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VERS UNE TYPOLOGIE DE L’INDIFFERENCE DANS LA CONSOMMATION :
IMPLICATIONS POUR LE MARKETING RESPONSABLE

Résumé : Si la consommation engageée se voit fortement étudiée par les recherches en
consommation, son oppose, la consommation indifférente, a suscité pour le moment peu de
recherches. Cette communication a visée théorique cherche a conceptualiser la consommation
indifférente et & en proposer trois facettes (situationnelle, catégorielle et générale). En mélant
les apports de la sociologie culturelle classique, de la théorie des pratiques et des
développements récents irrigués par la psychologie, nous délimitons les contours de ces trois
facettes et leurs interdépendances. Cette proposition de cadre théorique débouche sur trois
formes d'implications pour le marketing responsable : son rapport a I'indifférence ; I'importance
des pratiques de communication responsable ; sa relation avec la définition (et non pas la mise
en oeuvre) de régulations et de politiques publiques.

Mots clefs : Indifférence ; approches culturelles ; marketing responsable ; théorie des
pratiques ; consommation responsable

TOWARD A TYPOLOGY OF INDIFFERENT CONSUMPTION: IMPLICATIONS FOR
SOCIALLY RESPONSIBLE MARKETING

Abstract : While consumer researchers have devoted a lot of attention to engaged
consumption, indifferent consumption has, for the time being, been scarcely studied. This
theoretical papers aims at conceptualizing indifferent consumption by outlining three aspects
(situational, categorical and general indifference). We use cultural sociology, practice theory,
and recent frameworks mixing psychology and sociology to describe these three aspects and
study their interdependence. This theoretical proposition has implications for responsible
marketing: its relation to indifference; the importance of responsible communication practices;
its relation with the definition (vs. the implementation) of regulations and public policies.

Keywords : indifference; cultural theory; responsible marketing; practice theory;
responsible consumption



Introduction

La consommation ordinaire n’est pas un sujet si fréquemment traité en tant que tel dans
le domaine du comportement du consommateur. La pratique marketing actuelle met en avant
des notions comme 1’engagement (Brodie et al., 2011; Pansari et Kumar, 2017), la co-création
de valeur (Vargo et Lusch, 2004), I’empowerment (Fuchs et Schreier, 2011; Wathieu et al.,
2002), la consommation responsable (Webb et al., 2008), et insistent sur le role actif des
consommateurs dans la conduite et la réception des activités marketing (Leclercq et al., 2016).
De son coté, le courant CCT s’est souvent focalisé sur un traitement des expériences
extraordinaires (Arnould et Price, 1993), impliquant des éléments de désir ou de passion (Belk
et al., 2003), les comportements résistants (Roux, 2007) ou le r6le moteur des consommateurs
dans la création des marchés (Martin et Schouten, 2014). Ces développements se rapprochent
de ceux de la sociologie de la consommation, dont la 1égitimation académique s’est faite par la
mise en évidence du c6té signifiant de la consommation : en étudiant les éléments créatifs,
résistants et agentiels de la consommation, les sociologues de la consommation visaient a
réfuter I’idée d’un consommateur passif, dupe et « agi » par les structures de production
(Warde, 2015).

Petit a petit, les approches culturelles ont commencé a s’intéresser a la consommation
de la vie quotidienne, dans ses aspects les plus banals. Si un des premiers objectifs était de
montrer que cette consommation banale pouvait aussi étre porteuse de sens, en tant que
révélatrice de structures culturelles et sociales (Inglis, 2005), petit a petit s’est imposée 1’idée
que les cadres théoriques classiques de la sociologie culturelle n’étaient peut-étre pas suffisants
pour étudier les aspects les plus ordinaires de la consommation (Gronow et Warde, 2001).
Ainsi, un courant de recherche a émergé autour des théories de la pratique, bien équipées pour
saisir le caractére habituel et routinier des comportements (Shove et al., 2009; Warde, 2005).
Une difficulté réside cependant dans la capacité des théories actuelles a saisir la balance entre
la réflexivité des consommateurs et le caractere automatique, non-réfléchi de leurs routines :
dans ce cadre, Halkier (2001) propose différents types d’articulations, et notamment que la
routine peut avoir un role de « refuge » lorsque 1’individu refuse d’utiliser sa réflexivité.

Ce refus de reflexivité est notre point de départ : nous voulons ici tenter d’approfondir
la proposition d’Halkier en proposant une typologie de trois types de consommation
« indifférente », c’est-a-dire faible en réflexivité. Cette typologie vise a articuler des
propositions théoriques sur les porosités et interdépendances entre les différents types afin
d’orienter de futures recherches sur ce sujet. Conceptualiser la consommation indifférente peut
étre important, entre autres, pour jeter un autre regarde sur le marketing responsable (Carrington
et al., 2016; Remy et Roux, 2022).

L’indifférence situationnelle

Michaud-Trévinal et Stenger (2018) ont récemment importé dans le champ du
marketing la conceptualisation de la situation par Girin (2016), elle-mé&me issue des travaux de
Goffman. Une situation se définit par trois aspects (des participants, une extension
spatiomateérielle et une extension temporelle), sur laquelle se posent un ensemble de
« contextes » possibles, définis comme des « structures d’interprétation, des schémas cognitifs,
dont chacun dispose pour comprendre les événements qui s’y produisent » (Girin, 1990, cité
par Michaud-Trévinal et Stenger, 2018: 31). L’idée de schéma renvoie a des structures
cognitives de savoir préalablement organisées et construites par I’expérience (Fiske et Linville,
1980). Des recherches mélant psychologie et sociologie ont mis en évidence 1’existence de deux
types de schémas, declaratifs et non déclaratifs (Lizardo, 2017) : les schémas déclaratifs sont
explicites, symboliques et acquis rapidement ; a I’inverse, les schémas non déclaratifs sont
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implicites, formés d’associations émotions-cognitions-comportements acquis par des
expériences répétées sur le long terme. Cette distinction renvoie aux modeles de processus dual
en psychologie (Evans, 2008), différenciant entre des processus de type 2 (délibératifs,
explicites et lents) et des processus de type 1 (automatiques, implicites et rapides). Les schémas
déclaratifs sont mobilisés par des processus de type 2, et sont a la source de la réflexivité des
individus, alors que les schémas non-déclaratifs sont mobilisés par les processus de type 1
(Lizardo et al., 2016).

Dans ’optique d’une situation ou les individus auraient peu de volonté a déployer un
effort, les processus de type 2 ont moins de chance d’étre mobilisés. Notamment, des recherches
montrent qu’en situation de stress, de distraction, on observe une bascule d’un processus
délibératif de type 2 vers un processus intuitif de type 1 (Wood et Riinger, 2016). Si les
recherches en psychologie ont mis en évidence ’effet de facteurs exogenes sur cette bascule,
on peut imaginer, a la suite des travaux d’Halkier (2001), qu’un évitement volontaire de 1’effort
cognitif peut mener a une indifférence situationnelle. Plus simplement, dans une situation a
laquelle I’individu assigne peu d’importance (par exemple une situation d’achat tres routiniere),
on assistera a un choix au «hasard volontaire », c’est-a-dire un choix volontairement
automatique, sans réflexivité, et donc basé sur un processus de type 1 et guidé par des schémas
non déclaratifs. Sans doute les facteurs exogenes (fatigue, stress) peuvent avoir un réle a jouer :
on peut penser que face a I’accumulation de facteurs exogeénes fatigants dans une certaine
situation, un individu prenne volontairement la décision de « lacher I’affaire » et de se reposer
sur ses automatismes.

En la caractérisant comme situationnelle, nous en venons a poser cette indifférence
comme dépendant de facteurs « objectifs » (purement situationnels), mais également des modes
de lecture de ces situations par les acteurs (éléments contextuels). Ces contextes sont extérieurs
a la situation, et se construisent au cours du temps de facon déclarative et non déclarative. Il est
donc envisageable que certains schémas soient mobilisés dans une classe de situations
similaires, ce qui méne a la possibilité d’une autre forme d’indifférence, trans-situationnelle
qu’on peut qualifier de catégorielle.

L’indifférence catégorielle

Les schémas d’interprétation d’une situation se construisent au cours du temps par des
mécanismes associatifs, qu’ils soient basés sur des associations symboliques (schémas
déclaratifs) ou émotionnelles-cognitives-comportementales (schémas non déclaratifs). Dans les
deux cas, ces schémas se construisent pour pouvoir étre appliqués dans des situations similaires,
que cette similarité soit abstraite (basée sur des relations logiques, sémantiques) ou concréte
(basée sur des éléments physiques et perceptuels). Ainsi, les schémas ont vocation a se reposer
sur des opérations de classification des situations selon différents ressorts. La notion de culture
renvoie tres fréguemment a des formes de catégorisation du monde (Douglas, 1966), chaque
catégorie étant associée a des normes, des valeurs, des objectifs ... Schatzki (2005) définit une
pratique comme un ensemble d’actes et de paroles organisées par un ensemble de
compréhensions (comment identifier et répondre a chaque entité percue), de regles (orientant
vers certaines actions possibles dans une situation donnée) et de structures téléoaffectives (une
hiérarchisation affective de la désirabilité de certains objectifs). La structure téléoaffective a
pour nous une importance particuliere.

Dans la mesure ou les pratiques sont routinisees au cours du temps (Reckwitz, 2002;
Schatzki, 1996), la structure téléoaffective peut se caractériser comme une forme particuliere
de schéma mental dont la fonction est de donner une importance a certains objectifs et donc aux
actions qui en découlent. Une importance plus forte a donc plus de chances de provoquer un
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processus de type 2, et donc de provoquer une approche réflexive de cet ensemble d’actions.
Une structure téléoaffective pourrait donc étre un schéma non déclaratif, formé justement
d’associations cognitives (certaines perceptions), affectives (I’importance donnée) et
comportementales. Cette importance est ainsi dépendante de la situation dans laquelle va se
jouer I’action, et dépend donc de la catégorisation de la situation opérée au préalable par
I’acteur. Ainsi, ces structures téléoaffectives peuvent étre envisagées comme des schémas non
déclaratif servant a évaluer I’importance affective de certaines classes de situations, classifiées
comme telles a partie de certaines similarités tenant a leurs caractéristiques percues. En tant que
schéma non déclaratif, elles provoquent des processus de type 1 qui, si I’importance pergue est
suffisamment importante, peuvent déboucher sur un traitement réflexif de type 2 (modele
défaut-interventionniste, Evans, 2008).

Par déduction, une structure téléoaffective assignant une importance faible a certaines
situations peut entrainer une indifférence catégorielle a un ensemble de situations jugées comme
similaires sur certaines caractéristiques. Un mode de classification des situations peut étre, par
exemple, une situation présentant un produit de consommation donné: ce mode de
classification renvoie ainsi a un concept classique, I’implication dans la catégorie (Goldsmith
et Emmert, 1991). L’absence d’implication dans une catégorie est donc une forme
d’indifférence catégorielle particulierement pertinente en marketing; cela dit, cette
appréhension de I’indifférence catégorielle permet de I’appliquer a d’autres objets, par exemple
une indifférence a la consommation responsable en général, une indifférence a certains stimuli
(labels bio ou Fair Traide) ou a certaines margques.

L’indifférence peut donc étre situationnelle, mais également catégorielle. Des structures
téléoaffectives peuvent étre mobilisées dans des situations similaires, et donc favoriser une
indifférence situationnelle dans plusieurs situations similaires. Une question demeure : la
transmission de I’indifférence entre plusieurs situations ne se fait-elle que par une similarité
entre situations, ou existe-t-il une indifférence « générale », a méme d’influencer 1’ensemble
des situations ? La section suivante développe cette question.

L’indifférence générale

Dans un des premiers articles sociologiques a s’emparer du concept de processus dual,
Vaisey (2009) propose de comparer ces processus a la métaphore du conducteur d’éléphant : le
conducteur est notre processus explicite et déclaratif, tentant avec plus ou moins de succes de
conduire un éléphant implicite et non déclaratif. VVaisey rapproche la partie non déclarative du
concept d’habitus de Bourdieu (1980), et sera suivi dans cette veine par d’autres (Lizardo et al.,
2016; Simko et Olick, 2021). Cet habitus a vocation a irriguer I’ensemble des pratiques d’un
individu au sein d’un champ, et dépasse donc le niveau de I’indifférence catégorielle vu
précédemment. Méme si cette unicité de 1’habitus a été remise en cause a plusieurs reprises
(voir Trizzulla et al., 2016 pour une synthese), on retrouve cette idée dans I’approche de Lahire,
ou des dispositions (genérales) sont présentes a priori mais activées dans certaines situations
(Trizzulla et al., 2016). Ces dispositions sont construites lentement par les diverses expériences
de socialisation traversées par les individus (Trizzullaet al., 2016). Si le transfert de dispositions
entre situations n’a rien d’automatique, Lahire ne s’oppose néanmoins pas totalement a ce
transfert, expliquant qu’il dépend de rapports de force entre plusieurs dispositions ainsi qu’entre
celles-ci et les divers éléments de la situation.

Qu’on parle ici de dispositions au sens lahirien ou d’habitus au sens bourdieusien,
I’important est que ces concepts représentent des schémas non déclaratifs formés sur le temps
long de la vie d’un individu. Une propension a I’indifférence, dans le sens d’une structure
téleoaffective a portée générale construite au cours de la vie, pourrait donc s’envisager, et



permettre d’expliquer certains clichés culturels comme le « flegme », supposément typique des
Britanniques. Un champ de recherche paralléle a cette question est celui qui, en psychologie,
étudie les liens entre personnalité et culture (Church, 2000). D’aprés ce champ, certains traits
de personnalité pourraient étre influencés par la culture (et donc par la socialisation des
individus). Un trait de personnalité est un schéma cognitif, affectif et comportemental récurrent
(Funder, 2001), définition qui se rapproche tres fortement de nos schémas non déclaratifs vus
précédemment. Dans le méme ordre d’idée, le « Cognitive Reflection Test » est un test visant
a évaluer une disposition a la réflexivité, défini comme « capacité a résister a fournir la réponse
qui vient en premier a I’esprit » (Frederick, 2005: 35). Cette propension est explicitement
décrite par Frederick comme une disposition générale & basculer sur un processus de type 2
réflexif, et donc implique en miroir I’existence d’une disposition a laisser libre court au
processus de type 1 automatique.

La coexistence d’une part de certains clichés culturels (le flegme) et de dispositions
générales a basculer ou non sur un processus réflexif de type 2 indique qu’il n’est pas aberrant
d’imaginer un troisiéme type d’indifférence : une indifférence générale, construite par les
différentes expériences de socialisation d’un individu, et qui a vocation a provoquer une
propension plus ou moins forte a la réflexivité dans une situation donnée. Ces développements
nous laissent donc avec trois types d’indifférence inter-reliés : une indifférence situationnelle,
une indifférence catégorielle et une indifférence générale. Approfondir ces liens est I’objet de

notre section conclusive.
Discussion : Cerner les nuances d’indifférence dans la consommation

Les indifférences situationnelles, catégorielles et générales, si elles peuvent étre
distinguées conceptuellement, sont interdépendantes. D’une part, la répétition d’épisodes
d’indifférence situationnelle peut mener a une routinisation de certaines pratiques, et donc la
consolidation d’une structure téléoaffective transférable a d’autres situations : en d’autres mots,
une indifférence catégorielle. Le développement de multiples structures téléoaffectives
paralleles, et donc de multiples indifférences catégorielles, peut également mener a
I’application de cette indifférence a une classe extrémement large de situations, menant a une
indifférence générale.

A T’inverse, une indifférence générale, produisant une disposition appliquée a des
classes de situation variées, peut participer a solidifier un ensemble de structures téléoaffectives
paralléles, créant plusieurs indifférences catégorielles. Celles-ci, par leur applicabilité a des
classes de situations variées, risquent de favoriser 1’émergence d’indifférences situationnelles
spécifiques. En d’autres mots, chaque type d’indifférence peut participer a renforcer les deux
autres par le truchement de la mise en ceuvre de pratiques routinisées.

Contributions pour le champ de la consommation responsable

Une partie importante des recherches en consommation responsable gravite autour de
I’épineux probléme du green gap, a savoir 1’écart entre attitudes et comportements responsables
(Johnstone et Tan, 2015). Si ce gap a été critiqué pour son caractére idéologique, pointé comme
une fiction commode pour éviter de s’interroger sur les limites du modele capitaliste
(Carrington et al., 2016), des recherches ont néanmoins mis en évidence un certain nombre
d’explications au niveau des consommateurs pour expliquer cet état de fait. Les travaux de
Carrington et al. notamment (2010, 2014) montrent un r6le déterminant non seulement de la
routinisation des comportements mais également d’une volonté d’effort (willigness to commit)
qui participent fortement a nourrir cet écart entre attitudes et comportements. Notre
conceptualisation de D’indifférence montre que ces deux facteurs sont tous deux une
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manifestation d’une forme d’indifférence, car tous deux démontrent 1’existence d’une structure
téléoaffective minorant 1’importance d’adopter des comportements responsables. Nous
contribuons ainsi au champ de la consommation responsable en lui fournissant un cadre
d’analyse de I’indifférence.

Dans un autre ordre d’idée, Chatzidakis et al. (2007) mettent en évidence un éventail de
justifications diverses, faisant ici écho aux travaux de Vaisey (2009) : des schémas déclaratifs
peuvent tout a fait étre invoqués a posteriori pour justifier un comportement, tandis qu’un
schéma non déclaratif puissant orientera les actions en arriére-plan. La distinction entre
schémas déclaratifs et non déclaratifs permet d’illustrer deux choses. D’une part, la non-
adoption de comportements de consommation responsable prend place dans des situations
d’achat qui pourraient étre classifiées en majorité comme peu importantes, favorisant ainsi une
faible réflexivité et la mobilisation de schémas non déclaratifs comme guides de 1’action
(Evans, 2008; Lizardo, 2017; Vaisey, 2009). D’autre part, I’existence de schémas déclaratifs et
non déclaratifs distincts relativise 1’intérét de mobiliser des leviers issus d’un discours réflexif
pour jouer sur des comportements guidés, au moins en partie, par des schémas non déclaratifs.

Indifférence et implications pour un marketing responsable

Si D’indifférence est caractérisée par une absence de réflexivité, elle est donc
consubstantielle a une absence d’effort (la réflexivité étant caractéristique de processus
psychologique de type 2 qui sont demandeurs en ressources cognitives). Il est intéressant de
noter qu’une partie non négligeable de la discipline du marketing s’est construite sur I’idée de
limiter I’effort des consommateurs : la gestion de I’expérience client mobilise des métriques
comme le Customer Effort Score (Lemon et Verhoef, 2016), et les pratiques récentes de nudge
visent volontairement a mobiliser des schémas non déclaratifs (Sunstein, 2016). Qu’un
marketing commercial s’accommode de ces pratiques, cela parait logique : mais quid de
I’utilisation de celles-ci dans le cadre du marketing responsable ?

Si ce dernier vise a orienter des comportements vers des solutions durables, un de ses
objectifs doit étre de favoriser la réflexivité des consommateurs pour les amener a s’écarter des
offres non durables. Favoriser la réflexivité a un instant t peut avoir un intérét, mais les résultats
seront d’autant plus importants que se construira une propension a la réflexivité dans des
situations variées, c’est-a-dire si se constituent et se solidifient de nouvelles structures téléo-
affectives donnant une importance aux situations de consommation. C’est la raison pour
laquelle I’utilisation en marketing social de techniques comme les nudges (Gurviez et Raffin,
2019) pourrait étre contre-productive, car elle participe a renforcer des structures téléoaffectives
caractéristiques de I’indifférence. Au vu de I’attrait de ce genre de techniques, des recherches
pourraient creuser plus en avant cette idée : est-il plus productif pour un marketing responsable
de profiter de I’indifférence ou de la combattre ?

D’autre part, I’existence de schémas délibératifs de justification de 1’indifférence
indique que certains schémas délibératifs sont a méme de renforcer 1’effet des schémas non
délibératifs. Si ’on part de I’hypothese assez consensuelle d’un fonctionnement en parallele
des deux types de processus (Evans, 2008), il est non seulement important de provoquer un
raisonnement réflexif dans une situation, mais également que ce raisonnement soit a méme de
modifier la décision issue du processus non déclaratif. Cela laisse une place importante a des
pratiques de communication chargées de construire des structures symboliques soutenant des
pratiques responsables comme la déconsommation (Lloveras et al., 2022) et d’affaiblir des
structures soutenant le consumérisme. Ces pratiques ne peuvent cependant constituer le seul
ressort du marketing responsable.

En effet, des facteurs situationnels peuvent prévenir la mise en route d’un processus
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réflexif. Mettre en ceuvre un marketing responsable doit également signifier agir sur 1’échelle
macro des systemes marketing (Little et al., 2019), a travers non seulement des initiatives RSE,
mais également un soutien a des politiques publiques et des régulations des activités ayant des
conséquences nefastes, notamment celles qui soutiennent et renforcent les structures
téléoaffectives favorisant la consommation indifférente. Le marketing responsable, s’il se réduit
a des pratiques individuelles d’entreprises, n’a en effet que peu de chances de contrecarrer des
effets structurels. Dans son rapport a I’indifférence, a ses facettes et a ses causes structurelles,
le marketing responsable semble amené a se poser un certain nombre de nouvelles questions.
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