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TRANSGRESSION ET CONSOMMATION : REVUE INTEGRATIVE ET
PROPOSITION D'UN AGENDA DE RECHERCHE

Résumé : De nombreuses recherches en marketing portent sur des pratiques et
consommations qui ne respectent pas les normes, c'est-a-dire des transgressions (Jenks, 2013,
2003). Or, ce concept n'a pas fait 1'objet de conceptualisation dans la discipline bien que son
signifiant soit fréquemment employé.

Par le biais d'une revue de littérature intégrative! basée sur 782 articles de recherche
en marketing, nous cherchons a comprendre la signification accordée au terme
“transgression” notamment en lien avec la consommation des individus. Pour ce faire, nous
mobilisons des techniques relevant du Natural Language Processing (NLP). Nous présentons
dans un premier temps des taxons de transgression en marketing ainsi que certaines de leurs
dimensions et variables.

A terme, cette recherche nous permettra de proposer une conceptualisation de la
transgression en marketing ainsi qu'un cadre intégrateur et d’étude pour les pratiques et
consommations qui ne respectent pas les normes. Un agenda de recherche est proposé afin
d’approfondir notre compréhension de la maniere dont le concept peut étre mobilisé dans la
discipline.

Mots clés : transgression ; conceptualisation ; revue intégrative ; taxonomie ; cadre intégrateur

TRANSGRESSION AND CONSUMPTION : INTEGRATIVE REVIEW
AND RESEARCH AGENDA

Abstract : Lots of research in marketing focus on consumption and practices which do not
comply with norms, in other words “transgressions” (Jenks, 2013, 2003). Although the
signifier “transgression” is widely used within the marketing literature, its signified i.e. the
concept of transgression is yet to be defined.

Using an integrative review drawing from a corpus made up of 782 research articles
in marketing, we aim to understand the meaning of the term “transgression”especially in
regard to individuals’ consumption. Thus, we use techniques derived from NLP (Natural
Language Processing). As a first step, we propose taxons of transgression in marketing as well
as some of their dimensions and variables.

This research aims to offer a conceptualization of transgression in marketing backed
with an integrative frame allowing the study of consumption practices that do not comply
with norms. We also propose an agenda for future research in order to deepen our
understanding of the way transgression can be used in marketing.

Keywords : transgression ; conceptualization ; integrative review ; taxonomy ; integrative
framework

! (Torraco, 2005, 2016 ; Snyder, 2019)



Introduction

Qu'il s’agisse de porter une robe de mariée noire a son mariage, de manger des
insectes, de fumer dans un avion ou d’étre un homme qui se maquille, ces pratiques et
consommations ont pour point commun d’étre considérées comme étant en décalage avec les
normes d’une société donnée a une époque donnée. De maniere sous-jacente, elles relevent
du concept de transgression. Définie comme une conduite qui va au-dela des regles et dépasse
les limites (Jenks, 2003, 2013) sans étre nécessairement négative, la transgression est un
concept riche et complexe qui se révele pertinent en marketing pour comprendre et étudier

les pratiques et consommations qui ne s’inserent pas dans les normes.

Si les travaux dans la discipline font un usage régulier du terme “transgression” et que
certaines formes de transgression en lien avec la marque, les biens et prestations de services
sont mobilisées en marketing (Khamitov et al., 2020), le terme y est employé majoritairement
pour signifier un acte répréhensible ou du moins mal considéré socialement. Outre le caractéere
réducteur de cette conception, d’autres dimensions, telle que la dimension positive de la

transgression, sont bien souvent absentes des travaux en marketing.

Qu’est-ce que la transgression en marketing et plus particulierement dans la
consommation ? Quelle définition et quelle conceptualisation retenir ? Ces questionnements
émergent du fait que s’il existe un intérét manifeste en marketing pour les pratiques de
consommation qui ne respectent pas les normes établies, il n'y a a ce jour pas de cadre
intégrateur ou d’études approfondies de celles-ci, ce que le concept de transgression entend

apporter.

A la suite d"une étude de la littérature portant sur la transgression en sociologie et en
psychologie, nous proposons une revue intégrative (Torraco, 2005, 2016 ; Snyder, 2019) visant
a comprendre la maniere dont la transgression a été mobilisée en marketing pour en tirer une
définition et en identifier les principales caractéristiques. Cette conceptualisation devrait
ensuite permettre de proposer un cadre intégrateur et d’étude des pratiques de consommation

transgressives.

Les prochaines sections présenteront succinctement des éléments clés de la revue de
la littérature, de la méthodologie et des résultats préliminaires. La recherche se conclura par

des implications et la proposition d'un agenda de recherche

Revue de la littérature



La transgression dans les sciences sociales : un consensus sur la définition d'un

concept complexe. Les auteurs contemporains ayant étudié la transgression s’accordent sur
sa nature complexe “puisque lui est attachée a la fois une forme d’évidence [...], de radicalité
[...], d'opacité, liée non seulement aux multiples dimensions ou terrains ou elle peut
s'expérimenter et se manifester [...] mais aussi a la valeur « négative » qui lui est
immédiatement associée” (Sabot, 2020). Cette valeur négative et réductrice, “essentiellement
celle de la violation de lois ou de commandements divins” (Estellon, 2005, p.105) est dtie au
glissement sémantique du terme dans le langage courant. Foucault (1963, p. 237-238) insiste
cependant sur le fait que la transgression ne comporte rien de subversif ou de scandaleux. En
effet, elle se pose comme étant ce qui va au-dela des limites et les excede sans pour autant étre
la négation ou I'antithése de la loi et des regles. Au contraire, en allant au-dela de la limite, la
transgression vient la réaffirmer et la compléter (Jenks, 2003, p.7). Une transgression n’est
donc ni (que) négative, ni (que) positive.

Elle permet également les “moments d’effervescence collective” (Durkheim, 1893),
amenant de nouvelles idées et espoirs qui en font une composante centrale des grands
moments de changement dans la société. Si la transgression constitue un exces chez Bataille
(1954 ; 1957), il est aussi une “une force dynamique dans la reproduction culturelle qui
empéche les sociétés de stagner en brisant les regles, assure la stabilité en les réaffirmant”
(Jenks, 2003, p.8). La transgression se présente donc comme une opportunité de renouveau,
d’interrogation des normes et des habitudes.

Malgré le consensus quant a la définition de la transgression dans les sciences sociales,
dont la reconnaissance du fait qu’elle n’est pas de facto négative, une transgression peut
néanmoins étre percue en tant que telle dans certains contextes. En cause, le rapport que la
transgression entretient avec les normes et qui constitue son essence ; une transgression
n'existe que si, quand et parce qu'elle outrepasse, va au-dela d'une norme sociale ou

personnelle.

Les normes sociales et personnelles. Une norme sociale peut étre définie comme
“une conception stable et partagée d'un comportement approprié ou inapproprié en fonction
d’un contexte social donné, qui dicte les attentes comportementales d’autrui et fournit des
“regles” pour son propre comportement” (McKirnan, 1980, 76). Elle suppose deux grands

types d’attitudes ou réactions possibles de la part des individus : son respect ou son irrespect,



soit sa transgression qui se produit lorsque les consommateurs adoptent un comportement
“en dehors des attentes sociales” (Popa et al., 2014).

Les normes sociales sont secondées par les normes personnelles (ou normes
internalisées, normes morales). Elles font référence a des “standards internes de conduite”
(Chandon et al., 2011), a un sentiment d’obligation morale d’agir d"une maniere particuliere
dans une situation particuliere (Schwartz et Fleishman, 1978, 1982) et agissent comme un outil
d’auto-évaluation dans la gestion des comportements individuels vis-a-vis de la société (Popa
et al., 2014). La transgression des normes personnelles correspond donc au fait de ne pas
respecter ses propres standards individuels de conduite, d’aller a I’encontre d'un sentiment
d’obligation morale d’effectuer (ou non) une action particuliere en lien avec un comportement
pro-social dans une situation particuliére.

Puisque les normes guident la vie des individus en société, il semble étonnant que le
concept de transgression ne soit pas davantage mobilisé en marketing. En revanche, il n’est

pas rare d’y trouver son signifiant mobilisé avec une connotation négative.

La transgression en marketing : un signifié sous-exploité. Bien que le terme
“transgression” soit couramment employé dans la littérature marketing, le concept tel que
défini en sociologie et psychologie n’y est pas réellement conceptualisé. En effet, le terme
“transgression” est majoritairement employé pour signifier un acte répréhensible ou du moins
mal considéré socialement. Sa dimension positive s’en trouve occultée a l'exception de
quelques travaux (i.e.: Sarpong et Maclean (2016) et Barone et Jewell (2013) mobilisent le terme
avec une valence plutdt positive en lien avec l'innovation, 1'opportunité, la modernité, le
futur).

En sus, la transgression est davantage absente des études portant sur la consommation
des individus -dans lesquelles elle se voit évincée au profit d’autres termes ou concepts (i.e.:
“subversion”, “déviance”, “tabou”)- que dans celles s’intéressant aux entreprises, marques,
produits et services. Ces dernieres mettent en avant les brand transgressions, service failures et
product-harm crisis, soit les transgressions de la marque ou d’'une entreprise, les échecs de
service et les crises dies a la dangerosité des produits (Khamitov et al.,2020). Toutefois, le
terme “transgression” semble & nouveau y étre majoritairement mobilisé avec une valence

négative.

La transgression est donc un concept riche qui, bien que complexe a étudier, semble

particuliérement pertinent en marketing, notamment pour comprendre et étudier les



pratiques et consommations qui vont au-dela des normes socialement, culturellement et

temporellement établies.

Méthodologie

Objectifs de la recherche. Aprés une étude de la littérature portant sur la

transgression en sociologie et en psychologie nous permettant d’acquérir de premiers
éléments de définition et de conceptualisation, nous proposons une revue intégrative en
marketing (Torraco, 2005, 2016 ; Snyder, 2019). Cette derniere vise a comprendre comment les
chercheurs ont mobilisé la transgression dans leurs travaux afin d’en avancer une définition
et, a terme, une conceptualisation dans la discipline. Pour ce faire, trois objectifs empiriques
guident cette recherche : (a) établir différents taxons de transgression en marketing et les
caractériser ; (b) avoir une réflexion de validité discriminante afin de distinguer ce qu’est ou
n'est pas une transgression en marketing par l'identification des synonymes du terme
“transgression” et leur distinction des concepts connexes, parents, assimilés, associés a celui
de transgression ; (c) commencer a identifier certains antécédents et conséquences de la
transgression au sein des différents taxons.

Conceptualiser la transgression en marketing nous permettra ensuite de proposer un
cadre intégrateur dans lequel s’articulent a la fois les concepts parents et synonymes de la
transgression ainsi que les différentes taxonomies de transgression en marketing. Ce cadre
intégrateur pourra également étre employé en tant que cadre de compréhension et d’analyse

pour étudier les pratiques de consommation transgressives dans la consommation.

Recueil et analyse des données. Les articles de recherche constituent les données

utilisées dans le cadre d'une revue intégrative (Torraco, 2005, 2016). La collecte des données a

*” sur les moteurs

été effectuée au moyen d’une recherche par mot-clé du radical “transgress
de recherche internes de dix-huit revues en marketing notées A ou B dans le classement
HCERES 2020 (Annexe Al). Le jeu de filtres appliqué et le tri manuel effectué ont permis de
limiter les résultats aux articles académiques en anglais comportant au moins une occurrence

*77

du radical “transgress*” dans leur résumé et/ou corps de texte, excluant ainsi les travaux
comportant uniquement des occurrences du radical transgress- au sein de leur bibliographie.

Ce set de données constitue un corpus initial de 709 articles. Par la suite, nous avons ouvert



notre corpus aux articles issus de revues en marketing non-classées mais ayant un Citescore?
supérieur ou égal a 3,503 au 8 mars 2022. Ainsi, notre corpus complet est constitué de 782

articles comportant au moins une occurrence du radical “transgress*”

répartis dans trente
revues en marketing.

L’analyse des données, toujours en cours, se déroule en suivant nos objectifs
empiriques : (1) Extraire des taxons de transgression de la littérature marketing et en
caractériser les dimensions. Pour ce faire, nous mobilisons des techniques relevant du Natural
Language Processing (NLP) qui permet d’exploiter “les larges corpus que la digitalisation
permet de constituer” (Balech et Benavent, 2019). Le protocole d’analyse sur R est disponible
en annexe A2 ; (2) Identifier les synonymes et concepts connexes de la transgression en
marketing a partir de I'exploration des taxons en combinant NLP sur R et I'approche CTC
(Contextual Text Coding) (Lichtenstein et Rucks-Ahidiana, 2021) ; (3) Identifier les premiers

antécédents et conséquences de la transgression en marketing, 8 nouveau en combinant NLP

et approche CTC.

Résultats préliminaires

Le terme de transgression. L'analyse des spécificitést (Annexe A3) nous permet de
constater (1) que le terme “transgression” est surtout employé au niveau de la marque ou de
I'entreprise alors que (2) la transgression en lien avec les individus et consommateurs est
omniprésente dans le corpus de maniere implicite, sans employer le terme “transgression”et
(3) qu'une terminologie stable existe et fait consensus dans la littérature dans le premier cas
mais pas dans le second. L’analyse des dépendances nominales’ du radical “transgress*”¢
illustre quant a elle I'évolution temporelle du contexte d’emploi de la transgression. Jusqu'en
2009, la transgression en lien avec les individus/consommateurs était la plus présente dans
les recherches en marketing. Par la suite, le focus de la transgression a été déplacé pour

s’intéresser au contexte marque/entreprise , avec une perspective micro/meso jusqu’en 2019

2 Le Citescore est une mesure annuelle des citations dun titre (i.e. articles de revue) basée sur Scopus.

3 La valeur 3,50 correspond au Citescore le plus bas parmi les revues du corpus initial (a I'exception de RAM -
English version, seule revue du corpus au lectorat majoritairement francophone bien que publiée en anglais).

4 L’analyse des spécificités évalue les variations quantitatives d’emploi des termes entre les différentes sous-
parties d"un corpus (Pincemin, 2020)

® Les dépendances syntaxiques -dont la dépendance nominale- s'intéressent a 1'ordre des mots au sein d'un
ensemble (généralement, une phrase) et postule que I'ordre des mots détermine leurs possibilités combinatoires.
Autrement dit, I'existence d'un mot dépend, ou non, de tel ou tel autre mot.

€ Dans le cadre de cette étude, les dépendances nominales de “transgress*” sont des mots (noms, adjectifs,
adverbes, verbes ...) qui viennent modifier son sens et donc, le préciser.



puis, depuis 2020, dans une visée plus large avec des enjeux macro-sociaux (éthique par

exemple).

Les taxons de transgression en marketing. Apres plusieurs tests, les classifications
simple et double suivant la méthode Reinert (1983, 1993, 2007) s’averent les plus pertinentes
en affichant neuf profils. Ces derniers correspondent a neuf contextes de mobilisation du
terme "transgression" en marketing sur la base des occurrences de transgress* présentes dans
le corpus. Apres une exploration de chaque profil au moyen d’une visualisation par nuage de
mots ainsi qu'une analyse de similitudes révélant les liens de proximité entre les différents
termes, nous avons réitéré les classifications hiérarchiques descendantes en nous appuyant
cette fois-ci sur les collocations de transgress* (Annexe A4). Cela nous permet de renforcer la
pertinence des différents profils en les centrant encore davantage sur la transgression. A
nouveau, les neuf profils en résultant sont explorés par une visualisation sous forme de

nuages de mots et par une analyse de similitudes (Annexe A5).

Les résultats préliminaires de I'exploration des profils s’inscrivent dans la lignée d"une
premiére étude du corpus réalisée avec le logiciel Iramuteq (Lefrangois, Changeur et Balech,
2022). L’ouverture du corpus aux articles issus de revues non classées ainsi que plusieurs
ajustements méthodologiques ('emploi du NLP notamment) nous offrent cependant une
analyse plus riche nous permettant de préciser les taxons mis a jour dans 1'étude précédente.
La majorité des profils se rapportent a la transgression des entreprises vis-a-vis de différentes
parties prenantes (consommateurs, autres entreprises) ou concepts (i.e.: relation marque-
entreprise), a différents niveaux (macro/micro) et degrés (qui s’expriment par le degré
d’impact de la transgression ressenti par les transgressés). La dimension négative de la
transgression des entreprises demeure également prépondérante. La transgression des
individus/consommateurs est quant a elle bien moins développée et n’est détectée que dans
deux profils sur neuf. Plus encore, la question de la transgression des normes personnelles ne
ressort pas dans les profils. Nous attribuons cette absence au fait que la transgression des
individus/consommateurs ne dispose pas de terminologie fédératrice dans la discipline.
D’autres termes ou concepts sont employés pour signifier de ces transgressions (e.g.: les
“planned hedonic deviations”, ou écarts hédoniques planifiés de Vale et al., 2016), ce qui confirme

I'intérét de poursuivre notre analyse avec les objectifs 2 et 3.

Tableau 1 : Résumé des interprétations des profils




Lefrancois, Changeur et Balech (2022)

La présente étude

Taxonomie 1 : Transgressions du consommateur,
dont :
- Transgressions comportementales dans un
contexte de consommation
- Transgressions réactionnaires liées a la
moralité des entreprises
- Transgressions en lien avec la décision
d’achat
Taxonomie 2 : Transgressions “macro” des
entreprises, marques et célébrités
Taxonomie 3 : Transgressions “micro” initiées par

Taxonomie 1 : Transgressions initiées par les entreprises, dont :
Transgressions des marques (brand transgressions) (Cl.2)

- Niveau micro (CL5)

- Niveau macro (CL6)
Transgressions des “influenceurs” (celebrity endorsement transgression) (CL.1)
Transgressions morales des entreprises a faible impact pour les consommateurs
(CL4)
Transgressions morales des entreprises a fort impact pour les consommateurs
(CL9)
Transgressions de la relation marque-consommateur (par la marque) (C1.7)
Transgressions stratégiques des entreprises (dimension positive ou négative) (CL8)

les entreprises, dont : Transgressions relationnelles B2B (Cl.3)
- Transgressions du contrat de service
- Transgressions relationnelles B2C Taxonomie 2 : La transgression des individus / consommateurs dont :
- Transgressions B2B Transgression des normes sociales/propres a un groupe (Cl.3)

Transgressions de la relation marque-consommateur (par le consommateur) (C1.7)

Ces premieres analyses des taxons de transgression en marketing permettent d’identifier le
champ d’application de la transgression. Elles préparent les deux étapes suivantes de notre
étude, a savoir la conceptualisation par 'analyse des synonymes et concepts connexes de la
transgression en marketing et I'identification de certains de ses antécédents et conséquences
en combinant NLP sur R et I'approche CTC. Ces analyses devraient nous permettre de mieux
appréhender le concept de transgression en marketing, notamment sa dimension positive, la
transgression des consommateurs et, surtout, sa capacité a rendre compte de pratiques de

consommation encore peu appréhendées et donc comprises.

Implications et agenda de recherche

Ce travail de définition de la transgression en marketing vise a rendre le concept plus
accessible pour une mobilisation dans de futures recherches. Cette clarification du concept
permettra notamment de construire une littérature fédératrice autour de la transgression des
consommateurs. Par la suite, nous serons en mesure de proposer un cadre intégrateur dans
lequel s’articulent a la fois les concepts parents et synonymes de la transgression (i.e.: le tabou,

‘écart, le craquage, la déviance ...) ainsi que les différents taxons de transgression en
marketing. Ce cadre intégrateur pourra également étre employé en tant que cadre de
compréhension et d’analyse pour étudier les pratiques de consommation transgressives des
normes.

La littérature marketing laisse également transparaitre la relative absence d’études

s’intéressant au vécu de la transgression dans la consommation. Ainsi, étudier la maniére dont
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les individus appréhendent, vivent et négocient une pratique de consommation transgressive
semble étre une piste de recherche intéressante. A cet égard, le cas des pratiques de
consommations genrées et transgressives des normes de genre semble particuliérement
pertinent pour illustrer les intéréts et possibilités de la mobilisation du concept de
transgression en marketing. Ces derniéres relevent a la fois des normes personnelles et
sociales, impactent I'individu et la société et ont des implications différenciées en fonction du
genre de I'individu, ce qui en font un cas de choix pour signifier des différentes proportions,

dimensions et degrés de transgression préfigurés dans cette recherche.

Enfin, il semble essentiel que de futures recherches s’attachent a démontrer la portée
opérationnelle du concept de transgression pour les praticiens du marketing, autrement dit la
maniére de mobiliser le concept et son articulation au sein d'une stratégie marketing, ses

domaines d’applications, utilités et avantages ainsi que ses éventuelles limites.



Annexes

A1l. Revues utilisées pour constituer le corpus

RANG CITESCORE n
NOMDE LA REVUE HZ(I;:;)ES au 8/03/2022 | ARTICLES

1 Psychology and Marketing 4,50 71
2 Recherche et application Marketing (Eng vers.) A 1,10 22
3 Journal of the Academy of Marketing Science A 17,00 26
4 Journal of Marketing A 12,30 26
5 Journal of Consumer Research A 11,80 88
6 Journal of Business Research A 9,20 130
7 Journal of International Marketing A 8,10 11
8 Journal of Marketing Research A 9,60 18
9 International Marketing Review A 5,70 11
10 International Journal of Research in Marketing A 8,80 19
11 Journal of Consumer Psychology A 5,80 45
12 Marketing Theory B 5,00 34
13 Marketing Science A 6,30 7
14 Journal of Marketing Management B 4,40 66
15 European Journal of Marketing B 4,70 67
16 Journal of Macromarketing B 3,50 31
17 Journal of Consumer Culture B 5,20 40




18 Marketing Letters A 3,50 16
19 AMS REVIEW NA 3,8 5
International Journal of Productivity and Performance
20 Management NA 3,5 1
21 Journal of Brand Management NA 4,8 21
22 Journal of Business & Industrial Marketing NA 44 1
23 Journal of Business Ethics NA 9 5
24 Journal of consumer behavior NA 4,1 6
25 Journal of Mixed methods research NA 7,2 1
26 Journal of retailing and consumer services NA 9 3
27 Public Relations Review NA 5,6 3
28 Review of Managerial Science NA 6 5
29 Spanish Journal of Marketing - ESIC NA 57 2
30 Sport Management Review NA 6,5 1
782
A2. Protocole d’analyse des taxons de transgression
PROTOCOLE D'ANALYSE - CORPUS TRANSGRESSION (au 24/06/2022)
ETAT
OBJECTIF 1: TAXONS DE TRANSGRESSION Fait
I. Analyse des spécificités Fait
Occurrences de transgress* et transgression par revues et périodes Fait
Cooccurrences de transgress* et transgression par périodes Fait
Collocations de transgress* par périodes Fait
II. Analyses des dépendances nominales de transgress* par périodes Fait
III. Classification hiérarchique descendante Méthode Reinert En cours
Classification Méthode Reinert simple (k=9) sur les occurrences de transgress* Fait
Classification Méthode Reinert double (k=9) sur les occurrences de transgress* Fait
Nuage de mots sur chaque classe Fait
Analyse de similitudes sur chaque classe Fait
Classification Méthode Reinert simple (k=9) sur les collocations de transgress* Fait
Classification Méthode Reinert double (k=9) sur les collocations de transgress* Fait
Nuage de mots sur chaque classe Fait
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Analyse de similitudes sur chaque classe

Interprétation de claque classe

Classification ascendante hiérarchique simple et double sur les collocations de transgress* pour
comparaison

Nuages de mots et analyses des similitudes sur chaque classe
Analyse factorielle sur les classes

Classification ascendante sur l'analyse factorielle

Nuages de mots et analyses des similitudes sur chaque classe
Vectorisation du corpus

N-grammes similaires a transgress*

N-grammes proches de transgress + norm

Clustering sur le corpus vectorisé

Modele de topics STM

OBJECTIF 2 : IDENTIFICATION DES SYNONYMES ET CONCEPTS CONNEXES
OBJECTIF 3 : IDENTIFICATION DES ANTECEDENTS, CONSEQUENCES, MODERATEURS ET
FONDEMENTS CONCEPTUELS

Echantillonnage aléatoire de 10 segments de texte par classe pour exploration préliminaire avec
l'approche CTC (n=90)

Correspondance segments de textes R --> texte ID --> texte du corpus --> localisation de 1'extrait entier
dans l'article

Approche CTC de chaque profil

Fait

En cours

A venir
A venir
A venir
A venir
A venir
A venir
A venir
A venir
A venir

A venir

En cours

Fait

Fait

En cours
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A3. Analyse des spécificités

ETAPE 1: ANALYSE DES SPECIFICITES

Nombre d’occurrences sur
tout le corpus
n textes = 782

1999 et avant
n textes = 44

Entre 2000 et 2009
n textes =130
moy. annuelle : 14,4

Entre 2010 et 2019
n textes = 447
moy. annuelle : 49,6

2020 et apres
n textes =161
moy. annuelle : 71,5

“transgress” 15669 88 407 3283 1891
“transgress” / n textes 20,03 2 31 7,3 11,7
“transgression” 14157 59 314 2435 1349
“transgression” / n textes 18,10 1,3 2,1 54 8,37
7 ” i 1 Journal of Consumer Psychology 17 13 1 of C R h 204 1 Journal of Business Research 595 i
TOP 5 Journaux “transgress ! Journal of Business Research 1221 | © 0 el Toummal of Research in Marketing 15 ournal of Consumer Researc y usiness t Journal of Business Research 595
2 Psychology & Marketing 648 3 Journal of Consumer Research s 2 Marketing Science 25 2 Psychology & Marketing 559 2 Journal of Business Ethics 369
3 Journal of Consumer Research 568 4 Psychology & Marketing 1 3 Journal of Business Research 23 3 Journal of Consumer Psychology 433 3 European Journal of Marketing 272
4 Journal of Consumer Psychology 498 5 European Journal of Marketing o 4 Journal of Consumer Culture 23 4 Journal of Marketing Management 411 4 Journal of Brand Management 176
5 Journal of Marketing Management 468 5 Journal of Consumer Psychology 20 5 Journal of Consumer Research 319 5 Sport Management Review 100
1 of Business Research 852 1 Journal of Consumer Psychology 14 1 Journal of Consumer Research 183 1 Psychology & Marketing 438 1 Journal of Busin R rch 416
TOP 5 Journaux 1 Journa S IR . ? ournal of Business Researc
u I s 2 Psychology & Marketing 499 ; ::::::i;:ﬂg;"j::::a?EZ?;::%N,‘ in Marketing 12 3 Journal of Business Research 15 2 Journal of Business Research 415 2 Journal of Business Ethics 259
transgressmn 3 Journal of Consumer Psychology 459 4 Psychology & Marketing 5 :;25::::2:"2";3:::52 Z: :search in Marketing i: 3 Journal of Consum?r‘ Psychology 401 3 European Journal of Marketing 191
4 Journal of Consum?r’ Research 436 5 European Journal of Marketing 6 o : jgs:::i 2; ZZ:::;::ER:::E::EM ;gi 4 Journal of Brand Management 139
5 Journal of Marketing Management 324 5 Sport Management Review 91
Top 10 Co-occurrences les plus brand consu[;ne; brand brand brand
fréquentes avec “transgress” consumer P el consumer consumer consumer
study ethica time study study
research be transgression social research
social have use research transgression
transgression other partner have have
have use research other other
other brand study transgression social
use information have use negative
negative research other negative use
+ de 100000 + de 1500 + de 5000 + de 50000 + de 25000
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Top 10 Co-occurrences les plus brand consumer brand brand brand
fréquentes avec consutmer pé?f?i'égtl time consumer consumer
“transgression” S Udr{ brand consumer study study

researc th transgression research research
have 0 ber partner social transgression
transgres?l;on e use have have
s%cgl h:iz research other other
use information Stt%dy transgression negative
. other use
neaative research have negative customer
+  de 100000 +  de1000 +  de5000 uee +  de 25000
€ + de 50000 e
Top 10 Collocations de brand transgression 521
transgression moral transgression 124
(par fréquence) ethical tr:ansgress%on 84
transgression severity 73 . % . % . % . *
transgression type 67 cf collocations de transgress cf collocations de transgress cf collocations de transgress cf collocations de transgress
celebrity transgression 55 (par fréquence) (par fréquence) (par fréquence) (par fréquence)
relational transgression 47
endorsement transgression 45
transgression occur 43
transgression commit 40
Top 10 Collocations de brand transgression = 521 refrain transgression 8 brand transgression 17 brand transgression 368 brand transgression 136
transgress moral transgression 124 consumer transgression 4 personality transgression 12 moral transgression 66 moral transgression 54
fré ethical transgression 84 same transgression 3 transgression transgression 7 celebrity transgression 48 endorsement transgression 45
(par requence) celebrity transgression 55 firm refrain transgression 3 brand personality transgression 7 letr_uCai :r‘ansgr‘eSS}on :; ethical transgression 37
PO : relationa. ransgression .
relational transgression 47 methodological transgression 2 exciting brand transgression 5 community trans:ression 38 athlete transgression 33
endorsement transgression 45 firm transgress 2 commit transgression 4 corporate community transgression 36 service transgression 28
transgression transgression 39 involve transgression 2 p°5t"trar_'5gre551°" <U*2A[:A) 4 severity transgression 29 organizational transgression 26
athlete transgression 34 ethical transgression 2 "ﬂatm;‘zi :::::g:zzzz: : transgression tr‘ansgress?on 25 magnitude transgression 22
severity transgression 34 relationship transgression 2 moral tr‘ansir‘ession 4 past transgression 22 support transgressor 19
support transgressor 27 refrain same transgression 2 such transgression a response transgression 19

13




21emesJournées Normandes de Recherche sur la Consommation

17 & 18 novembre 2022, au Havre

A4. Classification Méthode Reinert double (sur les collocations de transgress*)

Clusters size
(N

2000-
1500 -

c
1000 -

Group

CL5
n=150

self_reference
corporate_brand

mild_transgression

corporate_brand_transgression

tolerance
severe
transgressor
mild

severity

memory
chiz

Cl.1
n=187

endorsement
community_member
endorsement_transgression
celebrity_endorsement

ark

smi
transgressive_endorsement
smis

ng

pe

chi2

country_image
country
spillover
spillover_effect
severity

brand

extent
category
image

brand_transgression
chi2

nonprofit
post-transgression
pre-transgression
trust
self_construal
commercial

mean
interdependent
intentions

brand_relationship

chi2
CL7
n = 1954
firm
brand
forgiveness
company

brand_transgression
contract
service_failure
customer

anger

apology
chiz

CL3
n=2103
taboo

member
embarrassment
transgress
group

desire

social
cultural_value
practice

body

chi2

exciting_brand
exciting

intimacy
brand_personality
strength
relationship
sincere

partner

trajectory

relationship_strength

chi2

Cl. 4
n =509

moral_decoupling
social_distance
moral_rationalization
decouple
performance
moral_reasoning
immorality
job_performance
support_transgressor

moral

boycotting_brand
transgressing_brand
boycotting
culpability
transgresse_brand
proposition

boycott

stronger

factor

consumer_response
chi2
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A5. Nuages de mots et analyses de similitudes par profil

1 uansgwwmfemu
online_con! ity
cocial meaa content  OTINE_CONSUMpLON_communiies
personal_professional_iife  communiy_kozinets “m.||,f”'£.§'§5.§3&5?f3fl?v"ay
attribution_responsibiity 4 mﬁe""m"gbeg'" consumption _¢ communlly contexts

NLWYPE community_contexts o e
pr investigative

negatve endorsement_perceive
endorsed_branc celebrity_brand . OvVer-endorsementnegotiate
perceive_transgression endors brandperceive ! lran';gresswe

e Quilty iever responsibility #aY'**3fifbute_responsiility

13 €
S5 L “Widype 1eSPONSE moral_responsibility recognise simomesge
i fo",:"“’ﬁ':p respond ing transgressivereception menmﬂgeme
2.
s§ 8 zmgpfmmcagengggsgr celebrity _endor rSEMENt ok, responsivie
s @
L endorsement transgressmn
s 3 “mcomment fm focus 5 -Geonsumption_communites
§ 2P0 §e)
ggmstametransgressmn £ graee
R S8 8 @ “ovserve &
oslendorsement. s
gé " cupableblame n r n mnf:x:g;::“:jg;?‘u,;m
' community_member:z:e:
emerge multiple im ||cat|onvlde°a°°°°“”""'“'
e oo ntYCOMMUNITY awP *2 0" inite g
igentficaton "‘{.’.'(‘,‘,1.,,,,,tcelebmy brand " losmis ~ _ focal contentPeciic g
case ager
increase gesociaion  CONSUMEr ark SMi - PErceivVe g commead

meacttransgressive_endorsement ©"929€ reduce  expectation

disclosurearticulate o - SMi_endorsement research®idisge  ucge
distinct regulanoncelebnty endorser  surround gndorse aﬂ:ones

reputation consensus - situational _attribution  gSasaion o saluauoniﬂnnnﬂnr
researct WSarate consumption_community ¥ report
contribute Tellow_community_member expiain exveclexmun
oMMt peqaive X
celebnty_brand_transgression endorsement_actwty brands_endorse
celebrity_transgression produce €ioyment
managerial_recommendation

n doc = 187

Profil

2 Group 2

repurchase_intention forgiveness_negatve_word_mouth
a;leasmr:dew :e‘;,:zrnSVual simple_main_effect
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information nonprofit_organization
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sbrand_relationship_strength ﬁwﬂﬂbﬂl'y
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o
eys 2.8 company effect POS ransgressmn woman relevant €
£255 participant type ;lnterdependent”""‘ 2
t5 € L £ com s
;’;gﬂ.“ g gé g intentions pre- transgressnon 2
samence  c S justice_concern £
g transg ression: ;-
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examine u 5 product &
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PeceNe yansre © ﬁo see ‘EU ﬂ use g mgwo':illegzgrance
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3 scoey g5 & ran o < consistent & Pr
B anaysis 838 § L6 reated (D,,, @ greater 3”“3""”
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Profil

Group 3
3

meaning
act wny’?,(:, dme'e'unmefstaw
<hare expect developmarketng 2'8“¢  approach
guit ¢+ imvolve athlete advertising increase
discourse_ 2 change place condmonconsumers

T Smarket t
influence 3 @ lalaied Celebrity cJTS o ew SUOECl e
suggestsituation Sdata

rela:m( £ part conflict Process
ﬂl
theory,ygrg = Manyinclude casegive oaicipantyasaiood £ SPOT

eportaccyr S8 fesr%‘g-’!’a;“ake individual work PUBc £
behaviour gts;(ei roliow — Lacome EXPErience productboundary get

2107 note S iman transgress study member nSinuralidentty
sociely providevaluefd CONSLIMEr  contextton .

2
ca ©
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u personal g%g
-2 o
eralure bodygorelationship @ socialexamplepresenton ® 22 &
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mean
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element type perspective  strategy instance
classification i purchase gescribe <%
question 'g, demonstrate \ormant
= potential

impact
§ di
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