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Résumé : L’objet de 1’étude est de comprendre la notion de valeur durable selon les
perceptions et pratiques des parties prenantes dans un contexte BtoB. Une recherche-
intervention est menée sur 2 ans au sein d’une entreprise francgaise dans le secteur de 1’énergie
qui avait pour projet de faire évoluer 1’achat de vétements de sécurité aux employés. La
collecte des données est dense et variée et I’analyse repose sur un protocole et des outils
riches et complémentaires. Les résultats confirment 1’existence des caractéristiques de la
valeur durable identifiées dans la littérature et mettent en lumiere des éléments a la fois sur sa
structure et le processus d’appropriation de cette nouvelle forme de la valeur durable.

Mots clés : « représentation », « valeur », « développement durable », « achat », « co-
creation »

REPRESENTATIONS OF SUSTAINABLE VALUE IN THE CONTEXT OF BTOBTE PURCHASING:
THE CASE OF SAFETY CLOTHING TO THE EMPLOYEES

Abstract: The purpose of the study is to understand the notion of sustainable value according
to the perceptions and practices of stakeholders in a context BtoB. A research-intervention is
conducted over 2 years in a French company in the energy sector, which aims to innovatively
transforming its current purchasing process of safety clothing for its employees. Data are
dense and varied and the analysis is based on rich and complementary protocol and tools. The
results confirm the existence of the characteristics of sustainable value identified in the
literature and highlight elements both on its structure and the process of appropriation of this
new form of sustainable value.

Key words: « representation », « value », « sustainability », « purchase », « co-creation »



REPRESENTATIONS DE LA VALEUR DURABLE EN CONTEXTE D’ACHAT BTOBTOE :
LE CAS DES VETEMENTS DE TRAVAIL (EPI)

Introduction

Les offres servicisées, qui se développent avec le passage du produit au service dans
I’industrie, bouleversent la vision classique de 1’achat de biens dans une perspective
transactionnelle en proposant 1’achat de services sur le long-terme. Elles modifient la notion de
valeur et par la-méme, I’élaboration du cahier des charges. Au cours des deux dernieres
décennies, les chercheurs en marketing industriel ont proposé plusieurs cadres pour la
conceptualisation de la notion de valeur (Eggert et Ulaga, 2002 ; Lapierre, 2000 ; Ballantyne et
al., 2011 ; Coutelle-Brillet et al., 2014 ; Eggert et al., 2018). Ils s’accordent néanmoins sur
certaines caractéristiques communes : la notion de valeur est subjective, multi-dimensionnelle
et relative. La proposition de valeur s’est élargie a la notion de développement durable a travers
ses trois piliers, économique, environnemental et social, et s’appuie comme le montrent des
études récentes sur 1’analyse du cycle de vie des offres, de la conception jusqu’a la fin de vie
du produit (Patala et al., 2016). Notre approche se différencie de ce courant qui quantifie la
valeur en proposant I’analyse des représentations de la valeur durable par les parties prenantes
(PP) et de la recherche d’un consensus. L’objet de I’étude est de comprendre quelle forme et
quelles caractéristiques de cette notion émanent des perceptions et pratiques de ces acteurs.
Selon la théorie des représentations (Jodelet, 2003), les pratiques des acteurs, leurs expériences
permettent de mettre en lumiere les définitions que peuvent prendre certaines notions dans leur
esprit. Dans un contexte BtoB, les représentations sont peu envisagées en raison d’une
prédominance de décisions rationnelles fondées sur des évaluations quantitatives de la valeur.

Notre méthodologie a consisté en une recherche-intervention sur deux ans d’une
entreprise francaise dans le secteur de I’énergie. L’étude de cas longitudinale est appropriée
pour examiner un phénomene nouveau ou complexe (Yin, 1994 ; Eisenhardt, 1989). Elle a porté
sur un nouveau projet, celui de transformer 1’achat des vétements de travail (EPI) pour les
employés (BtoBtoE) en intégrant une réflexion sur la valeur durable. La collecte des données,
dense et variée, repose sur des entretiens individuels, des séminaires, des documents internes
selon un processus itératif et interactif.

Les résultats permettent de proposer un cadre de I’analyse de la valeur durable du point
de vue du client dans un contexte d’achats industriels (hors production). Deuxiemement, 1’étude
des représentations par les parties prenantes sur une période de deux ans confirme et complete
les propriétés de la valeur identifiées dans la littérature. Enfin, cette recherche met en lumicre
le processus d’appropriation de cette nouvelle forme de la valeur durable.

Les représentations de la valeur durable en contexte BtoB

Une conception de la valeur durable en BtoB. Au cours des deux dernieres décennies, la
notion de valeur a été abordée sous 1'angle du développement durable (DD), en intégrant les
préoccupations économiques, environnementales et sociales, appelée ainsi valeur durable
(Manda et al., 2016). Ce concept de valeur durable s’appuie sur une approche intégrée de la
supply chain et une évaluation de la performance globale de 1’offre tout au long de son cycle
de vie (Lacoste, 2016). Ces études mettent 1’accent sur 1’efficacité environnementale a travers
la réduction des colits et des risques, des avantages économiques et sociaux.

Les travaux en marketing industriel reconnaissent la multi-dimensionnalité de la valeur.
La valeur créée ne se limite pas a I’échange de biens ou de services avec un client du point de



vue économique mais s’intéresse aussi a des bénéfices qui vont dépendre du contexte. Dans le
cas d’un service, des bénéfices fonctionnels, émotionnels, sociaux, éthiques et relationnels
(Coutelle-Brillet et al., 2014). Selon une approche élargie au systeéme produit-service ou
solution, la valeur peut concerner le produit, le service et la relation (Lapierre, 2000). Par
exemple, des aspects économique, fonctionnel, d’efficacité (flexibilité) et relationnel (potentiel
stratégique) sont identifiés dans les solutions d’emballage (Hakola, 2013). Dans une perspective
du développement durable, la valeur integre les dimensions économique, environnemental et
social présentes tout au long du cycle de vie des offres, de la conception jusqu’a la fin de vie
du produit (Xing et al., 2013 ; Rabetino et al., 2015 ; Patala et al., 2016). Pour la dimension
sociale de la valeur par exemple, divers éléments peuvent €tre considérés : 1'image ou la
confiance envers le fournisseur (Ulaga et Chacour, 2001 ; Coutelle et Riviere, 2014 ; Baumann
et al., 2017), les avantages sociaux qu’une entreprise offre a ses clients et plus largement a la
société (Ballantyne et al., 2011 ; Patala et al., 2016).

De la valeur d’achat de produits a la co-création de valeur. Pour Eggert et Ulaga (2002),
la valeur d’achat d’un produit est la résultante d’un processus de perception et possede trois
caractéristiques : elle est multi-dimensionnelle, subjective (différente d’un individu a un autre)
et relative (dépend des offres sur le marché). Sur la base de service-dominant logic (SDL), la
littérature marketing confirme 1’idée que la valeur est créée et percue par un ensemble plus
large d’acteurs et pas seulement par le client (Coutelle-Brillet ez al., 2014 ; Reypens et al., 2016
; Corsaro, 2014 ; Lacoste, 2016 ; Leclercq et al., 2016). En ce sens, le processus de co-création
de valeur est passé d'une configuration dyadique a celle en réseau répondant aux nombreuses
exigences du milieu industriel (Lacoste, 2016). Eggert et al. (2018) expliquent que la notion de
value in use, en tenant compte de I’utilisation des clients et des ressources et capacités des
parties prenantes concernées, offre une meilleure compréhension de la facon dont la valeur est
créée.

Méthodologie et résultats

Meéthodologie. L’ étude de cas a concerné une entreprise de production et de distribution
d’énergie francaise, appelée A pour des questions de confidentialité. La fourniture de vétements
de sécurité aux employés (ou Equipement de Protection Individuelle) est une activité support
réalisée par des équipes spécifiques (achat, prescription). Actuellement, les EPI appartiennent
aux utilisateurs qui sont responsables de leur utilisation, entretien et recyclage. Ce processus
limite I’effet de levier de I’entreprise A concernant la gestion des vétements de sécurité a travers
leur cycle de vie (de I’achat du tissu a la destruction ou recyclage de I’EPI). Le choix de I’étude
de cas unique (Yin, 1994) est li€ aux objectifs de la recherche-intervention, d’une durée de deux
ans (2017-2019). Ce type de méthodologie est préconisé lors de I’analyse des pratiques et des
discours des acteurs impliqués dans la mise en ceuvre de développement durable (Reinecke et
al., 2016 ; Beaulieu et al., 2018). Ces deux années de recherche-intervention ont donné lieu a
un ensemble de corpus et un design de recherche riches et diversifiés (cf. annexes, tableaux 1
et 2). De plus, I’entreprise A, porteuse de 1’idée, a sollicité de nombreux acteurs externes, afin
de favoriser la création de valeur par et avec I’ensemble des parties prenantes (Szostak, 2018).

Résultats. Les résultats, scindé€s en trois parties, décrivent les représentations de la valeur,
les pratiques au niveau des achats et le processus d’appropriation de cette valeur durable.

Caractéristiques et dimensions de la valeur durable. Au début du projet, nous avons
constaté que les parties prenantes impliquées dans le projet n’ont pas toutes la méme approche
de la valeur. Au-dela des aspects liés a la sécurité et confort du vétement de travail (dimension
fonctionnelle), la valeur n’a pas une définition commune, chacun ayant sa propre réalité. Elle
est orientée fonctionnelle (sécurité des employés sur le lieu du travail), économique (colit



d’achat, primes de lavage par exemple), sociale (travail), environnementale (qualité de la fibre,
capacité de recyclage), ou relationnelle (qualité de la relation) avec des représentations
différentes. La confrontation des points de vue a permis de faire émerger un concept
multidimensionnel et de faire évoluer les représentations des parties prenantes internes vers ce
consensus (cf. tableau 4). Par ailleurs, la sensibilité des PP internes aux dimensions émergées
de la valeur durable a été prise en compte dans le processus de co-création de valeur. La
dimension économique est devenue moins prégnante. Méme si les différences de représentation
de la notion de valeur durable entre fonctions (Achats, prescription, DD, RH et R&D) se sont
atténuées, elles restent subjectives, relativement liées a des facteurs individuels (r6le percu de
sa fonction, expérience dans le poste, motivation, etc.) et organisationnels (niveau stratégique
et opérationnel). Se dessinent alors des profils décisionnels en fonction de leurs priorités
accordées aux dimensions de la valeur durable.

Pratiques en matiere de développement durable au niveau des achats. Elles étaient peu
organisées, isolées et tres normatives. La perception a été soulignée comme importante par les
acteurs internes dans une logique de conduite de changement mais doit s’accompagner par la
nécessité d’avoir des criteres mesurables. Plusieurs projets sur la soutenabilité d’offres pour le
recyclage des EPI et de confection plus durables (via le choix des textiles et leur fabrication)
ont été lancés. Les acheteurs ont ainsi développé une approche éco-systeme et pas seulement
dyadique. La relation au fournisseur (confectionneur) a également évolué : d’une stratégie
d'achat au moins disant vers une stratégie d’achat durable intégrant les dimensions de la valeur
durable. Ainsi, outre des aspects sociaux (processus d’audit sociétal de la supply chain suivant
des standards globaux), des criteres sur les aspects environnementaux, sociaux et économiques
(Eco-congue, % EPI collectés en fin de vie, % de solutions intégrées et sans surcofit) sont
introduits dans le prochain cahier des charges et devront €tre renforcés par la suite.

Processus d’appropriation de la nouvelle représentation de la valeur durable. 1l est en
cours. Si le vétement de travail est percu pour la fonction qu’il remplit pour les usagers
(dimension fonctionnelle), il a permis au travers du projet de faire évoluer la vision et les
pratiques vers un systeme global. La demande, initialement orientée produit (Dotation annuelle
des vétements de travail intégrant des hauts niveaux de standards de sécurité, qualité et image,
a court délai et faible prix) s’oriente vers des solutions et des outils pour améliorer les processus
sur I’ensemble du cycle de vie (de 1’achat de matieres premieres au recyclage du bien) du point
de vue de la valeur durable (fonctionnelle, économique, responsabilité sociétale, relationnelle
et écologique). Il faut également souligner le caractere stratégique et collaboratif dans ce projet.
Les acteurs interrogés a la fin du projet mentionnent des leviers actionnés ou en cours tels que
I’acculturation et I’adhésion nécessaires a de nouvelles pratiques (prise en compte du cycle de
vie, acceptabilité sociale par les usagers, priorités a gérer par exemple) pour mener en interne
la conduite du changement.

Discussion et conclusion

La présente recherche avait pour objectif de comprendre comment évoluent les
représentations de la valeur d’achat d’un produit sous I’impulsion d’une logique de
développement durable. Cette recherche comporte trois apports théoriques. Premi¢rement, la
construction des représentations de la valeur durable chez les parties prenantes internes a permis
de dégager d’autres dimensions qui émergent, et d’évaluer les valeurs créées par la solution
actuelle et futures sur le long du cycle de vie de I’EPI. Deuxiemement, cette recherche interroge
la mise en place d’une nouvelle représentation de la valeur dans un contexte de logique
servicielle et I’institutionnalisation du développement durable dans les pratiques marketing et
achat (Béji-Bécheur et Ozgaglar—Toulouse, 2014 ; Johnsen et al., 2017). Enfin, elle contribue a
la littérature sur la co-création de valeur en analysant le développement de solutions durables



comme un processus social a travers les relations entre parties prenantes (Kohtamiki et Rajala,
2016 ; Leclercq et al., 2016). La création de valeur durable devient une question de confiance
et d'éthique (Coutelle-Brillet et al., 2014 ; Lacoste, 2016).

D’un point de vue opérationnel, les contributions sont tout d’abord celles percues et mises
en place par les acteurs de 1I’organisation. Il s’agit d’une évolution vers une nouvelle vision de
leurs pratiques et relations entre acteurs. Ce cas, initiateur, permet également de proposer une
approche de développement d’achats durables collaboratifs pour d’autres projets. Enfin, il
donne lieu a des nouvelles pratiques en matiere d’achat, qui pourront étre, a terme,
institutionnalisées.

Comme pour tout projet de recherche, notre choix méthodologique, étude de cas unique
et recherche qualitative, conduit a certaines limites. L’étude longitudinale, sur une période assez
courte, deux ans, ne permet pas d’analyser la généralisation de la création de valeur durable a
d’autres types de produit-services. Les résultats, limités a une entreprise, pourront étre
complétés par une enquéte quantitative. La poursuite de ces travaux contribuera a la
concrétisation de la notion de la valeur durable dans le milieu industriel a travers les retours
d’expérience.
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Annexes

Tableau 1 : données collectées.

Types de données

Sources

Observations participantes

Réunions internes de travail
Echanges par téléphone, par mail
Visite en usine

Entretiens informels

4 séminaires avec les parties prenantes
internes (durée pouvant aller jusqu’a
2h30)

1 entretien collectif direction Achats

1 récit de vie du chef de projet

20 entretiens semi-directifs (interne) en
face a face (durée moyenne de 45 mn a
1 heure) dont 12 avec des acteurs de
différents services et 8 avec les usagers

Parties prenantes internes (niveaux
hiérarchiques, expériences et métier
différents) :

- chef du projet et services Achats

- Direction développement durable

- Recherche et Développement

- Prescription

- Achats traitement en fin de vie

- RH

2 séminaires avec les fournisseurs
contractuels et potentiels

18 entretiens semi-directifs en face a
face

Parties prenantes externes sur la filiere :
confectionneurs, logisticiens, laveurs et
prestataires pour le traitement en fin de vie
Parties prenantes externes : autres entreprises
avec un besoin en EPI

Documents internes

Outils de pilotage des achats, documents de
communication interne, rapport de
développement durable, audits DDRS,

Littérature professionnelle

L'institut Francais du textile et habillement ;
ADEME ; CETI

Législation

Norme EN340 pour les EPI, Directive
européenne d’achat public (appels d’offres)




Tableau 2 : design de recherche.

La démarche opérationnelle s’est construite autour de trois phases dans le projet : diagnostic
des représentations et pratiques de la création de valeur durable pour les EPI pour les acteurs
impliqués (ou potentiellement impliqués) ; Définition du systeme global avec identification des
valeurs, des criteres de décision ; Identification des alternatives, évaluation et construction
d’une méthode pour renforcer la mise en place de projets de création de valeur durable.

L’analyse des informations a permis la triangulation des données avec des méthodes de recueil
différentes et complémentaires. Plusieurs outils d’analyse ont pu étre mobilisés :
1. Analyse lexicale des entretiens individuels a 1’aide du logiciel Alceste
2. Analyse manuelle de I’ensemble des réunions, s€éminaires et entretiens a 1’aide du cadre
d’étude sur la création de valeur durable
3. Analyse des caractéristiques de la situation d’achat sur la connaissance des pratiques de
valeur durable (Abric, 2001)
4. Utilisation d’une grille d’analyse multicriteres, issus de la littérature et de la
collaboration des acteurs internes du projet (Achats, prescription, RH, R&D et DD).
5. Questionnaire et méthode de classification hiérarchique (Analytical Hierarchy Process)

Tableau 3 : dimensions de la valeur durable issue du cas des EPI.

Dimensions de la

valeur durable Definition

Réduire les couts d’achats, développer une économie circulaire en

Valeur R . . . i
L i transformant les vétements en fin de vie (déchet) en ressource, avoir
économique
une approche long terme
Valeur Permettre la réduction des impacts environnementaux tout le long du

environmentale | cycle de vie de I’offre (des fournisseurs aux déchets)

Respect des droits sur les lieux de production du produit, conditions

Valeur sociale , L . .
d’emploi dignes, développement en circuits courts en France

Valeur Assurer les besoins lors de 1’usage du produit
fonctionnelle Augmenter la durée de vie des produits, et réparer

Valeur Etablir des relations long terme avec les fournisseurs, partage des
relationnelle responsabilités et promotion de 1’innovation
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Résumé : Une filiere constitue une opportunité en termes de développement territorial, mais
peut-elle contribuer a rendre ce territoire percu comme plus durable ? Ancrée dans le concept
de systeme et dans le marketing territorial, cette recherche a pour objectif, a travers une analyse
de discours et une analyse netnographique, d’étudier la représentation qu’un territoire peut
donner de lui-méme par le biais d’une filiere — ici I’amande en région Sud-PACA - et des
parties-prenantes qui s’expriment a son propos sur internet, mais aussi de mettre en évidence
des leviers sur lesquels un territoire peut s’appuyer, dans le cadre d’une filiere, pour se

développer durablement.

Mots-clés : filiere ; systeme ; parties-prenantes ; territoire durable

SECTOR ORGANIZATION AND SUSTAINABLE TERRITORY: THE CASE OF
THE ALMOND SECTOR IN TNE SOUTH PACA REGION

Abstract: A sector is an opportunity in terms of territorial development, but can it contribute to
making this territory more sustainable? Rooted in the concept of a system and in territorial
marketing, this research aims, through an analysis of discourse and a netnographic analysis, to
study the representation that a territory can give of itself through a sector - here the almond in
the South PACA region - and the stakeholders who express themselves about it on the Internet,
but also to highlight levers on which a territory can rely, within a sector, to develop itself

sustainably.

Key-words: sector; system; stakeholders sustainable territory



Longtemps appréhendé selon la théorie néoclassique et 1’idée selon laquelle le territoire
doit s’adapter aux entreprises qui s’y installent (Williamson, 1975), le développement d’un
territoire peut étre aujourd’hui envisagé selon la théorie de I’attractivité territoriale durable
(Sauvin, 2017). Si les entreprises détiennent toujours capital et travail, elles doivent désormais
créer des ressources « indolores » pour le territoire (Thuredoz, 2005) : respecter son histoire et
son terroir et partir de ses besoins et de ses spécificités. Ces nouvelles contraintes engendrent
un questionnement sur la capacité de I’entreprise a répondre aux besoins du territoire, les
entreprises créant alors des forces centripetes, générant des économies d’échelle, un tissu
économique viable, une demande plus importante et un partage de connaissances propre a
améliorer I’ efficacité du réseau (Veltz, 1996). Dans un territoire, I’organisation en filiere répond
avant tout a cette démarche économique renvoyant a la problématique du développement
territorial. En parallele, les régions cherchent a asseoir une identité, a se positionner et a
développer des stratégies de marketing territorial (Meyronin, 2015). A la rencontre des enjeux
économiques et des enjeux marketing, la filiere d’un produit naturel peut ainsi constituer une
unité intéressante pour positionner le territoire régional et lui conférer une identité durable,
c’est-a-dire reposant sur le respect des trois piliers du développement durable — social,
économique et écologique -. S’intéresser a 1’organisation et a la communication de la filiere
permet de mettre en évidence les leviers dont une région peut disposer pour construire une
image l1égitime de territoire durable. La question qui se pose est alors la suivante : sur quels
leviers de I’organisation en filiere une région peut-elle s’appuyer pour légitimer un marketing
territorial durable ?

En région Sud-Paca, la filiere de ’amande se met peu a peu en place, suivant le volet
agricole du Grand Plan d’Investissement national (2018), dont I’'une des missions fait écho aux
Etats Généraux de 1’Alimentation de 2017 : I’agriculteur et I’entreprise sont au cceur de
I’innovation, guidés par la recherche de filieres et de logiques territoriales. Une filiere peut
conduire a deux résultats contrastés : une filiere tres industrialisée a grande échelle, telle que
I’amande californienne, et une filiere plus petite, a I’'image de I’amande provengale. A 1’échelle
de la région Sud-PACA, I’amande est un produit endogene emblématique : produit naturel tres
présent par le passé, il avait presque disparu. Si la relance de la filiere fait partie des objectifs
économiques du territoire, cela pose également la question de 1’utilisation de cette filiere dans
la communication territoriale, qui a notamment pour objectif d’inscrire la région dans le champ
du développement durable.

En nous positionnant dans le cadre théorique du marketing territorial, notre objectif est
de comprendre comment un territoire peut s’appuyer sur un produit — a travers une filiere et le
systéme associé - pour promouvoir des pratiques durables et reconnecter différents acteurs —
entreprises, consommateurs, institutions - fédérés autour du projet de développement territorial
durable. Une analyse thématique d’interviews de parties prenantes de la filiere associée a une
démarche netnographique portant sur les discours de différentes parties-prenantes de la filiere
pour en comprendre 1’organisation et le lien avec le développement durable permettra de mettre
en évidence d’une part la structure de la filiere de I’amande, d’autre part les leviers permettant
d’inscrire cette filiere dans une stratégie de marketing territorial durable.

Cadre théorique :

Marketing territorial et développement durable

Le marketing territorial, qui vise a rendre attractif un territoire, est fondé sur quatre composants
essentiels : une identit¢é a défendre, des acteurs divers (entreprises, consommateurs,
institutions), des projets et une planification stratégique pour positionner un territoire et le
rendre attractif (Meyronin, 2015 ; Girard, 1997). Morphologie, localisation du territoire et
patrimoine comptent parmi les facteurs d’attractivité territoriale (Meyronin, 2015). Le
marketing territorial a pour objectifs I’implantation d’entreprises et 1’attraction de touristes : les



entreprises, qui élaborent des politiques marketing attractives, sont les principaux acteurs du
marketing territorial et constituent ainsi I’'une des sources déterminantes de I’attractivité du
territoire (Margot-Duclot, 2011). Le marketing territorial dit « durable » inscrit les trois piliers
du développement durable comme socle des pratiques. Il aspire au développement sur le long
terme. Les criteres liés au développement durable font partie des grilles de diagnostic des
territoires (Besancenot, 2008) : adopter une posture durable peut participer a améliorer I’image
d’un territoire.

Le cas des produits agricoles, par les enjeux que ces produits cristallisent, pose la question de
leur participation au marketing territorial. Encouragés a étre organisés en filicre sur les
territoires suivant les recommandations des Etats généraux de 1’alimentation, ces produits
peuvent participer a construire un marketing territorial durable : mais comment est organisé le
systeéme ? Le paragraphe suivant approfondira les notions de filiere et de systeme.

Filiere et systeme : deux facettes pour une démarche territoriale globale

La filiere est « 1'ensemble des activités complémentaires qui concourent, d'amont en aval, a la
réalisation d'un produit fini. [Elle] intégre en général plusieurs branches.»'. C’est aussi
« l'ensemble des agents et fonctions intervenant directement dans l'élaboration du produit
jusqu'au terme final de sa consommation. » (Bertheas et Brette, 1977), qui peut générer un
avantage concurrentiel pour une région (Ditter et al., 2017), en participant au maillage
géographique, social et économique du territoire dans lequel elle s’insere. Le systeme est, lui,
un « ensemble d’éléments en interaction dynamique, organisés en fonction d’un but » (Rosnay,
1975). 1l contribue a « [relier] a la filiere l'ensemble des activités et agents impliqués dans
l'environnement de celle-ci. » (Bertheas et Brette, 1977). Un systeme se caractérise par
I’interaction des éléments, 1’organisation, la complexité et la globalité (Bunge, 1983). Il est
défini par des éléments dénombrables, une limitation géographique, un réseau de relations et
des réserves (de Rosnay, 1975). Le territoire qui accueille une filiere met donc en ceuvre un
processus plus large que le produit qui en constitue le ceeur. 11 le fait en générant un processus
systémique, qui peut contribuer a concilier différents enjeux du développement durable, en
intégrant des parties-prenantes de natures fort différentes et en les mettant en interaction (Le
Moigne, 1990).

Notre objectif, a travers 1’analyse du matériau issu de I’écosysteme internet de la filiere amande,
est d’explorer la contribution de cette filicre au marketing territorial durable de la région Sud-
PACA.

Méthodologie

De nature exploratoire, cette recherche a pour objectif de rendre compte, dans le cadre du
marketing territorial de la région Sud-PACA, des différents discours relatifs a la filiecre amande
croisés avec les problématiques du développement territorial durable. Une premiere phase
qualitative consiste en I’étude de discours de parties prenantes concernées par le produit central
(chambre d’agriculture et entreprise transformatrice d’amande) : ces échanges ont servi a poser
les questions et le contexte. Une analyse netnographique a ensuite permis d’étudier le systeme
et ses parties-prenantes, en regroupant et en croisant des sources d’informations variées issues
d’internet. Nous nous sommes focalisé sur le matériau issu des différentes parties-prenantes
composant une filiere (privés et publics) et avons cherché a identifier des recoupements propres
a faire émerger des unités thématiques permettant de comprendre 1’organisation et les enjeux

L https://www.insee.fr/fr/metadonnees/definition/c1734



de cette filiere pour la région Sud-Paca et d’établir si une filiere peut jouer un rdle dans le
marketing territorial durable.

Résultats

Cette recherche exploratoire conduit a deux résultats principaux : i/ la mise en évidence des
éléments constitutifs du systeme de la filiere amande, ii/ 1’identification des leviers du
développement durable inhérents a ce systeme

i. La filiere amande, un systeme : la filiere de I’amande est caractérisée par tous les éléments
retenus pour définir un systeme (Rosnay, 1975) :

- Des éléments dénombrables : des parties-prenantes variées identifiables directement
concernées par le plan de relance de la filiere et agissant dans un but commun.

- Une limitation géographique : un produit, I’amande, qui participe a la délimitation
géographique : son aspect local I’ancre dans 1’écosysteme.

- Un réseau de relations : des réseaux et des interactions entre les parties-prenantes
agissant dans un but identique mais avec des leviers différents.

- Des réserves : ces réserves consistent a promouvoir le partage de compétences et de
savoir-faire entre des acteurs institutionnels, de production ou de recherche. Ces
réserves transparaissent autant dans 1’offre de formation professionnelle des acteurs et
I’éducation des consommateurs (par les institutions et les entreprises), que dans les
échanges encouragés entre les pairs.

L’analyse netnographique met donc en évidence une organisation systémique qui fait converger
les pratiques et les représentations vers un but commun. En quoi ce but est-il lié au
développement durable et peut-il étre utilisé dans une politique de marketing territorial ?

ii. Identification des leviers du développement durable inhérents a ce systéme mobilisables
dans le marketing du territoire : sur la base de I’organisation systémique, les trois piliers du
développement durable peuvent agir de concert au sein de la filiere et tre activés par la région
pour générer un développement territorial durable et communiquer dessus :

- Levier économique : d’abord impulsée par les transformateurs, cette filicre a des
retombées économiques variées. Pour les producteurs, la culture se veut pérenne et a
haute valeur ajoutée et, pour les transformateurs, qualité et tragabilité sont au coeur de
la démarche. Les débouchés sont considérablement divers (cosmétiques,
alimentation...). Si une certaine forme d’écotourisme peut étre envisagée, les retombées
économiques rayonnent au-dela de la région.

- Levier social : le partenariat et I’accompagnement d’agriculteurs-producteurs par des
institutions telles que la Chambre d’agriculture est I'une des clés de la prise en compte
des aspects sociaux de la démarche de filiere ; la valorisation humaine du travail y est
fondamentale.

- Levier écologique : pour le consommateur, il est rappelé, dans le GPI, que 1’amande
frangaise participe a un modele agronomique plus durable. Insérée dans des circuits
courts, moins consommatrice de ressources que sa version californienne, 1’empreinte
carbone de ce fruit est moins élevée et semble rencontrer les attentes du consommateur
(consommation locale alimentaire de qualité). Le consommateur est d’ailleurs invité a
comprendre et a participer a la démarche.

Cette organisation propose ainsi un ensemble de leviers qu’un territoire peut utiliser par le biais
d’une filiere pour se développer durablement et générer des retombées pour faire de ce territoire
un territoire plus durable.

Discussion



Comme tout produit agricole naturel, ’amande conduit a se questionner sur le mode de
production et sa durabilité. Au-dela, intégré a une filiere, ce produit pose des questions plus
larges sur le développement durable : mettant en relation des parties-prenantes aux intéréts
parfois contradictoires, la filiere parait €tre organisée en systeme (résultat 1). Si un systeme est
caractérisé par un but commun, alors le développement durable peut en étre un, puisque la
filiere possede les leviers pour (résultat 2). Vu comme un systéme, la filiere de I’amande est
donc potentiellement un outil a forte valeur ajoutée dans une stratégie de marketing territorial
durable. Cependant, cela pose des questions d’équilibre et de priorités régionales. L’éthique et
la transparence dans le processus de construction de la filiere sont des facteurs de succes
essentiels a la mise en place d’un systeme générant des ressources durables pour le territoire,
tant en termes de ressources immatérielles comme la réputation, que de ressources physiques,
comme le développement du paysage. Force est de constater qu’une filiere territoriale doit
s’intégrer dans une démarche globale : c’est I’intérét de la lecture systémique que nous
proposons dans cette recherche exploratoire. Si la filiere de I’amande veut conserver le sens qui
lui est conféré, elle doit étre en vigilance constante contre des déviances possibles a tous les
niveaux (surproduction, détérioration de la diversité, surconsommation etc.). Les pratiques au
sein du systeme doivent converger vers un but commun pour qu’il puisse étre pérenne et
I’impact de la durabilité, réel, si I’on veut faire du marketing territorial un relai des pratiques
durables. Le cas de ’amande suggere qu’a tous les niveaux de la filiere, les pratiques gagnent
a €tre congruentes. Leur rencontre avec la volonté du territoire peut constituer une force et une
valeur ajoutée importantes, d’autant plus si cette filicre s’inscrit dans un ensemble intégrant
d’autres produits et d’autres pratiques congruentes dans le territoire. Il s’agira, dans des
recherches futures, d’évaluer la valeur ajoutée réelle de d’une filiere durable dans une stratégie
de marketing territorial.
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Résumé : Alors que de nombreux rapports s’accordent sur une progression de la méthanisation
dans les dix prochaines années, un mouvement systématique de contestation des
consommateurs-citoyens a 1’égard de ce procédé s’ organise par I’intermédiaire d’une multitude
d’associations et d’actions diverses. En nous appuyant sur le principe des récits de vie, nous
nous attachons a comprendre I’émergence de cette opposition a la généralisation des
technologies de méthanisation. Les récits de vie, administrés sur le territoire d’une commune
de I’Aisne allant accueillir une usine de méthanisation, démontrent une réflexion tres
argumentée sur le développement durable et la méthanisation. Notre contribution sur un plan
théorique approfondit 1’approche relevant de la résistance éclairée du consommateur en
introduisant I’existence dans 1’esprit des consommateurs-citoyens d’un ancrage mémoriel des
risques industriels passés qui participe de 1’opposition active a la méthanisation. Eluder cet
aspect conduit les instances nationales ainsi que les responsables de projet de méthanisation
industrielle a proposer une communication et des implantations qui ne peuvent apparaitre que
paradoxales.

Mots clés : Méthanisation ; Résistance du consommateur-citoyen ; Concept de résistance
éclairée ; Récits de vie ; Energies renouvelables

UNDERSTANDING THE (TRUE) PARADOX OF METHANATION THROUGH THE LIFE STORYTELLING
OF LOCAL RESIDENTS

Abstract: As many studies conclude to the expansion of the implementation of methanation
process for the next ten years, Methanation oppositions from consumers-citizens associations
tend to develop and take many concrete different forms. We resort to a qualitative approach
based on life storytelling to make sense of the emergence and development of consumers-
citizens resistances to the development of Methanation process. These life narrative interviews,
conducted on the territory of a municipality situated in the Aisne province (France) where a
Methanation plant is going to be implanted soon, illustrate the existence of strong substantiated
discussions on sustainable development issues and more specifically on Methanation issues.
From a theoretical perspective, our study examines in more detail the consumers’ enlightened
resistance approach by assuming the existence of a memory anchor of past industrial risks
associated with an active consumers-citizens resistance to Methanation process. Failing to
consider this aspect leads the government and industrial Methanation promotors to initiate
communication and implantation that can only be characterized as conflicting.

Key words: Methanation; Concept of enlightening resistance; Life storytelling; Renewable
energies



« Il n’y aura pas de transition énergétique sans gaz vert »
Arnaud Leroy, Président national de I’ Ademe' (2019)

Introduction

La valorisation des déchets constitue un enjeu majeur de la mise en ceuvre de politiques
de développement durable au sein des territoires. Dans ce contexte, la technologie de
méthanisation parait €tre une voie des plus prometteuses de gestion des déchets en tant
qu’alternative a la mise en décharge. La méthanisation s’appuie sur un principe naturel de
fermentation biologique de la maticre organique : la dégradation de « biodéchets » par les
micro-organismes - qui a lieu dans le cas d’un méthaniseur en conditions contrdlées et en
I’absence d’oxygene - produit du « bio-gaz » (méthane). Ce dernier peut étre utilisé comme
biocarburant ou brilé pour générer de 1’énergie électrique ou de la chaleur sur place ou étre
directement injecté dans le réseau de distribution de gaz. Comme ce gaz se serait formé de toute
facon naturellement sur le long terme, le biogaz constitue une ressource de récupération et donc
une énergie renouvelable. Outre ce combustible, la méthanisation produit aussi de la matiere
résiduelle (le digestat) valorisable en tant que fertilisant. Substrats et effluents issus de
I’agriculture ou des secteurs agro-alimentaires et industriels, déchets urbains biodégradables,
restes de cantine des collectivités locales, boues d’épuration, ce procédé se satisfait d’un grand
nombre d’intrants?. La méthanisation parait ainsi porteuse de nombreux enjeux attrayants :
énergétique (valorisation du biogaz) ; gestion des déchets (valorisation du digestat) ; climatique
(baisse de I’émission de gaz a effet de serre par captation du méthane) et agricole (genese de
nouveaux types de revenus pour les agriculteurs). A la mi 2018 (derniers chiffres en date), en
France, le Ministére de la transition écologique et solidaire®> dénombre 646 installations avec
57 installations de plus sur les 6 premiers mois de 1I’année (Ministere de la transition écologique
et solidaire, 2018). Cette progression est encouragée par les pouvoirs publics qui ne cessent de
réaffirmer leur ferme intention de développer la filiecre en multipliant en particulier les
subventions (aides nationales et régionales s’ajoutant aux aides européennes).

Or, I’'implantation d’usines de méthanisation ne se fait pas sur le territoire francais sans
rencontrer de résistances de la part des consommateurs-citoyens riverains (comme dans d’autres
pays d’ailleurs). Objets de représentations négatives, les usines de méthanisation cristallisent
souvent une opposition active au travers de stratégies de recours a la prise de parole (voice) et
de refus (exit) au sens de Hirschman (1970) (Dubuisson-Quellier, 2009 ; Roux, 2007, 2005). 1l
en résulte qu'une technologie présentée comme écologiquement « propre » est I’objet de
contestations de la part des consommateurs-citoyens riverains qui questionnent
fondamentalement le bienfondé des discours politiques et experts généralement avancés en ce
domaine. Nous cherchons a comprendre les raisons sous-jacentes de ce paradoxe apparent. La
mobilisation du concept de résistance éclairée (Sébastien, 2013) relevant des paradigmes de la
résistance des consommateurs-citoyens apporte une grille de lecture propice a comprendre les
différentes facettes de cet engagement actif d’opposition a la méthanisation. Dans une
dynamique d’articulation entre quatre « capitaux » (patrimonial, social, savant et politique),
I’approche rend compte notamment de cette gouvernance territoriale et environnementale de
politisation de I’aménagement du territoire (Sébastien, 2019). Afin de s’autoriser a contester
rationnellement un projet industriel de méthanisation, le consommateur s’informe, discute,
échange et acquiert des connaissances. Sous la forme de collectifs et d’associations dédiés, de
réseaux sociaux, de sites internet divers, les consommateurs-citoyens s’organisent, se

! Agence de I’Environnement et de la Maitrise de 1’Energie — propos recueillis par Eric Richard, journaliste 2 la
République nouvelle - https://www.lanouvellerepublique.fr/loir-et-cher/pas-de-transition-sans-gaz-vert

2 Méme s’il est bon de noter que la qualité du digestat est conditionnée 2 la qualité des intrants.

3 https://www.ecologique-solidaire.gouv.fr/methanisation-energie-renouvelable-prometteuse



mobilisent et n’hésitent pas a jouer de I’ensemble des moyens 1égaux et médiatiques pour
retarder, si ce n’est pour empécher, I’implantation de sites de méthanisation dans leur voisinage.
Ces recours pointent les éventuelles faiblesses potentielles ou réelles du projet sur des aspects
scientifiquement fondés. Si cette forme de résistance révele ainsi une dimension de la
construction identitaire des consommateurs (tant sur le plan individuel que collectif), elle nous
parait, en 1’état actuel, omettre d’identifier I’'un des aspects permettant d’en saisir pleinement le
sens et la portée : I’existence chez le consommateur résistant d’une dimension masquée, non
nécessairement et systématiquement consciente, actant la présence d’une mémoire post-
traumatique ancrée. L’objet de notre contribution est situé dans le cadre des résistances du
citoyen-consommateur engagé et vise a démontrer que si les peurs et traumatismes associés
possedent fondamentalement une dimension heuristique, leur ancrage mémoriel préalable ne
doit pas étre négligé. Ce dernier, tant sur le plan collectif qu’individuel, oriente effectivement
les conceptions et participe de la compréhension de I’activisme des consommateurs-citoyens.
C’est dans cette optique que nous mobilisons I’approche qualitative des récits de vie.

Méthode

Bien qu’encore peu usités en sciences de gestion (Hernandez et Marco, 2006), les récits
de vie ont néanmoins récemment connu en leur sein un regain d’intérét (Bah et al., 2015),
justifié par le caractere fécond des éclairages novateurs qu’ils portent sur des situations
problématiques. Les récits de vie permettent: 1) d’apporter des analyses affinées et
approfondies des processus psychologiques et sociaux a I’ceuvre; 2) d’expliquer les
comportements individuels ; 3) de clarifier le sens que les acteurs associent a leur propre
comportement (Bourdieu, 2003) — tout en évitant les écueils relevant tant d’un surdéterminisme
macrosocial que d’un réductionnisme microsocial. Dans une démarche de récits de vie,
I’interviewé n’est pas interrompu. Il jouit d’une totale liberté de parole, I’enquéteur ne recentre
jamais son discours comme il est d’usage dans un entretien semi-directif ou a fortiori directif.
Le rendu, rythmé par de nombreuses pauses, apparait décousu puisqu’aucune trame n’est
imposée. Tout au plus, I’enquéteur relance le récit en reprenant les derniers propos sous forme
interrogative amenant le narrateur a approfondir, a s’interroger sur le sens de son action et a
révéler ce qu’il lui semble important et personnel. Ainsi, en marketing, Ozciglar-Toulouse
(2008) précise que cette méthode est particulierement utile pour identifier, d’une part, les
logiques cachées sous-tendant certaines pratiques de consommation - ainsi que leurs incidences
— et, d’autre part, pour procéder au dévoilement du sens que les consommateurs attribuent aux
actes de consommation. Ozciglar-Toulouse (2009) mobilise des récits de vie afin de saisir le
sens que des consommateurs responsables (sur les plans éthique, écologique, social) donnent a
la consommation en général et, par contraste, a leur propre mode de consommation en
particulier. Benmecheddal et Ozg¢iglar-Toulouse (2015) participent également de cette méthode
pour appréhender I’activisme de certains consommateurs. Notre étude se situe dans le
prolongement de ces travaux dans la mesure ou nous analysons, non seulement la rupture que
constitue D'irruption d’une usine ou d’un projet d’usine de méthanisation dans les
représentations du développement durable des consommateurs-citoyens riverains, mais aussi le
sens que ceux-ci assignent a leurs actions en s’engageant dans une démarche d’opposition
active - notamment dans le cadre de structures associatives ad hoc

Notre travail mobilise douze récits de vie de consommateurs-citoyens situés dans une
commune de 1’ Aisne confrontée a un projet d’implantation d’une usine de méthanisation. Ancré
sur une étude de cas unique (Yin, 2014), le choix s’est porté sur cette commune de 2600
habitants pour deux raisons. D’une part, ce projet est récent : le projet a été rendu public en
2018 et les travaux ne débuteront qu’au cours de 2020 (suite a une procédure de pres de deux
ans et un premier rejet). D’autre part, la proximité d’un co-auteur a facilité le suivi des



événements et le recueil des faits sans intermédiaires. L’ importance de I’échantillon (plus de
dix narrateurs) s’explique par la volonté d’obtenir une saturation sémantique, garante
théoriquement d’une bonne représentativité de la diversité des propos contestataires (y compris
des ages et des professions — voir annexe 1). Les récits de vie, dont la durée varie de 45 minutes
a un peu plus de 2 heures, ont été intégralement enregistrés pour étre ensuite retranscrits, selon
I’optique de la solution moyenne de Lejeune (1980), et ce, afin de faciliter leur analyse. Pour
enrichir les enseignements issus de cette méthode (Yin, 2014), nous avons procédé a une
triangulation des données collectées : d’autres sources d’information ont été mobilisées telles
que la rencontre d’autres parties prenantes (porteurs du projet et élus locaux), la lecture
d’articles de presse et/ou académiques et le visionnage de reportages consacrés a cette
thématique. L’analyse des données croise la démarche diachronique et la démarche thématique
afin de comprendre : 1) comment 1’opposition s’est progressivement élaborée et structurée du
point de vue de la psychologie des consommateurs interviewés ; 2) comment cette construction
a permis de franchir le pas de I’activisme militant en termes d’opposition ; 3) quelles sont les
raisons récurrentes invoquées au soutien de cette opposition ; 4) en quoi ces postures sont
révélatrices d’une attitude plus générale a 1’égard des énergies renouvelables et du
développement durable. Ces récits ont été codés (logiciel NVivo) selon trois niveaux usuels de
description : séquences (événements vécus par les narrateurs) — actants (acteurs du récit et
interrelations) — propositions argumentaires (jugements normatifs des narrateurs sur les
séquences/actants). Apres codage des différents éléments des récits, un classement
(regroupement par catégories sémantiques) a été opéré afin d’identifier les éléments
d’association et/ou de disjonction qui structurent les récits.

Résultats et discussion

Suivant les recommandations de Veith (2004) aux fins de saisir la portée heuristique des
récits de vie dans ce contexte, nous avons entrepris une démarche abductive (e.g. Dumez, 2012 ;
Catellin, 2004). Loin de se réduire 2 un NIMBY* simpliste et sans concession, les propos
recueillis montrent clairement un désir de ces consommateurs-citoyens de participer a un débat
plus global redéfinissant en particulier I’intérét général (Sébastien, 2018). Néanmoins, les
interviewés montrent majoritairement une méconnaissance originelle eu égard a la technologie
employée (a I’exception de 4 personnes, du fait principalement de leur métier — voir annexe) et
ceux-ci reconnaissent de facon plus ou moins détournée une opposition de principe a la
méthanisation (surtout industrielle). L’acquisition ultérieure de connaissances (ou capital
savant selon Sébastien, 2017, 2013) renforce progressivement leur position de résistance sur
une base davantage argumentée (e.g. R2°, R4, R6, R7, R10, R12). A cet égard et a des degrés
divers, les quatre capitaux du concept de résistance éclairée sont bien présents dans tous les
récits. L’attachement au territoire local et la préservation de la qualité du cadre de vie (capital
patrimonial) sont les prémices a I’entrée en résistance des interviewés (ensemble des récits) qui
se tournent rapidement vers le politique (capital politique). Les actions entreprises sont
nombreuses (création d’une association de protection du cadre de vie local, pages Facebook,
sites Internet, distribution de tracts, manifestations, lettres aux responsables politiques
régionaux et nationaux, appels aux politiques locaux, rapprochements aupres d’autres
organismes, etc.). Le capital social se traduit par la mise en place d’un réseau d’échanges et de
mobilisations a seule fin de s’opposer au projet. Le discours est clair et sans ambiguité, il n’y a
pas trace de dissonance cognitive et encore moins d’une stratégie de neutralisation comme il
est classique dans les situations dans lesquelles le comportement de 1’acteur n’est plus en phase

4 “Not In My Back Yard” ou « pas dans mon arriére-cour », ¢’est-a-dire « pas 4 proximité de mon domicile ».
5 R2 correspond au récit 2 - voir annexe 1. Nous adoptons désormais cette abréviation « R » en référence au numéro
de récit mobilisé.



avec ce qu’il pense (ses convictions personnelles) ou par rapport aux normes sociales ou
sociétales. Le paradoxe se situe ailleurs car il ressort a travers de I’ensemble de ces récits de vie
que la méthanisation a une échelle industrielle n’est plus associée a une démarche écologique
et environnementale propre, chere a nombre de citoyens. Nous souhaitons postuler que les
représentations négatives et 1’opposition active suscitées par la technologie de la méthanisation
illustrent un trait marquant de la postmodernité, celle de la fin des illusions et de la naiveté des
consommateurs-citoyens : il existe désormais de nombreuses raisons de douter de la capacité
de la Science et des Techniques a durablement améliorer la condition humaine. Fi du
Scientisme, « Hiroshima est partout ! » (Anders 2008) et «nous vivons tous a Bhopal ! »
(Wallace, 2016). Nous constatons que la théorie positive de I’industrie au sens de Comte et de
Saint-Simon (Bourdeau, 2009) est de plus en plus critiquée. L’idéologie scientiste et techniciste
(Habermas, 1990) semble conduire vers des horizons bien plus incertains et indéterminés que
prévus. Objectiver le principe de la méthanisation en lui allouant des atouts économiques et
écologiques (créateur d’emplois dans une économie circulaire notamment), comme 1’annoncent
les promoteurs et parfois les pouvoirs publics, ne suffit nullement a clore le débat car
I’inquiétude prime, comme le révelent la plupart des récits de vie que nous avons retranscrits.
C’est bien la que se situe le paradoxe. En présentant I’industrie ou I’usine de méthanisation
comme une avancée pour le développement durable, les porteurs de projets de méthanisation et
les cabinets spécialisés esperent avoir I’adhésion plus facilement des citoyens. Dans les faits,
ils se heurtent d’emblée a une opposition de front car la méfiance a 1’égard de I’industrie est
profondément ancrée (e.g. R6, R8, R10). La sémantique usitée n’est pas neutre: si la
méthanisation « a la ferme », de dimension raisonnable et a proximité d’une propriété agricole,
releve plus clairement d’une démarche d’économie circulaire voire écologique,
I’industrialisation de la méthanisation dans des usines a plus grandes échelles est plus largement
rejetée (Camguilhem, 2019). Dans les récits recueillis, la notion d’« usine de méthanisation »
est associée a «risque industriel » (e.g. R2, R3, RS, RI10) tandis que le concept de
« développement durable » est assimilé a « technologies propres » ; ces associations mettent a
leur tour en exergue leurs relations d’opposition : «usine de méthanisation » s’oppose a
« développement durable » (e.g. R4, R7) tandis que «risque industriel » s’oppose a
« technologies propres » (e.g. R8, R11, R12).

L’industrie est désormais vue comme potentiellement dangereuse voire mortifere
(ensemble des récits). La méthanisation n’échappe pas a cette logique, comme en atteste 1’étude
de Evanno et Weinberger (2014) sur les incidents industriels relatifs aux procédés de
méthanisation observés en France et en Allemagne sur la période 2005-2011. Dans leur
globalité, les récits de vie recueillis rendent compte de ce type de crainte. La démultiplication
des accidents industriels et leur (sur)médiatisation (e.g. les catastrophes de Seveso, de Bhopal,
de Tchernobyl, de Fukushima ou encore en France de Toulouse et récemment de Rouen) ont
catalysé les peurs individuelles et collectives et contribué a créer un climat de défiance a priori
: I’industrie apparait comme une source récurrente de périls majeurs (O.G.M., pollutions
diverses, explosions de sites, dangerosité des produits, etc.) qui alimente une nouvelle culture
ou réticences principielles et aversions aux risques s’entrecroisent. Angoissé, le consommateur-
citoyen est devenu plus prudent, plus tiede, sceptique par nécessité. « Principe de précaution »,
« principe de prévention », « principe de responsabilité » (Jonas, 2013) ; etc. semblent de plus
en plus guider le comportement du consommateur-citoyen. La peur, une fois ancrée, conduit a
I’adoption d’attitudes prudentes et de modes de vie reposant sur une obsession du controle (e.g.
R7, R8, R9). Imposer, sans négociation préalable, I’'implantation d’une usine de méthanisation
dans I’environnement de citoyens-consommateurs revient a nier I’expression de cette peur (e.g.
R10, R11). La technologie de méthanisation n’est pas sans risque (accidents, pollutions). Elle
fait peur. Cette dimension est systématiquement opposée dans les conceptions des riverains aux
potentiels avantages écologiques vantés par les tenants de cette technique (e.g. R4, R5, R6). La



ou les premiers évoquent « peur industrielle », les seconds rétorquent « atout écologique ». Les
discours sont situés a des niveaux de représentations différents et relevent, en 1’état, d’une
logique de « dialogue de sourds ». De fait, promouvoir la méthanisation par le biais d’un
discours écologique valorisant des messages cohérents, basés sur des arguments crédibles et
justifiés et n’adoptant pas une tonalité moralisatrice et inquicte, comme le préconisent Monnot
et Reniou (2013), ne suffit pas. Ce discours rassurant conduit a une stratégie potentiellement
vouée a 1’échec tant les peurs du risque industriel dont serait porteuse la méthanisation sont
ancrées dans les conceptions des consommateurs-citoyens riverains. Dans I’esprit de ces
derniers, promouvoir la méthanisation a grande échelle revient a « industrialiser I’écologie »
(e.g. R1, R4, R7, R8) et a « financiariser le développement durable » (e.g. R2, R3, R10) : le
profit monétaire, le regne de I’« argent-roi » ne sont pas, pour I’ensemble des interviewés,
« écolo »-compatibles. A défaut d’admettre 1’existence d’une solution totalement efficace pour
promouvoir la transition énergétique, nous recommandons 1’exploration de trois voies
complémentaires afin de répondre au mieux aux résistances exprimées : primo, les promoteurs
de la méthanisation doivent fonder leur communication sur I’admission préalable d’une peur
ancrée chez les opposants. La mise en ceuvre d’un « discours de vérité » reconnaissant que la
méthanisation n’est pas une technique exempte de risques doit étre d’emblée évoquée avec une
complete transparence. Il faut en conséquence expliquer quelles mesures sécuritaires sont par
ailleurs mises en ceuvre dans des circonstances similaires pour limiter 1I’occurrence des risques.
Secundo, I'implémentation d’une logique participative, a I’initiative des promoteurs de la
méthanisation, doit étre institutionnalisée : la mise en place de comités de vigilance et de
surveillance, composés majoritairement de riverains et d’élus locaux, disposant de prérogatives
définies et étendues (acces total a I’information, droit d’alerte, voire possibilité d’obliger la
fermeture administrative en cas de risque avéré, etc.) peut €tre une solution ad hoc. Tertio,
qu’une partie des retombées économiques dans le cadre d’une implantation d’une usine de
méthanisation puisse bénéficier aux riverains (baisse de leurs factures de gaz, etc.). Comme
I’exprime un des interviewés, 1’écologie c’est également le partage...
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Annexes

Tableau 1 : Descriptif des interviewés

Numéro du récit Durée H/F Age Profession
R1 1h 10 H 70 Retraité
(responsable
commercial)
R2 45 mn H 23 Etudiant
R3 55 mn F 37 Vendeuse
R4 2h 20 H 45 Assureur
R5 1h 35 H 54 Pompier
R6 50 mn F 67 Sans profession
R7 1h 05 H 42 Infirmier
R8 40 mn H 43 Artisan
R9 1h 40 H 66 Retraité
(comptable)
R10 1h 20 F 58 Enseignante
R11 55 mn H 64 Retraité
(agriculteur)
R12 1h 05 H 54 Commercial
Moyenne/récit Répartition : Age moyen Total :
1h 10 O9H/3F 52 ans 14h

Tableau 2 : Extraits de récits de vie

« Méme si au début je ne savais pas trop bien ce que c’était la méthanisation, je m’y suis
opposée toute suite car c’est dangereux » R1 / « Lorsque je I’ai appris par mon voisin, je me
suis renseigné et j’ai compris qu’il y avait des risques... c’est une usine qui produit du gaz... »
R8 / «... J'ai vu sur Internet... il y a plein de problemes avec la méthanisation » R6 /
«...D’emblée, j’ai pensé aux risques... comme Lubrizol a Rouen » R2 | « Mettre une usine
aussi proche des habitations, cela devrait étre interdit... Ils veulent quoi... encore un accident
comme a Toulouse ou 'usine était en plein centre. » R10 / « C’est un projet pour faire du
pognon et ils s’en foutent complétement des riverains » R11/ « Des qu’il y a de I’argent et une
logique purement économique ce n’est plus du développement durable » R4 | « Ils vont pas
nous faire croire que cela ne va pas polluer — on va avoir des nuisances, j’en suis sir » R6 /
«...De toute facon, deés que I’on parle d’usine c’est qu’il y a des risques... » R3 / « De par mon
métier, je connais les risques d’'un méthaniseur... déja que le risque zéro n’existe pas... » RS/
« La transition énergétique ne peut pas se faire sans nous... » R9.
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Abstract:

A continuous and increasing crisis that we are facing today is environmental degradation. If
individuals are becoming better informed and more aware of the environmental impact of their
behaviors, most of them still act in their own rational self-interest and fail to change habits that
harm the environment. This study is based on the premise that the green-gap between attitude
toward environmental conservation and reel behavior is mainly due to personal sacrifices that
individuals are not ready yet to make. Despite its interest, sacrifice of self-interest to preserve
the environment has not been sufficiently explored in the marketing literature. Thus, our
research aims to further extend our knowledge of environmental sacrifice. In an attempt to gain
insights into this issue, a study based on twenty-two semi-directed individual interviews were
conducted in France. Results from this qualitative study allowed us to propose a conceptual
clarification of environmental sacrifice, in particular, its dimensions and consequences.

Keywords: sacrifice, consumer behavior, environmental dilemma, cost, effort.
Resumé:

Aujourd'hui nous sommes confrontés a une crise environnementale sans précédent. Si les
individus sont de plus en plus informés et conscients de I'impact environnemental de leurs
comportements, la plupart d'entre eux agissent toujours dans leurs propres intéréts et ne
modifient pas leurs habitudes néfastes pour l'environnement. Cette étude est basée sur le
postulat que 1'écart entre Il'attitude envers la préservation de l'environnement et le
comportement réel est principalement dii aux sacrifices personnels que les individus ne sont
pas toujours préts a consentir. Malgré son intérét, le sacrifice personnel pour la préservation de
I'environnement n'a pas été suffisamment exploré dans la littérature marketing. Notre recherche
vise donc a approfondir nos connaissances sur le sacrifice environnemental. Pour mieux
comprendre ce concept, une étude basée sur vingt-deux entretiens individuels semi-directifs a
été menée en France. Les résultats de cette étude qualitative nous ont permis de proposer une
clarification conceptuelle du sacrifice environnemental, en particulier, ses dimensions et ses
conséquences.

Mots clefs : sacrifice, comportement du consommateur, dilemme environnemental, cot,
effort.



TOWARD A BETTER UNDERSTANDING OF THE SACRIFICE FOR THE ENVIRONMENT
Introduction:

We are assisting to a new wave of interest in environmental conservation. In France,
recent studies show that two-thirds of French people are concerned about the protection of the
environment and even admit that a lifestyle change is today necessary. However, the same
research also revealed that despite expressing concern towards the environment, individuals
are not ready yet to change their habits and adopt more pro-environmental behaviors. In the
literature, promoting the adoption of pro-environmental behavior has been the subject of much
research in marketing and psychology and several explanatory factors were identified in the
literature, e.g. environmental concern (De Groot et Steg, 2009), attitude toward the
environment (Ajzen, 1991), value, belief and norm (Stern et al. 1999). Yet, this research has
not revealed sufficiently decisive and significant results in understanding the complexity of
human behavior (Hassan et al., 2016, Kollmuss and Agyeman, 2002). According to Gupta and
Ogden (2009), one of the reasons that could explain the green gap is the decision of most
consumers to act in their own rational self-interest. Indeed, in the literature, several authors
associate ecological behaviors with efforts. Consequently, their realization requires some
sacrifices (ex: Isenhour, 2010, Chida and He, 2011). In this context, the question of the sacrifice
for the environment seems to be a central explanatory element that has not been widely
addressed in the literature. Therefore, in this paper, we seek to understand consumers
environmental sacrifice. That is, its definition, dimensions and consequences. In summary, this
study aims to provide a better understanding of the concept of sacrifice which, as far as we
know, has not been covered in the marketing literature.

Literature review of sacrifice:

Etymologically, the English term sacrifice derives from the Latin sacer (“sacred rites”)
and facere (“to make, to do””), meaning “to make sacred” or “to perform the sacred rites”. In
social psychology, Lange et al. (1997) study the motives of sacrifice in the case of close
relationships, they show that the sacrifice of self-interest plays a significant role in enhancing
the satisfaction of both partners and, hence, the well-being of the relationship. The authors
define willingness to sacrifice as the propensity to forego immediate self-interest to promote
the well-being of a partner or relationship. According to Impett (2005), sacrifice may be
passive (involving the forfeiting of desirable behaviors), active (involving the enacting of
undesirable behaviors), or both. Such experiences may take a variety of forms, varying from
transient, situation-specific, and often minor sacrifices (e.g., attend an event your partner is
interested in) to more substantial, extended ones (e.g., agree to live in an undesirable locale for
your partner's career).

Sacrifice has been extended extensively to apply to an environmental context. It is no
longer confined to an individual, group or social class but also applies to nonhuman species
and the biosphere (Chen & Zheng, 2016). Willingness to sacrifice for the environment, termed
environmental sacrifice, represents the extent to which individual’ decisions will take into



account the well-being of the environment, even at the expense of immediate self-interest,
effort, or costs (Davis et al., 2011).

Marketing literature tends to conflate the concept of sacrifice with other constructs such
as effort and cost. While these concepts are similar to sacrifice, there are some key distinctions.
Effort is defined as a voluntary mobilization of physical, intellectual, moral forces to resist or
overcome resistance. According to Vanhalst (1909), effort refers to a transition from one
activity to another or from a rest to an action. These include learning, studying, working,
practicing a physical activity, efforts of reflection and attention. Sacrifice, on the other side,
may include effort but is not limited to this. Indeed, making physical or mental efforts is
considered as a sacrifice if an individual loss its personal interest while doing it. For example,
the effort to climb the stairs instead of taking the elevator is a sacrifice if an individual is tired
or sick but chooses nevertheless to do it for environmental reasons. In another context, the
same effort (climbing the stairs) is not seen as a sacrifice if the individual does it for its interest
and without displeasure, e.g. for health benefits. Moreover, Lange et al. (1997), distinguish
between the concepts of sacrifice and cost. Whereas sacrifice refers to behavior (i.e., behavior
that departs from direct self-interest), cost refers to psychological experience (i.e., feeling that
an event is unpleasant). A variety of sacrifice may be experienced as costly, but many do not
involve costs or effort expenditure.

Current research of sacrifice is unsatisfactory and lack of investigation in the context of
the environment. In this paper, the aim is to extend our current knowledge of environmental
sacrifice, we provide new insights regarding the dimensions and consequences of
environmental sacrifice.

Method:

Given the novelty of the subject about sacrifice for the environment, and the scarcity of
previous empirical research about consumer willingness to sacrifice. We adopted a qualitative
approach to gather rich and in-depth data (Patton, 2002). Therefore, this study takes an
exploratory approach to develop a better comprehension of the concept. Our research was
based on a series of in-depth interviews with 22 consumers. Participants were first asked about
their personal attitude toward the environmental preservation and their real behavior in
different domains (energy, water, mobility, consumption, waste sorting ...etc.). Then, they
were asked about their perception of personal sacrifice in adopting new environmental
behaviors. The different points of view obtained allowed us to arrive at more general
conclusions. The study was carried out in France between February 2018 and march 2019.
Each interview lasted one hour and a half on average. The interviews were fully recorded and
transcribed. The data collected were then analyzed using the software Nvivo 12. In the
following section the results are presented and illustrated using participant’s statements.

Results:
First, the findings showed that environmental dilemma is an important context in

which the sacrifice can be experienced, for example one respondent said : “To be honest...



about my behavior today, unfortunately I love fashion, but... when it comes to garbage, I know
... how much clothing is bought and then thrown away? it annoys me but at the same time, [
can only be a spectator and not an actor of this movement now” (A. Lau). Here, the participant
seems to be in a dilemma because he has a positive attitude toward the protection of the
environment, but at the same time he doesn’t want to sacrifice his fashion clothing purchase
habits. Thus, it is important to note that environmental sacrifice is the consequence of a conflict
be between two antagonist interests, where at least one interest is related to the environment
(see Fig.1).

Figure 1: Conflict of interest and sacrifice in case of environmental dilemma

Interest 1: personal
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Furthermore, the multiplicity of pro-environmental behaviors (green energy, green
food, green transport, green fashion...etc.) raises questions regarding the types of
environmental sacrifice that deserved to be distinguished in our consideration. In our study, we
have identified 7 dimensions of environmental sacrifice: monetary sacrifice, sacrifice of
comfort, sacrifice of time, cognitive sacrifice, physical sacrifice, emotional sacrifice and
identity sacrifice (see Table.1).

Table 1: Dimensions of environmental sacrifice

Dimensions of Definition and examples
sacrifice

Corresponds to the expensive purchase and expenditure. e.g. to pay
Monetary sacrifice | a much higher price for eco-friendly product, to pay much higher
taxes in order to protect the environment.

Give up a psychologically comfortable situation, which contributes
Sacrifice of comfort | to the personal well-being. e.g. taking less shower to reduce water
consumption, turn down the heating to reduce electricity
consumption.

Time spent on a task or an action. e.g. waste time looking for eco-
Sacrifice of time friendly and organic products because they are less available, active
participation in environmental events.




Cognitive sacrifice | The effort to learn, think, memorize or to research information. e.g.
effort to learn new pro-environmental practices, to learn how to sort
waste.

Physical sacrifice Doing an action, an effort that is physically tiring. e.g. to walk
instead of taking the car.

Give up preferences and desires related to product consumption, or
Emotional sacrifice | experiences that have emotional value. e.g. boycott unsustainable
brands or products despite strong attachment and satisfaction.

Give up products, activities or experiences that have social value.
Identity sacrifice e.g. reduce the purchase of goods which are valued by society and
considered as a mean for identity and social construction.

Finally, our study revealed mitigated opinions regarding the psychological
consequences of the environmental sacrifice experience. For the majority of participant,
sacrifice is experienced as costly and perceived as unpleasant, as one participant said: “For me,
an hour by tramway compared to 30 min by car is a sacrifice for me ... actually because it is
costly, it annoys me and it makes me waste time, my time is so precious... » (J. Z). The decision
of sacrifice in this case may result in feelings of regret. However, some respondents are easily
sacrificing self-interest for the environment with little perception of costs or self-interest loss.
For example, one participant stated: “I'm very green, I'm sorting waste because I'm convinced,
it's certainly an effort, it takes time but I tell myself I am doing the minimum” (D. S). In this
case, individuals may experience personal satisfaction due to their sacrifice decision.

Conclusion:

This exploratory study expands our knowledge of the sacrifice for the environment
which we consider as one of the major factors that explain the green gap between attitude and
pro-environmental behavior. Regarding the academic implications, this paper is the first step
towards enhancing our understanding of the environmental sacrifice and, in particular, its
dimensions which we believe it has not been enough explored in the environmental marketing
literature. 7 dimensions were identified in this research: monetary sacrifice, sacrifice of
comfort, sacrifice of time, cognitive sacrifice, physical sacrifice, emotional sacrifice and
identity sacrifice. Regarding the managerial implications, marketers should reflect on new
marketing strategies that do not focus on enacting pro-environmental behaviors, but rather on
reducing the perception of personal sacrifice, considered as one of the main barriers of the
green behavior.
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Résumé :

Les nouvelles technologies digitales présentent aujourd’hui un potentiel pour aider a améliorer
les systemes de santé. En matiere de consommation de tabac, elles apparaissent comme une
alternative aux outils classiques d’aide a I’arrét, et le fumeur devient ainsi un co-créateur de
valeur. L’objet de cet article est d’explorer dans le contexte d’expériences de co-création de
solutions de soin pour I’arrét tabagique, les différentes facettes de la co-création et leurs
conséquences sur le bien-&tre des patients co-créateurs. Les résultats issus d’une étude
qualitative (douze entretiens avec des professionnels de santé et une netnographie aupres de
consommateurs de tabac engagés dans un processus d’arrét) révelent que le processus de co-
création comporte deux volets principaux : le premier est participatif, il englobe la recherche et
le partage d’informations, le partage d’expérience et 1’interaction personnelle, tandis que le
second est citoyen et couvre I’entraide, le retour d’informations et la tolérance envers la
communauté. Enfin, différentes facettes du bien-étre liées aux expériences d’arrét interactives
ont été identifiées : un bien-étre subjectif 1i€ aux affects positifs et un bien-étre social comme
I’intégration et le soutien social.

Mots clés: arrét du tabac ; co-création de valeur ; communauté virtuelle ; bien-€tre ; patient.

THE DIGITAL AT THE SERVICE OF TOBACCO CESSATION: THE ROLE OF CO-
CREATION WITHIN VIRTUAL COMMUNITIES ON SMOKERS’ WELL-BEING

Abstract:

New digital technologies provide an opportunity to help to enhance health systems. In terms of
tobacco consumption, they constitute an alternative to traditional tools to help smoking
cessation where the smoker becomes a co-creator of value. The purpose of this article is to
explore in the context of experiences of co-creation of care solutions for smoking cessation, the
different facets of co-creation and their consequences on the co-creators’ well-being. The
results from a qualitative study (twelve interviews with healthcare professionals and
netnography with tobacco users engaged in a cessation process) indicate that the co-creation
process has two main components. The first one is participatory, which includes research and
sharing information, sharing experience and personal interaction, while the second is a citizen
and includes mutual help, feedback and tolerance towards the community. Finally, different
facets of well-being related to interactive smoking cessation experiences have been identified:
a subjective well-being related to positive effects and social well-being such as social
integration and support.

Key words: smoking cessation ; value co-creation ; online community ; well-being ; patient.



LE DIGITAL AU SERVICE DE L’ ARRET TABAGIQUE : ROLE DE LA CO-CREATION
AU SEIN DES COMMUNAUTES VIRTUELLES SUR LE BIEN-ETRE DES FUMEURS

Introduction

La France est considérée comme le pays européen le plus consommateur du tabac, avec
32% des adultes fumeurs en 2018. Selon I’OMS (2018), I’objectif du développement durable
relatif a la santé est de « permettre a tous de vivre en bonne santé et promouvoir le bien-étre de
tous a tous dge ». Ainsi, la lutte contre le tabagisme est devenue une mission primordiale pour
la France. Aujourd’hui, la technologie numérique et digitale apparait comme une alternative
aux outils classiques d’aide a I’arrét du tabac (Abdul-Kader et al., 2018). Cette nouvelle
technologie permet de ne pas laisser a la marge les personnes défavorisées et tend a les
encourager a se lancer dans un processus d’arrét (Merson et al., 2017). Ces personnes ayant
souvent des mauvaises expériences avec leurs tentatives passées (Merson et al., 2014) peuvent
ainsi apporter un éventail de ressources personnelles telles que leurs propres connaissances afin
de co-créer de la valeur avec les professionnels de santé et les autres patients (Vargo et Lusch,
2004 ; 2008). L’idée de co-création (Prahalad et Ramaswamy, 2004 ; Vargo et Lusch, 2004) de
solutions pour I’arrét tabagique va dans le sens des attentes des dix millions de fumeurs qui
souhaitent arréter le tabac tout en gardant le contrdle sur leur propre vie (Lefebvre, 2011 ;
Collins et al., 2012). Cela dit, ’efficacité d’Internet et des interactions en ligne pour la lutte
contre le tabagisme est encore méconnue (Taylor et al. 2017). De plus, la plupart des études
(Gallan et al., 2013 ; Sweeney et al., 2015) qui ont étudié les expériences de co-création ont
surtout exploré I’impact de la co-création des soins de santé en termes de bénéfices individuels.
Or, la co-création se fait également avec une visée altruiste, au profit d’une communauté
(Sharma, Conduit et Hill, 2017). Les recherches antérieures ne font pas de distinction entre les
différentes facettes de co-création de prestations de services, ni entre les types de bien-étre qui
en découlent. Notre recherche se propose par conséquent de combler ces lacunes en explorant,
dans le contexte d’expériences de co-création de solutions de soin pour I’arrét tabagique, les
différentes facettes de la co-création et leurs conséquences sur le bien-étre des patients-co-
créateurs.

Cadre théorique
La co-création de valeur dans le domaine de la santé

Les chercheurs en marketing suggerent que la perspective du service va au-dela de la
simple identification des besoins des clients, ¢’est plutdt une collaboration active avec eux pour
mieux répondre a leurs besoins (Vargo et Lusch, 2004). En ce sens, la co-création de valeur
peut étre réalisée a travers une série d’activités (McColl-Kennedy et al., 2012 ; Lee, 2018).
Dans le contexte des soins de la santé, la co-création de valeur désigne 1’ensemble des activités
centrées sur le patient ou en collaboration avec les membres du réseau de prestation de services,
notamment la famille, les autres patients, les professionnels de santé ainsi que la communauté
externe (McColl-Kennedy et al., 2012). Dans le cas du tabagisme, le soutien de I’entourage est
considéré souvent comme insuffisant (Merson et al., 2017). A ce propos, certains chercheurs se
sont intéressés au développement de la co-création de valeur dans les communautés de santé en
ligne et sa relation avec la guérison et ont étudié les interactions et les échanges entre les
différents patients (Van-Orle et al., 2018). Mathwick et al. (2008) et Nambisan (2011) ont
identifié deux types de valeur co-créée. La premiere est de nature informationnelle et cognitive
en lien avec le processus de guérison, alors que la deuxieme est de nature émotionnelle et
affective. Aujourd'hui, les déterminants cruciaux de l'expérience des patients dépassent de
simples échanges en face a face avec le personnel de santé pour inclure des interactions sur



différents canaux (Lee, 2017). En ce sens, Lee (2018) souligne que I’ utilisation des technologies
avancées dans la co-création de valeur peut engendrer une expérience patient positive en
améliorant le soutien social ainsi que 1’environnement dans lequel évolue le patient (Businelle
et al., 2010). Mais, bien que les services de soins constituent un parcours de consommation
dans lequel les clients co-créent des expériences hautement personnalisées et émotionnelles
(Kemp, Jillapalli et Becerra, 2014), les roles des patients dans le processus de co-création
d’expérience sont peu connus (Sharma et al., 2017).

Le bien-étre des patients et son lien avec la co-création

Le droit au bien-étre est devenu aujourd’hui une valeur fondamentale individuelle
(Descarpenteries, 2006). Ce concept a connu son essor par les travaux issus du courant de la
Transformative Service Research (TSR) (Mick et al., 2011). La TSR est définie comme « la
recherche sur les services qui se concentre sur la création de changements et d’améliorations
du bien-étre des individus, de la communauté et de 1’écosysteme » (Anderson et al., 2013, p.
1204). En ce sens, Anderson et al. (2017) soulignent la nécessité d’étendre la portée de la
conception de services au-dela des préoccupations habituelles afin de prendre en compte les
questions centrées sur I’individu tels que son bien-€tre social, psychologique et physique. Les
différentes taches et défis sociaux, auxquels les individus sont confrontés (Keyes, 1998), ont
rendu possible I’apparition d’une autre vision du bien-étre, celle du bien-étre social (Larson,
1993 ; Keyes, 1998). Ce dernier reflete 1’évaluation de la situation et du fonctionnement d’une
personne dans la société (Keyes, 1998), particulierement lorsque les individus apportent de la
valeur aux autres membres de leur communauté (Sharma, Conduit et Hill, 2017). Quelques
auteurs ont étudié la relation entre co-création et bien-étre notamment dans le domaine
touristique (Dekhili et Hallem, 2016) et bancaire (Guo et al., 2013). Dans le domaine de la
santé, lorsque les clients font un effort dans la co-création de valeur en s'engageant dans des
activités exigeantes pour leurs soins, cela tend a augmenter leur bien-étre (Sweeney et al. 2015 ;
Gallan et al. 2013). Mais, méme si les études mentionnées suggerent un lien entre co-création
de valeur et bien-étre, elles ne prennent pas en compte le fait que les clients s’engagent dans la
co-création afin d’améliorer les services de soins au profit d’un groupe communautaire ou d’une
société (McColl-Kennedy et al., 2012).

Méthodologie

Afin de mieux comprendre I’expérience de co-création et son impact sur le bien-étre des
patients-co-créateurs, nous avons interrogé un échantillon de professionnels de santé (médecin,
psychothérapeute, hypnothérapeute, infirmier, pneumologue, acuponcteur) et mené une
netnographie aupres de consommateurs de tabac engagés dans un processus d’arrét. Cette
double approche a I’avantage de prendre en compte le point de vue des professionnels ainsi que
celui des patients. La collecte des données a été réalisée entre avril et septembre 2018 en
utilisant un guide d’entretien qui a pour objectif de comprendre le processus d’arrét tabagique
dans une perspective de co-création de valeur. Les entretiens ont duré en moyenne 40 minutes
et ont été enregistrés puis intégralement retranscrits. Concernant 1’étude netnographique,
I’acces au terrain a suivi la logique de Kozinets (2002). L’immersion dans les communautés (Je
ne fume plus, Mois sans tabac on continue tous ensemble, Les habitants du Grand Est #
MoisSans Tabac et Tabac info Service), en adoptant une observation participante (Kozinets,
2015), a duré dix mois (entre début avril 2018 et fin janvier 2019). Les données issues des deux
études (professionnels et patients) ont fait 1’objet d’une analyse de contenu thématique (Bardin,
2013).



Dichotomie soins traditionnels/e-santé

Malgré le potentiel que peut présenter Internet, par le biais des communautés en ligne,
pour engager des personnes marginalisées (Topol et al., 2015), les professionnels de santé n’ont
pas encore intégré cet outil dans leurs programmes de traitement. Sur les douze répondants
interrogé€s, seuls cing sont a peine au courant de 1’existence de sites Internet dédiés a 1’arrét du
tabac « je connais ces sites, mais je ne suis pas allée moi-méme en détail voir le site»
(pneumologue). Méme si quelques-uns pensent que ces sites peuvent constituer un outil d’aide
a D'arrét tabagique, notamment pour les jeunes fumeurs, ils pensent qu’il faudrait plutot
privilégier la rencontre avec les professionnels de santé qui ont I’expertise dans ce domaine « je
trouve que c’est bien, mais il faut que les gens recourent aux professionnels qui sont
expérimentés et qui peuvent proposer des conseils adaptés » (psychologue). En ce sens, une
répondante a évoqué I’aspect complémentaire possible entre la e-santé et le traitement classique
du tabac « alors, j’adore « tabac info service » et toutes les applications « stop tabac ». J’aime
bien les mentionner comme aide complémentaire a la prise en charge effectuée ici »
(tabacologue). La majorité des professionnels interrogés insistent sur 1’importance des
méthodes traditionnelles basées sur des rencontres humaines, synonymes d’efficacité selon eux
« ce qui aide vraiment ce sont les rencontres avec les professionnels » (infirmier). En méme
temps, les acteurs de santé avouent que le recours par les patients a des rencontres directes avec
les professionnels reste faible dans le cas du tabagisme «on est autour de 15% des gens qui
viennent pour le tabac, alors qu’on avait depuis longtemps une énorme majorité qui viennent
pour ’alcool » (infirmier).

Le comportement co-créateur des fumeurs engagés dans un processus d’arrét

Sur la base de la littérature de (Yi et Gong, 2013 ; Yietal., 2011), nous avons pu identifier
deux types de comportements de co-création de valeur dans le cadre du processus d’arrét
tabagique.

Le comportement de participation : les résultats relevent qu’il existe différents
comportements de participation au sein de la communauté virtuelle :
- La recherche d’information : la communauté en ligne offre un premier type de valeur en lien
avec le contenu informationnel et cognitif (Van Oerle et al., 2018) des sites « Un groupe... et
plein d'informations, plein d'articles... Vous y trouverez une actualité riche sur le sujet du
tabac: sevrage, législation, méthodes d'aide » (administrateur). Les membres cherchent des
informations aupres de la communauté pour identifier les astuces et solutions nécessaires pour
gérer leur parcours de « défume » « Help les copains besoin de vous. Souci avec ma vape depuis
cette apreme. Je suis perdu ! Des solutions s’il vous plait ! » (Alex). La communauté représente
une source d’information et une référence médicale vers laquelle les membres se dirigent pour
avoir des conseils crédibles « J ai une question que je ne pensais jamais me poser grdce da vous
mais je n’ai jamais été a la pharmacie pour moi car je n’ai pas senti l’utilité pour mon arrét »
(Livia). De plus, les membres semblent étre sélectifs dans leur recherche d’information
« chercheurs d'infos, oui parce que je vape depuis 2 ans, et que comme j'entends tout et
n'importe quoi, je me suis renseignée et j'ai épluché toute la littérature scientifique sur le sujet,
et je continue a étudier toute la littérature scientifique sur le sujet, pour informer nos membres »
(Emilie). La capacité individuelle a utiliser efficacement les informations santé augmente le
niveau d’empowerment des patients ainsi que leur capacité de prise de décision. L’effort de
recherche d’information conduit par les membres de la communauté semble cependant en
contradiction avec les perceptions des professionnels de santé qui mettent en doute la capacité
des patients a trier et traiter des informations sur Internet « le patient va taper sur Internet et
prendre la premiére source qui apparait ! » (tabacologue), « ils s’informent via les médias ou
les médias les informent sans forcément qu’ils en soient » (psychologue). - Le partage
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d’expérience dans la communauté a un double réle. D’une part, il constitue une source de
motivation pour les membres « Tes partages d’expérience me motivent » (Francoise). D’ autre
part, il permet d’apaiser le sentiment de stress et de solitude chez les consommateurs de tabac
engagés dans un processus d’arrét « Tout témoignage est important je trouve et on se sent moins
seul » (Stéphanie). Quant a [’interaction personnelle, elle renvoie au lien social qui se crée entre
les membres de la communauté et qui contribue au succes du processus d’arrét tabagique « La
défume est loin d'étre une chose facile mais le fait d'étre dans un merveilleux groupe oit on peut
parler et échanger de tout sans tabou est génial !» (Claudie).

Le comportement citoyen : 1’analyse des données a permis de relever quatre
comportements qui illustrent la citoyenneté des membres au sein de la communauté virtuelle :
- L’entraide constitue une mission primordiale au sein de la communauté « Ce groupe est un
espace d'entraide pour celles et ceux qui pensent a arréter de fumer, celles et ceux, ayant cessé
de fumer, viennent témoigner » (Administrateur). - Le retour d’information : les membres
expérimentés font des retours a titre volontaire pour améliorer le processus de co-création d’une
expérience d’arrét au sein de la communauté. C’est ce qu’illustrent les propos de Francoise qui
a critiqué un support d’informations partagées par le groupe, qu’elle a jugé peu efficace «voir
cette image, c'est se prendre une claque, et raviver la peur, l'angoisse. C'est pour cela que j'ai
dit a notre copine Karine que l'on ne la posterait plus. Parce qu'ici nous sommes solidaires, et
nous faisons attention, du mieux que nous pouvons a tous. Il existe plein d'autres visuels tres
bien faits sur les méfaits de la clope. Choisissons ceux qui vont vers la vie » (Frangoise). - La
tolérance envers le groupe : le maintien de I’arrét est la phase la plus difficile dans un parcours
d’arrét, I’entourage peut manquer d’empathie et de tolérance et peut pousser la personne vers
la rechute « On a repris ensemble trop de tentation : les copains qui insistaient !» (Fric). Celle-
ci est souvent accompagnée de sentiments de culpabilité et de honte « Je n’aurai pas du allumer
cette clope ! j’ai échoué... je suis nulle ! » (Marie), « moi aussi ce matin, j’ai honte » (Claire).
Dans ces moments, le role des membres de la communauté, notamment les plus expérimentés,
semble crucial. Ils sont vecteurs d’empathie, de tolérance et d’encouragement « déja Bravo !
une reprise n’est pas un échec ! ca permet de miirir et d’apprendre des choses que nous avons
aimées et d’autres moins, ce n’est que le début de ta réussite » (Alain). Ainsi, I’espace virtuel
génere un deuxieme type de valeur, d’ordre émotionnel (Van Oerle et al., 2018), reflétant le
soutien affectif qui regne au sein de la communauté « Tu vas réussir parce que tu es plus forte
que la clope et la maladie. TU VAS REUSSIR » (Brigitte).

Les facettes du bien-étre généré lors de la co-création d’une expérience d’arrét tabagique

L’analyse des données a mis en lumiere différentes facettes du bien-étre (Diener, 1998 ;
Keyes, 1998) liées aux expériences d’arrét interactives au sein de la communauté. Nous avons
relevé un bien-étre subjectif 1i€ aux affects positifs et un état de bien-étre social. Les membres
expriment des sentiments positifs li€s a une célébration collective des expériences fascinantes,
ou encore des décisions importantes « Un petit message rempli d’émotion. c’est plutét un joli
pavé rempli d’émotion !! Je participais dans ma commune a des ateliers, tous les mardis soirs
a l’hopital a I’occasion du mois sans tabac » (Lise). Le bien-€tre social concerne premierement,
I’intégration sociale qui englobe le sentiment d’appartenance, ce dernier se traduit par le mot
« famille » qui a ét€ mentionné a plusieurs reprises « Cet espace est le votre, en toute simplicité
c’est votre famille ! » (Jessica). De plus, les membres se sentent pris en charge et valorisés
«Merci a tous pour votre soutien je suis dans un groupe formidable et c'est grdce a vous que je
tiens depuis le 1 er novembre je vous remercie de tout mon ceeur !» (Léocadie). Deuxiémement,
chaque membre trace son parcours d’arrét en collaboration avec les autres membres. Cette co-
création de valeur permet a chacun de revoir son rdle au sein de la communauté « merci a ce
groupe, merci a toutes ces belles rencontres que j’ai faites ici. Au bout de deux ans je peux
maintenant aider, je peux accompagner quelqu’un dans sa défume » (Thalie), ce qui tend a
augmenter son sentiment d’auto-efficacité et sa capacité a contrdler sa vie « J'ajoute, et c'est
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treés important, que si je ne m'étais pas inscrite sur ce groupe, ou j'ai tellement appris sur des
tas de sujets, ou j'ai grandi par le fait, j'ignore si je serais arrivée a ce stade de "maturation” »
(Marie).

Discussion et conclusion

La dimension émotionnelle et affective qu’offre les communautés de santé en ligne,
particulierement aux personnes en précarité sociale, a facilité la co-création d’une expérience
d’arrét favorable. En ce sens, de nombreuses recherches soulignent que plus I’environnement
social est agréable plus les membres s’engagent dans le processus de co-création de valeur
(Lengnick-Hall et al., 2000). En tant que co-créateurs de leur expérience d’arrét, les membres
ressentent des émotions positives telles que la joie, le plaisir et la fierté (Gallen et al., 2013;
Dekhili et Hallem, 2016). De plus, les membres de la communauté s’engagent dans la co-
création afin d’améliorer les services de soins de santé au profit d’'un groupe communautaire
(McColl-Kennedy et al., 2012). Par conséquent, ils ressentent des sentiments liés au bien-étre
social (Keyes, 1998). Sur le plan théorique, notre recherche permet d’abord, de préciser le role
des clients-patients dans le processus de co-création de valeur (Lee, 2018). Ensuite, elle répond
aux appels de la Transformative Service Research pour concevoir les services de santé au-dela
des préoccupations habituelles en prenant en compte le bien-Etre social et psychologique des
individus (Anderson et al., 2017). Enfin, cette étude vient enrichir la littérature qui s’intéresse
a la relation entre co-création et bien-étre (Dekhili et Hallem, 2016). Sur le plan managérial,
notre recherche répond a I’appel de la Commission sur le haut débit pour le développement
durable (Nations Unies, 2017) priorisant la santé digitale. En ce sens, les gouvernements sont
invités a mettre en place un écosysteme propice aux stratégies de la e-santé (Garrette, 2019),
telles que des formations aidant les professionnels a animer les communautés de santé en ligne.
Enfin, pour favoriser la co-création, les professionnels devraient adapter leurs pratiques au
service de I’expérience patient et envisager des moyens pour faire bénéficier les patients
marginalisés des services numériques (Van QOerle et al., 2018).
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Résumé : Le détournement publicitaire est souvent utilisé par les associations et les ONG pour
attirer 1’attention, susciter I’empathie ou 1’indignation des lecteurs, comme mode de résistance
ou de protestation. L’objectif des 2 études exploratoires présentées ici est de mieux comprendre
et mesurer les effets des détournements publicitaires militants (DPM) sur la marque
détournée. Grace a un modele d’équations structurelles, la premiere explore 1’effet du
détournement sur la confiance envers la marque victime du détournement ; la seconde, ses effets
selon sa popularité et la culpabilit¢ de la marque; la seconde étude utilise la méthode
expérimentale. Sur la base d’un DPM réel, I’étude 1 révele un effet du DPM relativement faible.
L’étude 2, sur la base d’un design expérimental, montre que la culpabilité percue de la marque
et la popularité du détournement ont un effet négatif sur la perception éthique de la marque,
I’attitude envers celle-ci et accentuent la crédibilité percue du DMP. Ces résultats sont
prometteurs, en termes d’implications, tant pour le management des marques que pour les
méthodes de communication militante des associations et des ONG.

Mots clés : détournement publicitaire ; responsabilité sociale de la marque ; réseaux sociaux ;
design expérimental ; modele S-O-R

THE EFFECT OF MILITANT ADVERTISING HIGHJACKING ON THE BRAND

Abstract: Hijacking advertising is often used by associations and NGOs to attract attention,
create empathy or indignation among readers, as a means of resistance or protest. The objective
of the 2 exploratory studies presented here is to better understand and measure the effects of
militant advertising misappropriation (AAM) on the misappropriated brand. Using a model of
structural equations, the first explores the effect of the diversion on trust in the brand victim of
the diversion; the second, its effects according to popularity and brand guilt; the second study
uses the experimental method. On the basis of a real AAM, study 1 reveals a relatively small
AAM effect. Study 2, which is based on an experimental design, shows that perceived brand
guilt and the popularity of the AAM have a negative effect on the attitude towards brand and
on brand’s perceived ethics and enhance the perceived credibility of the AAM. These results
are promising, in terms of implications both for brand management and for the activist
communication methods of associations and NGOs.

Keywords: advertising misappropriation; brand social responsibility; social networks;
experimental design; S-O-R model



LES EFFETS DU DETOURNEMENT PUBLICITAIRE A CARACTERE
MILITANT SUR LA MARQUE DETOURNEE

Contexte général de la recherche

La résistance des consommateurs prend des formes tres diverses que la recherche
francaise étudie depuis quelques années (Roux, 2007 ; Dandouau, 2011) ; les pratiques durables
sont parfois interprétées comme des formes de résistance ordinaire (Daniel et Sirieix, 2012) ; le
boycott (Lavorata, 2014), 1’activisme positif (Toti et Moulins, 2015) et les détournements
publicitaires font partie de ces formes de résistance lorsque les actions de marques ou enseignes
détournées ne correspondent pas aux attentes éthiques des consommateurs. La cyber-résistance
prend de I’ampleur dans les réseaux sociaux devenus des vecteurs de mobilisation tres puissants
(Chalamon, Chouk et Guiot, 2012 ; Bouille & Robert-Demontrond (2015, p. 39). Ces nouvelles
interactions clients-marques et consommateurs-ONG permettent a 1’individu de se forger son
opinion sur la société de consommation. Ces mouvements peuvent se créer a l’initiative de
groupes altermondialistes, d’associations, d’organisations non-gouvernementales ou d’un
simple consommateur. L’un de ces outils est le détournement publicitaire, qui s’approprie et
subvertit les publicités, slogans ou logos (Annexe 1). Selon Gresillon et Maingueneau (1984),
la pratique du détournement connait deux régimes : ludique ou militant. Le détournement
ludique «entre dans le cadre du pur jeu de mots, et n’est pas au service d’un enjeu
idéologique... politique » contrairement au détournement militant qui vise a donner de
I’ autorité a un énoncé ou a ruiner I’ autorité de la publicité « au nom d’intéréts de divers ordres ».
Selon Gresillon et Maingueneau, un probleme de frontiere se pose entre les deux registres, mais
« cette distinction a quand méme valeur opératoire ».

Ces détournements ont pris une ampleur importante dans les media sociaux : ils sont plus
faciles a réaliser et surtout, peuvent se diffuser plus largement, tres vite et correspondent a un
besoin d’expression individuel ou un besoin de visibilité (Brodin et Magnier, 2012). De facon
assez surprenante, ils ont encore été peu étudiés dans la littérature en comportement du
consommateur (Simon, 2012 ; Divard, 2013) et encore moins leurs effets sur ’image des
marques. Pourtant, Kucuk (2015) estime que de tels détournements peuvent potentiellement
diluer la valeur unique et distinctive de la marque aux yeux des consommateurs. Il est donc
important de les comprendre, de les interpréter, les entreprises et les marques qui y sont
confrontées n’ayant plus les moyens de les faire taire et ayant, tout au contraire, intérét a les
prendre en considération. Pour répondre a cet appel, 1’objectif de cette recherche exploratoire
est d’étudier I’impact du détournement publicitaire a caractere militant (diffusé via les réseaux
sociaux) sur la responsabilité sociale et I’éthique percue de la marque détournée, ainsi que les
réactions des consommateurs vis-a-vis de celle-ci (attitude et confiance dans la marque). En
d’autres termes, nous nous interrogeons sur les effets des détournements publicitaires a
caractere militant sur la marque détournée.

Dans cette recherche, nous nous intéressons aux détournements publicitaires a caractere
militant (DPM). La problématique principale peut étre énoncée comme suit : les détournements
publicitaires a caractere militant ont-ils un réel impact sur les marques détournées ? Pour
répondre a cette problématique nous avons mené deux études (Annexe 2). La premiere s’ appuie
sur la théorie S-O-R (stimulus-organism-response) de Mehrabian et Russell (1974) pour
expliquer avec un modele d’équations structurelles I’effet d’un détournement publicitaire
militant réel sur la marque. La seconde étude utilise une méthode expérimentale ; elle a pour
objet de comprendre la contribution de I’influence des autres (popularité du détournement —
buzz sur les réseaux sociaux) dans I’efficacité du DPM selon que la marque ait été réellement
coupable ou non du fait qui lui est reproché.



Etude 1 : Un modele explicatif de I’effet du DPM sur la marque détournée

Cadre conceptuel et hypotheses. Le modele S-O-R (Stimulus-Organism-Response) sert
de cadre théorique a I’étude. Ce modele suggere que différents stimuli, dans un environnement
commercial, influencent a la fois les processus cognitif et affectif des consommateurs, ce qui
détermine ensuite leurs réponses (intention d’achat par exemple). Proposé par Mehrabian and
Russell (1974), il tente d’expliquer, a travers trois aspects, comment I’exposition a des facteurs
d’environnement (Stimulus : couleur, musique, etc.) et leur complexité seraient susceptibles de
créer des réactions émotionnelles et cognitives (Organism : plaisir, etc.) chez les
consommateurs, qui conduisent ensuite a des réponses comportementales (Response : désir
d’entrer ou de quitter un magasin, par exemple). Ici, I’exposition a un DPM sur les réseaux
sociaux (S) active chez les consommateurs un processus de traitement de 1’information (O) qui
contribue a la formation/modification de I’attitude ou de la relation a la marque (R). De
nombreuses études mobilisent cette théorie pour expliquer, entre autres, 1’achat impulsif lors
d’encheres sur mobile (Chen et Yao, 2017) ou bien les relations a la marque sur les réseaux
sociaux (Kim et Johnson, 2016). Dans cette étude’, I’ attitude positive envers la marque, avant
exposition a la publicité détournée, devrait avoir un effet positif sur I’attitude apres exposition
(HI) ; les consommateurs ayant une attitude positive envers la marque détournée devant se
montrer plus résistants au message DPM ; un effet négatif sur I’émetteur du message détourné
(ONG, Association) est attendu (H2) et un effet positif sur 1’éthique percue de la marque
détournée (H5) sont attendus. Nous supposons une influence négative de la crédibilité de la
source a la fois sur I’attitude envers la marque détournée (H3), sur la confiance dans la marque
détournée (H4) et sur I’éthique percue de cette marque® (H6). Les initiatives éthiques et
socialement responsables des marques créent de la confiance chez les consommateurs.
Théoriquement, 1I’éthique percue de la marque devrait avoir un impact positif sur 1’attitude
envers la marque (H7) et sur la confiance dans la marque (H8) (Smith et al., 2010 ; Abid, 2013).
Enfin, la relation entre I’attitude envers la marque et la confiance n’est plus a démontrer (Jung
etal., 2014) (H9).

Meéthodologie. 1.’étude 1 utilise comme stimulus une campagne réelle de détournement
publicitaire sur les réseaux sociaux (Annexe 3). Un questionnaire en ligne nous a permis de
collecter 161 réponses utilisables via une plateforme de crowdsourcing « Foulefactory ». Nous
évaluons d’abord I’attitude envers la marque détournée, puis les répondants étaient exposés au
stimulus (DPM) et devaient ensuite répondre aux questions relatives a chaque variable du
modele.

Résultats. Les qualités psychométriques des échelles utilisées sont satisfaisantes : Attitude
envers la marque avant exposition — 3 items de Kaushal et Kumar (2016) (a0 =0.946) ;
Crédibilité de la source du DPM (Association Aurore) — 7 items de Kareklas et al. (2015) inspiré
de Ohanian (1990) (0.=0.975) ; Ethique percue de la marque détournée YSL’ — 6 items de Brunk
(2012) (o0 =0.938) ; Attitude envers la marque YSL apres exposition — (0. =0.963) ; Confiance
dans la marque YSL— 4 items de Chaudhuri et Holbrook, (2001) (a0 =0.966). Les hypotheses
sont testées en utilisant la procédure Boostrap (1000 échantillon) sous Amos. Le modele obtient
des qualités psychométriques satisfaisantes : CMIN/df=1.962 (p=0.000); GFI=0.814;

! Pour des questions de format de soumission, les hypothéses ne sont pas justifiées plus précisément telles qu’elles
sont ancrées dans la littérature.

2 1 ’éthique pergue étudiée est ici celle de la marque détournée et non celle de I’ONG ou association qui opere le
DPM. Une marque qui suscite de la confiance et est percue comme éthique devrait résister a un DPM, du moins
mieux qu’une autre.
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CFI=0.957 ; TLI=0.951 ; RMSEA=0.078. Les résultats du test des hypotheses sont présentés
en Annexe 4.

Discussion. C’est la premicre étude, a notre connaissance, a étudier les effets d’une
stratégie de DPM sur une marque commerciale détournée, en particulier une marque de luxe.
Les résultats montrent un role tres limité de la crédibilité de la source du DPM (ici, 1’association
Aurore) : les hypotheéses en lien avec la crédibilité de la source sont rejetées. De plus, ces
résultats laissent penser que le stimulus choisi dans cette étude n’a pas d’impact négatif réel sur
la marque détournée. En résumé dans le cas présent, le DMP n’est pas efficace. Plusieurs
éléments peuvent expliquer les résultats de 1’étude 1.

Tout d’abord, il s’agit d’un détournement militant qui est aussi humoristique ou ludique
(il s’agit d’un jeu de mot sur YSL). Son registre n’est pas nécessairement de maniere prioritaire
celui de la persuasion par la crédibilité du message ou de la source. Il peut jouer plutét d’un
effet de comble en associant I'univers du luxe a celui de I’extréme pauvreté ; ses effets ne sont
peut-€tre pas directement lié€s a sa crédibilité.

Ensuite, la marque YSL n’est pas directement responsable ni coupable du probleme
dénoncé par I’association Aurore, ce qui peut expliquer des effets faibles du DPM sur I’ attitude
envers cette marque qui présente des attitudes positives renforcant sa résistance aux attaques.

De plus, la crédibilité de 1’association n’est pas forte car cette association a une faible
notoriété, face a la marque détournée YSL qui est une marque forte ; ceci peut expliquer aussi
un effet faible du DPM dans ce cas.

Enfin, le DPM de cette étude est peu connu, a été peu relayé ou diffusé, ce qui peut aussi
contribuer a un effet modéré. La littérature montre que I’engagement des consommateurs a un
effet positif sur I’efficacité publicitaire (Calder et al., 2009).

Ces résultats nous amenent a conduire une seconde étude, afin d’explorer les effets
potentiels d’autres facteurs : la culpabilit¢ de la marque détournée et la popularité du
détournement, tout en étudiant a présent un DPM clairement militant (non ludique) mettant en
jeu un émetteur a forte notoriété (notoriété forte de 1’association ou ONG).

Etude 2 : Les effets du DMP selon sa popularité et la culpabilité de la marque détournée

Objectif. 1l s’agit ici de mieux comprendre I’impact d’un DPM clairement militant sur la
relation consommateur-marque détournée, dans un contexte d’une marque forte (pour
I’émetteur du DPM, ici Geenpeace). L’objectif est de vérifier si le faible impact de la crédibilité
de la source est dii au fait que le DPM dans I’étude 1 mettait en scene une marque de luxe (Yves
Saint Laurent) qui n’était pas coupable du fait de société dénoncé (le mal logement).
Deuxiemement, I’impact du DPM peut étre fonction de 1’influence des autres (popularité du
DMP — nombre d’interactions avec les individus — dans les media sociaux). Le DPM sur les
réseaux sociaux est une forme de bouche-a-oreille négatif, la théorie de I’attribution semble
donc étre pertinente pour comprendre les réactions des consommateurs-internautes (Hilton,
1995). Cette théorie suppose un besoin inhérent aux individus d’associer des causes a des
évenements. Par exemple, pourquoi un individu ou une association voudrait communiquer des
informations négatives sur une marque (Laczniak, 2001) ; I’attribution de culpabilité est un
facteur important a prendre en compte selon cette théorie et la popularité du DPM dans les
réseaux sociaux est un autre facteur potentiel de crédibilité (effet mimétique).

Design expérimental et stimuli. Le design expérimental inter-sujets retenu consiste en un
plan factoriel 2 x 2 (2 facteurs : culpabilité de la marque et popularité du DPM), chacun ayant
deux modalités (Marque non coupable vs. Marque Coupable ; Popularité nulle vs. Popularité
forte). Les hypotheses supposent un effet de chacun des facteurs étudiés et de leur interaction.

Plus précisément, les hypotheses suivantes sont posées :



H1 : La culpabilité de la marque provoque des effets négatifs d’un DPM sur (a) I’attitude
envers la marque détournée ; (b) sur I’éthique percue de cette marque ; et (c) un effet positif sur
la crédibilité du DPM.

H2 : La popularit¢ d’un détournement militant provoque des effets négatifs sur (a)
I’attitude envers la marque détournée ; (b) sur I’éthique percue de cette marque ; et (c) un effet
positif sur la crédibilité du DPM.

H3 : il existe une interaction positive entre ces deux facteurs ; les effets du DPM sur (a)
I’attitude envers la marque, (b) sur I’éthique percue de la marque et (c) sur la crédibilité du
DPM sont plus forts lorsque le DPM est fortement populaire et la marque coupable.

Au total, 120 consommateurs ont répondu au questionnaire avec 51.7% de femmes et un
age moyen de 31,92 ans. Les répondants sont répartis de fagon aléatoire dans les 4 conditions
expérimentales. Les échelles de mesure restent identiques par rapport a I’étude 1. Nous avons
choisi une marque fictive pour manipuler les parametres souhaités et nous prémunir de tout a
priori sur la marque (Geuens & De Pelsmacker, 2017). Le domaine de la protection de
I’environnement a été choisi, la problématique éthique est relative a la protection de
I’environnement. La crédibilité de la source n’est pas manipulée dans cette étude, nous faisons
le choix d’une association reconnue pour son engagement dans ce domaine de la protection de
I’environnement : Greenpeace. Ce choix ne varie pas dans les 4 conditions. Cela permet de
s’assurer de la crédibilité de I’émetteur a priori du fait de sa notoriété, I’une des limites de
I’étude 1. La culpabilité versus la non-culpabilité de la marque est explicitement manipulée
dans le message diffusé. Enfin, une marque fictive est créée, GSQN, une entreprise pétroliere
et gaziere au méme titre que Total ou BP. Nous avons créé des stimuli sur la base de nombreux
exemples de DMP qui ont circulé sur internet tout en respectant le format classique sur
Facebook. Les stimuli créés sont disponibles en Annexe 5.

Résultats. Avant de tester les hypotheses, nous vérifions la fiabilité des échelles dans les
données de I’étude 2. Les coefficients alpha de Cronbach sont tous satisfaisants (o =0.840 pour
I’attitude envers en marque ; a =0.916 pour 1’éthique percue de la marque et o =0.824 pour la
crédibilité du message). Nous vérifions ensuite les manipulations*. Les résultats montrent que
dans la condition « marque coupable » (n=63 ; Mc=5.30 ; ET=1.213), la culpabilité percue de
la marque est plus élevée que dans la condition « marque non-coupable » (n=57 ; Mnc=4.68 ;
ET=1.605) et cette différence est statistiquement significative (#(118)=-2.390 ; p<.05). De
méme, il y a une différence de perception de la popularité du DMP (#(118)=-4.088 ; p<.001).
La condition « popularité nulle » (n=47 ; Map=3.00 ; ET=1.560) le DMP est percue moins
populaire que dans la condition « popularité élevée » n=73 ; Mpe=4.15 ; ET=1.469).

Nous avons mené une MANOVA a deux facteurs afin de tester les effets directs et
d’interaction entre les variables “Culpabilité” et “Popularité¢” sur I’attitude envers la marque,
I’éthique percue de la marque et la crédibilité du message. Les résultats indiquent qu’il existe
bien une significativité des effets de la culpabilité (Lambda de Wilks=.836, p<.001, 0, =.164)
et de la popularité (Lambda de Wilks=.652, p<.001, n%, =.348).

Concernant les effets directs, la culpabilité a un effet négatif et significatif sur I’attitude
envers la marque (Mnc = 3.23, ET = 1.486 vs Mc = 2.66, ET=1.300, F(1, 118)=14.101, p<.001,
1%, =.108) et sur 1’éthique percue de la marque (Mnc=3.16, ET=1.454 vs Mc=2.77, ET=1.017,
F(1, 118) = 8.322, p<.05, n% =.067) et la culpabilité a un effet positif sur la crédibilité du
message (Mnc=4.22, ET=1.330 vs Mc=4.68, ET=1.119, F(1, 118)=7.294, p<.05, nzp =.059).
Les hypotheses Hla, H1b et Hlc sont validées.

A T’opposé, la popularité a un effet positif et significatif sur I’attitude envers la marque
(Map = 2.14, ET = 1.042 vs Mpe = 3.44, ET=1.396, F(1, 118)=42.148, p<.001, n%, =.267) et

# M : Moyenne groupes condition non-coupable ; M. : Moyenne groupes condition coupable ; M,, : Moyenne
groupes condition aucune popularité ; M. : Moyenne groupes condition popularité élevé ; ET : ecart-type.



sur 1’éthique percue de la marque (Map=2.25, ET=.921 vs Mpe=3.41, ET=1.236, F(1, 118) =
40.047, p<.001, n2, =.258) et I’effet de la popularité sur la crédibilité du message n’est pas
significatif (Map=4.32, ET=1.527 vs Mpe=4.55, ET=1.015, F(1, 118)=.147, p=.702, 1, =.001).
Les hypotheses H2a et H2b sont validées mais dans le sens inverse de la prédiction et H2c est
rejetée.

Pour tester les effets d’interaction, nous menons des ANOVA univariées avec comme
variables dépendantes d’une part I’attitude envers la marque et ensuite 1’éthique percue de la
marque et d’autre part, la crédibilit¢ du message, par les variables indépendantes de la
culpabilité et de la popularité. D’abord, concernant I’attitude envers la marque, I’effet
d’interaction entre la culpabilité et 1a popularité n’est pas significatif (F(1, 116) = .568, p=.453,
n%p =.005). Nous avons néanmoins étudié plus en détail cette absence globale d’interaction avec
deux tests de contraste prévus. Dans un premier temps, au sein de la condition popularité nulle,
il n’y a pas de différence significative de perception de I’attitude envers la marque qu’elle soit
coupable ou non-coupable (Mnc=2.41 vs. Mc=1.72, F(1, 116) = 3.701, p = .057, nzp =.031).
Dans un second temps, au sein de la condition popularité forte, la non-culpabilité de la marque
se traduit par une attitude envers celle-ci plus favorable que lorsque la marque est coupable
(Mnc=4.08 vs. Mc=3.04, F(1, 116) = 12.981, p< .001, n? = .101). L’hypothése H3a est
partiellement validée.

Ensuite, concernant I’ éthique percue de la marque, I’effet d’interaction entre la culpabilité
et la popularité est significatif (F(1, 116) = 5.621, p<.05, n%, =.046). Nous avons étudié plus en
détail cette interaction avec deux tests de contraste prévus. Dans un premier temps, au sein de
la condition popularité nulle, il n’y a pas de différence significative de perception de 1I’éthique
de la marque qu’elle soit coupable ou non-coupable (Mnc=2.29 vs. Mc=2.19, F(1, 116) =0.109,
p = .742, 1%, =.124). Dans un second temps, au sein de la condition popularité forte, la non-
culpabilité de la marque se traduit par une éthique percue plus forte que lorsque la marque est
coupable (Mnc=4.07 vs. Mc=3.00, F(1, 116) = 17.637, p< .001, n%, = .132). L hypothése H3b
est validée.

Enfin, concernant la crédibilité du message, I’effet d’interaction entre la culpabilité et la
popularité est significatif (F(1, 116) = 13.204, p<.001, n?, =.102). Nous avons étudié plus en
détail cette interaction avec deux tests de contraste prévus. Dans un premier temps, au sein de
la condition sans popularité, la non-culpabilité de la marque se traduit par une crédibilité du
message plus faible que lorsque la marque est coupable (Mnc=3.78 vs. Mc=5.20, F(l1,
116)=16.486, p<.001, n%, =.124). Dans un second temps, au sein de la condition popularité
forte, il n’y a pas de différence significative de perception de la crédibilité du message que la
marque soit coupable ou non-coupable (Mnc=4.68 vs. Mc=4.47, F(1, 116)=.556, p = .457, W%
=.005). L’hypothese H3c est validée. La représentation graphique des effets d’interactions est
disponible en annexe 6.

Discussion. Dans I’étude 1, le DPM semblait n’avoir aucun effet sur la marque du fait,
d’une part, du manque de crédibilité percue de la source (notoriété faible de 1’association
Aurore) et du contenu du message dans le DPM et, d’autre part, que tous les effets testés dans
le modele étaient positifs. Les résultats de I’étude 2 apportent une meilleure compréhension de
I’impact du détournement publicitaire a caractere militant sur la marque détournée.

L’étude 2 apporte la preuve empirique que le DMP a un effet négatif sur la marque,
lorsque celle-ci est percue comme coupable : 1’attitude envers celle-ci et 1’éthique percue de
celle-ci sont moins favorables. En effet, plus la marque est per¢ue coupable, plus I’attitude
envers celle-ci et I’éthique percue de celle-ci sont faibles. Par contre, les résultats montrent un
effet positif et significatif de la popularité du DMP sur la marque détournée, en termes d’attitude
envers celle-ci et d’éthique percue. Ce résultat est contraire a la prédiction, mais révele que, sur
les réseaux sociaux, la popularité du DMP peut aussi avoir des retombées positives pour la



marque détournée, méme si le message diffusé est négatif et accuse la marque. Dans le cas
présent, plus la popularit¢ du DMP est forte, plus ’attitude envers la marque détournée et
I’éthique percue de celle-ci sont meilleures. Les répondants semblent ne pas considérer le
contenu du message dans leur évaluation, mais seulement le buzz, le bruit autour d’elle (la
popularité du message). Enfin, I’hypothese H2c est rejetée : la popularité du DMP n’a aucun
effet sur la crédibilit¢é du message ; la popularit¢ ne rend pas le message plus crédible,
contrairement a I’hypothese selon laquelle une forte diffusion d’un message peut le rendre plus
crédible.

En ce qui concerne les effets d’interaction, nous montrons que dans la condition « aucune
popularité » il n’y a pas de différence d’éthique percue de la marque qu’elle soit coupable ou
non (responsable ou non) du probleme éthique traité dans le DMP. Les moyennes étant tres
faibles, nous pouvons conclure que dans les 2 cas, la marque est percue non-éthique (Mnc=2.29
vs. Mc=2.19). Ce résultat est intéressant dans ce sens qu’il montre que sur les media sociaux,
les individus semblent se contenter d’éléments factuels (pas besoin de vérifier I’'information)
pour construire leurs opinions, ils attribuent la responsabilité du propos a son émetteur, ce qui
est en adéquation avec la théorie de I’attribution causale (Heider, 1958 ; Kelley, 1967 ; Folkes,
1984). Dans ce cas, le DMP est nuisible a la marque.

De plus, lorsqu’il y a de nombreuses interactions avec le DPM (partages, likes,
commentaires (condition popularité €levé), 1’éthique percue de la marque est meilleure
lorsqu’elle est non-coupable versus lorsqu’elle est coupable. Ce résultat montre que la marque
non-coupable, victime d’un DMP, peut tirer profit de la situation. En effet, plus le DMP est
populaire, plus le consommateur est vigilant quant a la culpabilité de la marque. Ici, I’effet du
DPM est renforcé par sa popularité : celle-ci renforce 1’attribution de responsabilité a 1a marque
détournée. L’évaluation de 1’éthique percue de la marque est plus étayée dans ce cas. Par
ailleurs, cela montre que le DMP est néfaste pour la marque lorsque la culpabilité est avérée.
Pour les organisations qui utilisent le DMP comme mode de communication, cette stratégie
semble plus efficace lorsque la marque est percue coupable.

Par ailleurs, nous montrons qu’en ce qui concerne 1’attitude envers la marque, 1’effet
d’interaction est négatif et significatif dans la condition « popularité forte » : la forte popularité
du DPM réduit significativement I’ attitude envers la marque lorsque la marque est coupable vs.
non coupable.

Des recherches futures pourraient apporter la preuve empirique de ces résultats en
étudiant la valence (négative vs. positif) des interactions avec le DMP (par exemple, les
commentaires des consommateurs).

Aussi, les résultats montrent que la crédibilité percue du message dépend a la fois de la
culpabilité de la marque et de la popularité du DMP. Dans la condition de popularité élevée, il
n’y a pas de différence de crédibilité percue que la marque soit coupable ou non. Dans cette
situation, le message est percu crédible, les moyennes étant élevées (Mnc=4.69 vs. Mc=4.48).
Cela montre I’influence des autres et le raccourci pris par les consommateurs. Plus le DMP est
populaire, plus il est percu crédible.

Enfin, I’étude 2 laisse cependant en suspens plusieurs questions : 1I’effet du DPM sur la
source (ONG, Association) n’a pas été étudié ; si le DPM a des effets sur la marque détournée,
lorsqu’elle est coupable, lorsque le DPM est partagé dans les réseaux sociaux, et que ces effets
sont avérés en termes d’attitude envers la marque détournée, sur son éthique percue, et sur la
crédibilité du DPM, cette question reste a étudier pour la source du DPM : est-ce que I’émetteur
du DPM (association ou ONG) en patit ou au contraire en profite en termes d’image ou bien en
termes de soutien a la cause défendue ?

De plus, un facteur intéressant n’a pas encore été exploré, qui est I’objet d’une troisieme
étude, en cours d’analyse, qui étudie les effets de la congruence entre le DPM et I’activité de la
marque détournée ; cette étude permettra d’approfondir les résultats de I’étude 1 dans laquelle



le faible effet du DPM peut avoir été induit par un manque de congruence entre le DPM et la
marque YSL.
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Annexe 1 : exemples de détournements publicitaires :

Ludique

Militant

JUST DO IT

JUSTDOIT.

(o

nutegra

nutella

Source: https://www.quizz.biz/quizz-752577 .html

Source: https://mc2-solutions.fr/portfolio-item/nutella/logo-nutella/

Annexe 2 : Articulation des 3 études sur les effets des DPM sur la marque détournée

Etude

Question

Ancrage théorique

Effets étudiés

1

Le DPM a-t-il un effet sur la
confiance envers marque
détournée ?

Role de la crédibilité du
détournement, de I’éthique
percue de la marque et de
I’attitude envers la marque
avant I’exposition au DPM

Persuasion et effets
publicitaires : le traitement
de I’information : le DPM
comme message crédible
La crédibilité augmenterait
les effets du DPM
(Modele SOR ; Mehrabian
et Russell, 1974)

Relation a marque
détournée : la
confiance

Résultats : Le DMP a un impact relativement faible sur la marque. Il est nécessaire
d’étudier plus en détail, I’effet de certains parametres susceptibles d’étre a 1’origine de ce
résultat 2 Etude 2

2

La culpabilité percue de la
marque détournée et la
popularité du DPM dans les
réseaux sociaux sont-elles des
facteurs intervenant dans les
effets du DPM ?

Théories de I’attribution et
de 1 ’influence sociale :
L’attribution de culpabilité
a la marque augmenterait
les effets du DPM
L’influence sociale
augmenterait les effets du
DPM (Hilton, 1995 ;
Laczniak, 2001)

Attitude envers la
marque

Ethique percue

Crédibilité du
message

10



Annexe 3 : Stimulus utilisé dans 1’étude 1 — Photomontage d’un détournement publicitaire
Aurdss Association Aurore

2 décemt 11.07 - €

Ywes Saint Laurent, symbole de la lutte pour I’ acceés a1"hébergement,

pour I’ action aux soins et pour I'insertion. Soutenez #4urore

.

 TsSwosein

. S : KK
AYONS LELEGANCE D'AIDER CEUX QUI NONT RIEN.- AU rp‘_ri

Www.aurore.asso fr
G .

¥ Jaime W Commenter ~» Partager o~

¥

Annexe 4 : Modele conceptuel et résultats du test des hypotheses de I’étude 1

Crédibilité
de la
source

Attitude
envers la
Marque-Apres

Attitude
envers la
Marque-Avant

Confiance
dans
marque

Ethique
Percue de
la Marque

> Relation non significative
— Hypothese validée

*###p<.001 ; #*p<.005 ; *p<.01 ; NS=Non significatif
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Annexes S : Stimuli utilisés pour I’étude 2

Groupe 1 - Coupable — Aucune popularité

Greenpeace France o LL
Hier, 3 1945 - @

GSON est une entreprise pétroliére et gaziere créée en 1890.C’est Tune des 7 plus
grosses entreprises privées m ondiales du secteur avecExxonm obil, Shell, Chevron, BF,
ConocoPhillips et Total Il v a quelques sem ainesun navire de cette compagnie pétroliére
GSOQN achaviréen hautemer et est al'origine de 'une desmaréesnoires les plus

im portantes de Uhistoire. Cest une catastrophe pourla biodiversité manne. la pollution
de nos plages et pourla péche avecun risque de contamination chez 'homme.
=MareeNoire

() Commenter

£> Partager g~

o J'aime

Groupe 2 — Non-Coupable — Aucune popularité

Greenpeace France enn
Hier, 3 19:45- @

GSQN estune entreprise pétroliére et gaziere créce en 18%0.C est lune des 7 plus
grosses enfreprises privées m ondiales du secteur avec Exzonm obil. Sheel. Chevron, BP,
ConocoPhillips et Total. Il v 2 quelques sem ainesun navire de I'une de cescompagniesa
chaviré en hautemer et est 31'onigine de I'une desm aréesnoires les plus im portantes de
Ihistoire. Une chose est siire, il ne s’agt pasde GSQN maisn’em péche qu'elle fait partie
de cespétroliers ! Cest une catastrophe pourla biodiversité marne, 1a pollution de nos
plages et pourla péche avecunisque de contamination chez Mhomme. =MaréelNoire
: m—— = = T —

oy J'aime (J Commenter

/> Partager -

Groupe 3 - Coupable — Popularité élevée

Greenpeace France L]
Hier, 3 19:45 - @

GSQN estune entreprise pétroliere et gaziére créee en 1890.C est l'une des 7 plus
grosses entreprises privées mondiales du secteur avecExzonm obil Sheel Chevron, BP.
ConocoPhillips et Total Il v a quelques sem ainesun navire de cette com pagnie pétroliere
GSON achaviré en hautemer et est 4 Uorigine de I'une desmaréesnoires les plus

im portantes dehistoire. C’est une catastrophe pourla biodiversité marine, la pollution

de nos plages et pour la péche avecun risque de contaminationchez 'homme.

276 commentaires 5219 partages

QOB 105«

[f) J'aime (] Commenter &> Partager L~

Groupe 4 — Non-Coupable — Popularité élevée

Greenpeace France e
Hier, 3 19:45-

GBON estune entreprise pétroligre et gaziére créée en 1890.C est Tune des 7 plus
Srosses entreprises privées m ondiales du secteur avec Exxonm obil Sheel. Chevron, BP,
ConocoPhillips et Total Il ¥ a quelques sem ainesun navire de I'une de ces compagniesa
chaviré en hautemeret est 3l onigine del'une desmaréesnoires les plus im portantes de
I'histoire. Une chose est sire, il ne s'agt pasde GSQN mais n’em péche qu’elle fait partie
de ces pétroliers ! Cest une catastrophe pourla biodiversité marine, 1a pollution de nos
plages etpourla péche avecunrisque de contamination chezl’homme. =)Iareeloie

QOB 105«
[ﬁ) J'aime

276 commentaires 5219 partages

2> Partager L~

C] Commenter
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Annexes 6 :

Moyenne Attitude envers la marque

Moyenne Crédibilité du message
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REACTIONS ET PERCEPTIONS DU GASPILLAGE ALIMENTAIRE PAR LES ADOLESCENTS :

LES APPORTS DE LA THEORIE DE L’ATTRIBUTION CAUSALE

Résumé : Ce travail a pour objet d’identifier et de comprendre les perceptions du gaspillage
alimentaire par la cible adolescente. Il s’appuie sur une double approche méthodologique de
nature qualitative menée, d’une part, au sein des établissements scolaires des adolescents
interrogés et, d’autre part, au sein de leur foyer. Les résultats montrent une conscience des
problématiques de gaspillage ainsi qu’une volonté d’actions pro-environnementales, malgré
une définition subjective et contextualisée du gaspillage. Par ailleurs, les adolescents ont
tendance a s’autoattribuer les mérites du non-gaspillage et a octroyer aux autres (notamment
aux personnels des établissements scolaires) les niveaux élevés de gaspillage alimentaire. Ces

résultats sont interprétés par le prisme théorique de I’attribution causale.

Mots clef : adolescents ; gaspillage alimentaire ; famille ; cantine scolaire ; attribution causale

REACTIONS AND PERCEPTIONS OF FOOD WASTE BY TEENAGERS: AN INTERPRETATION
THROUGH THE CAUSAL ATTRIBUTION THEORY

Abstract: The purpose of this work is to identify and understand perceptions of food waste by
the teenagers' target population. It is based on a double qualitative methodological approach
conducted, on the one hand, within schools of the interviewed young people and, on the other
hand, within their homes. The results show an awareness of waste issues, as well as a
willingness to take pro-environmental actions, despite a subjective and contextualized
definition of waste according to the context. In addition, teenagers tend to attribute the merits
of non-waste to themselves and to assign high levels of food waste to others (especially school

staff). These results are interpreted through the theoretical lens of causal attribution.

Keywords: teenagers; food waste; family; school cafeteria; causal attribution



REACTIONS ET PERCEPTIONS DU GASPILLAGE ALIMENTAIRE PAR LES ADOLESCENTS :
LES APPORTS DE LA THEORIE DE L’ATTRIBUTION CAUSALE

La volonté des pouvoirs publics francais de lutter contre la gabegie alimentaire s’illustre
depuis 2013 via le Pacte National de lutte contre le gaspillage alimentaire! mais aussi par des
lois récentes (loi de transition énergétique pour la croissance verte en 2015 ; loi relative a la
lutte contre le gaspillage alimentaire en 2016 ou encore la loi « agriculture et alimentation » en
2018). Dorénavant, tous les acteurs de la filiecre agroalimentaire sont impactés. Les
consommateurs ne font pas exception et prennent de plus en plus conscience du probleme que
pose le gaspillage alimentaire a travers une nouvelle forme de conscience responsable (Nabec
et Roux, 2016), en particulier chez les plus jeunes consommateurs. A leur égard, 1’unité
familiale et 1’Education Nationale jouent un role majeur 2 la fois de socialisation mais aussi
d’(in)formateur (sensibilisation, actions dans les établissements scolaires). Avant 1’age adulte,
certains comportements peuvent encore tre changés et de bonnes habitudes, plus responsables,
peuvent étre prises (DiTalia et al., 2019). Qu’il s’agisse du contexte a domicile ou en
établissements scolaires, les chiffres du gaspillage alimentaire, malgré des obstacles
méthodologiques pour appréhender sa mesure, sont éloquents. Les colleges et lycées francgais
enregistreraient d’ailleurs les plus gros volumes de pertes alimentaires (179-200 g/pers/repas>).
Par ailleurs, plus de 50% des jeunes consommateurs (3 a 17 ans) mangent au moins 3 fois par
semaine dans leur établissement scolaire, justifiant de s’intéresser aux jeunes consommateurs
en matiere de pratiques responsables. Pourtant, les travaux s’intéressant aux réactions des
(pré)adolescents® sont plutdt rares, a la fois au sein du foyer et en contexte de cantine scolaire.
Peu d’éléments apparaissent dans la littérature concernant les perceptions et réactions des
adolescents francgais face au gaspillage alimentaire. L’objet de ce travail est d’identifier et de
chercher a comprendre les perceptions qu’ont les (pré)adolescents du gaspillage alimentaire,
tant au domicile qu’en contexte scolaire ainsi que les réactions qu’ils peuvent avoir face a ce
phénomene.

I - Le gaspillage alimentaire et les adolescents

Le gaspillage alimentaire est défini par Leborgne et Sirieix (2013) comme un acte,
délibéré ou non, de dégrader, supprimer ou jeter des aliments encore comestibles au cours de
leur processus d’achat ou de consommation. Le rdle et la contribution de chaque membre du
foyer au « déchet collectif » sont I’objet de peu de travaux (Graham-Rowe et al., 2014),
notamment chez les jeunes consommateurs. Si certains travaux récents s’intéressent au role de
I’enfant au sein de la famille en matiere de pratiques responsable via notamment un processus
de socialisation inversée des enfants vers les parents (Clauzel et al., 2016), peu se préoccupent
des adolescents.

En pleine période de changements, d’émancipation progressive, d’affirmation identitaire
(Ekstrom, 1995), les adolescents sont des acteurs capables en matiere de consommation (e.g.
Ekstrom, 1995 ; Buckingham, 2004) malgré une certaine vulnérabilité par manque d’expérience
(Pechmann et al., 2005 ; Kline, 2006). Prétant forte attention aux tendances de consommation,
les adolescents seraient essentiellement orientés par les parents et 1’école en matiere d’éducation
alimentaire (Fox et al., 2012 ; Nicolas-Hémar et al. 2013) et de sensibilisation a I’écologie
(Hajtaieb El Aoud, 2008). Si Batat (2014) souligne qu’ils ont en effet une certaine conscience
écologique, les adolescents seraient surtout fortement influencés dans leurs réactions

! Ministre de I’ Agriculture et de I’ Alimentation

2 ADEME, 2019

3 On retiendra ici la définition proposée par Fosse-Gomez (1991) : « Un adolescent est un individu entre 12 et 18 ans qui vit au
sein d’une famille et fréquente un établissement scolaire. »



(pro)environnementales par les normes familiales inculquées (Grgnhgj et Thggersen, 2012).
Les recherches s’intéressant aux réactions et perceptions de (non)gaspillage tant a I’école qu’au
sein du foyer sont ainsi relativement rares (Breunig et al., 2013).

II - Responsables mais pas coupables! Une étude des perceptions et réactions des
adolescents face au gaspillage alimentaire

Meéthodologie et échantillons. Deux études de nature qualitative, s’appuyant sur des
entretiens semi-directifs, ont été réalisées dans deux environnements distincts avec a 1’appui
des guides d’entretien différents. Tout d’abord, 27 adolescents (14 filles et 13 garcons) ont été
interrogés (en 2017) au sein de leur college/lycée privé ou public (en Ile de France et région
toulousaine) et sont agés entre 11 et 15 ans. Au cours de ces entretiens, des photos de leurs
assiettes, prises par le surveillant, en fin de repas leur ont été montrées (le type de menus et de
produits bio est équivalent dans les cantines concernées). L’analyse de contenu est double :
logicielle (Iramuteq) et manuelle. Ensuite, nous avons interrogé 7 familles (en 2019) parmi
lesquelles 6 adolescents de 12 a 17 ans et un jeune adulte (21 ans) partiellement autonome avec
des entretiens d’une durée moyenne de 40 minutes. Une double analyse a été menée : logicielle
(LTIWC*) et manuelle.

Une conscience responsable mais une définition contextualisée et subjective. Si les
adolescents ont bien intégré le discours commun (provenant de leur famille ou de I’institution),
ils ont tendance, lorsqu’ils constatent leur gaspillage (sur photos), a minimiser leur
comportement. Néanmoins, sans doute par effet de normalisation du discours, ils indiquent faire
attention aux déchets alimentaires. Au domicile, le role de censeur des parents (dont
I’argumentation se fonde plutdt sur la misere dans le monde que sur celle des ressources
écologiques limitées de la Terre) semble conduire a un gaspillage percu par les adolescents
comme étant réduit et relativement bien géré. En cela, les résultats de notre étude confortent
ceux de Grgnhgj et Thggersen (2012) qui montrent notamment que le comportement écologique
des adolescents est dépendant des normes inculquées au sein de la famille. Rappelant les
mécanismes suggérés par la théorie des représentations sociales (e.g. Moscovici, 1989) ici
appliquée aux adolescents (e.g. Emiliani et al., 2007), ces résultats font aussi écho a la théorie
du noyau central (Abric, 1976) qui reconnait deux dimensions : une dimension centrale stable,
cohérente et partagée au sein du groupe ; et une dimension périphérique liée au contexte (social)
quotidien. Chez les adolescents, si les normes familiales liées a la I’écologie sont bien ancrées
en mémoire, leurs pratiques quotidiennes et leur gestion des déchets alimentaires n’entrent pas
toujours en résonance avec les normes pourtant inculquées a domicile et bien ancrées.

La responsabilité du gaspillage reportée sur les autres acteurs. Selon le contexte du repas
(a la maison vs. a la cantine et parfois hors domicile comme au restaurant), le comportement a
I’égard du gaspillage n’est pas approché de la méme facon. Les répondants ont tendance a ne
pas se sentir coupables et surtout a rejeter la responsabilité de leur acte sur autrui, notamment
sur I’institution lorsqu’il s’agit de la cantine (« c’est obligé je ne peux pas faire autrement que
de prendre ce qui est donné au réfectoire. Apres ils se plaignent qu’on gdche ») et sur les
ascendants lorsqu’il s’agit de consommation a domicile (« a la maison on essaie de manger
mieux mes parents trouvent que je mange mal. Ils font a manger des légumes par exemple des
fois j’aime bien mais des fois non [...] donc je ne finis pas, ca c’est du gaspillage »).
Néanmoins, une forme de culpabilité apparait chez certains répondants, en particulier les plus

4 Linguistic Inquiry and Word Count. Ce logiciel permet de décomposer le discours en classant chaque mot dans différentes
dimensions langagieres préétablies (92 dimensions), et conduit & I’identification des dimensions cognitives, sociales,
émotionnelles, conatives, temporelles ou encore linguistiques du corpus (Pennebaker et al., 2015).



jeunes (11/12 ans), qui se sentent dans I’embarras lorsque les photos de leurs déchets révelent
un niveau de gaspillage élevé.

Des adolescents pourtant force de proposition pour normaliser les pratiques durables
a domicile. Interrogés sur les solutions qui leur sembleraient adéquates en matiere de réduction
du gaspillage au domicile plus spécifiquement, ces jeunes consommateurs expriment des
émotions positives liées : au partage possible de leurs solutions avec les membres de leur
famille (distraction anticipée), a des offres permettant de mettre en place de nouvelles pratiques
via I’outil mobile par exemple (comme les applications mobiles type TooGoodToGo). 1ls font
montre alors d’une conscience responsable intéressante a investiguer.

III- Discussion

Globalement, les adolescents expliquent leur niveau de gaspillage alimentaire selon trois
contextes : en famille, le gaspillage est attribué plutdt aux parents (quantités cuisinées et servies)
malgré une volonté d’agir a ce sujet reflétant de fortes représentations sociales (e.g. Emiliani et
al., 2007) ; en contexte scolaire, le gaspillage est surtout attribué a la qualité de la nourriture
servie mais aussi aux portions (quantité) proposées. Enfin lorsque d’autres contextes hors
domicile sont évoqués, la proportion de nourriture jetée est jugée acceptable. Certains résultats
pourraient trouver une explication dans la théorie de 1’attribution causale introduite par Heider
(1958) et développée par Kelley (1973) : les dispositions ou causes externes (hétéro-induction)
sont plus souvent attribuées a des comportements répréhensibles tandis que des causes internes
liées a soi (auto-attribution) seraient plus souvent associées a des pratiques valorisantes. Les
adolescents se sentent peu responsables du gaspillage surtout dans un contexte scolaire car ce
phénomene serait la conséquence d’éléments extérieurs. A 1’inverse, la recherche de solutions
anti-gaspillage a mobiliser en famille génere des émotions positives et une motivation élevée,
notamment si 1’outil digital peut en étre le support, comme le soulignent DiTalia et al., 2019
(les applications mobiles seraient un outil utile pour sensibiliser les adolescents aux
comportements plus responsables). Ce travail pointe I’importance de considérer 1’adolescent,
comme un acteur en pleine affirmation de son réle de consommateur mais aussi d’influenceur
dans les problématiques responsables.

D’un point de vue pratique, si les adolescents ne se sentent pas coupables des niveaux
de gaspillage, ils se sentent toutefois concernés par le phénomene et cherchent in fine a étre
proactifs, ce qui est surtout évoqué dans le cadre familial. La participation a I’élaboration des
menus, au choix des quantités ou encore a des brainstorming visant a mettre en place des
solutions anti-gaspillage, en n’hésitant pas a mobiliser 1’outil digital mobile tres efficace chez
les adolescents serait a penser au regard de nos résultats. Des activités pédagogiques en
établissement scolaire pourraient également étre au service de cette proactivité recherchée.

Ce travail comporte des limites et de voies de recherche tout d’abord liées a I’échantillon
qu’il serait intéressant d’augmenter chez les adolescents, notamment dans la seconde collecte
des données. Une investigation plus poussée dans les données permettrait aussi de mieux
expliquer ou d’identifier plus précisément les émotions déja mises en exergue. Il serait
également intéressant de réfléchir aux extensions du modele de 1’attribution causale et
notamment de chercher a appréhender jusqu’ou 1’adolescent s’attribue ou attribue aux autres
les comportements plus ou moins gaspilleurs. Selon les recommandations de Kelley (1973),
I’attribution causale est réelle si elle s’appuie sur trois sources d’informations pour expliquer
un comportement : la consistance (réactions habituelles des individus dans la méme situation a
d’autres moments) ; le consensus (comparaison a d’autres individus dans la méme situation) et
la distinctivité (réactions des mémes personnes dans d’autres situations).
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Est-il temps pour les entreprises de luxe de se passer de la fourrure
animale ?
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Résumé

Le lien entre luxe et développement durable n'a jamais suscité autant d'intérét dans la
communauté scientifique que ces dernieres années. Au-dela de la compatibilité entre ces deux
concepts, qui a récemment été de plus en plus étudiée dans la littérature, certaines questions ont
été négligées. Il s'agit en particulier de la question du bien-étre des animaux, qui est tres
récurrente dans le secteur du luxe. Notre recherche est la premiere a faire la lumiere sur ce sujet.
A cette fin, une étude quantitative mobilisant la méthode de 1'analyse conjointe a été réalisée
aupres de 253 consommateurs frangais. Les résultats montrent que l'utilisation de matieres
premieres synthétiques, méme si elle est acceptée par certains consommateurs, peut entrainer
une diminution de la valeur percue des produits de luxe.

Mots clés : Luxe, RSE, bien-étre animal, préférences des consommateurs, analyse conjointe,
France

Abstract

The link between luxury and sustainable development has never aroused as much interest in the
scientific community as in recent years. Beyond the compatibility between these two concepts,
which has recently been increasingly studied in the literature, some issues have been neglected.
This concerns in particular the issue of animal welfare, which is very recurrent in the luxury
sector. Our research is the first to shed light on this subject. To this end, a qualitative study
using the joint analysis method was carried out among 253 French consumers. The results show
that the use of synthetic raw materials, even if accepted by some consumers, can lead to a
decrease in the perceived value of luxury products.

Key words: Luxury, CSR, Animal welfare, consumer’s preferences, conjoint analysis, France



Introduction

L’utilisation de la fourrure animale dans le secteur du luxe fait ’objet de nombreuses
controverses ces dernieres années. Les critiques virulentes émanant notamment des défenseurs
des droits des animaux (ex : PETA) ont amené les entreprises de ce secteur a réagir en suivant
trois voies stratégiques : 1) continuer 2 utiliser la fourrure animale (ex : Karl Lagerfeld') ; 2)
limiter I’utilisation de la fourrure a celle provenant exclusivement de 1’industrie agro-
alimentaire (ex : Chanel) ; 3) remplacer la fourrure animale par de la fourrure synthétique (ex :
Calvin Klein, Stella McCartney, Ralph Lauren, Giorgio Armani, Hugo Boss, Burbery, Gucci,
etc.). Ce dernier choix a été salué par les défenseurs du bien-€tre animal mais largement critiqué
par les acteurs de la filiere de production de fourrure. Mondesert (2018) rapporte que le
président de la fédération francaise des métiers de la fourrure voit cette décision comme une
simple opération marketing visant a surfer sur les émotions et séduire le public. Il estime que
les fourrures animales présentent deux qualités importantes qui sont la durabilité et la
tracabilité. A I'inverse, la fourrure synthétique, dérivée du pétrole et du plastique, présente,
selon lui, des effets négatifs sur la planete. Cet argument de pollution a été réfuté par le
fondateur du site Internet lafaussefourrure.com qui estime que d’un point de vue écologique, il
est préférable d’utiliser un sous-produit du pétrole que de tuer 150 millions de bétes pour
récupérer leurs fourrures qui seront traitées avec des produits chimiques.

Au-dela de ce débat entre les pros et antis fourrure animale, on peut s’interroger sur la position
des consommateurs : préferent-ils un habillement de luxe avec de la vraie fourrure animale ?
Vont-ils davantage apprécier I’utilisation d’une vraie fourrure mais provenant d’animaux élevés
dans des fermes respectant leur bien-étre ou d’animaux destinés a 1’alimentation humaine? Ou
vont-ils encore préférer un habillement contenant de la fourrure synthétique ? Ce sont la autant
de questions qui méritent d’€tre explorées et dont les réponses apporteront des contributions a
la fois sur le plan théorique et managérial.

1. Revue de littérature

Au-dela de leur qualité et du plaisir qu’ils procurent aux consommateurs, les produits de luxe
se distinguent par leur signification symbolique (Hein, 2002) et par leur caractere ostentatoire
(Grace et Griffin, 2009). La consommation ostentatoire peut &tre définie comme «la
consommation visible de biens en tant que mécanisme permettant d’améliorer le statut social »
(Grace et Griffin, 2009, p. 15). Elle implique généralement 1’achat de produits de luxe dans le
but de signaler la richesse et le statut (Johnson et al., 2018). Bagwel et Bernheim (1996) parlent
d’un « effet Veblen » définit comme un consentement a payer un prix élevé pour un objet dans
la principale fonction est celle de signaler sa richesse et ou 1’appartenance a un groupe de statut
social élevé.

Si la valeur ostentatoire ou symbolique qui signale la richesse ou le statut social de 1’individu
reste encore le principal facteur de prédiction de 1’attitude envers les produits de luxe (Han et
al. 2010), la littérature a souligné ces dernieres années I’émergence de nouvelles motivations
liées aux problématiques environnementales et sociales. Johnson et al. (2018) évoquent le
développement de comportements pro-sociaux ostentatoires, tels que les donations pour des
causes ou I’achat de produits écologiques. L’objectif dans ce cas pour le consommateur est
d’étre percu comme un membre responsable de la société et de susciter un degré de respect
social a son égard. Les auteurs parlent de pro-social self-concept. Pour Johnson et Chattaraman
(2019), les produits responsables sont achetés par les consommateurs notamment pour signaler
leur bienveillance et rehausser ainsi leur statut.

'« Karl Lagerfeld : "Porter une fourrure, ce n'est pas pire que vendre des armes" »



L’adoption de comportement de consommation responsable peut également étre un moyen pour
le consommateur de signaler ses richesses (Griskevicius et al., 2010). Chance et Norton (2011)
indiquent par exemple qu’en faisant un don a des causes, certaines personnes signalent leur
prospérité. Grace et Griffin (2009) ont utilisé le concept de “conspicuous donation behavior”
pour décrire ce comportement.

2. Méthodologie

Afin de répondre aux questionnements formulés dans cette recherche, nous avons conduit une
enquéte quantitative mobilisant la méthode d’analyse conjointe. Au regard de 1’objet de
recherche de cet article, deux attributs ont été retenus dans notre protocole expérimental : le
type de fourrure et le prix. Nous avons opté pour un manteau avec col en fourrure de la marque
Louis Vuitton (voir annexe 1) qui continue a utiliser de la fourrure animale et qui a fait 1’objet
en 2017 d’une communication défavorable par rapport au gavage de renards?. Six modalités ont
été retenues pour I’attribut fourrure et deux pour I’attribut prix. Les différentes combinaisons
entre ces modalités ont donné lieu a 12 profils (voir annexe 2) présentés aux consommateurs
sous forme de cartes. Les répondants ont été amenés a évaluer chacune des neuf alternatives
sur une échelle de Likert allant de 1 (je n’aime pas du tout) a 7 (j"aime beaucoup). Notre enquéte
a été conduite en ligne entre janvier et juillet 2018 en France, en particulier a Paris. Au total
314 réponses ont été obtenues mais seulement 253 questionnaires complets. L’age des
répondants varie de 18 a plus de 60 ans et 55,7% sont des femmes.

3. Résultats

Afin de calculer les valeurs d’importance des attributs et les utilités partielles, nous avons opté
pour la technique des moindres carrés ordinaires (OLS) sur SPSS. Les résultats obtenus sont
présentés respectivement dans les tableaux 1 et 2.

Tableau 1 : Valeurs d'importance des attributs prix et types de fourrures

Attributs Valeurs d’importances (%)
Type de Fourrure 88,48

Prix 11.52

Corrélations “ Valeur Significativité
R de Pearson ,998 ,000

Tau de Kendall ,939 ,000

a. Corrélations entre les préférences observées et estimées

Nous pouvons en premier lieu noter les valeurs élevées du coefficient de corrélation linéaire de
Pearson (rho de Pearson =,998) et du coefficient de corrélation des rangs de Kendall (tau de
Kendall = ,939) qui doivent, I’un et I’autre, étre proches de 1 (Liquet, 2001)*. Ce résultat
confirme la forte significativité des résultats obtenus et 1’homogénéité des préférences des
répondants. En ce sens, les résultats du modele peuvent étre acceptés.

Le principal résultat qui ressort du tableau 1 est la priorité accordée par les consommateurs a
I’attribut fourrure avec une valeur d’importance de 1’ordre de 88,48% contre seulement 11,52
9% pour le prix. Ce résultat confirme donc I’ importance que représente aujourd’hui I’enjeu du
choix de fourrure dans le I’'industrie du luxe.

Zhttps://www.zinfos974.com/Des-renards-gaves-a-mort-pour-fournir- Vuitton-et-Gucci-en

fourrure _al18342.html

3 La limite de rejet est traditionnellement de0,5 pour le tau de Kendall et de 0,7 pour le rhoé de Pearson (Liquet,
2001).




Tableau 2 : Valeurs d’utilités des modalités des attributs fourrure et prix*

Attributs Modalités Valeur Erreur
d’utilité standard

Fourrure renard polaire -1,052 ,046
Fourrure mouton -,136 ,046
Fourrure de renard polaire issue d’une ferme |-,351 ,046

Type d’élevage respectant le bien-étre animal

Fourrure | Foyrrure de mouton issue d’une ferme d’élevage |,511 ,046
respectant le bien-étre animal
Fourrure synthétique -, 117 ,046
Fourrure synthétique enrichie en fibres naturelles 1,144 ,046

Prix 2600 ,075 ,020
3200 -,075 ,020

(Constante) 3,182 ,020

Nous pouvons remarquer dans le tableau 2 la forte réticence des consommateurs par rapport a
I’utilisation d’une fourrure de renard polaire dans un vétement de luxe (valeur d’utilité = -
1,052). Si I’'information concernant des conditions d’élevage respectueuse du bien-€tre animal
semble réduire cette réticence, elle ne permet pas en revanche de 1’éliminer completement
(valeur d’utilité = -,351). Les consommateurs sont donc opposés a 1’utilisation d’un matériau
rare issu d’animaux tués uniquement pour cet objectif. A I'inverse, si les consommateurs
montrent une réticence par rapport a 1’utilisation d’une matiere premiere issue d’animaux
destinés a 1’alimentation humaine, en 1’occurrence le mouton dans cette recherche (valeur utilité
= -,136), leur préférence change favorablement lorsque I’information concernant des conditions
d’élevage respectueuse du bien-étre animal est indiquée sur 1’étiquette (valeur utilité = +,511).
Le méme constat peut étre fait dans le cas de la fourrure synthétique. En effet, si I’évaluation
des consommateurs est négative lorsque I’information « fourrure synthétique » est mentionnée
sur I’étiquette (valeur d’utilité = -,117), I’ajout d’une information concernant la présence de
fibres naturelles change tres favorablement leur évaluation (valeur d’utilité = +1,144).

Enfin, le prix ne semble influencer que faiblement la préférence des consommateurs, méme si
on peut noter une légere préférence pour le prix le plus bas (valeur d’utilité = +0,075).

4. Discussion et conclusion

Notre recherche apporte une contribution a la littérature naissante sur le lien entre le luxe et
développement durable en apportant un éclairage sur une problématique importante, le bien-
étre animal, peu encore étudiée. Elle montre une tendance pour le refus de I’utilisation de
matieres premieres provenant d’animaux tués uniquement pour cette fin. Ceci montre donc une
prise de conscience générale sur la problématique du bien animal dans le secteur du luxe.

Sur le plan managérial, nos résultats appellent les entreprises de luxe a garantir la tragabilité
des fourrures animales dites « responsables ». Certains consommateurs de luxe préferent encore
la vraie fourrure a la fourrure synthétique. En méme temps, ils se montrent sensibles a I’enjeu
du bien-étre animal. Par ailleurs, les produits utilisant ces fourrures doivent étre vendus plus
chers. Parce qu’il s’agit de maticres premieres nobles, et de plus produites dans des conditions
respectueuses du bien-étre animal. Ces prix élevés permettront de mieux valoriser ces produits
mais aussi les consommateurs qui les achetent. En effet, 1’achat de ces produits serait pour
certains consommateurs un instrument de signalisation de leur richesse.

4 Selon la condition de compensation, la somme des utilités d’un attribut est €gale a 0.



Les entreprises de luxe ont également tout intérét a mieux valoriser les fourrures d’origine
synthétique qui constituerons les matieres premieres d’avenir. En ce sens, il serait judicieux de
promouvoir la fausse fourrure comme étant fabriquée de matieéres premieres innovantes qui
permettent de sauvegarder le confort et le caractere luxueux des produits. Les innovations
doivent surtout porter sur 1’utilisation de matieres premieres de substitution d’origine naturelle,
qui semblent mieux répondre aux attentes des consommateurs. Nous pouvons reprendre ici
I’exemple de Stella McCartney qui présente le cuir comme une mati€re premiere commune et
démodée et les matieres premieres écologiques qu’elle utilise dans ses produits comme
luxueuses et résultant d’un important travail d’innovation. La valorisation de la fourrure
synthétique pourrait également se faire a travers 1’endorsement. Montrer des célébrités
engagées en faveur de la fourrure synthétique peut permettre aux consommateurs de s’identifier
a un groupe social valorisé (identification sociale) et développer ainsi un sens de normalité qui
faciliterait la diffusion de la fourrure synthétique en tant qu'innovation sociale.

Malgré les enseignements que nous pouvons tirer de ce travail, il faut en souligner ses limites,
qui en soi sont des perspectives de poursuite de cette recherche. Premierement, notre terrain a
concerné un seul matériau d’origine animale, en I’occurrence la fourrure, qui est depuis
plusieurs années tres controversé. Il serait donc intéressant de répliquer cette étude en
mobilisant d’autres matieres premieres, notamment le cuir qui pose lui aussi une réelle
problématique de bien €tre animale. Deuxiemement, notre étude a ét€ menée sur un échantillon
de convenance et s'est concentrée uniquement sur les consommateurs frangais. Pour valider nos
résultats, il serait donc intéressant de répéter cette recherche sur des échantillons représentatifs
dans plusieurs pays européens.
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Liste des annexes

Annexe 1 : Exemple d’étiquette présentée aux répondants

Manteau Louis Vuitton T S
i La fourrure synthétique est composée de fibres |

:

|

Col en fourrure synthétique synthétiques, obtenues a partir du pétrole. !
i

|

. 1 7 .
Je n’aime pas | | Jaime
»
du tout "~ beaucoup

3200 €

Annexe 2 : Les douze étiquettes présentées aux répondants

Etiquettes Type deFourrure Prix

1 Fourrure synthétique 2600

2 Fourrure de mouton 3200

3 Fourrure de renard polaire élevé dans des fermes respectant le bien-étre 2600
animal

4 Fourrure de renard polaire 2600

5 Fourrure synthétique enrichie de fibres naturelles 3200

6 Fourrure de mouton élevé dans des fermes respectant le bien-&tre 2600
animal

7 Fourrure de renard polaire 3200

8 Fourrure de mouton élevé dans des fermes respectant le bien-&tre 3200
animal

9 Fourrure synthétique enrichie de fibres naturelles 2600

10 Fourrure synthétique 3200

11 Fourrure de renard polaire élevé dans des fermes respectant le bien-étre 3200
animal

12 Fourrure de mouton 2600
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Résumé:

L’émergence et I’expansion de la précarité en France ont suscité notre intérét a comprendre la
maniere dont la société de consommation affecte les individus touchés par ce phénomene.
Reposant sur des entretiens qualitatifs menés aupres de vingt responsables sociaux s’occupant des
personnes précaires, notre recherche explore le role joué par la société de consommation aupres
des personnes précaires. Notre analyse identifie principalement cinq impositions causant 1’entrée
dans la précarité. Ainsi, une mutation des valeurs est détectée en remplagant « I’étre » par le
« paraitre » au sein de cette société. En plus, les possessions constituent 1’élément primordial
permettant aux individus d’y exister. Par conséquent, ces derniers se trouvent obligés a
surconsommer, a changer leur ordre de priorité, mais aussi a s’endetter, ce qui va aggraver leur
situation, et leur bien-étre. En outre, une orientation des désirs des personnes précaires vers
I’ ostentatoire au détriment du fonctionnel était également accentuée.

Mots clés: Précarité, Société, Consommation, Bien-étre.

WHAT ROLE DOES THE CONSUMPTION SOCIETY PLAY TOWARD PRECARIOUS
PEOPLE?

THE EXPERTS OF INSERTION’S POINT OF VIEW

Abstract:

The emergence and expansion of precarity in France has sparked our interest in understanding how
the consumption society affects people affected by this phenomenon. Based on qualitative
interviews conducted with twenty social workers dealing with precarious individuals, our research
explores the role played by the consumption society among precarious people. Our analysis mainly
identifies five impositions causing precarity. Thus, a mutation of the values was detected by
replacing "being" by "appearing" within this society. In addition, the possessions constitute the
primordial element allowing the individuals to exist there. Consequently, they are forced to over-
consume, to change their order of priorities, but also to get into debt, which will aggravate their
situation and well-being. In addition, an orientation of the desires of precarious people towards the
ostentatious to the detriment of the functional was also accentuated.

Key Words: Precarity, Society, Consumption, well-being



QUEL ROLE JOUE LA SOCIETE DE CONSOMMATION AUPRES DES PERSONNES
PRECAIRES?

LE POINT DE VUE DES EXPERTS DE L’ INSERTION

Introduction

De sérieuses mutations dans le monde de la consommation ont apparu a partir des années
1970 — 1980, affectant énormément la vie des individus (Herpin et Verger, 2008). Les biens et les
services progressaient plus vite que les revenus, et malgré la régression du pouvoir d’achat et la
progression des difficultés que les individus rencontrent au quotidien, le désir de consommation
suscité par les firmes n’a jamais reculé. La consommation est toujours percue comme étant le
principale guide au bonheur pouvant frustrer les personnes qui sont obligées a s’en priver (Daumas,
2018). Dans ce cadre, les inégalités en France ne cessent de progresser (Insee, 2019). En 2018, les
études indiquent que 9,3 millions de Francais vivent avec un niveau de vie inférieur a 60% du
niveau de vie médian (Cornuet et Sicsic, 2019), et 12,1 millions souffrent de la précarité du
logement (Fondation Abbé Pierre, 2019). Sans oublier la précarité énergétique, 1’acces aux soins,
méme au minimum de loisirs (Mercier et al., 2019). Les écoliers sont également affectés ; 6 enfants
sur 10 éprouvent une inquiétude pour leur avenir (SPF, 2015). Plus particulierement, les jeunes
représentent la catégorie la plus touchée en France sur des niveaux multiples et variés (SPF et
Ipsos, 2018) (Secours Catholique et Caritas , 2018). En effet, c’est dans ce contexte-la que la crise
des « gilets jaunes » a émergé en étant un précipité des valeurs de la société (Hoibian, 2019). Vu
I’omniprésence et I’expansion du phénomene de la précarité, ce phénomene est désormais
largement étudié en économie, en psychologie, et en sociologie. Il est d’ores et déja essentiel de
comprendre en quoi la précarité questionne aussi les pratiques et la recherche en marketing.

Cadre théorique

La précarité désigne un processus ayant des signes variés, polymorphes, réels et imaginaires
(Klebaner et al., 1988). C’est un terme utilisé en France pour décrire tous types de mutation sociale
menagant 1’existence des individus, suite aux détériorations au niveau €conomique, social, et
professionnel (Eckert, 2010). Principalement, la notion est apparue en France vers la fin des années
1970 (Pitrou, 1978). Elle a été associée a la notion de pauvreté (Wresinski, 1987), (Klebaner et al.,
1988) (Offredi, 1988) et utilisée pour décrire 1I’émergence et la progression des emplois décrits
comme « atypiques » (Schnapper, 1989) (Paugam, 2000). Par la suite, la notion s’est élargie en
dépassant les problemes de 1’emploi pour toucher les trajectoires sociales dans la vie des individus
(Castel, 1995) (Castel, 2009). A ce titre, I'insécurité et le court terme constituent la norme au sein
de la société moderne, (Sennet, 2000). La précarité décrit ainsi une situation d’insécurité,
d’incertitude, d’instabilité, et de dépendance développées chez I’individu (Beck, 2003) (Castel,
2009) (Bresson, 2010)(Eckert, 2010). D’ailleurs Offredi (1998, p.28) avance que « le précaire est
seul, différent, éradiqué dans son rapport a l’espace. (...) il se trouve en autant de lieux, d’aires
sociodémographiques qui n’offrent que le sentiment du vide du rapport a l’espace, c.a.d. d’un
espace qui ne « fait pas de sens », qui ne peut constituer un lieu de référence ou un lieu de
saturation d’une identité précaire, d’un imaginaire précaire ».

La personne précaire éprouve une problématique identitaire, basée sur le provisoire, la
solitude, et le manque d’appartenance, ce qui la différencie principalement d’une personne pauvre.

1



La pauvreté renvoie a un manque des nécessités, manque des besoins ; le pauvre vit dans la pénurie
et I'insuffisance (Vandecasteele et Lefebvre, 2006). Dans le contexte de la précarité, il s agit
d’aller au-dela d’une mesure liée a la situation tangible, précise et mesurable des individus vers
une approche davantage centrée sur la perception que les personnes se font de leur situation et
plutdt privilégier 1’aspect subjectif du phénomene (Cordazzo, 2009). A titre d’exemple, 1’aspect
subjectif de la précarité touche les personnes les plus qualifiées et ayant un bon niveau de stabilité
au sein de leur vie (Furtos, 2009). Il ne s’agit pas d’avoir ou de ne pas avoir un travail, mais d’étre
ou ne pas étre précaire a I’intérieur et en dehors du travail (Clot, 2012). Par conséquent, la personne
précaire €prouve une triple perte de confiance en soi, en autrui, et en son avenir (Furtos, 2009),
sans oublier les sentiments d’isolement, d’incertitude, d’abandon, de perte d’estime de soi,
d’insécurité et d’instabilité qu’elle éprouve (Standing, 2011) (Linhart, 2012). Actuellement, c’est
la précarité de « I’esprit » de la société qui prend place (Barbier, 2002). L’impouvoir d’achat des
individus progresse (Martinache, 2019), en accompagnant le développement de la pauvreté
relationnelle, ainsi que les mutations des valeurs individuelles et collectives au sein de la société
(Bartolini, 2013) envahie par les marques et la concurrence des firmes (Klein, 2001). Par
conséquent, 1’émergence et 1’expansion de la précarité dans cette société moderne suscite
particulierement notre intérét. Et en effet, une question principale s’impose: Comment la société
de consommation pourrait-elle affecter I’orientation des désirs des personnes précaires sur le
marché ?

Méthodologie

Afin d’apporter des éléments de réponses a notre questionnement, une étude exploratoire
qualitative a été menée. Apres vérification du principe de saturation sémantique (Evrad et al,
2009), des entretiens individuels semi-directifs ont ét¢ menés en face a face aupres de vingt
responsables s’occupant des personnes précaires dans des associations sociales. Vu leur contact
direct et profond aupres de ces individus, nous les considérons comme étant des «personnes
ressources». Ces individus possedent des connaissances d’interprétation se basant sur leur
expérience dans leur domaine d’activité professionnel spécifique (Bogner et Menz, 2009). Nous
avons décidé de nous rapprocher de ces responsables afin d’acquérir une meilleure compréhension
de la situation des personnes précaires. En outre, dans le contexte de leur travail, ils ont comme
mission principale d’assurer la meilleure insertion sociale et professionnelle possible aux
personnes considérées comme précaires. Nous avons décidé de contacter quatre associations, a
savoir: la Mission Locale, Emmaiis Connect, Emmaiis- La Halte, et I’équipe sociale de La Mairie
de Lille. Dans notre stratégie d’échantillonnage, nous avons essayé de diversifier le profil des
répondants, en fonction des types de précarité traités (sociale, économique, numérique...etc.), et
du niveau d’intervention des responsables (stratégique vs opérationnelle). Une fois les entretiens
intégralement enregistrés et retranscrits, une analyse par attention flottante (Ayache et Dumez,
2011), nous a amené a émerger des thématiques communes, sur lesquels notre codage thématique
(Saldana, 2013) a été basé. Les données ont été traitées par analyse manuelle du contenu.

Les Résultats



En se basant sur les affirmations des personnes interviewées, force est de constater que la
société de consommation conduit les individus précaires a opérer des arbitrages et des choix
considérés comme irrationnels. Plus encore, selon nos répondants, cette tentation du marché peut
étre I’un des principaux facteurs d’entrée dans la précarité, et ceci pour des raisons multiples. Cette
société impose certaines normes affectant les motivations et les styles de vie des individus.

« (...) on est aussi dans une société de consommation ! Parce que c’est qu’on nous impose aussi quand méme de consommer...
c’est béte ! (...) la société du spectacle, la société de consommation, production (...) on fabrique aussi pour consommer, on fait
consommer pour fabriquer. Il y a une forme d’équilibre la-dedans(...) » (i9)

Selon nos interviewés, les individus précaires auront tendance a montrer leurs possessions
afin de prouver leur existence au sein de la société. Ils existent et se définissent par leurs
possessions, et non pas par leurs valeurs ou leurs principes. Le consommateur cherche a montrer
aux autres que, s’il possede certains biens, c’est parce qu’il dispose d’un capital économique ou
culturel important. La consommation est ainsi motivée par le désir de refléter la réussite et la
prospérité et la croissance personnelle. C’est la société du « paraitre » qui vient remplacer la société
« d’étre ».

« C’est du paraitre. On est dans une société de paraitre au lieu d’étre dans une société d’étre. Et pour exister dans le milieu des
autres, pour étre dans le milieu social il faut que je paraisse. Pour paraitre il faut que j'aie, que je mette a la vitrine mes
ppossessions» (i16).

Les possessions matérielles constituent, aux yeux des répondants, un criteére qui assure
I’insertion de I’individu dans son entourage. Pour étre accepté dans une société, le consommateur
se retrouve souvent obligé de suivre le courant. La différence peut étre percue comme une
faiblesse, et peut constituer un motif d’exclusion. Cette peur de ne pas intégrer la société oriente
le comportement d’achat de certains individus dont les capacités sont limitées. La réussite dans la
vie devient liée a la capacité d’acquérir les biens. Les répondants nous ont accentués ainsi la
sensibilité accrue des précaires vis-a-vis de ce phénomene :

«(...) Moi je Iinvite pas, parce que lui il est toujours habillé comme je ne sais pas quoi (...) si on peut avoir une paire de chaussures,
Nike, une paire de lunettes Ray Ben, ¢a passe mille fois mieux » (il5). « (...) ¢a a une influence sur les relations sociales. Un jeune
qui est mal habillé dans une cour de récréation, vous fabriquez un petit exclu(...) c’est un indicateur d’exclusion » (i2) « (...) c’est
ce qui le relie au reste de la société des fois » (i13)

Les répondants affirment le fait que la société de consommation aiguise 1’appétit de
surconsommer. Des stratégies marketing sont mises en ceuvre afin de convaincre I’indispensabilité
de I’acquisition de certains biens. On leur fixe des normes et des modeles qui sont inatteignables
par ces gens. Ceci pourrait susciter et renforcer la précarité. En effet, les individus ne sont pas
toujours en capacité de répondre activement a I’incitation a la surconsommation, par manque de

ressources, ce qui va les pousser a se considérer comme étant précaires.

«(...) la société elle nous vend des besoins qu'on n'a pas besoin. Des modeles-type de personnes a qui on doit ressembler, dont
les personnes n'arrivent pas a atteindre ce but. Donc elles se disent précaires. (...) » (18) « (...) une personne qui nous a dit que
si on n’avait pas une montre Rolex a 50 ans on avait raté sa vie. Je pense que ¢a traduit bien I’état d’esprit aujourd’hui de la
société. Les gens sont sensibles a ¢a. Et les précaires sont les plus sensibles » (13).

L’incitation a la surconsommation peut affecter I’ordre de priorité chez le consommateur,
le rendant de plus en plus précaire. La société contemporaine encourage 1’indispensabilité de la
consommation, en poussant les individus a prioriser la dépense d’un salaire complet a I’achat d’un
bien au lieu d’assurer une meilleure stabilité professionnelle dans leur vie. Ainsi, on cherche
I’emploi dans le but de devoir consommer, et non pas dans le but d’assurer une meilleure



réalisation du soi. Vu leur situation assez fragile, les répondants nous confirment que les personnes
précaires deviennent assez réceptives vis-a-vis des messages véhiculés par les medias.

< (...) on pousse a la consommation... je veux un emploi, comme on disait, parce que je m'achetai certains trucs (... )un jeune p.ex.

qui est en recherche d'emploi et qui est revenu avec quasiment de modeles d’iPhone, ou des chose comme ¢a, de smartphone. On

se dit, est ce que c'était vraiment nécessaire de mettre cet argent-la dans cet outil? Alors qu’on est dans une situation instable etc.,

précaire. Donc ¢a peut influencer sur le sens des priorités chez eux » (16) « Il est fragile et on lui dit ou s’asseoir, comment
"habiller (...) on lui dit quoi faire bah quand on lui dit d’acheter un Iphone il le fait » (i12)

Par conséquent, au sein de cette société ou tout le monde est amené a consommer plus, le
mécanisme d’endettement est amorcé. Dans un objectif de ressembler aux autres ou d’essayer de
se démarquer, les consommateurs cherchent a s’endetter afin de se débarrasser du sentiment de
frustration qu’engendre la différence. L’endettement aggrave extrémement la situation et étend de
plus en plus le probleme de précarité. Les individus cherchent la satisfaction immédiate de leurs
besoins, et les crédits de consommation répondent parfaitement a cette demande. Naturellement,
I’endettement ne constitue pas une solution a la précarité. En effet, les personnes peuvent se sentir
moins précaires, mais des problemes de solvabilité peuvent survenir, et de nouveaux types de
précarité vont émerger, comme la précarité financiere.

« Elle pousse a la consommation, et voila on aura les situations d'endettement qui vont avec. » (14) « Dans le fait d'étre toujours a
la page, essayer d'étre bien sur soi, méme si on n'a pas les moyens, cette société de consommation, le surendettement, les crédits
...)» (i11) « On aura envie d'avoir toutes ces nouveautés, et nous ne sommes pas dans la capacité de le faire, on va se sentir pas
récaire, mais déclassé, différent... Et comme les sociétés de crédit facilitent les achats, ¢ca va engendrer un autre genre de précarité
arce qu’a un moment, il va y avoir des difficultés financieres. Et non elle ne résout pas la précarité, (...) elle sera financiére. »

(i5)

Finalement, les responsables sociaux accentuent le rdle de ces impositions de la société de
consommation a orienter les désirs des personnes précaires. Ils nous confirment que vu I’actualité
de la société de consommation, les précaires privilégient les désirs ostentatoires aux désirs
fonctionnels. Ainsi, une véritable contradiction existe entre leurs envies, parfois leurs achats et
leur situation jugée difficile. Selon les répondants, vu I’impact et la pression de la société de
consommation, des personnes en extréme précarité se procurent les moyens pour assouvir leurs
besoins et désirs, et les privilégier aux indispensables. Ils sont préts a se mettre en précarité pour
acquérir certains biens, méme quand leurs besoins vitaux ne sont pas servis. Les répondants
accentuent le role des techniques jugées manipulatoires, poussant les individus a adopter certains
choix et comportements considérés comme non raisonnables. Ainsi, ’enclin des personnes
précaires a privilégier les biens ostentatoires a ceux fonctionnels reviennent a des raisons variées:

Au niveau social, elles considerent que 1’acquisition de certaines marques permettrait une
meilleure insertion sociale. Elles souhaitent intégrer des groupes construits autour de certaines
marques. Ce choix peut €tre expliqué par le souci de dissimuler a autrui la difficulté de leur
situation. L’apparence symbolise 1’élément visible a tout le monde. Donc s’ils ne peuvent pas
contrOler leur situation et I’améliorer, ils peuvent au moins ne pas la dévoiler a travers 1’adoption
des produits de marques.

Au niveau psychologique, les précaires privilégient les produits liés a I’apparence pour étre
enviés et repérés au sein de la société. 1l s’agit ainsi, d’une quéte d’un type de récompense qui
pourra compenser la stigmatisation des autres, ainsi que leurs regards négatifs vis-a-vis d’eux. En
plus, dans le but de satisfaire le besoin d’estime de soi, certains consommateurs précaires vont
réaliser des choix completement irrationnels, méme irresponsables dans certains cas. Ils sont dans
la quéte des solutions rapides et immédiates pour augmenter leur estime de soi.



Au niveau individuel, les précaires éprouvent des difficultés a développer certaines
compétences, pouvant normalement les aider a améliorer leur situation. D’une part, la mauvaise
gestion de budget pourrait étre aux yeux de nos répondants une raison de la préférence des
consommateurs précaires. D’une autre part, le choix des biens ostentatoires peut €tre di a
I’incapacité de ’individu de se projeter dans ’avenir. En d’autres termes, le précaire est incapable
d’assumer les conséquences de son acte ou de sa décision. Cette difficulté de se projeter dans
I’avenir, ainsi que le manque d’estime de soi s’étendent également vers leurs choix dans le monde
de travail. Une vision irréaliste du monde de travail et de la progression dans la vie est ainsi
développée chez les personnes précaires. Généralement, ils sont en quéte d’emplois leur accordant
des ressources financieres afin de se procurer des biens immédiats. L’épanouissement personnel
et professionnel en soi ne constitue pas une motivation principale dans la recherche de 1I’emploi.

Conclusion

Pour conclure, en se basant sur I’expérience de nos répondants, la société de consommation
peut affecter négativement le bien-€tre des individus. Elle constitue ainsi ’un des facteurs d’entrée
dans la précarité, et renforce également la difficulté de leur situation. Leurs désirs sont ainsi
orientés vers des buts extrinseques plutdt qu’intrinseques en privilégiant ainsi 1’ostentatoire au
fonctionnel, malgré la difficulté de leurs situations. Nous pouvons avancer que vu leur situation
fragile et instable, leur attachement développé vis-a-vis de certaines marques peut symboliser un
mécanisme les aidant a développer leur sentiment de sécurité (Rindleisch et al. 2009).
L’orientation de leur consommation s’organiserait ainsi autour du but de récompenser le manque
de sécurité, de protection et de prospérité dans leur vie (Saatcioglu et Ozanne, 2013). Méme au
niveau économique, les consommateurs rencontrant des contraintes financieres désirent davantage
I’acquisition des biens matériels durables (Tully et al., 2015) afin de leur rassurer vis-a-vis de leur
instabilité vécue. Plus encore, certains comportements de consommation liés a 1’ostentatoire
peuvent les aider a former et renforcer leur groupe d’appartenance (Bernard, 2017). Dans certains
cas, ne pas pouvoir acheter va étre interprété comme un signe de déclassement (Perrin-Heredia,
2013).

Par conséquent, les affirmations de cette étude nous poussent a s’interroger également sur
I’éventuelle relation entre le matérialisme et la précarité, ainsi que le réle dont les marketeurs
peuvent jouer pour mieux protéger le bien-€tre des personnes précaires. Ainsi, les prolongements
possibles de cette étude seraient de mener une étude aupres des consommateurs précaires afin de
confronter leurs affirmations a celles des experts.

Références

Ayache M et Dumez H (2011) Le codage dans la recherche qualitative : une nouvelle perspective ?
Le Libellio d’Aegis 7(2) : 33-46.

Bartolini S (2013) Manifeste pour le bonheur. Paris: Les liens qui liberent.

5



Beck U (2003) La société du risque globalisé€ revue sous l'angle de la menace terroriste. Cahiers
internationaux de sociologie 114 : 27-33.

Bernard L (2017) La précarité en col blanc : une enquéte sur les agents immobiliers. Paris :
Presses Universitaires de France.

Bogner A et Menz W (2009) The Theory-Generating Expert Interview. In: A Bogner, Littig B et
Menz W (eds) Interviewing Experts. Macmillan: Palgrave Macmillan, pp. 43-80.

Bresson M (2010) Sociologie de la précarité. Paris: Armand Colin.
Castel R (1995) La métamorphose de la question sociale, une chronique du salariat. Paris: Fayard.
Castel R (2009) La montée des incertitudes. Paris: Editions du Seuil, La couleur des idées.

Clot Y (2012) Travail, précarité et santé. In : Fortino S, Tejerina B, Cavia B et Calderon J (eds)
Crise sociale et précarité. Nimes: Champ social, pp.145-151.

Cordazzo P (2009) Les liens entre structures familiales et précarité. In Régnier-Loilier A (eds)
Portraits de famille. L'enquéte Etude des relations familiales et intergénérationnelles.

Paris: Ined, pp.169-192.

Cornuet F et Sicsic M Estimation avancée du taux de pauvreté et des indicateurs d’inégalités,
Rapport N° 49. Insee, France, Octobre.

Daumas JC (2018) La révolution matérielle. Paris: Flammarion.

Eckert H (2010) « Précarité » dites-vous ? https://journals.openedition.org/sociologies/3285
(accessed 10 septembre 2018)

Evrad Y, Pras B, Roux E et Desmet P (2009) Market : Fondements et methodes de recherches en
marketing. Paris : Dunod.

Fondation Abbé Pierre (2019) L’Etat du mal-logement en France. Rapport annuel N°24, Octobre.
Fondation Abbé Pierre.

Furtos J (2009) De la précarité a I’ auto-exclusion. Paris : Editions rue d’Ulm.
Herpin N et Verger D (2008) Consommation et modes de vie en France. Paris: La Découverte.

Hoibian S (2019) Les Gilets jaunes, un « précipité » des valeurs de notre société. Note de synthese
N° 26, CREDOC, France, Avril.

Insee (2019 a) Tableaux de I’économie frangaise. Rapport. Insee.

Klebaner P, Martin G et Offredi C (1988) Au-dela du revenu minimum. Futuribles, Novembre :
3-14.

Klein N (2001) No Logo. Arles-Montréal: Actes sud-Leméac.

Linhart D (2012) L'émergence d'une "précarité subjective" chez les salaries stables. In : Fortino S,
Tejerina B, Cavia B et Calderon J (eds) Crise sociale et précarité. Nimes: Champ social,
pp. 128-144

Martinache I (2019) L'impouvoir d'achat. Available at: https://laviedesidees.fr/l.-impouvoir-d-
achat.html (accessed 6 November 2019)




Mercier E, Tétaz A et Boisson L (2019) Résultats du 13e Barometre de la pauvreté. Rapport,
IPSOS -Secours populaire francais, France, Mai.

Offredi C (1988) La précarité des années quatre-vingt ou un phénomene social en gestation dans
la société. Revue internationale d’action communautaire, Printemps 19/59: 21-32.

Paugam S (2000) Le salarié de la précarité. Paris: PUF.

Perrin-Heredia A (2013) Le « choix » en économie. Actes de la recherche en sciences sociales
199(4) : 46-67.

Pitrou A (1978) La vie précaire. Des familles face a leurs difficultés. Paris: Etudes CNAF.

Rindfleisch A, Burroughs EJ et Wong N (2009) The Safety of Objects: Materialism, Existential
Insecurity, and Brand Connection. Journal of Consumer Research 36(1): 1-16.

Saatcioglu, B et Ozanne LJ (2013) Moral habitus and status negotiation in a marginalized working-
class neighborhood. Journal of Consumer Research 40(4): 692-710.

Saldana J (2013) The coding manual for qualitative researchers. Los Angeles: SAGE Publications.

Schnapper D (1989) Rapport a 'emploi, protection sociale et statuts sociaux. Revue frangaise de
sociologie XXX(1): 3-29.

Secours Catholique et Caritas (2018) Etat de la pauvreté en France. Rapport statistique. Secours
Catholique Caritas - France.

Sennet R (2000) Le travail sans qualités. Paris: Albin Michel.

SPF (2015) Un peur record de la pauvreté. Rapport. Secours populaire francais. Septembre-
Octobre.

SPF et Ipsos (2018) Enquéte sur la jeunesse en Europe : Précarité et engagement solidaire.
Rapport. 20 septembre — 8 Octobre. Secours Populaire Francais, Ispos.

Standing G (2011) The precariat: The new dangerous class. New York: Bloomsbury.

Tully SM, Hershfield HE et Meyvis T (2015) Seeking lasting enjoyment with limited money:
Financial constraints increase preference for material goods over experiences. Journal of
Consumer Research 42(1), 59-75.

Vandecasteele I et Lefebvre A (2006) De la fragilisation a la rupture du lien social: approche
Clinique des impacts psychiques de la précarité et du processus d’exclusion sociale.
Cahiers de psychologie clinique 26(1), 137-162.

Wresinski. (1987) Grande pauvreté et précarité économique et sociale. Paris: Journal Officiel.



