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Résumé : 

Cette recherche vise à comprendre les intentions des membres d’une communauté virtuelle anti-marque 

au travers de l’étude de leurs discours. Une démarche netnographique exploratoire a été menée au sein 

d’un groupe Facebook réunissant des clients de SFR. A partir du modèle théorique Exit, Voice, Loyalty, 

Neglect, Cynicism (EVLNC) proposé par Grima et Glaymann (2012), cinq grandes catégories de 

discours émergent des ~1 000 verbatim collectés. Même si les clients de SFR échangent au quotidien 

pour tenter de résoudre les défaillances de la marque, retirant un certain nombre de bénéfices de leur 

participation à cet espace communautaire, une pluralité de nuances de haine ressort. En conséquence, la 

littérature sur la relation client en est enrichie : la haine d’une marque constitue un ciment 

communautaire et se traduit par des discours reflétant des intentions comportementales très diverses. 

Cette granularité permet de démontrer aux marques la complexité du client Hater1, et le fait que celui-

ci pourrait passer par différents stades avant d’encourager ou d’aggraver le taux de churn2. 

Mots clés : Communauté virtuelle ; Haine de la marque ; Résistance ; Netnographie ; Bénéfices. 
 

Study of the chromatic spectrum of discourse in an anti-brand virtual 

community: "SFR's malcontents". 

 
Abstract: 

This research aims to understand the intentions of the members of an anti-brand virtual community by 

studying their discourse. An exploratory netnographic approach was carried out within a Facebook 

group of SFR customers. Based on the Exit, Voice, Loyalty, Neglect, Cynicism (EVLNC) theoretical 

model proposed by Grima and Glaymann (2012), five major categories of discourse emerged from the 

~1,000 verbatim transcripts collected. Even though SFR customers exchange information on a daily 

basis in an attempt to resolve the brand's failings, deriving a certain number of benefits from their 

participation in this community space, a plurality of nuances of hatred emerge. As a result, the literature 

on customer relations is enriched: hatred of a brand constitutes community cement and is reflected in 

discourse reflecting very diverse behavioural intentions. This granularity helps to demonstrate to brands 

the complexity of the customer hater, and the fact that he may go through a number of stages before 

encouraging or worsening the churn rate. 

Keywords: Online community; Brand hate; Resistance; Netnography; Benefits. 
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1 Haineux. 
2 Attrition 
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Introduction 

Alors que les politiques marketing visent à faire des marques des objets de désir et de rêve, 

certains consommateurs n’idéalisent pas (ou plus) les marques et éprouvent de la haine à leur 

égard (Da Silva, 2019). Ce phénomène ancien est amplifié par l’adoption massive des réseaux 

sociaux3. La viralité, inhérente à ces réseaux, joue en défaveur des marques, puisqu’un 

consommateur déçu par son expérience client aura une propension plus forte à dénigrer 

explicitement la marque en ligne (Christodoulides et al., 2021) qu’un consommateur satisfait 

de son expérience client (Hegner et al., 2017). Une marque peut être un ferment de constitution 

communautaire (Muñiz et Schau, 2005). Et, ces communautés, qu’elles soient dans le monde 

physique (Schouten et McAlexander, 1995), en ligne (McAlexander et al., 2002), ou phygitales 

(Buffaz, 2023), sont initialement créées par des admirateurs (Lovers), afin de partager leur 

passion voire leur culte envers ces marques (Bourdaa, 2016). Cependant, un jumeau maléfique 

de ces communautés semble avoir émergé : il s’agit de communautés virtuelles anti-marques 

qui réunissent des consommateurs dont le point commun est la haine éprouvée à l’encontre 

d’une marque, souvent conséquence de l'insatisfaction et de plaintes répétées, et éventuellement 

de non-consommateurs réprouvant des aspects de la marque (soutien de certaines causes 

politiques, etc.). Ce type de communauté anti-marque (Kucuk, 2019) nous a ainsi semblé 

constituer un terrain de jeu fécond pour enrichir la littérature sur la relation client. Bayarassou 

(2019) établit des relations statistiques entre la haine et les manifestations de résistance, sans 

pour autant mobiliser le cadre théorique de la résistance du consommateur (Hirschman, 1970). 

C’est pourquoi nous nous sommes demandés comment se traduisent les émotions de haine 

ressenties par les membres d’une telle communauté. Nous proposons d’explorer :  1/ les 

intentions des membres d’une telle communauté au travers de l’étude de leurs publications et 

commentaires, 2/ les bénéfices retirés par les membres d’une telle communauté, 3/ les 

enseignements et les influences d’une communauté anti-marque pour une marque. Dans cette 

perspective, nous avons choisi, sur Facebook, une communauté en ligne composée de clients 

manifestant de la haine envers SFR, qui est l’une des marques les plus détestées des Français4. 

Sur le plan théorique, cette recherche vient non seulement compléter le concept de la haine de 

la marque (Yadav et Chakrabarti, 2022), mais aussi affiner le modèle théorique EVLNC (Grima 

et Glaymann, 2012) en explicitant tout un ensemble de nuances dans les intentions 

comportementales des clients. Sur le plan managérial, il est recommandé, entre autres, aux 

marques d’écouter et de comprendre le spectre chromatique de la haine dans les communautés 

anti-marques qui les concernent, afin d’anticiper l’aggravation du taux de churn. 
 

Cadre théorique 

Les communautés virtuelles. Avant de se développer sur Internet, les communautés sont 

apparues concomitamment avec l’humanité et se sont structurées sur plusieurs piliers 

identiques, partagés par les différents types de communautés et mis en exergue par Tönnies 

(2010) et Weber et al. (2019). Pour le premier, les communautés sont des êtres vivants, 

tangibles, qui se perpétuent grâce à la solidarité et à l’humanisme de leurs membres. Pour les 

seconds, elles seraient même des construits sociaux en constante évolution, composées 

d’individus animés d’un sentiment d’appartenance, conscients des liens qui les unissent et 

jouissant d’une liberté d’opinion et d’action. L’arrivée du Web 1.0, puis 2.0, a permis aux 

communautés de s’implanter « en ligne » et à leurs membres de dépasser les frontières 

géographiques et temporelles du monde physique. Ces communautés seraient même animées 

par une nouvelle forme de contrat social, au sens où leurs membres bâtiraient une nouvelle 

société fondée sur l’autogestion, comme l’indique Barlow (1996). Les intentions démiurgiques 

à la source de ces communautés en ligne autogérées peuvent être très différentes, générant 

                                                
3 https://www.lasocialroom.com/panorama-chiffres-cles-reseaux-sociaux-

france/#:~:text=Facebook%20qui%20reste%20le%20premier,et%2049%25%20d'hommes. 
4 https://www.lesechos.fr/industrie-services/automobile/remplace-par-sfr-la-sncf-nest-plus-derniere-du-classement-des-marques-1299350 
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l’apparition de nombreuses espèces communautaires : les communautés de pratique (Lave et 

Wenger, 1991 ; Brown et Duguid, 1991), les communautés d’entraide (Preece, 2001) ou encore 

les communautés de marque (Kim et Jin, 2006 ; Okazaki, 2007). Les raisons pour lesquelles 

des personnes rejoignent une communauté peuvent être diverses : comprises dans un périmètre 

allant de l’ordre cognitif (recherche d’informations) à l’ordre social (souhait de tisser des 

relations sociales) (Ewing, 2008), en passant par un ordre davantage ludique (volonté de 

s’amuser, d’apprendre et de s’épanouir personnellement (Sivertstøl, 2018)), permettant aux 

membres d’y percevoir une certaine valeur. Ils vont ainsi pouvoir évaluer de façon globale 

l’utilité de la communauté en s’appuyant “sur les perceptions de ce qui est reçu et donné” 

(Zeithaml, 1988) et l’apprécier à partir “d’une confrontation entre les bénéfices et les sacrifices 

perçus” (Rivière et Mencarelli, 2012), appréhendant ainsi la valeur de façon 

multidimensionnelle (Holbrook, 1999). Or, l’arrivée du Web2 a dynamisé les communautés en 

ligne, puisqu’il a permis à ses membres de jouir de capacités inédites de création et de diffusion 

de contenus (Poncier, 2009) qui étaient des prérequis à l’obtention des bénéfices susmentionnés. 

Pratiqué à l’échelle communautaire, l’User-Generated Content (UGC) (Daugherty et al., 2010) 

offre aux membres la possibilité de créer un thesaurus (Wasko et Faraj, 2000), une sorte de 

boîte à outils constituée de leurs informations, savoir-faire, témoignages et astuces. Ce « tribal 

knowledge base » est d’ailleurs utilisé au sein des communautés virtuelles anti-marques pour 

faire front commun face aux défaillances de la marque, et, inciter à haïr la marque. 
 

La haine de la marque. La haine de la marque et les émotions négatives des consommateurs, 

ont fait l’objet ces dernières années de nombreuses recherches (Haase et al., 2022). Les 

responsables de marques ont aujourd’hui tout intérêt à identifier la source de ces émotions 

négatives et à les comprendre afin de les atténuer. En effet, ces dernières peuvent avoir une 

influence négative sur les décisions d’achat des consommateurs (Bryson et al., 2013), les inciter 

à se plaindre en ligne et hors ligne (Zarantonello et al., 2016), à un bouche-à-oreille négatif 

(Kurtoglu et al., 2021) ou encore à éviter la marque (Bryson et al., 2013). La haine peut être 

définie comme « une attitude ou une disposition qui comprend des sentiments intenses de 

répulsion, d'animosité, d'hostilité et d'aversion envers une personne, un groupe ou un objet » 

(Cambridge Dictionary of Psychology, p.230). Construit multidimensionnel (Hegner et al., 

2017, p.14), la haine se compose d’émotions telles que la colère, le mépris, le dégoût, la tristesse 

et la peur (Fetscherin, 2019 ; Zhang et Laroche, 2020). Elle peut être graduelle, allant de la 

haine froide (changement de marque) à la haine chaude (volonté de nuire à la marque) 

(Sternberg, 2003). Roy et al. (2022) ont démontré dans leurs travaux que les marques qui ne 

répondent pas aux attentes de leurs clients peuvent être à l’origine de sentiments négatifs à 

l’égard des dites marques. De même, des expériences négatives, une incompatibilité 

idéologique ou encore un manque de confiance envers les marques peuvent conduire les 

consommateurs à les haïr. Bayarassou (2019) identifie deux trajectoires de la haine : l’évitement 

et la vengeance, deux manifestations de résistance envisageables parmi beaucoup d’autres. A 

noter que les trolls diffèrent des Haters en ce qu’ils veulent provoquer des réactions en postant 

des messages pour susciter des polémiques ou perturber des conversations (Malecki et al., 

2021), qui ne sont pas nécessairement liées à une marque. 
 

La résistance. Fournier (1998, p.89) définit la résistance comme étant un ensemble « d’actes 

qui engagent quelqu’un dans la riposte, la neutralisation ou l’opposition dans le but de 

contrecarrer, déjouer ou de mettre en défaite des manœuvres jugées oppressives ». Il a imaginé 

la résistance comme un continuum de comportements allant de l’évitement à la rébellion active 

(Ravoniarison et Rodriguez, 2021). Pour qu’il y ait résistance, Roux (2007) postule que trois 

conditions doivent être réunies : « l’existence d’une force sur l’individu, la perception de cette 

force par l’individu et une tentative d’annulation de cette force de la part de l’individu » 

(Perraud, 2012, p.66). Selon Hirschman (1970), le consommateur peut manifester sa résistance 
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au travers de différents types de comportements. Un consommateur non satisfait va choisir entre 

trois alternatives : rester fidèle à l’entreprise malgré son mécontentement (Loyalty), mettre fin 

à la relation et opter pour une autre alternative (Exit), ou prendre la parole pour essayer de faire 

bouger les choses (Voice). Ces 3 options furent complétées par 2 autres : Neglect et Cynicism. 

La première appartient au registre affectif et consiste à laisser la relation s'effriter, en prenant 

de la distance (Davis-Blake et al., 2003). C’est l’apport de Rusbult et al. (1982) dans le modèle 

EVLN. Alors que la seconde, proposée par Naus et al. (2007), serait un doute systématique et 

une suspicion de motivations cachées des entreprises (Boyer, 2006). Le cynisme serait donc 

une étape ultime avant la sortie, généré à la fois par une insatisfaction profonde et aggravée, et 

une incapacité à se séparer de l’entreprise à cause des coûts de sortie trop élevés. Il apparaît en 

filigrane des recherches sur la résistance des invariants : les dimensions actives versus passives 

et constructives versus destructrices. Utilisant cette grille de lecture, Grima et Glaymann (2012) 

identifient 10 catégories possibles (annexe 1), décrivant une palette de nuances de la résistance 

de l’individu, conduisant au cynisme le plus complet et à la haine. 
 

Méthodologie 

Une étude exploratoire de type netnographique a été réalisée. Des conversations en ligne, et les 

éléments s’y rattachant (GIFs, etc.), ont été recueillis au sein de la communauté sélectionnée. 

Une analyse par auteur a été effectuée avant d’être confrontées pour aboutir à un consensus. 

Choix de la méthode d’analyse. La netnographie (Kozinets, 1998) est une méthode qualitative 

consistant à adapter et à appliquer les techniques et pratiques mises en œuvre en ethnographie 

(Prior et Miller, 2012). Le terrain de cette étude étant une communauté en ligne anti-marques, 

cette méthode est apparue idoine pour notre recherche. Le chercheur n’étant pas en contact 

physique avec les membres de la communauté (Langer et Beckman, 2005), il bénéficie d’une 

certaine discrétion (Kozinets, 2002), ce qui lui permet de ne pas biaiser les comportements des 

participants observés ainsi que de récolter des conversations plus authentiques (Bernard, 2004), 

variées (Cléret, 2011), en continu et sauvegardées. Par ailleurs, la netnographie permet de 

mettre en œuvre un « bricolage méthodologique » (Saint-Germes et al., 2021), c’est-à-dire de 

combiner plusieurs méthodes d’observation, de recueils de données, et de raisonnements 

(Buffaz et al., 2023), afin de mieux appréhender la sémiologie de la communauté observée et 

de la décoder pour saisir les déterminants des décisions des membres. Dans le souci de respecter 

l’éthique et la déontologie, ainsi que pour ne pas « empoisonner le puit de la recherche » (Reid, 

1996), une anonymisation systématique des données des membres de la communauté, garante 

de la préservation de la vie privée (Chouk et Mani, 2016), a été effectuée. Enfin, n’étant pas 

clients de SFR, les netnographes n’ont pas eu à gérer de parti pris avec la marque étudiée. 

Choix de la communauté observée. Le terrain choisi est un groupe privé francophone sur 

Facebook - « Les mécontents de SFR » -, réseau social le plus utilisé dans le monde, et connu 

pour abriter de nombreux commentaires haineux/agressifs5. L’échantillon de communautés en 

ligne anti-marques a été circonscrit à SFR (annexe 2). La sélection de la communauté 

appropriée a été opérée à partir d’une batterie de critères qualitatifs (contenus diversifiés) et 

quantitatifs (publications régulières) fixés de façon pragmatique (annexe 2) et en effectuant une 

observation ex ante à l’intégration. La communauté sélectionnée est celle qui est apparue à 

même de proposer les résultats les plus fiables et valides. Dans les faits, les travaux 

netnographiques se sont cantonnés à une observation flottante, puis non participante (Pothin et 

al., 2022). 

Collecte, codage et traitement des données. L’observation flottante des conversations en ligne 

au sein de la communauté a précédé la collecte des données langagières et non langagières. Elle 

a permis : de s’apercevoir de l’applicabilité des 5 macro-catégories du cadre d’analyse théorique 

EVLNC (Grima et Glaymann, 2012), et d’affiner ce modèle en définissant une taxonomie de 

                                                
5 https://www.nouvelobs.com/societe/20190428.OBS12212/sur-facebook-un-commentaire-sur-sept-est-haineux-ou-agressif.html 
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discours structurée autour de 27 sous-catégories (annexe 1). Au total, 1 004 publications et 

commentaires ont été recueillis entre le 20 mai et le 27 juin 2023, puis classés selon la 

taxonomie mentionnée supra. Les émoticônes, les GIFs, ou encore les photos accompagnant 

les posts (Dooley, 2012) ont également été relevés et analysés. Cinq corpus textuels - 

correspondants aux cinq types de discours répertoriés - ont été constitués, puis téléchargés au 

sein du logiciel IRaMuTeQ pour être soumis à une Analyse de Données Textuelles (ADT) 

(Lebart et Salem, 1994) via la « méthode Reinert » consistant en une classification descendante 

de segments de texte. Quatre dendrogrammes en ont résulté - le corpus Loyalty étant trop mince 

-, faisant apparaître des nœuds thématiques. Pour compléter cette analyse textuelle, une analyse 

fondée sur des statistiques descriptives a été réalisée sous le logiciel Excel pour faire ressortir 

la prévalence et la fréquence des catégories et sous-catégories de la taxonomie de discours 

parmi l’ensemble des données codées. 
 

Principaux résultats 

L’analyse des posts et commentaires issus de la communauté virtuelle anti-marque étudiée, « 

Les mécontents de SFR », au travers du prisme du modèle théorique EVLNC nous a permis de 

faire émerger les points suivants (annexe 3) : 
- Exit (9%) : du fait des défaillances de l’offre de service (problèmes de connexion, impossibilité de 

joindre le service client, tarifs trop élevés, etc.), les membres sont décidés à quitter l’opérateur. Ils se 

renseignent auprès des autres membres sur les modalités/conditions de résiliation et tentent de trouver 

une échappatoire pour retrouver leur liberté ; 

- Voice (39%) : les membres sont mécontents de la qualité de service de l’opérateur. Ils se plaignent 

de dysfonctionnements récurrents du matériel (box), de coupures d’Internet et de la non-accessibilité 

à leur boîte mails. Ils utilisent la communauté comme une source d’entraide et se conseillent les uns 

les autres, tentant de pallier les défaillances de service de l’opérateur ; 

- Loyalty (4%) : quelques rares membres de la communauté se risquent à faire part de leur satisfaction 

quant au service fourni par SFR, déclenchant des huées chez les autres membres ; 

- Neglect (15%) : les membres font part de leur amertume. Avec le passage à la fibre planifié d’ici 

2025, ils ont dû renoncer à l’ADSL et sont de ce fait confrontés à des dysfonctionnements. Ils se 

rebellent contre l’opérateur en faisant par exemple opposition à leurs prélèvements dans le but de 

faire évoluer une situation qui ne les satisfait pas. Certains adoptent même des comportements 

déviants en raccrochant au nez de l’opérateur si la réponse apportée ne leur convient pas ou bien font 

preuve de racisme à l’égard du personnel des plateformes téléphoniques de l’opérateur ; 

- Cynicism (17%) : les membres expriment leur haine et leur mépris vis-à-vis de l’opérateur. Ils 

n’hésitent pas à utiliser des mots orduriers. Ayant souscrit des assurances ou autres services à leur 

insu, certains membres n’ont plus aucune confiance en l’opérateur. D’autres encouragent les 

membres à les imiter en changeant d’opérateur, leur vantant les mérites des concurrents. 

A noter, les 16% de verbatim restants correspondent à des formules de politesse échangées entre les 

membres et n’ont donc pas été intégrés à l’analyse. 

L’analyse des verbatim (annexe 4) des membres de la communauté via le modèle théorique 

EVLNC nous permet d’identifier les mécanismes de résistance mis en oeuvre par ces derniers 

pour faire face aux nombreuses défaillances auxquelles ils sont confrontés au quotidien : un 

service client injoignable ou bien qui n’est pas en capacité de leur apporter une réponse 

satisfaisante, des techniciens incompétents qui ne se présentent pas aux rendez-vous fixés, un 

accès à Internet intermittent empêchant certains de travailler, etc., les conduisant à haïr le 

prestataire de service de façon « cachée » au sein de la communauté, mais également de façon 

« ouverte » (Hollander et Einwohner, 2004) lors des échanges avec le personnel de l’entreprise. 

D’autre part, l’analyse des verbatim a mis en évidence 3 types de bénéfices, retirés par les 

Haters membres de la communauté virtuelle étudiée, que l’on peut relier aux dimensions du 

modèle EVLNC : des bénéfices fonctionnels du fait des échanges et du partage d’informations 

entre les membres (Exit), sociaux car ils s’entraident et se comprennent (Voice), et émotionnels 

car cet espace leur permet d’évacuer leur colère et leur haine (Neglect et Cynicism) (annexe 5). 
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Discussion 

Cette recherche nous a permis de produire différents apports, mais comporte des limites. 

Apports théoriques. Cette recherche vient enrichir les travaux sur le concept de la haine de la 

marque, et plus particulièrement sur les communautés virtuelles anti-marques, dégageant une 

palette de nuances de la haine, moins manichéenne que la vision opposant haine active et haine 

passive (Bayarassou, 2019). Elle permet notamment d’identifier les mécanismes de résistance 

mis en œuvre par ces consommateurs qui ressentent des émotions négatives au travers du 

modèle théorique EVLNC dont l’application aux comportements du consommateur est peu 

courante (Harrison-Walker, 2019). Nous retrouvons les sous-catégories identifiées par Grima 

et Glaymann (2012), puisque la création et la modération de la communauté peuvent être 

considérées comme un acte citoyen (Hauben et Hauben, 1997), relevant d’une forme de loyauté 

active pour faciliter les relations avec l’opérateur, même si le soutien apporté n’est pas à 

l’entreprise, mais à ses clients. La sous-catégorie que la méthode de recherche rend invisible 

est la loyauté passive, puisque nous sommes ici sur le registre de la croyance en un avenir 

meilleur. Au final, les discours de haine constituent un moteur de résistance contribuant à se 

forger une identité face à la marque (Rasolofoarison, 2023).  

Apports méthodologiques. Cette recherche mobilisant une démarche netnographique combine 

à la fois une analyse textuelle (qualitative) mais aussi statistique (quantitative). 

Implications managériales. Plusieurs recommandations peuvent être proposées aux marques 

faisant l’objet d’une haine de la part de certains de leurs clients. Avant tout, les marques ont 

tout intérêt à savoir dans quelle mesure elles sont critiquées par leurs clients sur les réseaux 

sociaux. De ce fait, elles devraient rechercher, cataloguer, rejoindre et observer les potentielles 

communautés anti-marques qui les concernent. Par la suite, à l’instar de ce qui a été accompli 

dans cette recherche, les marques devraient écouter, analyser et classer les critiques qui leur 

sont adressées. Ceci aurait deux vertus : connaître les objets des critiques pour, le cas échéant, 

mettre en place des plans de remédiation ; évaluer dans quelles proportions les membres des 

communautés anti-marques se situent dans les catégories du modèle EVLNC, afin, si cela est 

possible, d’éviter qu’une majorité encourage ou bascule dans l’Exit. Une autre idée, audacieuse, 

et dans la suite de la précédente, consisterait à tenter d’établir un dialogue avec les Haters au 

sein de la communauté pour essayer de les réconcilier avec la marque, avec ceux pour qui cela 

est encore possible. Dernière recommandation, les marques pourraient créer leurs propres 

communautés virtuelles pour attirer leurs fans et choisir des ambassadeurs qui, d’une part, 

apporteront des solutions aux clients mécontents, et, d’autre part, exerceront une contre-

influence vis-à-vis des Haters. 

Limites et voies de recherche. Notre étude présente plusieurs limites. D’abord, nous n’avons 

observé qu’une seule communauté. Afin de pouvoir généraliser nos résultats, il serait pertinent 

d’étudier et de comparer les discours de membres d’autres communautés anti-marques, liées à 

d’autres entreprises privées ou publiques en monopole. Ce dernier cas pourrait d’ailleurs 

présenter des résultats intéressants sur le plan de la répartition des discours dans les catégories 

EVLNC. Ensuite, une étude longitudinale menée sur plusieurs mois pourrait permettre de 

perfectionner les nuances de discours de haine relevées, de vérifier que les proportions obtenues 

ne sont pas dues à des événements particuliers - le discours Loyalty n’ayant pas pu être étudié 

au travers du logiciel IRaMuTeQ du fait de sa faible prévalence -, et d’identifier des « 

trajectoires » (Grima et Glaymann, 2012). Par ailleurs, certaines catégories identifiées ne sont 

pas MECE (Mutually Exclusive, Collectively Exhaustive), ce qui signifie qu’elles pourraient 

être représentées par des diagrammes de Venn. Enfin, une triangulation de nos résultats initiaux 

par la réalisation d’entretiens semi-directifs avec des Haters de la communauté étudiée 

permettrait de dépasser le caractère exploratoire de notre recherche. 
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Conclusion  

Même si les entreprises ont fait leur aggiornamento, en passant d’une vision product-centric à 

client-centric (Gupta et Ramachandran, 2021), elles ne parviennent pas toujours à tenir leurs 

promesses de marque et à satisfaire pleinement l’intégralité de leurs clients. Pour tenter 

d’enrayer le phénomène de la haine de la marque en ligne, les entreprises se doivent d’être, à 

l’instar de leurs clients, omnicanales, et de comprendre leurs griefs pour mieux y répondre. 

L’enjeu pour les marques est plus vaste : il s’agit non seulement de préserver leur image de 

marque et leur base de clients, mais aussi et surtout de transformer leurs clients en Prosumers 

(Toffler, 1980) et non en Trolls ou en Haters. 
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Annexes 

Annexe 1 : Détail du contenu des catégories et sous-catégories des discours relevés dans la 

communauté au travers du prisme de Grima et Glaymann (2012) 

 

Annexe 2 : Communautés virtuelles anti-marques de SFR recensées sur Facebook 
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Annexe 3 : Répartition en % des catégories en fonction du modèle EVLNC

 

Annexe 4 : Exemples de verbatim pour les macro-catégories de discours étudiées  
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Annexe 5 : Bénéfices retirés par les Haters en tant que membres de la communauté virtuelle 

étudiée 

 

 

 

 


