction et (3) la récupération. lls décrivent trois facons différentes pour les
individus de pratiquer I’anti-consommation. Ces phénomenes ne sont pas exclusifs et peuvent
donc avoir lieu simultanément chez un méme individu. Le rejet se produit lorsque les individus
excluent intentionnellement des produits et marques particuliers de leur cycle de
consommation. C’est, par exemple, le cas du rejet de Monsanto pour des raisons fonctionnelles,
éthiques et symboliques. La restriction a lieu lorsque les individus partagent, diminuent et
limitent leur consommation dans le cas ou I’anti-consommation compléte n’est pas possible,
par exemple, en restreignant leur consommation d’électricité ou d’eau. La récupération
représente un changement idéologique concernant les processus d’acquisition, d’utilisation et
de dépossession. La simplicité volontaire en est un exemple, de méme que les artistes
écologiques qui récupérent des déchets pour leurs créations. Notre recherche porte sur les

comportements de rejet d’une marque.

Peu d’études ont porté sur le développement d’outils permettant d’étudier les attitudes
et les comportements d’anti-consommation. Une seule recherche a notre connaissance
développe une échelle de mesure quantitative de 1’anti-consommation (lyer et Muncy 2009)
dans laquelle ils testent I’impact de la conscience de soi, I’actualisation de soi et I’affirmation
de soi mais elle ne concerne que deux types d’anti-consommateurs sur lesquels notre recherche

ne se focalise pas : les impacteurs globaux et les simplificateurs volontaires.

2.2.3. CONCLUSION DE L’ANTI-CONSOMMATION

Les comportements d’anti-consommation se situent dans une prise de conscience de la
situation présente et de celle future. Ce sont les raisons pour lesquelles ils impliquent un
controle de la consommation dans 1’objectif que les pratiques de consommation, I’image de soi
et les buts et valeurs individuels convergent. L’anti-consommation n’est pas seulement une

réaction a une entreprise oppressante, mais elle devient une véritable philosophie de vie pour
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les individus (Amine et Gicquel 2011). L’anti-consommation est un acte motivé par un intérét
personnel et/ou socio-environnemental. Elle a lieu dans un systéme de culture de consommation
et s’ancre dans un discours post-moderne d’affaires contextuelles et subjectives (Cherrier et al.

2011).

Certains chercheurs ont tendance a attribuer des comportements d’anti-consommation a
certaines situations alors qu’elles ne sont pas guidées par des motivations et des attitudes
réellement contre la consommation (Chatzidakis et Lee 2012). Par exemple, Ozanne et
Ballantine (2010) étudient les utilisateurs de bibliotheques de partage de jouets. lls démontrent
que quasiment la moitié de leur échantillon est composé d’individus qui ont des pratiques de
partage pour des raisons autres que de I’anti-consommation. Ils recherchent en réalité a se
socialiser ou bien des bénéfices financiers. Ainsi, certains actes peuvent a la fois étre guidés par
des raisons d’anti-consommation et par des raisons qui ne concernent pas 1’anti-consommation
(Chatzidakis et Lee 2012).

L’anti-consommation ne doit pas étre confondue avec la non-consommation ou avec la
consommation alternative. A partir du moment ou les produits ou marques ne sont pas évités
en raison de leur manque d’intérét mais parce que des solutions alternatives sont jugées
meilleures, la consommation alternative ne peut pas étre considérée comme de [’anti-
consommation (Gardner et Abraham 2008). De la méme fagon, la non-consommation n’est pas
de I’anti-consommation puisque le consommateur ne fait pas le choix intentionnel de ne pas
consommer la marque ou le produit (Cherrier 2009). La non-consommation est due a une

interdiction ou a d’autres influences contextuelles (Cherrier et al. 2011 ; Hogg 1998).

Un deuxiéme courant d’opposition aux marques existe : la résistance du consommateur,

présentée ci-apres.

2.3. RESISTANCE DU CONSOMMATEUR

2.3.1. DEFINITION DE LA RESISTANCE DU CONSOMMATEUR

Etymologiquement, le verbe résister vient de resistere qui signifie « se tenir en faisant
face », d'ou «tenir téte » et « opposer de la résistance a quelqu'un ou quelque chose »,

« s'arréter, ne pas avancer davantage ». La résistance est alors « une force qui s oppose, ou

66



Chapitre 1 : Nature de la haine envers la marque

annule [’effet d’une autre force », « [’action de se défendre par les armes, de s‘opposer par la

force a une personne ou un groupe qui emploie la force ou la contrainte physique »°.

La résistance fait I’objet d’abondantes recherches dans de nombreux champs
disciplinaires (philosophie, anthropologie, sociologie, histoire, etc.). Les recherches en
marketing et plus précisément en comportement du consommateur ne font pas exception. La

résistance du consommateur est un domaine riche et en plein développement.

Elle a été étudiée sous différents angles dans la littérature en marketing. Holt (2002) ou
Kirmani et Campbell (2004) I’ont décrite ; Penaloza et Price (1993) et Roux (2007) ont tenté
de la conceptualiser ; et Close et Zinkhan (2009), Kozinets (2002) et Sandikci et Ekici (2009)

I’ont étudié¢e dans des contextes précis.

Comme le terme le suggére, deux éléments essentiels doivent étre inclus dans tous les
actes de résistance du consommateur : (1) un « consommateur », c’est-a-dire une ou des
personnes définie(s) comme consommateur(s), agissant a I’intérieur d’un systéme marketing
mais tentant parfois de s’en échapper ; et (2) une «résistance » qui peut prendre la forme
d’oppositions variables envers une pratique de dominance dans un marché ou des pressions
commerciales, des influences, des stratégies ou des discours sont percus par le consommateur

comme dissonants et antagonistes avec ses propres croyances (Lee et al. 2011).

La résistance, au sens large, est définie de facon tres différente selon les auteurs, elle est
méme souvent non-définie, comme si sa définition était entendue. Hollander et Einwohner
(2004) mettent en évidence, grace a une trés large analyse de la littérature interdisciplinaire des
zones de débats quant a sa définition. Un consensus existe sur deux éléments essentiels a la
résistance : 1’action et I’opposition. Les individus résistants doivent agir en s’opposant a
quelqu’un ou quelque chose. Cependant, le débat entre les chercheurs se concentre sur la
nécessité d’une reconnaissance (ou non) de la résistance par autrui et de I’intention (ou non)

des individus a résister (Hollander et Einwohner 2004).

3 Source : Centre National de Ressources Textuelles et Lexicales http://www.cnrtl.fr/
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Penaloza et Price (1993) la définissent comme « la résistance contre une culture de
consommation et les significations du marketing de masse » (p. 123). La résistance du
consommateur existe a travers des actions vers un antagoniste en particulier qui est représenté
par un systeme de domination (Pefialoza et Price 1993 ; Ritson et Dobscha 1999). Les
consommateurs résistants s’opposent aussi bien a une marque, une entreprise, des images, des
normes ou des dispositifs marketing comme par exemple via le « Culture Jamming » qui peut
étre traduit en francais comme du sabotage ou du détournement culturel. Ces chercheurs ont

une vision comportementaliste de la résistance du consommateur.

Roux (2007), quant a elle, fait référence dans sa proposition d’un cadre d’analyse de la
résistance du consommateur aux actes de riposte, de neutralisation ou bien d’opposition réalisés
par un individu ou un groupe. Elle la caractérise « comme (1) un état motivationnel qui le pousse
a s’opposer a des pratiques, des logiques ou des discours marchands jugés dissonants et
conduisant a (2) des formes de réponses déclenchées par cet état — les manifestations de
résistance — qu il oppose a ces pratiques, logiques ou discours marchands jugés dissonants »
(Roux 2007, p.70). Sa définition se compose d’un aspect émotionnel et d’un aspect cognitif qui
permet une vision plus globale de la résistance. Ici, la résistance est vue essentiellement comme
réactive. Or il existe des formes plus actives de résistance qui s’opposent au systéme
idéologique de la culture de consommation (résistance réfléchie) ou s’adaptent a ce systéme

(résistance créative) (Holt 2002).

En tentant d’influencer les choix et les décisions du consommateur, les entreprises
exercent du pouvoir sur lui (Marsden 2001). Grace a sa résistance a ces influences, le
consommateur a le pouvoir d’affecter négativement la réalisation des objectifs de 1’entreprise.
Le but pour le consommateur est alors de contrer les actions des entreprises qu’il considére
comme oppressives (Fournier 1998). L’origine de la résistance est toujours due a une asymétrie
du pouvoir (Foucault 1982). En effet, lorsqu’une entité a du pouvoir alors on retrouve de la
résistance a ce pouvoir en place. Ainsi, ce sont les entreprises les plus importantes, qui ont le
plus de succes, qui ont le plus grand nombre de consommateurs satisfaits et qui sont également
les plus évitées (Holt 2002 ; Rumbo 2002). La relation entre le pouvoir et la résistance est
cyclique, dynamique, le pouvoir entrainant la résistance, qui entraine a son tour plus de pouvoir
et donc plus de résistance, etc. (Flowerdew 1997). Les consommateurs ont le pouvoir sur les

entreprises puisqu’elles ont besoin des consommateurs et de leurs achats pour vivre.
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2.3.2. DIFFERENTS TYPES DE RESISTANCE DES CONSOMMATEURS ET DE CONSOMMATEURS

RESISTANTS

Bien que les chercheurs se soient le plus souvent focalisés sur quelques formes de
résistance, il en existe de nombreuses. Par exemple, selon que le consommateur s’oppose a une
entreprise, a une idéologie de marché ou a une idéologie matérialiste (Roux 2007), son

comportement de résistance sera différent.

La résistance du consommateur peut étre représentée a travers quatre axes (Pefialoza et
Price 1993) : (1) organisationnel qui varie d'une action individuelle a une action collective ; (2)
d’objectifs qui range la résistance de réformatrice a radicale ; (3) de tactiques de résistance
allant d'actions visant a modifier le mix marketing jusqu’a des actions visant a modifier la
signification des produits ; et (4) de I'importance de la relation entre le consommateur et les
institutions et agents de commercialisation, en reconnaissant que les consommateurs peuvent
s’approprier des institutions et des agents du marketing en tant qu’outils de résistance, ou
peuvent essayer de se tenir en dehors de ces institutions en les utilisant comme instrument du
changement. Cette proposition permet de mettre en évidence de nombreux types de résistance
du consommateur prenant en considération plusieurs dimensions. La résistance du
consommateur peut étre placée dans un graphique selon les dimensions concernées, cependant,

les auteurs ne donnent pas de définition des différents types de résistance existants.

Hollander et Einwohner (2004) proposent sept types de résistance en fonction de
I’intention des individus a résister et de la reconnaissance de cette résistance par la cible elle-
méme ou par des observateurs extérieurs : la résistance déclarée, la résistance secréte, la
résistance non-intentionnelle, la résistance définie par la cible, la résistance définie par
I’extérieur, la résistance manquée et la tentative de résistance. Tous ces types de résistances
sont ancrés dans 1’action et dans 1’opposition. Les auteurs ont pris le parti de satisfaire tous les
chercheurs en proposant une typologie globale sans, néanmoins, répondre a la question qui est
de savoir s’il est nécessaire ou non d’une reconnaissance de la résistance par des tiers, ni de son

intentionnalité ou non pour que I’on puisse véritablement parler de résistance.

Deux catégories de consommateurs résistants sont proposées par Cherrier (2009) et
Ritson et Dobscha (1999). Ritson et Dobscha (1999) les nomment les consommateurs futiles et

non-futiles alors que Cherrier (2009) les nomme les consommateurs héros et projets. Les

69



Chapitre 1 : Nature de la haine envers la marque

consommateurs résistants futiles sont des individus choisissant de ne pas agir contre le systéme ;
leurs manifestations sont privées, elles prennent place dans leurs pratiques de vie de tous les
jours et impliquent le contrdle de la consommation. Alors que les consommateurs non-futiles
sont des groupes d’individus qui rejettent des aspects particuliers du marketing, leurs
manifestations sont publiques et incluent des plaintes contre les organisations, en boycottant un
revendeur ou un fabricant spécifiques, ou en créant des anti-marques et en pratiquant des actes
contre des marques. Cherrier (2009), dans son étude sur I’identité des consommateurs résistants,
définit les consommateurs ayant une identité de héro et une identité-projet. Les premiers ont le
sentiment de vivre dans un monde qu’ils ne peuvent pas contrdler, ils operent une resistance
politique face a une consommation qu’ils considérent comme de 1’exploitation, leur objectif est
de réaliser des changements de 1’extérieur, on peut les rapprocher des consommateurs non-
futiles. Les consommateurs projets se trouvent dans une solitude émotionnelle, leur résistance
est créative afin de changer les choses de I’intérieur face a une consommation positionnelle, on
peut les associer aux consommateurs futiles. Ces typologies prennent en considération de
nombreux aspects de la résistance car elles la décrivent selon son caractére public ou privé, les

comportements associés et la cible visée.

Alors que les entreprises demandent aux consommateurs de leur faire confiance, les
individus font le choix de les ignorer ou de les éviter et, a la place, créent des partenariats avec

des chaines de distribution alternatives.

Les comportements de résistance du consommateur peuvent étre organisés sur un
continuum : des comportements d’évitement, des comportements de minimisation (stratégies
de coping, rétrogradation) vers une rébellion active (plainte, boycott, décrochage) (Fournier
1998). La principale limite de ce travail de recherche est la prise en considération uniqguement
de la variation en intensité des comportements de résistance alors qu’ils varient selon plusieurs

axes comme présentés ci-dessus.

2.3.3. CONCLUSION DE LA RESISTANCE DU CONSOMMATEUR

Richardson et Turley (2006) rappellent que la résistance est conceptualisée de
différentes fagon : (1) comme le désir des consommateurs de voir leur identité représentée sur
le marché (Pefaloza et Price 1993) ; (2) comme une consommation « en marge de » (Ritson et
Dobscha 1999) ; (3) comme une simple aversion au godt des autres individus (Hogg et Banister
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2001 ; Hogg, Banister, et Stephenson 2009) ; ou (4) comme une résistance des consommateurs

dans un marché dominant (Holt 2002).

Les entreprises ont besoin de se rendre 1égitimes aupres des consommateurs afin d’éviter
la résistance. Pourtant, les trois principales facettes utilisées par les entreprises peuvent
également étre retournées contre elles (Fournier et al. 1998) : (1) les produits et les autres offres
présumés légitimes par 1’entreprise sont susceptibles d’étre repoussés par les réclamations des
consommateurs et le rejet des significations du marketing de masse ; (2) les individus peuvent
se sentir saturés par les pratiques jugées légitimes par les entreprises et repousser cette
manipulation, si ineffective ; (3) les consommateurs résistent aux techniques de vente au nom
de l'autonomie et de I'éthique. Les comportements de plaintes, le boycott et la « culture
jamming » sont des expressions de I’insatisfaction, du sentiment d’harassement et de sanction

morale appliqués contre les pratiques hégémoniques et la propagande (Lee et al. 2011).

Cependant, la littérature sur la résistance n’illustre pas de fagon claire le réle et la place
des émotions (Roux 2007). Cette recherche s’attache a montrer que la haine envers la marque
existe a condition de considérer qu’elle est un composé d’émotions, d’attitudes et de

comportements de résistance ou d’anti-consommation.

Comme souligné pour 1’anti-consommation, il convient de bien distinguer des
comportements réellement résistants de ceux réalisés pour une autre raison. L’étude de Moisio
et Askegaard (2002) I’illustre trés bien. A travers 1’attribution d’une place fixe a un téléphone
portable, ils constatent que cette décision peut tout a fait étre un comportement résistant mais
peut également trouver son explication dans d’autres phénoménes comme [’habitude par

exemple.

Aprés avoir clarifié les concepts d’anti-consommation et de résistance du
consommateur, une synthese est faite afin d’identifier la place de la haine envers la marque

parmi ces deux concepts.
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2.4. SYNTHESE DE LA LITTERATURE SUR LA RESISTANCE DU CONSOMMATEUR ET L’ANTI-

CONSOMMATION

La difficulté a faire la distinction entre les deux concepts que sont l'anti-consommation
et la résistance vient principalement du fait qu'elles se superposent, au moins partiellement
(Amine et Gicquel 2011; Lee et al. 2011). L'anti-consommation et la résistance du
consommateur concernent la position des individus en relation avec un standard établi qui peut
étre public ou privé. De plus, la similarité entre ces deux notions peut aussi étre marquée par la

culture du consommateur.

L'anti-consommation se distingue de la résistance du consommateur parce que cette
derniére impose I’opposition des consommateurs a une force de domination, tandis que I'anti-
consommation se focalise sur les « phénomeénes qui sont contre I'acquisition, I'utilisation et la
dépossession de certaines marchandises » (Lee et al. 2011). Les objectifs de I'anti-
consommation et de la résistance du consommateur sont différents. Les comportements
n'impliquant pas une adhésion a une idéologie matérialiste refletent une anti-consommation et
non pas une résistance, en effet la résistance du consommateur est « orientée-contre » alors que
I’anti-consommation a pour objectif une tendance au contréle personnel a travers I'évitement
(Amine et Gicquel 2011). L'anti-consommation n'est donc pas toujours associée a de la
résistance contre une force dominante. Par exemple, les simplificateurs volontaires effectuent
de nombreux actes d'anti-consommation qui sont principalement motivés par le désir de
récupérer une identité plus authentique et non pas pour s'opposer a des acteurs ou des situations
spécifiques ; dans ce cas-1a, l'anti-consommation peut étre idéologique (Kozinets et al. 2010).
Cependant, ceci peut ne pas étre une cible spécifiqgue de domination que le simplificateur
volontaire confronte activement. De méme, les études sur le soi non-désiré mettent en évidence
la relation entre I'anti-consommation et le rejet d'un soi indésirable (Banister et Hogg 2003 ;
Hogg et Banister 2001). Une fois de plus, dans ces études, I'anti-consommation de certains
produits ou marques permet a une personne de négocier son projet d'identité sans résister a un
antagoniste dominant bien défini (Lee et al. 2011). Par exemple, lorsque l'incongruité
symbolique, des expeériences négatives ou l'incompatibilité idéologique motivent [l'anti-
consommation (Lee, Motion, et al. 2009). Tous les actes de résistance n’ont pas besoin d’étre

conduits par des motifs d’anti-consommation. La vraie motivation derriére chague mouvement

72



Chapitre 1 : Nature de la haine envers la marque

de résistance du consommateur est la résistance a une force dominante (Foucault 1982 ;
Pefialoza et Price 1993).

A travers leur recherche sur le phénomeéne Freegan® Pentina et Amos (2011) proposent
une vision interne et externe des identités des consommateurs et des dimensions de la résistance.
Alors que la vision externe éclaire sur la fagon dont ils sont percus par les autres individus, la
vision interne de leur identité fait référence a leur résistance de consommateur et a l'anti-
consommation. La résistance du consommateur est definie comme une identité radicale dont la
stratégie est le démantélement révolutionnaire du capitalisme. L'anti-consommation est définie
comme une identité non-radicale dont la stratégie est de résoudre les conflits percus entre leurs
propres valeurs et les valeurs du capitalisme. Alors que la résistance du consommateur amene
a des comportements de deux types : (1) violents et conflictuels a travers le squat, le vol, le
renvoi de la marchandise, etc. ; et (2) non-violents et non-conflictuels a travers la diminution
de la consommation, l'abstention des dépenses, la réparation et la réutilisation, l'utilisation de
déchets comme ressources, le partage, le compostage, le butinage, les jardins communautaires,

I’'anti-consommation n'ameéne qu'a des comportements non-violents (Pentina et Amos 2011).

Bien que les deux concepts aient lieu dans le périmetre de la sous-consommation en lien
avec la norme, la résistance peut, elle, impliquer la surconsommation a travers une
consommation pathologique (addiction) (Amine et Gicquel 2011). Dans certaines situations, la
résistance du consommateur s'exprime a travers des actes d'anti-consommation dirigés contre
une societé dominatrice conduisant le consommateur a boycotter ses produits. Mais dans
d'autres cas, la résistance du consommateur peut également étre exprimée grace a certains choix
de consommation (Kates et Belk 2001). La résistance des consommateurs peut parfois non pas
étre exprimée contre la consommation mais par la consommation (Lee et al. 2011 ; Cromie et
Ewing 2009 ; Chatzidakis et Lee 2012). Les communautés de consommateurs peuvent
augmenter leur consommation de produits a opposer a la marque « ennemie ». Si nous prenons
I’exemple des anti-fidéles & la marque tels que définis par lyer et Muncy (2009), la sélection

d’une marque (Samsung contre Apple) montre la fidélité d’un consommateur a une marque et

4 Les freegans sont des individus qui ont fait le choix d'un mode de vie alternatif, ils limitent leur
participation dans I'économie et limitent le plus possible leur consommation de matieres premieres. C'est le boycott
total du systéme économique actuel, ainsi ils évitent autant que possible d'acheter. Source : Site Freegan
http://fregan.info/what-is-a-freegan/translations/francais/
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dans le méme temps sa résistance intentionnelle a une autre (Muniz Jr et O’Guinn 2001). Alors
que, dans d’autres cas de résistance du consommateur, I’anti-consommation en tant
qu’opposition a une marque en est le principal motif. La résistance du consommateur a des
multinationales telles que Starbucks (Thompson et Arsel 2004) soutient les cafés locaux. La
réelle motivation de I’activité de résistance est de s’opposer a Starbucks. L’opposition a une
marque car elle est identifiée comme une ennemie, fait référence a la haine envers la marque
(Temkin et Yanay 1988 ; Plutarque 1974 ; Kant 1994).

Alors qu’il peut étre théoriquement tentant de délimiter, séparer et méme ignorer un
concept plutdt qu’un autre, Cherrier et al. (2011) montrent qu’en pratique les concepts d’anti-
consommation et de résistance du consommateur s’entremélent et une plus grande
compréhension en découle lorsqu’ils sont appliqués simultanément. En général, 1’anti-
consommation et la résistance du consommateur représentent des cadres dans I’étude d’une

myriade d’actions ou la consommation est rejetée et/ou n’a pas pris place.

La figure 10 présente la limite entre l'anti-consommation et la résistance du
consommateur (Lee et al. 2011). Les deux notions, bien que différentes, se chevauchent. Selon
les auteurs, I'anti-consommation se focalise sur les raisons contre la consommation que sont le
rejet, la restriction, et la récupération. La résistance du consommateur se concentre sur
I'opposition des consommateurs aux produits, aux pratiques et aux partenariats associés a une
structure de domination. « L'anti-consommation est préoccupée par les questions de
consommation tandis que la résistance des consommateurs est préoccupée par les questions de

pouvoir » (Lee et al. 2011).
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Figure 10 : Limite de [’anti-consommation et de la résistance du consommateur (Lee et al.
2011)

Préoccupations de
consommation

Anti-consommation

Rejet Produits

Restriction Pratiques

Partenariats

Réclamation

Résistance du
consommateur

Préoccupation de pouvoir

Cependant dans la pratique, la majorité des travaux se situe au chevauchement de 1’anti-
consommation et de la résistance du consommateur alors que certains d’entre eux pourraient se
positionner uniquement du coté de la résistance. Les auteurs se questionnent sur les cas qui
concernent les concepts de rejet, de restriction et de récupération, sans opposition envers tout
antagoniste et se demandent si de tels phénomenes d'anti-consommation purs existent (Lee et
al. 2011).

Le tableau 8 presente les résultats des recherches de Cherrier et al. (2011). Leur
recherche se demande si la non-consommation écologique est mieux expliquée par la résistance
du consommateur ou par I’anti-consommation, ce qui les améne a différencier les deux

concepts. Ce tableau synthétise parfaitement les différences entre les deux concepts.
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Tableau 8 : Différence entre I’anti-consommation et la résistance du consommateur
(Cherrier et al. 2011)

Anti-consommation

Non-consommation
intentionnelle

Résistance du
consommateur

Résistance pour
s’exprimer (exemple :
évitement de la marque
pour exprimer des attentes
non satisfaites, une valeur

Résistance contre les
consommateurs
ignorant afin de
montrer une
représentation

Résistance contre
certains antagonistes
(marque, entreprise,
culture)

environnementales)

Résistance des produits inadéquate, positive de soi
une incongruité
symbolique, une idéologie
incompatible (Lee,
Motion, et al. 2009)
Préoccupations Réflexion entre les Préoccupations
construites, dépendantes | préoccupations objectives basées sur
Préoccupations | du contexte et multiples objectives et un cadre général
(soi-désiré et/ou socio- subjectives externe a I’individu

Décision prise

Contextuelle, située,
subjective

Située et basée sur la
valeur

Objective, basée sur
la valeur

Discours

Postmoderne

Trans-moderne

Moderne

La clarification entre les deux concepts est en voie de développement méme si de

nombreuses questions restent encore en suspens. Par exemple, de savoir si la résistance du

consommateur s’appuie sur une expression publique pendant que 1’anti-consommation demeure

plus individuelle et privée, ou si la résistance du consommateur et 1’anti-consommation

représentent des domaines de pouvoir différents (souverain, culturel ou discursif) (Denegri-

Knott et al. 2006).

La haine envers la marque peut s’exprimer dans une perspective d’anti-consommation

et de résistance selon les motivations du consommateur.
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SYNTHESE DE LA SECTION 2

L’objectif de cette section était de mettre en évidence les comportements de haine
envers la marque et de clarifier les concepts de résistance du consommateur et d’anti-
consommation afin de savoir lequel des deux est le plus approprié pour 1’étude de la haine
envers la marque ou si les deux conviennent a sa compréhension. Pour cela, nous avons

analysé chacun des concepts et les avons compares.

L’analyse de la littérature a permis de mettre en évidence un certain nombre de
différences et de similitudes. Les différences significatives se situent aussi bien au niveau
de la cible que de I’objectif des individus. En effet, 1’anti-consommation est contre la
consommation avec une volonté d’exprimer des valeurs, des idées, des croyances, une
identité (Lee et al. 2011) alors que la résistance est contre une cible en particulier telle
qu’une entreprise ou une idéologie de marché afin de contrer la domination d’une entité

(Pefialoza et Price 1993 ; Roux 2007).

La haine envers la marque semble se situer au croisement de ces deux courants de
recherche. En effet, les individus ressentant de la haine se situent dans ’action, ils sont dans
une réaction a une force oppressante et dominante, mais agissent aussi avec la volonté de
sauvegarder leurs propres valeurs. Leur objectif est de supprimer 1’objet de la haine, de
méme que 1’objectif de la résistance est de renverser le pouvoir en place (Foucault 1982).
Cependant, dans le cadre de 1’anti-consommation, notre recherche se focalise uniquement

sur le cas de cible spécifique que représente une margque.

Ainsi, la haine envers la marque est composée d’attitudes négatives, d’émotions
négatives et de comportements qui peuvent étre trés divers, ces trois éléments sont essentiels

pour considérer que nous sommes bien en présence de haine envers la marque.
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CONCLUSION DU CHAPITRE 1

Le premier chapitre de ce travail doctoral interrogeait la nature de la haine envers la

marque et sa composition.

Grace a la mobilisation de différents courants disciplinaires, la haine envers la marque
est étudiée a partir de son aspect attitudinal, émotionnel et comportemental. Une définition de

la haine envers la marque est proposée :

La haine envers la marque implique une attitude globale négative envers une
marque, elle se compose de plusieurs émotions négatives et engendre toujours un

comportement vis-a-vis de la marque visée.

Cette définition est retenue pour la suite de cette recherche qui consiste dans le chapitre
suivant a comprendre les caractéristiques propres aux individus haineux envers une marque et

la place de la haine dans les relations marque-consommateur.
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CHAPITRE 2 : CARACTERISTIQUES DES CONSOMMATEURS
HAINEUX

Dans ce chapitre, les typologies des individus haineux et les variables individuelles qui
leur sont propres sont présentées (Section 1), puis la place de la haine envers la marque dans
les relations que les consommateurs entretiennent avec les marques est discutée (Section 2). Le

plan du chapitre 2 est présenté dans la figure 11.

Ce chapitre va permettre de répondre a la question : Quelles sont les particularités des

consommateurs haineux et des relations qu’ils entretiennent avec les marques ?

Figure 11 : Plan du Chapitre 2

Partie 1: Cadre conceptuel: De la haine a la haine
envers la marque

Identifier la nature de la haine envers la marque
Comprendre les caractéristiques propres aux consommateurs haineux

. Section 1: Emotions, attitudes et haine
Chapitre 1: envers la marque Cn?gqozzfir(‘)?]rzgf’}a
. co
Nature de la haine _ — haine envers la
envers la marque Section 2: Comportements associés a la marque
haine envers la marque
Chapitre 2: Section 1: Typologies et variables
Aot ot individuelles des consommateurs
Caractéristiques haineux Clarifier et
des comprendr.e qui
consommateurs Section 2: Haine dans les relations sont les haineux
haineux margue-consommateur

79






Chapitre 2 : Caractéristiques des consommateurs haineux

SECTION 1: TYPOLOGIES ET VARIABLES INDIVIDUELLES DES
CONSOMMATEURS HAINEUX

L’objectif de cette section est d’identifier les particularités psychologiques des

consommateurs haineux.

Dans un premier temps, les facteurs individuels sont présentés a travers différentes
variables psychologiques. Puis, les typologies des individus ressentant de la haine sont

eXposees.

1.1. FACTEURS INDIVIDUELS

Les facteurs individuels impliqués dans la haine sont multiples. Les injustices et les

stéréotypes notamment y ont une place non négligeable.

La haine est universelle (Bourgeois et al. 2005). Elle peut étre présente dans tous les
types de relations, entre toutes les générations, les genres, les groupes, etc. (Blum 1997),
n’importe qui est susceptible de ressentir de la haine. Il n’y a pas de différence dans I’expression
de la haine entre les hommes et les femmes (Balswick et Avertt 1977). Les individus ordinaires
peuvent étre propulsés par des circonstances malheureuses a avoir des comportements dans
lesquels, dans des conditions plus normales, ils ne se seraient pas engagés. Par exemple, dans
un massacre ou un génocide, certains individus sont entrainés dans la haine pour des facteurs
tres différents qui peuvent étre le désir d’avancer rapidement dans leur carriére professionnelle,

de sauver leur vie ou autres (Sternberg 2005).

1.1.1. CONGRUENCE DE SOl

Les activités de consommation de la majorité des individus semblent étre réalisées de
fagon prédominante par la motivation d’éviter via la consommation d’étre identifié¢ a des images
négatives plutét que de refléter des tentatives pour acquérir une image positive. C’est a travers
la formation de la détestation et les stéréotypes négatifs associés que les consommateurs sont

capables de se définir eux-mémes (Banister et Hogg 2004 ; Hogg et Banister 2001).

Les individus utilisent les significations positives et négatives associées a leur choix de

consommation dans une catégorie de produits pour créer et maintenir leur identité sociale et
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culturelle. Les consommateurs peuvent investir des produits et des marques avec des
significations positives ou négatives (Sirgy et al. 1997). «Les marques permettent aux
consommateurs de revendiquer leur personnalité, leur appartenance sociale » (Michel 2004,
p.26). Cela peut déclencher une volonté d’association a la marque pour les personnes désirant
étre liées a ce groupe d’utilisateurs, 1’inverse se produit également. La théorie de la congruence

devrait aussi prédire quels produits et marques le consommateur devrait rejeter (tableau 9).

Tableau 9 : Les effets de la congurance de soi sur le motivation d’achat (Banister et
Hogg 2004)

Image du produit
Positif Négatif
GOUTS
Congruence de soi positive
Positif | Poursuite de [’estime de soi
via la maintenance de ['image
de soi
GOUTS
Incongruence de soi positive
Négatif | Poursuite de l’estime de soi
via le renforcement de l'image
de soi

REFUS DE GOUTS
Incongruence de soi négative
Poursuite de [’estime de soi en
évitant [’auto-abaissement
Image de soi

REFUS DE GOUTS
Cohérence de soi négative
Poursuite de [’estime de soi en
évitant [’auto-abaissement

Ainsi, le comportement du consommateur est modifié selon I’image de soi de I’individu
et I’image du produit concerné. Bien qu’il soit question ici de I’'image du produit, il en va de
méme pour I’'image de marque. Les consommateurs évaluent les marques grace a leur cohérence
avec leur identité (Kleine Il et al. 1993). De plus, les relations qui existent entre les individus,
les produits, marques et les autres personnes de I’entourage (figure 12) engendrent des réactions

afin d’améliorer leur concept de soi.
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Figure 12 : Relation des biens de consommation en tant que symboles du concept de soi
(Grubb et Grathwohl 1967)

Individu A | » Audience B (Parents,

e e . Professeurs, Pairs...)
Réaction désirée pour ameliorer le ¥
concept de soi individuel
Légende :

Symbole X (Produit, &

- <— Valeur intrinséque
Marque, ou Magasin)

<---—---» Valeur extrinséque

Un individu A achete et utilise le symbole X qui a une valeur extrinséque et intrinséque
comme un moyen de renforcement personnel. Par 1’utilisation du symbole X, un individu
communique avec lui-méme, il transfere les attributs socialement attribués au symbole X a lui-
méme. Ce processus de communication interne et personnel avec le symbole X devient une
fagon de renforcer la valeur de son concept de soi. En présentant le symbole X a I’audience B,
qui peut étre des parents, des pairs, des professeurs, I’individu communique avec eux. En
présentant le symbole X a I"audience B, I’individu A lui attribue ses significations tout en
interprétant le symbole X. Les références importées de 1’audience B sont également attribuées
au symbole X. Si le symbole X a une signification communément comprise entre 1’individu A
et les références de 1’audience B, alors la communication désirée peut prendre place et le
processus d’interprétation sera développé comme désiré par A. Le comportement des références
significatives sera la réaction désirée pour I’individu A et a cet effet le renforcement personnel
prend place. Le soi non-désiré joue un role dans la détermination de I’anti-choix. C’est a travers
la formation de dégolt, de détestation et les stéréotypes négatifs associés que les
consommateurs sont capables de se définir eux-mémes (Banister et Hogg 2004 ; Hogg et
Banister 2001).

1.1.2. ESTIME DE SOI

L’estime de soi est un concept puissant pour prédire le comportement de consommation
et il est sollicité soit via une approche vers un idéal, soit via I’évitement d’un état final non
désiré (Banister et Hogg 2004). Bontour (2015) montre des relations entre 1’estime de soi
sociale et I’estime de soi liée a I’apparence et des caractéristiques individuelles du

consommateur.
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L’estime de soi ne fait pas I’objet d’une définition claire dans la littérature. Selon
Rosenberg (1979), c’est une caractéristique psychologique. L’estime de soi élevée est un
indicateur d’acceptation, de tolérance et de satisfaction personnelle a 1’égard de soi-méme, elle
exclut les sentiments de supériorité et de perfection et implique le respect pour soi-méme
(Rosenberg 1979). Il distingue deux niveaux de respect : le respect inconditionnel, lorsque
I’individu se respecte en tant qu’étre humain indépendamment de ses qualités ; et conditionnel,
lorsqu’il y a congruence entre les standards personnels de compétence, de moralité,
d’excellence et les sentiments d’accomplissement a 1’égard de ces standards. Ce qui différencie
un individu avec une estime de soi €levée et celle avec une estime de soi faible est I’absence
d’un respect conditionnel (Rosenberg 1979). L’estime de soi est la plupart du temps
conceptualisée comme un trait de la personnalité stable (Rosenberg 1979), mais 1’est parfois
comme un état dépendant du contexte (Brown et Mankowski 1993 ; Crocker et Wolfe 2001),
d’autres se positionnent au croisement des deux (Butler et al. 1994). L’objet de cette recherche
ne se focalise pas sur un moment précis dans la vie du consommateur, c’est la raison pour
laquelle I’estime de soi est considérée ici comme un trait, ainsi c’est I’estime de soi globale qui

est étudiée.

L’origine de I’estime de soi varie selon le genre de I’individu (Stein et al. 1992). En
effet, les femmes seraient plus influencées par les relations, les échanges et les regles sociales

alors que les hommes le sont plus par le succes objectif.

Les attitudes jouent un role important dans le maintien et la protection de I’estime de
soi, encourageant les consommateurs a se distancer eux-mémes des produits et marques non

aimés (Shavitt 1990) permettant ainsi de préserver leur congruence de soi.

Cependant le rdle de I’estime de soi dans la haine est contradictoire. Certains auteurs
considérent que les individus qui ont une faible estime d’eux-mémes ont plus tendance a
s’engager dans des actes du mal en raison de leur haine (Staub 2006), alors que pour d’autres
ce sont les individus qui ont une forte estime d’eux-mémes qui s’engagent plus aisément dans
ces comportements (Baumeister et Campbell 1999). L’estime de soi joue ainsi un role dans le

passage a I’acte des haineux.
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1.1.3. LIBERTE DE CHOIX

L’illusion du libre arbitre engendre la haine (Spinoza 1842). Ce n’est pas le pouvoir de
I’autre a proprement parler, mais c’est plutdt la vision que ce pouvoir pourrait blesser 1’individu
ou blesser des proches qui intervient dans la haine (Ben-Ze’ev 2001). Les jeux de pouvoir qui
s’exercent entre individus peuvent provoquer de la haine. Ainsi les individus ont tendance a se
sentir supérieurs a ceux qui sont nés de classe sociale inférieure, qui ont moins de pouvoir ou
moins de mérite (Aristote 1989). Le concept de réactance psychologique marque la
prédisposition d’un individu a réagir négativement a une privation de liberté, ou a la menace
d’une privation de liberté, que cela soit due a des causes impersonnelles ou interpersonnelles
(Brehm et Brehm 1981) est représent ce phenoméne qui a lieu dans la haine. La réactance
psychologique a fait I’objet de plusieurs recherches (Darpy et Prim-Allaz 2006 ; Brehm et Mann
1975 ; Clee et Wicklund 1980) portant sur la liberté de comportements manifestes et d'attitudes,
les conditions dans lesquelles les individus réagissent aux tentatives de contréle de leurs
comportements et d’élimination de leur liberté. De facon contradictoire, le consommateur
réactant se montre souvent tres attiré par ce dont il se sent privé (Brehm 1989). Il convient de
différencier les concepts de résistance et de réactance. En effet, si tous deux sont des états
d’opposition lors des situations d’influence, quatre éléments les distinguent (Roux 2007) : (1)
alors que la réactance est centrée sur la menace, d’autres ¢léments peuvent provoquer la
résistance ; (2) il n’y a pas de processus délibératif sur 1’auteur ou la source de 1’action dans la
réactance, cela est central dans la résistance (Clee et Wicklund 1980) ; (3) I’existence d’un
sentiment de liberté important pour I’individu est un prérequis essentiel a la réactance, alors
que ce n’est pas le cas pour la résistance ; et (4) 1’objectif de la réactance est de réagir a une

menace sur sa liberté, dans la résistance c’est de s’opposer a une pression percue.

1.1.4. ROLE DE L’AUTORITE ET DU GROUPE

Un courant considere que la haine nait de I’obéissance a une autorité ou au besoin de se

conformer aux normes du groupe.

Deux situations de proximité font apparaitre la haine (Ben-Ze’ev 2001) :
> Soit la haine est dirigee vers des individus qui sont loin de soi, il est d’ailleurs
possible de hair quelqu’un sans avoir jamais eu aucun contact réel avec cette

personne (Aristote 1989 ; Sartre 1943) mais elle ne concerne que des individus
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connus. En effet, s’il est facile d’éviter 1’objet et de 1’ignorer alors la haine n’a
aucune raison d’émerger ;

> Soit la haine est orientée vers des individus percus comme trop proches, la
proximité est subie et il n’est pas possible de s’en éloigner, cependant les
individus les plus proches de nous sont moins susceptibles d’étre évalués comme

fondamentalement mauvais (Ben-Ze’ev 2001).
A. OBEISSANCE

Dans son compte-rendu du proceés du responsable nazi Eichmann, Arendt (1964) utilise
I’expression la « banalité du mal ». Elle s’appuie sur le fait qu’Eichmann a été déclaré comme
une personne tout a fait normale par les psychiatres. Elle le décrit elle-méme comme un individu
banal, pas trés intelligent, qui a toujours affirmé ne ressentir aucun sentiment négatif envers les
victimes. Ainsi, Arendt (1964) suggére que n’importe qui peut, dans certaines situations, agir
de facon froide et tuer des gens. Selon elle, Eichmann a choisi d’obéir aux ordres et
d’abandonner sa capacité de penser par lui-méme permettant de distinguer le bien du mal. Son
livre a suscité de nombreuses polémiques, car certains considérent qu’Arendt a souhaité
déresponsabiliser les nazis de leurs crimes. Mais elle s’est toujours opposée a cette vision,
insistant sur le choix d’Eichmann de ne plus penser seul. Cependant, cette constatation ne

s’appuie sur I’observation que d’une seule personne, ce qui n’en permet pas la généralisation.

Dans ses expériences sur 1’obéissance a I’autorité, Milgram (1974) s’appuie sur le
concept de banalité du mal. L obéissance est le fait que I’individu fait ce qu’on lui demande.
L’expérience consiste a faire croire a des individus que le sujet de recherche porte sur la
mémoire et le role de la punition sur le processus d’apprentissage. L’individu doit faire
apprendre des mots a une autre personne, qui est un complice. Si le complice donne une
mauvaise réponse, il lui administre un choc électrique dont la puissance augmente avec le
nombre de mauvaises réponses. Sur le dernier bouton de 450 volts, il est indiqué « danger ».
L’autorité est incarnée par I’expérimentateur qui ne dit que quelques mots pendant toute la
durée de I’expérience en ’incitant a continuer. La majorité des individus va jusqu’au choc
ultime de 450 volts. Les résultats de cette expérience mettent en avant le réle important de
I’autorité. Pour Milgram (1974), I’individu se voit comme 1’exécuteur des volontés d’autrui, il

se décharge de toute responsabilité lorsqu’il se soumet a I’autorité qui lui demande d’avoir des
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comportements agressifs, et méme de tuer 1’autre. Sternberg (2005) fait le lien entre la
soumission et la haine, selon lui la haine peut s’insinuer et étre totalement intériorisée par
I’individu suite aux actes agressifs qu’il réalise sous I’autorité¢ de quelqu’un. La haine sert de

justification aux actes réalisés, elle devient un effet et pas seulement une cause.

B. CONFORMITE ET ROLE SOCIAL

L’obéissance joue un rdle dans la haine au niveau individuel mais le groupe peut
¢galement influencer I’apparition des émotions (Dovidio, Glick, et Rudman 2008). La haine est
due a la conformité (Pettigrew 1998). Les individus se conforment aux normes sociales
existantes dans leur sphere de socialisation (amis, voisins ou travail) qui peuvent amener
I’individu a s’engager dans des comportements agressifs (Medoff 1999). La haine implique de
différencier son propre groupe du groupe extérieur (Dozier 2002). Elle s’exprime en groupe en
permettant de se joindre & une communauté et a une tradition. Cela s’explique par la théorie de
I’identité sociale qui plaide pour un soi socialement étendu. Les individus ne pensent plus a eux
en tant qu’individus mais en tant que membre d’un groupe (Smith et Henry 1996), ils évaluent
alors les effets des événements sur le groupe et non pas sur eux-mémes. Cela génére des
émotions telles que la haine basées sur le groupe et des comportements associés (Mackie et al.
2000).

Il y a un effet de contagion entre les membres d’un méme groupe (Spinoza 1842 ; Blum
1997), méme si I’individu n’est pas personnellement touché par un événement (Yzerbyt et al.
2003). La haine agit comme une épidémie. Spinoza (1842) traite largement des différents
aspects de réciprocité et de contagion qui existent dans la haine :
> si une personne apporte de la joie a un objet qui est hai alors cette personne sera
haie ;
> la haine apparait envers un individu, s'il en a lui-méme pour un autre qui est aimé ;
> lorsqu’un individu imagine qu’un autre hait quelque chose que lui-méme hait,
I’objet sera alors encore plus hai ;
» quand une personne est haie alors qu’elle ne pense pas le mériter alors elle hait
I’autre a son tour (a noter que, fait rare, si elle pense mériter cette haine alors elle

ressentira de la honte). Ceci est d’autant plus vrai si I’individu considere que la haine
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est suivie d’un effort pour lui faire du mal, alors celui qui pense €tre hai craint d’étre
blessé et répond en haissant I’autre a son tour ;

> lorsqu’un individu ressent de la haine pour un autre différent de lui, et a condition
que cette différence accompagne sa haine, alors la haine est ressentie également pour

tous les autres individus qui ont cette méme différence.

Cependant, la haine ne peut pas servir un role social car I’objectif est de supprimer toutes
les relations avec 1’objet (Ben-Ze’ev 2001). Cet auteur voit la haine comme un roi de colére
qui, dans un temps précédent, a aidé nos ancétres a se protéger de situations dangereuses, mais
qui est devenu obsoléte dans I'ordre social actuel. Par conséquent, la haine est une maladie qui
affecte le fonctionnement social dans le monde d'aujourd'hui et en tant que telle doit étre guérie
(Dozier 2002).

Dans les crimes de haine, le degré de culpabilité de I’attaquant est un élément a prendre
en considération (McDevitt et al. 2002). La plupart des auteurs de crimes de haine sont des
jeunes hommes pour qui le respect de leurs pairs est extrémement important. Parfois,
simplement pour éviter d'étre rejete, les jeunes vont agir comme leurs amis, méme s'ils sont en
désaccord avec eux. Certains individus arrivent a se détacher de cela et a agir de facon héroique,
ils vont a ’encontre du groupe afin d’éviter aux crimes de haine de se produire. Les attaquants
peuvent agir pour la recherche de frissons, dans ce cas-la, les motivations peuvent étre de deux
types, c’est soit la volonté d’avoir des sensations fortes personnelles soit de suivre la dynamique
des pairs (Franklin 2000). Le facteur fondamental sous-jacent trouvé a travers tous les groupes
des délinquants haineux est le sectarisme et 1’intolérance (Levin et McDevitt 1993). Cependant,
les catégories de délinquants différent selon les conditions, a la fois psychologiques et

environnementales, qui conduisent finalement a une attaque violente.

Halperin, Canetti, et Kimhi (2012) se concentrent sur la haine collective qui se compose
de deux aspects émotionnels distincts : elle peut étre chronique ou immédiate. Leur recherche
porte sur I’influence de la haine sur les comportements politiques lors de la campagne électorale
de 2006 en Israél (tableau 10). Ces deux types de haine sont liés, notamment dans leurs
évaluations cognitives connexes et les objectifs de base mais distincts dans leur durée, leur
intensité et leurs conséquences immédiates. La haine chronigue est un « sentiment émotionnel »

stable et familier ; c’est une sorte de « haine douce » qui implique de trés bien connaitre 1’autre
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et conduit a un désengagement et une séparation vis-a-vis de ’autre. La haine immédiate est
une émotion puissante et forte qui apparait apres des événements marquants et significatifs et
provoque un désir d’action immédiate pour humilier ou détruire I’autre, elle est associée a un
fort désir de vengeance mais de fagon contradictoire également a un sentiment d’impuissance.
Elles peuvent toutes deux cibler des individus ou des groupes mais les auteurs se concentrent

sur les aspects de groupe.

Tableau 10 : Haine collective chronique et immédiate (Halperin et al. 2012)

Haine chronique Haine immédiate

Stable, sentimental, familier Puissante et « brilante »

Sentiment émotionnel « haineux » | Accompagnée de  symptémes
physiques déplaisants

(finiti Sentiment d’impuissance
Definition Quantité limitée de sentiments
négatifs
Perception cognitive stable
Evaluation cognitive et but émotionnel basique
L, Légere Forte
Intensité A

Extréme

Groupe extérieur cause une Réponse a un événement percu

Antécédents | offense d’une fagon sévere, comme significatif et sévere
récurrente, injuste et intentionnelle
Durée Longue Courte

Désengagement de groupe Fort désir de revanche

extérieur Désir d’infliger de la souffrance

Préservation du statu quo Désir d’annihilation (parfois)

Comportements Désir pour une action immédiate
Empressement a humilier et
détruire le groupe extérieur
Rejet total du groupe extérieur
N Prévenir/Eviter une future offense | Faire souffrir ou détruire 1’autre
Objectifs
douloureuse

Ne pas avoir, ne pas s’habiller ou ne pas manger comme les autres peuvent autant étre
des formes de conformité ou de distinction sociales que d’avoir, de s’habiller ou de manger
comme les autres. Les golts et les « dégodts », c’est-a-dire les choses qui sont détestees,

peuvent fonctionner comme des relations d’inclusion ou d’exclusion. Les individus peuvent se
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définir comme des membres d’un groupe parce qu’ils partagent les mémes gotits que les autres,
ou parce qu’ils partagent les mémes dégotits. Le point clé est que les godts et les dégodts ne

forment pas simplement des paires complémentaires (Wilk 1997).

La cartographie de Wilk (1997) propose d’opposer les groupes de personnes aimant et
celles détestant un objet selon trois degrés d’intensité : haut, moyen et faible (tableau 11). A
partir de cela, il met en évidence quatre types de situations nommeées I’hétérodoxie, I’orthodoxie

et la doxa.

Tableau 11 : Cartographie de Wilk (1997)

AMOUR
Haut Moyen Faible
Haute | 1 - Hétérodoxie 2 - Orthodoxie
HAINE | Moyenne
Faible | 3 - Orthodoxie 4 - Doxa

La premiére situation, 1’hétérodoxie, se produit lorsque beaucoup de personnes aiment
et beaucoup de personnes détestent une méme chose. L’hétérodoxie est une dissension, une

opposition violente significative et un conflit actif entre des godts en lice.

Les deuxiéme et troisiéme situations portent le méme nom, 1’orthodoxie. Elle souligne
quelques désaccords a propos des valeurs mais le pouvoir est exercé pour pousser vers
I’'uniformité. Dans la seconde situation, quelques personnes aiment mais beaucoup de personnes
détestent une chose, il existe une minorité marginale et impopulaire. Dans la troisieme situation,
c’est I’inverse qui se produit, beaucoup de personnes aiment et quelques personnes détestent

une chose. Il existe une majorité conservative.

Enfin la quatriéme situation regroupe quelques personnes qui aiment et quelques
personnes qui détestent une méme chose. Cela est comparable au terme doxa employé par
Bourdieu. La doxa est un « ensemble de croyances fondamentales qui n’ont méme pas besoin
de s affirmer sous la forme d’un dogme explicite et conscient de lui-méme » (Bourdieu 1997,

p.30). Elle normalise et Iégitime un ordre social donné.
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Les individus peuvent se définir comme appartenant a un groupe car ils partagent les
mémes godts que les autres ou parce qu'ils partagent les mémes dégodts (tableau 12). Seulement
les amis et proches des individus connaissent leurs dégodts et leurs aversions. Les goQts, quant
a eux, sont publiqguement connus (Wilk 1997). Les individus montrent des difficultés a enoncer
les raisons pour lesquelles ils aiment quelque chose, mais lorsqu’il s’agit de parler de ce qu’ils

n’aiment pas, ils parlent sans plus pouvoir s’arréter (Wilk 1997).

Tableau 12 : Relations sociales et préférences (Wilk 1997)

INCLUSION | EXCLUSION
Aime Nous aimons X Ils aiment Y
Déteste | Nous haissons Y | Ils haissent X

Les choses qui sont détestées ne sont généralement connues que des amis et des proches.
Alors que les godts et préférences sont publiquement énoncés dans les choix de vétements, de
voitures ou d’autres choses visibles par tous. Les données sur le dégolt montrent que ce sont
des plus forts prédicteurs sociaux que les préférences (Wilk 1997). Si les individus peuvent
avoir de la difficulté a énoncer les raisons pour lesquelles ils aiment quelque chose, Wilk (1997)
constate que ce n’est pas le cas lorsqu’il s’agit de parler de ce qu’ils n’aiment pas, ils ne peuvent
plus s’arréter de parler. Les travaux de Wilk (1997) illustrent le fait que les facteurs collectifs
et les relations sociales peuvent aboutir a des comportements d’anti-consommation (Choi

2011 ; Dalli et al. 2006 ; Chatzidakis et Lee 2012).

Se comparer aux autres pour se conformer ou au contraire pour se distinguer est une
caractéristique humaine universelle (Gilbert et al. 1995), méme si elle varie d’un individu a
I’autre (Hemphill et Lehman 1991). Cependant, certains individus ne souhaitent pas admettre
qu’ils s’engagent dans une telle comparaison (Helgeson et Taylor 1993 ; Schoeneman 1981).
Cing théories majeures sur la comparaison sociale se sont succédé. La théorie classique de la
comparaison sociale de Festinger (1954) a été suivie par la théorie peur-affiliation de Gerard et
Rabbie (1961), Wills (1981) a ensuite proposé la théorie de la comparaison vers le bas, puis il
y a eu la comparaison sociale en tant que cognition sociale et enfin les différences individuelles
dans la comparaison sociale (Wilson et Ross 2000 ; Gibbons et Buunk 1999). C’est cette

derniére théorie qui semble la plus pertinente dans cette recherche. En effet, ce sont les
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différences entre les individus qui permettront de mieux comprendre les caractéristiques des
individus haineux. L’orientation des individus a la comparaison sociale met en évidence la
variabilité entre les individus (Buunk et Mussweiler 2001 ; Michinov et Michinov 2001). Elle
est définie dans cette situation comme la propension d’un individu a étre influencé par les
autres, cette influence peut aussi bien concerner les pensées que les comportements (Gibbons
et Buunk 1999). Différentes identités chez un méme individu seront saillantes a différents
moments, et cela affectera les comportements individuels dans certaines situations (Shih et al.
1999). Les consommateurs utilisent les marques et d’autres matériels marketing pour créer et

manager un sens de soi en multi facettes et souvent fragmenté (Arnould et al. 2005).

Les consommateurs sont capables d’identifier des associations typiques entre les
produits marqueés et les réles sociaux (Hogg 1998). lls utilisent des significations positives et
négatives attachées a leurs choix de consommation pour créer et maintenir des identités sociales
et culturelles. lls utilisent ces significations pour établir une similarité et une différenciation et
donc demander I’inclusion ou I’exclusion d’un contexte social spécifique (McCracken 1989).
Les aspects positifs et négatifs de la consommation peuvent étre utilisés par les individus pour
montrer leur similarité et leur différenciation pour demander I’inclusion ou 1’exclusion d’un
contexte social spécifique. La similarité a lieu lorsque les choix de consommation sont utilisés
comme un marqueur pour démontrer ’appartenance a un groupe. Au contraire, la
différenciation dans les choix de consommation sera utilisée comme un marqueur pour indiquer

la distance avec d’autres groupes (McCracken 1989).

1.1.5. SYNTHESE DES FACTEURS INDIVIDUELS IMPLIQUES DANS LA HAINE ET LA HAINE

ENVERS LA MARQUE

Le tableau 13 présente une synthése des facteurs individuels de la haine. Il n’existe pas
de désaccord majeur entre les auteurs, sauf en ce qui concerne I’estime de soi, certains déclarent
qu’une forte estime de soi conduit a la haine (Baumeister et Campbell 1999) alors que pour

d’autres c’est I’inverse qui se produit (Staub 1999 ; Blum 1997).
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Tableau 13 : Synthese des facteurs individuels de la haine

Facteurs socio-

. Caractéristiques Auteurs
psychologiques
Obéissance aux ordres et abandon de la
ité nser par soi-méme, pl
capacité de penser par soi-méme, plus de Arendt (1964)

Obéissance

distinction entre le bien du mal
« Banalité du mal »

Responsabilité déchargée en se soumettant a
I’autorité

Milgram (1974)

Haine sert de justification aux actes réalises
Devient un effet de la haine

Sternberg (2005)

Conformité et
réle social

Haine due a la conformité

Pettigrew (1998)
McDevitt et al. (2002)
Franklin (2000)

Conformité peut amener a des comportements
agressifs

Medoff (1999).

Contagion entre les membres d’un méme
groupe

Yzerbyt et al. (2003)
Spinoza (1842)
Blum (1997)

Réciprocité de la haine

Spinoza (1842)

Pas de role social car I’objectif est de
supprimer toutes les relations avec 1’objet

Ben-Ze’ev (2001)

Haine collective chronique ou immédiate

Halperin, Canetti, et

Kimhi (2012)

. : Pas de différences selon ages, genres Blum (1997)
Donnees socio- )
démoaranhiaues Concerne tout le monde Balswick et Avertt

graphiq (1977)

Faible estime de soi : tendance a s’engager Blum (1997)

dans des actes du mal
Haineux : mauvaise image de soi, se sentent

Staub (1999)

Estime de soi souvent et facilement menacés, besoin

permanent d’améliorer leur €go

Forte estime de soi : plus d’engagement dans | Baumeister et

des actes du mal Campbell (1999)
Entrave a la Illusion du libre arbitre engendre la haine Spinoza (1842)
liberté Nait de la reconnaissance de la liberté de Sartre (1943)
personnelle ’autre
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1.2. TYPOLOGIES DES HAINEUX

Plusieurs auteurs se sont attachés a proposer des typologies des individus ressentant de
la haine; elles sont réalisées soit en fonction des déterminants qui la provoquent, de
I’expérience recherchée par le haineux et de 1’objectif poursuivi, soit d’apres les composants

mis en évidence par Sternberg (2003).

1.2.1. TYPOLOGIE EN FONCTION DES CAUSES

La haine peut étre rationnelle ou irrationnelle, conditionnée par le caractere de I’individu
(Fromm 1973). La plus dangereuse est la seconde dans la mesure ou elle n’est fondée sur aucune
base rationnelle, elle prend sa source dans des préjudices profondément ancrés et conduit a des
comportements d’agressions violentes. L’origine de la haine rationnelle se trouve dans les
injustices que I’individu a I’impression de subir, telles qu’une situation économique

défavorable par rapport a I’autre (Fromm 1973).

Levin et McDevitt (1993) proposent une typologie des auteurs de crimes de haine qu’ils
nomment la « typologie de [’attaquant » (p. 303). Les crimes de haine sont définis dans les
Actes Statistiques Fédéraux des Crimes de Haine de 1990 comme des « crimes manifestant des
préjugés évidents fondés sur certaines caractéristiques du groupe » (Martin 1995, p.305). Les
crimes de haine sont des actes criminels commis en raison d’une motivation discriminatoire ou
d’un préjugé envers certains groupes d’individus. Un crime de haine comporte deux €¢léments :
(1) un acte constituant une infraction selon le droit pénal ; et (2) un préjugé ou un mobile
discriminatoire a I’origine de I’acte (OSCE, 2012)°. Bien que cette définition soit trés spécifique
puisque le caractere discriminatoire du crime est bien mentionné, elle apporte un éclairage
particulier sur les rapports qui existent entre les attaquants et les victimes. Un stéréotype désigne
« une représentation rudimentaire et simplificatrice relativement figée servant a caractériser
un objet ou un groupe » (Lipiansky 1996), alors que le préjugé est « un jugement (positif ou
négatif), formulé par anticipation, sans experience préalable, a propos d'un objet » (Lipiansky
1996). La distinction entre ces deux notions est établie par Katz et Braly (1933). Ainsi, bien

5 Les crimes de haine : Prévention et Réponses (2012) Publié par le Bureau des Institutions Démocraticues
et des Droits de ’Homme (BIDDH) de I’Organisation pour la sécurité et la coopération en Europe (OSCE)
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que le préjugé ait sa propre existence, il est le prolongement du stéréotype. Cependant I’inverse

n’est pas vrai puisque le stéréotype ne conduit pas nécessairement au préjuge.

Levin et McDevitt (1993) mettent en évidence trois catégories : les crimes liés a la
recherche de sensations fortes, les crimes réactifs/défensifs, et les crimes de mission. Une
quatrieme catégorie est mise en évidence dans une recherche ultérieure : les crimes de
représailles (McDevitt et al. 2002). Phillips (2009), quant a elle, propose une typologie dans
laguelle les unités d'analyse sont les cas plutdt que les délinquants. Elle considere que méme si
chaque délinquant peut avoir un niveau d'implication différent pour le méme incident, tous les
délinquants partagent la méme motivation liée aux préjugés, c’est donc l'affaire dans son
ensemble qui a été classée dans une typologie. Selon cette recherche, les jeunes étaient plus
susceptibles que les adultes d'étre impliqués dans des crimes de propriété que dans des crimes
personnels. Le tableau 14 présente les typologies développées par McDevitt et al. (2002) et
Levin et McDevitt (1993), enrichies par Phillips (2009). Les catégories ne sont pas
mutuellement exclusives et peuvent se superposer, ce qui rend difficile une classification stricte
des individus dans les différentes catégories (Byers et al. 1999). De plus, cette typologie ne
prend pas en considération les cas ou le préjugeé est une raison périphérique (Martin 1995). En
effet, de nombreux cas semblent étre motivés principalement par la confrontation
interpersonnelle entre les parties qui utilisent alors le discours de haine comme un moyen

d'exprimer leur coléere ou d'autres émotions d'une maniére sans doute impulsive.
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Tableau 14 : Typologie des crimes de haine (McDevitt et al. 2002 ; Byers et al. 1999 ;

Phillips 2009 ; Levin et McDevitt 1993)

Mission

Véritable travail
plutdt que passe-
temps.

Inclus des
délinquants
présentant des
symptomes de la
maladie
mentale®.

- , Profil de Profil de la
Motivations Frequence , -
P’attaquant victime
« Déclenché par un desir | Les plus Plus souvent des | Victime
d'excitation et de fréquents jeunes. percue
puissance » pour avoir du | Motivation Haut niveau de | comme
Sensations | € plaisir », sur le compt'e’ essentielle sadisme ainsi . différente
fortes de quelqu un d':au,tre. Lié que la vantard_lse
a I’ennui, sans événement avec leurs amis,
particulier la haine est cool.
Plusieurs
attaquants
Individu se sent menacé | Fréquence Jeunes individus
par des étrangers qui moyenne
empiétent sur sa
Réactif/ | « communauté, ses
Défensif | moyens de subsistance,
ou son mode de vie » (p.
76)
Réponse a une menace
Volonté de débarrasser le | Extrémement | Allégeance aun | La victime
monde du mal plutdt que | rare groupe ou aune | est«le
de répondre a un idéologie likea | mal » et
éveénement spécifique qui un préjuge doit étre
le menace (majorité du détruite
temps).

« Désir de se venger
d’une dégradation ou
d’une agression percue
sur leur groupe »

Représailles

Peu fréquent

Attaquant seul

¢ Il'y a une différence qualitative entre ceux qui commettent des crimes suite a une maladie mentale et
ceux pour qui le crime est une manifestation d’une conséquence de 1’adoption d’une idéologie haineuse (Phillips

2009).
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La culpabilité accompagne les crimes de haine. McDevitt et al. (2002) suggérent qu'il y
a quatre niveaux de culpabilité des crimes de haine qu’ils mettent en relation avec la typologie
des crimes de haine, comme illustré dans le tableau 15 : le chef de file dans un incident, le
compagnon de voyage, le participant qui ne veut pas et la catégorie des héros qui regroupe des

individus qui tentent activement d'intervenir pour protéger la victime de violence (McDevitt et

al. 2002).

Tableau 15 : Culpabilité des individus impliqués dans des crimes de haine par la
motivation des attaquants (McDevitt et al. 2002)

Niveau de ) , . L. .
... | Sensation forte Défensif Représailles Mission
culpabilité
Encourage les
Leader g
autres
Participe Participe Participe
) activement ou de | activement a la activement ou de
Suiveur , . , . , .
fagon hésitante préparation ou au | fagon hésitante
au crime crime au crime
Ne participe pas | Ne participe pas | Ne participe pas
activement au activement au activement au
.. crime mais crime mais crime mais
Participant | | . , . , .
L, n essaic pas n essaic pas n essaic pas
réticent o : , . ) A )
d’arréter le crime | d’arréter le crime | d’arréter le crime
ou d’aider la ou de prévenir la | ou de prévenir la
victime victime victime
Essaie d’arréter | Prévient la Essaie d’arréter | Signale le
Héros le crime victime le crime et de comportement du
prévenir la groupe a la police
victime

Tres facile a modifier
Modérément facile a modifier
I Changement trés peu probable

Rempel et Burris (2005) vont plus loin en décrivant les comportements associés au type
de haine, ils en proposent six (tableau 16) alors que Phillips (2009) en met en évidence quatre.
La typologie de Rempel et Burris (2005) n’est pas vérifiée empiriquement. Des éléments

communs avec les typologies présentées précédemment se retrouvent dans cette proposition,
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tels que la recherche de sensations fortes. Cette typologie lie le type de haine avec I’expérience

qui déclenche la haine, les objectifs poursuivis et les comportements réalisés.

Tableau 16 : Typologie de la haine (Rempel et Burris 2005)

Dénigrement

si sentiment de honte
ou d’humiliation

Types de haine Expériences Obj.e ctifs Comportements
ultimes
Excitation, Plaisir, Extréme : Torture
Recherche de tressaillement | Léger : Contexte
Sadisme sensations fortes aux frais de interpersonnel : Désir
I’autre d’observer une réaction
négative de 1’autre
Ressentiment, Affirmation de | Rébellion
o sentiment d’étre I’autonomie Alternance amour et haine ou
Mutinerie S . R .
piégé, fort sentiment méme coexistence.
de dépendance
Peur, perte, Relation Abus domestique, harcelement
Attachement | Abandon, Menace de | sécurisée
fin de la relation
Envie, mépris di a la | Elévation
compétition surtout | personnelle

Réparation

Colére, dégolt
d’abus surtout en cas
de relation proche,
trahison

Restauration
de ’ordre

Punir ou se venger

Provoquer des dommages ou
des blessures (violences
sexuelles) sans amener
forcément a la haine
Equilibrage des échelles de la
justice ou nettoyage d’un
monde personnel devenu
impur.

Nihilisme
(Monde, existence
humaine, dénué de

tout sens)

Dégoat

Blesser autrui

Nécessité d’injurier, faire
souffrir ou faire complétement
disparaitre 1’autre
Comportement de surpuissance
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Cette recherche met en évidence des fagons différentes d’exprimer ou de ressentir la
haine a partir des expériences des individus mais ne propose pas de profils précis des haineux
selon leurs caractéristiques propres, mise a part lorsque les auteurs évoquent la culpabilité. Le
comportement adopté est adapté selon 1’objectif poursuivi par I’individu. Afin de vérifier
I’existence de telles typologies dans un contexte de consommation et plus précisément de haine
envers la marque, des recherches spécifiques sont nécessaires. Elles montrent toutefois la

diversité des particularités des haineux qui ont des objectifs varies.

1.2.2. TYPOLOGIE EN FONCTION DES EMOTIONS ASSOCIEES : LA THEORIE DUPLEX DE LA

HAINE DE STERNBERG (2003 ; 2005)

La théorie duplex de la haine de Sternberg (2003) a été présentée dans le chapitre
précédent, la négation de I’intimité (le dégott), la passion (la colére, la peur), I’engagement (le
mépris) sont les composantes d’une structure tripartite de la haine (Sternberg 2003) (figure 13).
Il propose un triangle de la haine dans lequel les trois composantes sont reliées entre elles.

Figure 13 : Triangle de la haine (Sternberg 2003)

Négation de I’intimité

Passion Engagement

La force de ce cadre est que de nombreuses situations haineuses peuvent étre comprises
et interprétées sur la base de cette théorie. Le risque d'atrocité peut augmenter lorsque plusieurs
types de haine sont présents. Cette théorie est remise en cause, notamment par Taylor (2007)
qui souligne les incohérences dues a un manque de test sur le terrain, en effet, cette structure
n’a pas été validée empiriquement. Sternberg (2005) met en évidence la prévalence de la
passion dans les atrocités les plus importantes liées a la haine (telles que les crimes commis lors
de I’Holocauste), mais selon Taylor (2007), c’est la négation de I’intimité qui prédomine dans

les discours.
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La combinaison des trois composantes de la haine permet de faire ressortir sept types
de haine chez Sternberg (2005) (tableau 17). Plus il y a de dimensions activées, plus I’intensité
de la haine est forte.

Tableau 17 : Typologie de la haine (Sternberg 2005)

Dégolt | Colére-Peur | Décision Engagement

Haine cool +

Haine chaude +

Haine froide +

Haine bouillante + +

Haine mijotée + +

Haine bouillonnante + +

Haine bralante + + +

La haine cool a lieu lorsque les acteurs ne veulent plus rien avoir a faire avec le groupe
cible ; les membres du groupe sont considérés comme des sous-humains, des déchets, le

préjudice viscéral peut étre exprimé. La composante mobilisée est la négation de 1’intimité.

La haine chaude mobilise la passion, c’est a dire la colére ou la peur, ou les deux. La
réaction des individus est de partir ou d’attaquer. Elle conduit a la violence. Elle est due a la
culture de I’honneur (Nisbett et Cohen 1996). Les normes culturelles qui soutiennent et

remédient a ce genre de réaction sont plus de nature cognitive.

La haine froide consiste en des pensées d’indignité vers le groupe cible. Un
endoctrinement décrit le groupe comme le mal, elle peut exister méme envers des membres

d’un groupe cible qui n’ont jamais été rencontrés. Elle concerne la composante d’engagement.

La haine bouillante est un sentiment de révulsion contre un groupe qui est percu comme
inhumain, comme une menace. La volonté d’agir pour réduire ou éliminer la menace anime les

individus. Elle implique la négation de I’intimité et la passion.

La haine mijotée est due a un sentiment de détestation. La cible est considérée comme
répugnante. Elle intervient sans raison particuliere. L’action contre le groupe est calculée,

prévue depuis longtemps.
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La haine bouillonnante est un sentiment d’insulte. La cible est une menace et I’a toujours
été. La cible est considérée comme engagée dans un complot de domination et de conquéte

mondiale.

La haine briilante implique un besoin d’anéantissement (Kernberg 1993), c’est la forme

extréme de la haine, la cible est considéré comme diaboliquement destructrice.

L’auteur souligne que cette typologie n’est sans doute pas exhaustive et que les types
de haine ne sont pas exclusifs. Deux types de haine peuvent coexister chez un méme individu.
Ils ne sont pas liés les uns aux autres dans une échelle unidimensionnelle englobante puisqu’ils

sont différents mais se chevauchent par nature.
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SYNTHESE DE LA SECTION 1

L’objectif de cette premiere section était d’identifier les particularites

psychologiques des consommateurs haineux.

Plusieurs facteurs individuels de la haine ont été mis en évidence dans cette section :
la congruence et I’estime de soi, la liberté de choix, et le role de 1’autorité et du groupe.
Cependant des études complémentaires sont nécessaires afin de valider empiriquement la
présence de ces caractéristiques chez le consommateur qui ressent de la haine envers une

marque.

De méme, des typologies des haineux ont été proposees en fonction des causes ou

des émotions ressenties mais aucune n’a été validée dans un contexte marketing.
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SECTION 2 : HAINE DANS LES RELATIONS MARQUE-CONSOMMATEUR

L’objectif de cette section est de comprendre la place de la haine dans la complexité des
relations qui s’opérent entre les consommateurs et les marques, et cela que les marques soient

achetées et consommeées par les individus ou non.

Les travaux de Fournier sur les relations existantes entre les consommateurs et les
marques (par exemple : Fournier et Yao 1997 ; Fournier 1998) sont considéres dans la
littérature en marketing comme fondateurs. Fournier (1998) pose le fait que les individus
anthropomorphisent les marques.

Dans un premier temps, I’anthropomorphisme d’une marque est défini, puis trois articles
de Fournier traitant de la relation marque-consommateur sont discutés afin de comprendre

comment la haine envers la marque s’inscrit dans cette relation.

2.1. ANTHROPOMORPHISME DE LA MARQUE

L’action d’anthropomorphiser est définie dans le Petit Larousse Illustré de cette fagon :
«donner un aspect, un comportement humains a un animal ou a une chose ».
« L ’anthropomorphisme décrit la tendance a imprégner des comportement réels ou imaginaires
a des agents non humains, ainsi que des caractéristiques, des motivations, des intentions ou
des émotions humaines » selon Epley, Waytz, et Cacioppo (2007, p. 864). Les auteurs
définissent le terme «agent» comme I’ensemble des entités non humaines pouvant étre
anthropomorphisées. Dans leurs recherches en psychologie, Freling et Forbes (2005)
définissent 1’anthropomorphisme comme un phénoméne s’insinuant dans les pensées et les
actions journalieres de la plupart des individus ; il influence les perceptions et les réponses
humaines et cela durant toute la vie de I’individu. Ces définitions mettent en évidence qu’un
individu peut octroyer des caractéristiques humaines telles que des sentiments ou bien des

émotions, a un agent non humain, donc a des marques (Valette-Florence et de Barnier 2009).

Les consommateurs attribuent trés facilement les qualités d’une personne a des objets
marqués (Aaker 1997) ; ils pensent aux marques de la méme fagon qu’a des individus comme
si elles avaient des caracteristiques humaines (Plummer 1985 ; Rook 1985 ; McCracken 1989).

De plus, selon Freling et Forbes (2005) anthropomorphiser les marques est un phénomene
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naturel et inévitable. D’un point de vue manageérial, les spécialistes utilisent
I’anthropomorphisation d’'une marque dans leurs communications publicitaires en associant
leurs marques a des personnages inventés pour la représenter (Ronald pour McDonald,
Bibendum pour Michelin) ou a des personnalités existantes pour permettre au consommateur
d’associer I’image de la c€lébrité a la marque (Fernandel pour I’huile d’olive Puget, Georges
Clooney pour Nespresso). Les transferts d’affect sont facilités lors de 1’anthropomorphisation

d’une marque (Cristau 2006).

Dans leur recherche portant sur des véhicules et des packs de bouteille, Aggarwal et
McGill (2007) montrent que les consommateurs associent une marque de voiture a une
personne fachée ou souriante en fonction de la forme du pare-chocs avant de la voiture. Ils
définissent trois types d’anthropomorphisation de la marque : (1) 1’anthropomorphisation

littérale ; (2) accidentelle ; et (3) partielle.

L’anthropomorphisation littérale se produit quand un individu pense véritablement
qu’un ¢élément est une personne humaine. C’est la plupart du temps le résultat d’une erreur
perceptuelle de la part de I’individu et non pas une réelle conviction de 1’existence d’un « objet-
humain » (par exemple lorsqu’un individu voit une personne tapie dans I’ombre d’une rue alors

que c’est un objet abandonné).

L’anthropomorphisation accidentelle a lieu, par exemple, lorsqu’un individu voit un
visage dans un nuage. C’est-a-dire qu’il pergoit des personnes humaines dans des agents d’une

facon anecdotique et limitée dans le temps.

L’anthropomorphisation partielle est D’attribution de caractéristiques ou de traits
humains a un agent. Ainsi, une marque peut tout a fait étre percue comme humaine sans pour
autant étre considérée comme une vraie personne. C’est cette derniére forme
d’anthropomorphisation qui est la plus pertinente dans un contexte de consommation. Ainsi,
I’anthropomorphisation partielle est un argument supplémentaire indiquant que la haine envers
une marque peut étre ressentie par un consommateur. L’individu ressent de la haine envers une

marque mais a bien conscience que ce n’est pas une personne humaine.

Cette typologie nous éclaire sur 1’anthropomorphisme en marketing. Keeley (2004),

quant a lui, fait une distinction entre 1’anthropomorphisme fondé sur les traits non
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psychologiques et celui basé sur les traits psychologiques. Cela permet de savoir si la

personnalisation de la marque est inférée par la forme physique de 1’objet ou par d’autres

éléments plus symboliques. Les traits non psychologiques correspondent a des éléments de

ressemblance physique avec 1’étre humain (par exemple : la bouteille de Contrex assimilée aux

mensurations d’une femme). Quant aux traits psychologiques, qui représentent les émotions,

les sentiments, les traits de personnalités ou encore les gestes et les comportements, ils peuvent
étre de deux natures :

> Soit ils sont imaginatifs, ’individu se servant de son imaginaire et percevant un

objet ou un animal fictif comme un étre humain (par exemple les fritounettes de

Végétaline, la promesse de frites dorées était illustrée par les lunettes de soleil) ;

> Soit ils sont interpretatifs, 1’individu cherchant & expliquer et & interpréter les

signaux émis par 1’agent non-humain, a travers des mécanismes utilisés

habituellement pour décrire les étres humains (par exemple la rencontre d’un

couple associée au café Carte Noire). Cette distinction permet la détermination

des éléments qui déclenchent le phénoméne de personnalisation des objets,

produits ou marques.

De plus, Govers et Schoormans (2005) ont montré dans leur recherche que la
personnalit¢ d’un utilisateur typique peut €tre associée a la forme ainsi qu’au design d’un
produit et que le taux de préférence du produit est plus fort dans le cas ou le consommateur

estime que sa personnalité ressemble ou s’approche de celle de 'utilisateur typique et idéal.

C’est par I’anthropomorphisation de la marque que I’individu lui attribue des
caractéristiques humaines et ressent pour elle des sentiments qu’il pourrait ressentir pour un
individu. L’anthropomorphisation partielle est I’illustration que la haine envers une marque
peut étre ressentie par un consommateur. La typologie de Keeley (2004) apporte une précision
supplémentaire en faisant la distinction entre la personnalisation de la marque produite par la
forme physique de 1’objet et celle par d’autres éléments plus symboliques. La haine envers la
marque peut étre génerée de différentes fagons selon les individus. Précisons qu’un type
d’anthropomorphisation n’est pas exclusif, et que la personnalisation de la marque peut avoir

lieu par plusieurs processus simultanément.
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Sur la base des analogies et rapprochements réalisés entre les relations interpersonnelles
et la relation marque-consommateur, la marque agit sur le consommateur de la méme maniére

que les personnes qui I’entourent. La marque est considérée comme une représentation sociale

(Michel 2004).

Dans le cas des émotions, d’aprés Ben-Ze’ev (2001), les émotions typiques sont dirigées
vers des agents et en particulier des agents humains. Il souligne que, dans certaines occasions,
des « objets inanimés » (p. 45) provoguent des émotions. Mais beaucoup plus fréguemment que
ces cas exceptionnels, les émotions sont dirigées vers des objets inanimés construits comme des
agents ou qui en ont les caractéristiques. Il donne I’exemple d’un homme jaloux de la dévotion
de sa femme pour son travail, le travail n’est pas un agent mais il a des caractéristiques
représentatives d’un rival ; ou encore quand un individu affirme «je hais la guerre » ou
«j’'aime les céréales », 1a encore, la guerre et les céréales ont des caractéristiques identiques

aux agents qui sont I’objet de haine ou d’amour.

La compréhension du phénoméne d’anthropomorphisation aide a la compréhension des
relations marque-consommateur, tant dans leurs aspects positifs que négatifs. Les travaux de
Fournier decrivent ces relations et vont nous permettre de mieux appréhender le processus qui

ameéne un individu a hair une margque.

2.2. LES RELATIONS MARQUE-CONSOMMATEUR : TRAVAUX DE FOURNIER

Plusieurs articles de Fournier qui mettent en lumieére les relations marque-
consommateur sont présentés dans 1’ordre chronologique, ce qui parait le plus pertinent afin de
saisir au mieux le cheminement de ses travaux. Les travaux que Fournier a menés seule ou avec
d’autres chercheurs sont une référence dans le monde académique du marketing concernant les

relations, souvent complexes, que les consommateurs entretiennent avec les marques.

2.2.1. TRAVAUX SUR LA FIDELITE ET LES CATEGORIES DE PRODUITS : FOURNIER ET YAO
(1997)

Fournier et Yao (1997) réalisent une recherche sur la fidélité des consommateurs a la
marque via la technique des récits de vie. Huit personnes ont ét¢ interrogées lors d’entretiens
d’une durée de 2h a 3h30. Le café et les marques de café servent de support a leur travail. Afin

de renforcer la validité des données recueillies, les personnes interrogées devaient illustrer leurs
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sentiments a propos du café et de la marque a laquelle ils sont fidéles grace a des images et des
photographies. Les profils des personnes interrogées sont tous différents que ce soient en termes
d’age, de genre, de catégorie socio-professionnelle, de statut marital, de quantité de
consommation de café, de marques consommées ou encore de la proportion de consommation

de cette marque lors des dix derniers achats de café.

L’analyse des données apporte trois informations centrales sur la fidélité a la marque :
(A) toutes les relations de fidelité a la marque ne sont pas identiques que ce soient en termes de
force ou de caractere ; (B) certaines relations a la marque non identifiées comme fidéles sont
en réalité des relations importantes pour le consommateur ; (C) la définition de la fidélité a la

marque pose un probléme d’interprétation.

A. RELATIONS DE FIDELITE A LA MARQUE DIFFERENTES EN TERMES DE FORCE OU DE

CARACTERE

Les auteurs décrivent trois types de relations de fidélité a la marque. Tout d’abord,
I’engagement marital représente la fidélité classique comme définie dans la littérature. Le
consommateur est fortement dépendant de la marque, elle fait partie intégrante de sa vie. 1l se
sent impliqué et engageé vis-a-vis de cette marque. Ensuite, lorsque 1’individu tombe amoureux,
une relation émotionnelle se crée entre le consommateur et la marque. Via le bouche-a-oreille
positif, le consommateur véhicule une bonne image de la marque. Mais ce n’est pas une relation
exclusive. Enfin, la relation du type meilleure amie de 1’individu, dans cette relation I’identité
du consommateur est renforcée par la marque. Le consommateur a besoin de cette derniére pour
se forger une image positive de lui-méme. Elle joue le rdle de meilleure amie en offrant un

soutien a ce que le consommateur veut devenir.

B. RELATIONS A LA MARQUE NON IDENTIFIEES COMME FIDELES

Certaines des relations a la marque ne sont pas identifiees comme fideles mais sont
quand méme des relations importantes pour le consommateur. Dans ces cas-la, le
consommateur est fidéle a plusieurs marques. Le consommateur peut choisir parmi les marques
qu’il aime en fonction des promotions ou en fonction des occasions qui lui sont données. C’est
une situation d’une relation de fidélité segmentée, ou chaque marque a une valeur unique. La

fidélité peut étre multimarque et chaque marque se réfere a un univers particulier.
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C. DEFINITION DE LA FIDELITE A LA MARQUE : PROBLEME D’INTERPRETATION.

Dans certains cas, les consommateurs ne sont pas sensibles aux marques mais a d’autres
éléments. Par exemple, concernant le café, un consommateur pourra étre attentif au type de café

et & son processus de création ou encore a la nature du produit.

La compréhension du phénomene de la fidélité a la marque, qui se révéle étre un
phénomene dynamique et non pas exclusif comme elle était conceptualisée jusque-la, suggere
que les relations négatives se déroulent de la méme fagon, mais également que les phases de
relations positives peuvent alterner avec des phases de relations plus négatives entre la marque
et le consommateur. Nous pouvons nous demander s’il est possible d’étre fidele a une marque
haie et si la haine envers la marque peut concerner toutes les marques d’une méme catégorie de
produits. L’article suivant va dans ce sens puisqu’il présente une théorie sur les relations

positives et négatives entre le consommateur et la marque.

2.2.2. TRAVAUX SUR LES RELATIONS POSITIVES ET NEGATIVES AVEC LES MARQUES :
FOURNIER (1998)

Dans cet article, I’auteur propose une meilleure compréhension des relations qui Se
forment entre le consommateur et les marques qu’il connait et utilise. Pour cela, Fournier (1998)
s’appuie sur les théories de la consommation symbolique mais €¢galement sur celles de la fidélité

a la marque et de la personnalité de la marque.

Fournier (1998) réalise des entretiens phénoménologiques afin de permettre la
compréhension des significations subjectives des expériences vécues par les consommateurs
avec les marques (Thompson, Locander, et Pollio 1989). Elle interroge trois femmes qui se
trouvent dans des situations de vie différentes. Jean a 59 ans, elle est barman dans un bar et vit
avec son mari dans une petite ville ; Karen a 39 ans, elle est recemment divorcée, vit avec ses
deux enfants et travaille a temps plein en tant que manager ; Vicki a 23 ans, elle est étudiante
en derniere année dans une grande université. L auteur a récolté pour chacune d’entre elles
entre 12 et 15 heures d’entretiens sur une période de 3 mois. Son choix d’échantillon
exclusivement féminin est justifié par le fait que les femmes ont une tendance supérieure a parler
de leurs relations interpersonnelles et de leurs implications avec les marques que les hommes. Les

données sont divisées en deux types d’information, tout d’abord une description de la personne
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et de son histoire sur 1’utilisation des marques ; puis des détails contextuels sur la vie des
personnes interrogées. Les marques étudiées sont aussi bien des produits durables, semi-
durables, que des services.

L’analyse des données recueillies montre que les relations aux marques existent au
niveau des expériences de consommation vécues. Les relations affectent et sont affectées par
les contextes dans lesquels elles apparaissent. Ainsi les consommateurs achétent une marque
régulierement parce qu’ils sont impliqués dans la relation avec cette marque et non pas pour
des raisons de performance. Les marques leur permettent de renforcer la définition de leur

identité.

Le processus de la relation entre un consommateur et une marque est généralement
décomposé en plusieurs phases. Les théories different sur le nombre de phases qui ont lieu, la
nature du processus pour le développement de chaque étape et les mécanismes gouvernant les
transitions entre les étapes (exemple : nouveauté et excitation, comparaison contre alternatives

disponibles, accumulation du stress).

Grace a I’analyse des données recueillies, 1’auteur met en évidence sept dimensions
proéminentes, qui sont identifiées comme des catégories émergentes : volontaire (délibérément
choisie) contre imposée ; positive contre négative ; intense contre superficielle ; endurante
(long-terme) contre court terme ; publique contre privée ; formelle (liée au réle ou a la tache)
contre informelle (personnelle) ; symétrique contre asymétrique. Elles permettent, par la suite,

de proposer quinze formes de relations (tableau 18) entre les marques et les consommateurs.
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Tableau 18: Une typologie des formes des relations consommateurs-marques

(Fournier 1998)

Formes de la
relation

Définitions

Mariage arrangé

Union non volontaire imposée par les préférences d’une 3°™ partie. Prévu
sur le long terme, c’est un engagement exclusif, bien qu’a des niveaux
faibles d’attachement affectif.

Amis/copains
occasionnels

Amitié faible en affect et intimité, caractérisée par un engagement peu
fréquent et sporadique et peu d’attente pour la réciprocité et les
récompenses.

Long terme, relation engagée précipitée par une influence

compartimentée

Mariage de . A ) \
environnementale contre le choix délibéré et gouvernéee par des régles
convenance . .
de satisfaction.
Partenaire Long terme, imposée volontairement, union sociale soutenue élevée dans
engagé I’amour, I’intimité, la confiance et un engagement a rester ensemble en
dépit de circonstances négatives.
Meilleur ami Union volontaire basée sur le principe de réciprocité, I’endurance est
assurée par le fait de fournir de fagcon continue des récompenses positives.
Hautement spécialisée, confinée a la situation, I’amiti¢ durable est
Amitié caractérisée par une intimité plus faible que les autres formes d’amitié mais

des récompenses socio-émotionnelles et une interdépendance plus
importantes. Entrée et sortie faciles.

Parenté

Union non volontaire avec des liens de lignage.

Rebonds/
Evitement axé
sur la relation

Union précipitée par le désir d’abandonner les partenaires précédents ou
disponibles, comme opposée a I’attraction de choisir un partenaire pour soi.

Amitié Souvent engagée, chargée affectivement de relations qui rappellent les
d’enfance  |temps anciens. Apporte la sécurité et le confort du soi passe.
Courtoisie  |Statut de relation intérimaire allant vers un contrat de partenariat engagé.
Obsédantes, trés émotives, des attractions égoistes cimentées par le
Dépendance [sentiment que l'autre est irremplagable. La séparation apporte de 1’anxiété.
Haute tolérance des transgressions des autres.
Engagement a court terme, dans un temps limité, basé sur une récompense
Aventure  |émotionnelle élevée, mais dépourvu de demande d'engagement et de
réciprocité.
Inimitié Relation intensément impliquante caractérisée par un affect négatif et le

désir d'éviter de faire souffrir l'autre.

Affaire secréte

Trés émotive, relation privée considérée comme risquée si elle est exposée
a d'autres.

Asservissement

Union non volontaire entierement régie par les désirs du partenaire de la
relation. Implique des sentiments négatifs, mais persiste en raison des
circonstances.
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Ces dimensions mettent en lumiére de nombreux domaines relationnels peu exploités
dans la littérature en marketing. Par exemple, les relations d’attraction, guidées par les
preférences, sont beaucoup plus étudiées que les relations caractérisées par 1’évitement ou par
I’affect négatif. L’auteur constate que les relations entre les marques et les consommateurs
évoluent dans le temps. Elles peuvent aussi bien se renforcer que se dégrader dans un laps de
temps plus ou moins long. Bien qu’elles impliquent des sentiments négatifs, le consommateur
est obligé d’entretenir une relation avec la marque. Cependant, aucune relation de haine n’est

mise en évidence, probablement en raison du faible nombre d’individus interrogés.

Fournier (1998) identifie, dans la suite de son étude, deux modeéles généraux de
détérioration de la relation (tableau 19) : le mode¢le de I’entropie (état de « désordre » d'un
systeme, caractérise toujours la complexité d'un systéeme) et le modele de stress (état réactionnel

de I'organisme soumis a une agression brusgue).

Tableau 19 : Modeles de dissolution des relations occasionnelles et engagées (Fournier
1998)

Modeéle de stress Modéle d’entropie
Détérioration et dissolution actives de la relation, précipitée Détérioration et
par I’environnement, I’orientation du partenaire ou des dissolution de la relation
interruptions dyadiques. Le développement de la trajectoire résultant d’un échec a
liee aux expériences avec la marque est soudain et la maintenir consciemment et
diminution de la relation est marquée. activement la relation.
Stress environnemental La dissolution des
Facteurs de stress imposés : Perturbation qui rend la trajectoires est caractérisée

continuité de la relation impossible ou trés peu probable (lors | par un
d’un déplacement dans une zone géographique ou la marque | « évanouissement » subtil
n’est pas disponible). Intrusion des alternatives : Perturbation | et graduel. Il y a un échec

précipitée par des interférences venant d’alternatives des deux partenaires a
imposées, attractives ou supérieures. maintenir la relation et a la
Stress de ’orientation du partenaire : rajeunir.

Facteurs de stress induits personnellement : Désordre motive
par un changement de personnalité, de réle, de besoin ou
de valeur qui rend I’ajustement entre le produit et le
consommateur impossible. Facteurs de stress imposés
managérialement : Désordre résultant de décision
manageériale de terminer la relation ou d’altérer le role de la
marque partenaire.

Stress dyadique/relationnel : Intrusion de regles non écrites
dans la relation, abus de confiance, échec a tenir une
promesse, ou perception de la négligence de la part du
partenaire de la relation.
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Le modele de stress fait référence a un choix actif du consommateur qui décide
délibérément de diminuer ou de stopper sa relation a la marque de fagon assez nette. Dans le
modele d’entropie, I’échec du maintien de la relation est bilatéral et se fait progressivement

dans le temps.

Une des principales différences entre les deux modeéles est le fait que « la détérioration
dans des relations occasionnelles contenues dans les données est mieux caractérisée par le
modeéle d’entropie, alors que les ruptures dans des partenariats intenses et engagés Sont mieux

capturées par le modéle de stress » (Fournier 1998, p. 363).

Les relations marques-consommateurs pouvant se détériorer, cela signifie qu’elles ne
sont pas linéaires. L auteur propose six types de trajectoires caractérisant les relations que les
consommateurs entretiennent avec les marques (figure 14). Les relations peuvent évoluer de
facons tres différentes selon le type de marque, le type de produit mais aussi selon les
caractéristiques du consommateur. Au regard des explications données par I’auteur il semble
que 1’origine des graphiques corresponde a de I’indifférence du consommateur a I’égard de la
marque. Dans ce cas, Fournier (1998) n’aborde pas de fagon explicite les trajectoires des

relations qui ont lieu lorsqu’elles deviennent négatives.

Figure 14 : Trajectoires de développement de la relation a la marque (Fournier 1998)

Panell® Panel 2 Panel 3
Biological Life Cycle Growth - Decline - Plateau Passing Fling
(e.g., Vicki and Tetley tea) (e.g., Karen and Tide) (e.g., Vicki and Various Shampoos)
Panel 4 Panel 5 Panel 6
Approach - Avoidance Cyclical Resurgence Stable Maturity
(e.g., Jean and Skippy) (e.g., Karen and Lender’s, Eggo, (e.g., Jean and her sauce-making brands;
Cheerios and Kix) Karen and Gatorade)

s
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Enfin, I’auteur conceptualise la force des relations avec les marques gréace a un construit
en six facettes nommeé « Brand Relationship Quality » (BRQ). La nature du concept en
multifacettes met en lumiére que les choix et les comportements des consommateurs par rapport
aux marques sont basés sur des facteurs et obligations affectifs plutét que sur des éléments

cognitifs.

Cette recherche fait référence dans le monde académique en termes de relation marque-
consommateur. En effet, elle identifie et définit des formes de relation tres variées et permet
une vision dans le temps de ces relations. L’auteur développe une solide approche conceptuelle
a partir de laquelle la théorie de la relation a la marque peut étre cultivée. Elle montre que (1)
les marques peuvent et doivent servir de partenaires de relations viables ; (2) les relations
marque-consommateur sont valides au niveau des expériences de vie ; et (3) les relations
marque-consommateur peuvent étre spécifiées de différentes facons en utilisant un vocabulaire

conceptuel riche a la fois théorique et managérial.

Fournier (1998) décrit I’évolution des relations marque-consommateur a travers trois
résultats majeurs : une typologie des relations marque-consommateur comprenant quinze types
de relations ; la mise en lumiere de deux modeles de détérioration de la relation ; et six

trajectoires possibles de 1’évolution de la relation.

Nous nous intéressons dans notre recherche a plusieurs types de relation. Tout d’abord,
au processus de dégradation de la relation qui améne le consommateur a interrompre sa relation
« classique » avec la marque et a entrer dans un rapport négatif avec celle-ci. Ce rapport négatif
pouvant aller jusqu’a hair la marque. C’est le modele de détérioration 1ié au stress proposé par
Fournier (1998) qui semble le mieux décrire ce phénomene. Ainsi il conviendrait de déterminer
si le consommateur confronté a ce stress ressent de la haine envers la marque. Le deuxiéme
type de relation que nous étudions intervient lorsque le consommateur hait une marque alors
qu’il n’a jamais fait I’expérience de cette marque. Nous souhaitons identifier les conséquences
comportementales de ces deux types de relation. Il semble pertinent d’approfondir les raisons

qui entrainent des variations de trajectoires dans les relations.

L’article suivant se propose de tester 1’effet d’une transgression d’une marque sur

I’évolution de la relation marque-consommateur grace une expérimentation.
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2.2.3. TRAVAUX SUR LA TRANSGRESSION : AAKER, FOURNIER, ET BRASEL (2004)

Cet article examine 1’évolution de la relation marque-consommateur grace a une
expérimentation longitudinale. Selon qu’il s’agisse d’une marque sincére ou d’une marque

passionnante, les patterns de développement different.

Une expérience longitudinale impliquant un design factoriel en 2 (personnalité de la
marque) x 2 (transgression) x 3 (temps) a été menée par les auteurs. La catégorie de produit
choisie est la photographie en ligne. Quarante-huit participants ont complété I’ensemble du
questionnaire. L’expérience a duré deux mois durant lesquels les mesures ont été recueillies a
trois moments différents (lors des jours 22, 47 et 54). Quatre méthodes d’analyses des données
ont été réalisées pour répondre aux problématiques de cette recherche.

Ainsi, les relations avec les marques sinceres s’approfondissent au fil du temps en
liaison avec les modeles d'amitié, alors que les relations avec les marques passionnantes
montrent une trajectoire caractéristique de courte durée. Mais cela n’est valable que si la

relation se déroule sans transgression.

D’un co6té, les transgressions ont été particuliecrement dommageables pour les relations
avec les marques sincéeres, qui ne montrent aucun signe de reprise malgré les tentatives de
réparation ultérieures. Les patterns de résultat suggerent que la transgression a fourni la preuve
contraire aux attentes du partenaire par la détérioration de la perception de la qualité du
partenaire (par exemple, « cette marque n’est pas aussi concernée par moi que je ne le
pensais ») et de violation des niveaux d'intimité assumée avec la marque (par exemple, « elle
n’est pas la marque que je pensais qu'elle était »). De plus, la transgression a également
endommage les significations fondamentales sur lesquelles se fondent ce partenariat
apparemment étroit, par l'affaiblissement des bases de I'auto-connexion et par la diminution de

la satisfaction et de I'engagement global.

D’un autre c6té, les relations avec les marques passionnantes ont, de facon étonnante,
montré des signes de relance aprés des transgressions. La qualité du partenariat avec la marque
est un médiateur de la relation. Les résultats suggérent un construit dynamique de la
personnalité de la marque, une plus grande attention aux événements d'interruption, et I'examen

des contrats de relations formees avec différentes marques.
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Les resultats suggerent que la transgression et la réparation en découlant ont permis de
dynamiser quelque peu la relation avec la marque passionnante, peut-étre en injectant de
nouvelles significations et saillance dans la relation et inversant ainsi le declin naturel qui
courait par ailleurs. Ceci est cohérent avec I'hypothése selon laquelle une transgression peut
agir comme un point dans la relation d'inflexion. Dans ce cas, il permet a la marque
passionnante de (ré)-activer le systeme de fixation qui sous-tend la relation a la marque, incitant
ainsi le réexamen des niveaux de connexion, l'intimité et I'engagement des consommateurs. La
transgression avait un sens et donc des conséquences différentes pour la marque sincére, pour
laquelle les significations injectées impliquent des preuves infirmant les capacités de la marque
et les intentions d'agir selon les termes d'un contrat qui ont nui a la base de la relation. Les
patterns de développement étaient nettement différents pour les marques passionnantes avec
une amélioration de la force dans le sillage des transgressions. Aux mains de marques
passionnantes, la séquence transgression/récupération semblait (1) fournir des connaissances
utiles sur la marque et la relation (par I'intimité et la qualité de partenaire du développement) ;
(2) réactiver les systémes de fixation (par gains auto-connexion) ; et (3) augmenter les niveaux

d'interdépendance et donc I'engagement dans la relation.

Cet article apporte un éclairage sur 1’évolution de la relation marque-consommateur
lorsque la marque fait une transgression et tente de réparer par la suite. Nous avons pu constater
que selon la personnalité de la marque, la réponse des consommateurs est tres différente voire
opposeée. Aaker et al. (2004) tentent d’expliquer les raisons de cette évolution, or les sentiments
et émotions ne sont pas du tout abordés dans cette recherche. Le consommateur se sent il trahi,

en colére ou ressentit-il de la haine envers cette marque ?

2.2.4. CONCLUSION DES TRAVAUX DES RELATIONS MARQUE-CONSOMMATEUR

Les travaux fondateurs de Aaker et al. (2004), Fournier et Yao (1997) et Fournier (1998)

sont résumés dans le tableau suivant (tableau 20).
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Tableau 20 : Tableau récapitulatif des travaux fondateurs dans [’étude des relations
marque-consommateur

Auteurs Objectifs de |a Echa}ntlllon et Apports de la recherche
recherche méthodes
Utilisation de la théorie | Echantillon : 8 La nature diverse des
de la relation répondants (4 relations de fidélité a la
interpersonnelle pour femmes/4 hommes) marque :
i examiner, repositionner | Catégorie produit : Engagement marital
Fournier . . . o
ot Va0 e_t e,te_n,d\re la notion de Ca,fe N Etrg amoureu:se\
(1997) fidélité a la marque Methode : Récits de Meilleure amie a
vie, complétés par des | I’adolescence
images illustrant les La fidélite est un processus
relations avec la dynamique
marque
Travaux fondateurs Echantillon : 3 femmes | Création du modéle
Theorie sur la relation | Méthodes : Récits de « Brand Relationship
marque-consommateur | vie (entretiens en Quality » (BRQ) :
profondeur). Conceptualisation et
. évaluation de la force des
Fournier relations marque-
(1998)
consommateur.
La marque est un
partenaire actif de la
relation avec le
consommateur.
Evolution de la relation | Echantillon : 48 Transgressions ont un effet
marque-consommateur | personnes négatif sur la relation avec
selon la personnalité de | Catégorie de produits : | les marques sincéres et un
Aaker et la marque en cas de Photographies en ligne | effet positif avec les
al séquence Méthodes : marques passionnantes
(2004) transgression/récupérati | Expérimentation La qualité du partenariat
on longitudinale, médiatise cette relation
ANOVA, ANCOVA,
Régression
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Fournier a publié plusieurs articles sur les relations marque-consommateur, nous avons
choisi de présenter ceux qui nous semblent les plus pertinents pour notre recherche. Elle y
montre ’aspect dynamique de la relation marque-consommateur. Des relations diverses
peuvent exister, elles ne sont pas figées dans le temps. Un consommateur peut trés bien passer

d’une relation positive a une relation négative ou inversement.

Un des points clés des recherches de Fournier se situe au niveau de la méthodologie
utilisee. Elle réalise des entretiens longs et en profondeur pendant lesquels les chercheurs
entrent véritablement dans la vie de I’individu. Mais si cette méthodologie a I’avantage de
permettre de suivre tout le processus de consommation (avant, pendant et apres), elle est
également une limite de ses recherches qui restent actuellement majoritairement exploratoires
et qui interrogent trés peu d’individus. Ces travaux se focalisent tout particulierement sur les
relations positives entre les consommateurs et les marques, or il existe encore de nombreux
domaines relationnels peu exploités dans la littérature en marketing (Fournier 1998).
Notamment lorsqu’il s’agit des extrémes tels que la haine envers la marque qui est un concept

occulté dans les travaux de Fournier sur la relation entre la marque et le consommateur.
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SYNTHESE DE LA SECTION 2

L’objectif de cette section résidait dans la meilleure compréhension des relations qui
existent entre les consommateurs et les marques et la place de la haine envers la marque
dans ces relations. Pour cela, 1’étude du phénoméne d’anthropomorphisation par lequel la
marque est personnifiée par ’individu a amené un éclairage important a cette recherche.
Cela vient confirmer qu’un consommateur peut ressentir un sentiment de haine envers la

marque, pour autant il a tout a fait conscience que la marque n’est pas un étre humain.

La presentation des travaux fondateurs de Fournier sur la relation marque-
consommateur a permis de mettre en exergue un certain nombre de comportements du
consommateur. La relation que le consommateur entretient avec la marque évolue dans le
temps positivement ou négativement selon plusieurs variables telles que la personnalité de
la marque et de I’individu ou les actions de la marque (transgression / récupération). La
haine envers la marque est un sentiment qui remet en cause I’avenir de la relation marque-
consommateur, ou qui génére une relation extrémement négative amenant le consommateur

a des comportements de résistance et d’anti-consommation envers la marque qu’il hait.
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CONCLUSION DU CHAPITRE 2

Ce chapitre était consacré a la revue de la littérature en rapport avec les caractéristiques

personnelles des consommateurs haineux envers une marque.

Les facteurs individuels de la haine jouent un role en amont et en aval de la haine. En
effet, certains viennent influencer le fait de ressentir ou non de la haine ainsi que son intensité,
comme la conformité sociale ou la libert¢ de choix, d’autres agissent sur le type de

comportement réalisé par 1’individu, tel que I’estime de soi

Nous avons ensuite éclairé le r