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L’identification du salarié à l’organisation établit un 
pont entre l’individu et l’organisation (Albert, 1998) 

et oriente fortement l’engagement organisationnel du 
salarié (Morrow, 1983; Ashforth & Mael, 1989; Meyer & 
Herscovitch, 2001). L’identification joue un rôle moteur 
dans l’intention d’action du salarié au profit de l’organisa-
tion en renforçant l’engagement organisationnel (Morrow, 
1983; Ashforth & Mael, 1989). L’identification néga-
tive (Elsbach & Bhattacharya, 2001) amène des logiques 
de résistance, notamment déclenchées par une volonté 
de défendre une identité menacée (Collinson, 1992), qui 
conduisent le salarié à ne plus agir au profit de l’organisa-
tion (Piderit, 2000). La littérature fait donc apparaître une 
liaison positive entre l’identification et l’engagement orga-
nisationnel. Mais cette conception ne prend pas en compte 
l’articulation entre les composantes cognitives et émo-
tionnelles de l’identification (Rousseau, 1998) ainsi que 
les contradictions éventuelles entre les différents niveaux 

d’identification. La prise en compte de ces éléments nous 
conduit à intégrer une possible fragmentation de l’identi-
fication de l’individu, pour en explorer les conséquences 
en termes d’intention d’action vis-à-vis de l’organisation. 
La fragmentation d’identification repose sur le concept de 
fragmentation identitaire développé par Hatch & Schultz 
(2000) à propos des identités en opposition du salarié qui 
propose qu’un même objet puisse générer des identifica-
tions opposées conduisant à une identification ambivalente 
ou schizoïde (Elsbach, 1999). L’impact d’une telle frag-
mentation identitaire sur les intentions d’action des indivi-
dus vis-à-vis de l’organisation est encore inexploré et pose 
la question d’une possible ambivalence de l’individu dans 
ses intentions d’action vis-à-vis de l’organisation. 

Nous cherchons à comprendre quelles sont les dynami-
ques qui agissent et qui amènent l’individu à un engagement 
organisationnel, à une résistance à l’organisation ou à une 
combinaison de ces deux attitudes, en particulier pour des 

RÉSUMÉ

Nous construisons sur le concept de frag-
mentation d’identification du salarié pour 
en explorer les conséquences en termes 
d’intention d’action à l’occasion de la dif-
fusion par le management d’un nouveau 
discours officiel. Nous mettons l’accent 
sur des salariés ayant un rapport ambiva-
lent ou neutre à l’engagement organisa-
tionnel, en développant trois idéaux-types 
reposant sur l’opposition des émotions du 
salarié, la fragmentation d’identification 
entre les trois niveaux d’identification ou 
encore l’opposition entre les dimensions 
cognitive et émotionnelle dans l’identifica-
tion. Nous proposons ainsi une analyse qui 
dépasse les profils plus simples – i.e. sans 
ambivalence – proposés par la littérature 
actuelle. Il s’agit d’un apport important 
pour la compréhension de la liaison entre 
identification et intention action.

Mots clés :Identification, Fragmentation, 
Intention d’action, Ambivalence

ABSTRACT

Analyzing the diffusion within an organi-
zation of a new official identity discourse, 
we connect fragmented identification – 
defined in terms of opposing emotions, 
opposition between different levels of 
identification or opposition between the 
emotional and cognitive components – and 
intentions of actions. We present three 
ideal-types that show ambivalence or neu-
tral commitment. We thus propose an anal-
ysis which goes beyond simpler profiles 
– without ambivalence- proposed currently 
in the literature. This analysis adds value 
for understanding the relationship between 
identification and commitment. 

Keywords: Identification, Fragmentation, 
Attitude towards the organization, Ambiv-
alence

RESUMEN

Creamos sobre el concepto de fragmenta-
ción de identificación des asalariado, corres-
pondiente a una oposición de las emociones 
del mismo, una oposición entre los niveles 
de identificación o bien una oposición entre 
los componentes emocional y cognitivo de 
la identificación, con el fin de analizar las 
consecuencias en términos de intención de 
actuar en el momento de la difusión por 
la gestión de un nuevo discurso oficial. 
Hacemos énfasis en los asalariados con 
una relación ambivalente o neutra hacia el 
compromiso organizacional, desarollando 
tres ideotipos basados en la oposición de 
las emociones del asalariado, la fragmenta-
ción de identificación entre los niveles de 
identificación o incluso la oposición entre 
las dimensiones emocional y cognitva en la 
identificación. De esta manera, propenemos 
un análisis que sobrepasa los perfiles mas 
sencillos – por ejemplo sin ambivalencia- 
propuesros por la literatura actual. Se trata 
de una aportación importante para la com-
prensión de la relación entre identificación 
e intención de actuar.

Palabras claves: Identificación, Fragmen-
tación, Intención de actuar, Ambivalencia
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individus dont l’identification à l’organisation est fragmen-
tée. Nous étudions le cas d’un discours identitaire radica-
lement nouveau, celui introduit au cours d’un changement 
de marque dans une entreprise française de télécoms. Nous 
explorons la question de recherche sur l’identité avec une 
démarche qualitative qui s’appuie sur des entretiens centrés
semi-directifs.

DE L’IDENTIFICATION À L’INTENTION D’ACTION

Ashforth & Mael (1989) définissent l’identification du 
salarié à son organisation comme une perception d’unité 
et d’appartenance du salarié à son organisation. Cette per-
ception repose sur le fait que les membres de l’organisation 
vont se définir en utilisant les mêmes caractéristiques que 
celles qu’ils utilisent pour définir l’organisation (Dutton & 
al., 1994). L’identification prend toute son importance pour 
le salarié dans un contexte où les identités au travail sont clé 
pour la construction identitaire de l’individu (Sainsaulieu,
1977) mais où le salarié doit en même temps savoir éta-
blir une distance (Goffman, 1973; Commeiras & al., 2009). 
L’attention croissante portée à l’identification organisation-
nelle s’explique par la recherche d’un engagement organi-
sationnel de la part des salariés (Ashforth & Mael, 1989; 
Roe & al., 2009) alors que le salarié est confronté à de 
nouvelles dynamiques identitaires et de nouveaux modèles 
identitaires (Francfort & al., 1995). Le débat portant sur la 
distinction des deux concepts d’identification organisation-
nelle et d’engagement organisationnel du salarié n’est cer-
tainement pas clos (O’Reilly & Chatman, 1986; Pratt, 1998; 
Riketta, 2005; Herrbach, 2006). Mais cet article repose sur 
une distinction théorique (Mael & Tetrick, 1992; Pratt, 
1998; van Dick & al., 2004) et empirique (Riketta, 2005) 
entre les deux concepts. En effet, l’engagement organisa-
tionnel est présenté par de nombreuses recherches comme 
une conséquence directe de l’identification (Morrow, 1983; 
Ashforth & Mael, 1989 et 1995; Meyer & Herscovitch, 
2001; van Dick & al., 2004). Dans cette perspective, le 
salarié identifié va vouloir agir librement et consciemment 
dans l’intérêt de l’organisation (Dutton & al., 1994; Mael 
& Ashforth, 1995). C’est l’obtention de cette conséquence 
sur l’attitude que recherchent de nombreuses organisations 
en stimulant l’identification de leurs salariés. L’engagement 
organisationnel est défini comme un concept multidimen-
sionnel (Reichers, 1985) dont la composante affective est 
la plus en rapport avec l’identification (Allen & Meyer, 
1996). L’engagement organisationnel affectif regroupe trois 
composantes (Mowday & al., 1979) : la volonté d’agir au 
profit de l’organisation, une forte croyance dans les buts et 
valeurs de l’organisation et la volonté d’en rester membre. 

Si l’identification positive du salarié à son organisation 
favorise son engagement organisationnel (Morrow, 1983; 
Ashforth & Mael, 1989), la recherche sur l’identification 
a exploré d’autres formes d’identification. L’identification 
négative, connexion négative entre l’individu et son orga-
nisation (Elsbach, 1999), n’est pas le simple contraire de 

l’identification positive (Kreiner & Ashforth, 2004). En 
effet, l’identification positive se centre sur les similitudes et 
l’identification négative sur les différences (Dukerich & al., 
1998); elles peuvent donc être combinées. L’identification 
ambivalente ou schizoïde (Elsbach, 1999) se définit ainsi 
comme l’existence simultanée d’une connexion positive 
et d’une connexion négative entre l’individu et son orga-
nisation : elle traduit une fragmentation identitaire (Hatch 
& Schultz 2000) et combine une identification positive et 
négative (Dukerich & al., 1998; Kreiner & Ashforth, 2004). 
L’identification neutre (Elsbach, 1999) correspond à l’ab-
sence d’une connexion entre le salarié et son organisation 
(Dukerich & al., 1998).

De même que l’identification peut être négative, l’at-
titude du salarié vis-à-vis de l’organisation peut être la 
résistance. La résistance couvre diverses situations d’oppo-
sition, qu’il s’agisse d’une opposition à l’organisation ou 
d’une opposition en défense d’une identité qui a davantage 
de valeur pour le salarié (Mumby, 2005). Elle n’équivaut 
pas à une absence d’engagement organisationnel : elle a 
largement été associée à la défense d’identités menacées 
(Collinson, 1992; Francfort & al., 1995; Ezzamel & al., 
2001; Sainsaulieu, 2001; Barth & al., 2009) ou à une identi-
fication négative du salarié à l’organisation (Elsbach, 1999). 
On peut la définir par symétrie avec l’engagement organisa-
tionnel par un rejet des valeurs et buts de l’organisation, par 
la volonté de ne pas agir au profit de l’organisation ainsi que 
par l’absence de désir d’en rester membre. La résistance 
peut également se traduire selon les approches récemment 
développées non par une opposition ouverte mais par des 
formes plus subtiles et intériorisées : humour et distancia-
tion par exemple (Fleming & Spicer, 2008).

La liaison traditionnelle positive entre identification et 
engagement a été complétée, sur la base de ces apports, en 
mettant d’abord en évidence une identification négative du 
salarié à son organisation associée à un engagement organi-
sationnel négatif du salarié (Dukerich & al., 1998; Elsbach 
& Bhattacharya, 2001) mais aussi une identification neutre 
du salarié combinée à une absence d’engagement organi-
sationnel (Kreiner & Ashforth, 2004). Ces trois liaisons 
établies entre l’identification à l’organisation du salarié et 
son engagement organisationnel ne permettent pas toute-
fois de couvrir la diversité des relations vécues par le salarié 
avec son organisation. Des auteurs comme Merton (1976), 
Lifton (1993) et plus récemment Kreiner & Ashforth (2004) 
ont pourtant ouvert sur des réponses non manichéennes. 
Merton (1976) a insisté sur une possible paralysie d’enga-
gement de l’individu face à la tension ressentie entre deux 
forces contradictoires. Lifton (1993) a proposé la résilience 
comme moteur de l’engagement raisonné de l’individu qui 
face à des logiques contradictoires ou des identités oppo-
sées, doit s’adapter en dépit de la tension ressentie. Kreiner 
& Ashforth (2004) ont de leur côté proposé que l’ambiva-
lence résulte de la coexistence d’identifications fortement 
perçues par l’individu. Les liaisons entre identification et 
intention d’action développées dans la littérature négligent 
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deux aspects importants de l’identification : l’existence des 
composantes cognitive et émotionnelle et la multiplicité des 
niveaux structurels d’identification. Ces deux aspects peu-
vent conduire à une fragmentation d’identification et débou-
cher sur une ambivalence dans l’attitude de l’individu.

La composante cognitive a souvent été la seule mobi-
lisée dans l’approche de l’identification organisationnelle. 
Ainsi les définitions proposées par Ashforth & Mael (1989) 
et Dutton & al. (1994) reposent exclusivement sur cette 
composante cognitive. Tajfel a bien mis en avant dans son 
approche de l’identité sociale une valeur émotionnelle 
d’appartenance au groupe (Tajfel, 1981) mais son apport 
n’a pas été repris par la suite dans les définitions de l’iden-
tification (Ashforth & Mael, 1989). Pourtant Rousseau 
(1998) fait l’hypothèse que les émotions1 peuvent égale-
ment déclencher l’identification du salarié dans une situa-
tion de travail donnée et certains auteurs (Dumont & al., 
2003; Oliver & Roos, 2003) mettent en avant les émotions 
dans le cadre d’une identification collective, au sein d’un 
groupe. Si l’émotion est également perçue comme impor-
tante dans l’identification parce qu’elle l’appuie et la ren-
force (Harquail, 1998), on constate l’absence de recherche 
en profondeur sur le lien entre le cognitif et l’émotionnel 
dans l’identification du salarié. Les émotions ouvrent aussi 
sur une ambivalence (Watson & al., 1999) avec la coexis-
tence chez l’individu d’émotions positives et négatives 
envers l’organisation, dont Fong & al. (2006) soulignent 
qu’elles auront des effets multiples sur l’attitude du salarié. 
Cette dualité entre le cognitif et l’émotion dans l’identifi-
cation ouvre sur des effets attitudinaux moins manichéens 
que les trois liaisons citées précédemment qui n’ont pas été 
étudiés dans la littérature.

Le second aspect de l’identification négligé par les 
recherches sur la compréhension du lien pour un individu 
entre identification et engagement est l’existence d’identi-
fications à différents niveaux ayant leurs propres effets et 
ouvrant là aussi sur des liaisons moins manichéennes que 
précédemment décrites. Nous avons relevé deux niveaux 
d’analyse en rapport avec l’identification du salarié au 
sein de l’organisation (Meyerson & Martin, 1987; Hatch, 
2000) : le niveau global de l’organisation et le niveau du 
groupe d’appartenance du salarié. A ces deux niveaux, on 
retrouve une articulation entre la composante cognitive et 
émotionnelle.

Au niveau global, la construction du lien entre le sala-
rié et l’organisation dépend du discours organisationnel 
(Schultz & al., 2000; Vincent & Deshaies, 2004; Fiol, 2002; 
Humphreys & Brown, 2002). Le discours organisationnel 
est entendu dans cet article comme un système d’énon-
cés cohérent définissant les bonnes façons de se compor-
ter, de penser et de parler dans l’organisation (Philipps & 
al., 2004). Dans la suite de cet article, nous utiliserons le 
terme discours officiel en référence au discours porté par le 

management sur le changement de l’organisation. La mise 
en avant par les managers des caractéristiques identitaires 
de l’organisation repose sur une base cognitive (Dutton 
& al., 1994), intégrant notamment une composante auto-
référentielle (Hogg & Terry, 2000). Pourtant, le discours 
officiel est également conçu pour susciter des émotions et 
favoriser ainsi les mécanismes d’identification du salarié 
(Christensen & Cheney, 2000). 

Le groupe d’appartenance du salarié est un deuxième 
niveau d’identification spécifique (Brewer, 2001). Selon la 
théorie de l’identification sociale, le salarié opère une dis-
tinction entre son groupe d’appartenance (ingroup) et le 
groupe extérieur (outgroup) (Tajfel, 1978). L’identification 
organisationnelle du salarié peut être directement influen-
cée par la réponse de son groupe d’appartenance, y com-
pris dans des logiques d’opposition à une nouvelle identité 
proposée par les managers (Sainsaulieu, 1977; Collinson, 
1992). Nous utiliserons le terme de discours rival (Boje, 
1995) en référence à l’utilisation par les acteurs d’un dis-
cours spécifique qui n’est pas aligné sur le discours offi-
ciel. La dimension cognitive de l’identification au groupe se 
traduit par un phénomène de dépersonnalisation (Hogg & 
Terry, 2000) : l’individu se définit comme le prototype d’un 
groupe en intégrant les attributs qu’il utilise pour définir le 
groupe (Hogg & Terry, 2000). Mais la place de l’émotion 
dans l’identification de groupe est également importante : 
les liens sociaux sont associés à des émotions positives 
(Baumeister & Leary, 1995) et le maintien dans le temps 
d’émotions partagées est une des raisons déterminantes de 
la formation des groupes (Moreland, 1987).

La complexité des effets d’identification à chaque 
niveau est renforcée par la prise en compte de la dualité 
cognitive et émotionnelle de l’identification, dont nous 
avons vu qu’elle ouvrait sur des effets attitudinaux non 
manichéens. On doit donc intégrer la possibilité d’effets 
complexes et potentiellement contradictoires en termes 
d’intention d’action en faveur de l’organisation ou contre 
l’organisation, comme ceux mêlant l’identification oppo-
sée entre les niveaux (groupes locaux et organisation) et les 
effets cognitifs et émotionnels de l’identification. Nous ne 
disposons malheureusement pas d’une compréhension fine 
de l’interaction de ces différents effets. 

Cette recherche contribue à clarifier les effets de la 
combinaison des dimensions cognitives et émotionnelles 
dans l’identification et des niveaux d’identification pour 
mieux comprendre le lien entre identification au discours 
de l’organisation et intention d’action. Le cadre empirique 
de cette recherche est celui du changement identitaire mené 
par un opérateur français de télécommunications. 

1. Les émotions sont ici définies comme des états perçus par l’indi-
vidu, généralement brefs et associés à des stimuli (Frijda, 1993).
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Méthodologie

Pour étudier les rapports entre le discours de l’organisation 
sur l’identité, l’identification et l’intention d’action, nous 
avons fait le choix d’une étude de cas unique construite sur 
une approche multi-niveaux, correspondant à une démarche 
exploratoire et inductive (Yin, 1994).

LE CHANGEMENT DE MARQUE DE FRANCE TELECOM  
VERS ORANGE

Notre recherche de cas s’est orientée vers un cas faisant une 
large place à un changement profond de discours organisa-
tionnel, susceptible de déclencher l’identification des mem-
bres de l’organisation. Nous avons porté notre choix sur une 
étude de cas unique permettant une investigation en profon-
deur (Dyer & Wilkins, 1991). Nous avons aussi porté notre 
choix sur un changement de marque d’entreprise. Le dis-
cours sur la marque d’entreprise peut être entendu comme 
un composant clé de l’identité de l’organisation (Balmer, 
2001; Coumau & al., 2005) et la marque d’entreprise dis-
pose d’une capacité à déclencher l’identification (Aaker, 
1996; de Chernatony, 2002). Une explication de cette capa-
cité à déclencher l’identification tient à la variété des com-
posants actionnés par la marque : composants fonctionnels 
et émotionnels (Harris & de Chernatony, 2001) ainsi que 
par l’internalisation au moins partielle des valeurs de la 
marque par l’individu (Pratt, 1998).

Nous avons choisi pour notre recherche une situation 
de changement de marque d’entreprise, qui se traduit par 
un changement rapide du discours de l’organisation : le 
changement des marques de France Télécom en Orange. 
En 2006, Orange devient la marque globale du groupe, à 
l’exception de la téléphonie fixe en France qui conserve sa 
marque d’origine. Avant le changement, Wanadoo était la 
marque de l’internet en France. Wanadoo, précédemment 
filiale indépendante, a été réintégrée en 2004 au sein de 
France Télécom. Les salariés de Wanadoo ont vécu direc-
tement le changement de marque de mi 2006. C’est au sein 
de l’ancienne structure Wanadoo que notre recherche a été 
menée, plus spécifiquement au sein des équipes responsa-
bles de l’internet et des produits fixes, ce qui correspond à 
un périmètre de 300 personnes. 

COLLECTE DES DONNÉES

Nous avons collecté des données secondaires pour analyser
le discours de l’organisation durant la période préparatoire 
du changement de marque (mi 2005 à mi 2006). Pour cer-
ner le nouveau discours proposé par l’organisation, nous 
avons utilisé les deux documents auxquels la totalité des 
membres de l’organisation ont été exposés durant le projet 
de changement de marque : l’enregistrement du Président 
de France Telecom annonçant mi 2005 la nouvelle stratégie 
et le contenu d’une présentation spécifique sur le change-
ment de marque communiqué durant le premier semestre 

2006. D’autres données secondaires ont été collectées, 
comme par exemple les publications des syndicats sur 
le changement de marque ou encore celles de quotidiens 
français. La collecte et l’analyse des données secondaires 
avaient pour but l’aide à la reformulation lors des entretiens 
mais aussi de favoriser une meilleure compréhension des 
discours rivaux lors de l’analyse du contenu des entretiens. 

Pour capter les représentations des acteurs sur le dis-
cours de l’organisation, l’identification et l’intention d’ac-
tion, nous avons établi une collecte de données primaires par 
le biais de 38 entretiens centrés semi directifs menés entre 
mai et juillet 2006. La durée de ces entretiens a été d’une 
heure à une heure et demie. Les personnes interviewées 
provenaient de fonctions aussi différentes que l’assistance 
internet (5 personnes), la communication externe (4 person-
nes), les équipes de développement du portail et des chaî-
nes (6 personnes), les équipes de développement de l’accès 
internet (7 personnes), le marketing du produit et des offres 
(6 personnes), les équipes de lancement commercial des 
nouvelles offres (5 personnes) et la communication interne 
(5 personnes). Nous espérions voir émerger des discours 
rivaux sur une base locale, ce qui justifiait une recherche 
de personnes interviewées dans des fonctions différentes. 
L’échantillon de 38 personnes a été largement déterminé 
par une approche de type échantillonnage intentionnel 
(Patton, 2002). L’idée dominante est d’y sélectionner les 
informants sur la base de la pertinence des informations 
dont ils peuvent disposer. Dans notre recherche, la diffu-
sion et l’appropriation du discours officiel parmi les salariés 
étaient une variable importante qui ouvrait notamment sur 
l’existence possible de discours rivaux spécifiques relayés 
au sein de différents groupes locaux.

Notre approche repose largement sur le recours à l’éla-
boration théorique au sens de Lee & al. (1999) qui consiste 
en une recherche d’extension de la théorie par le recours à 
une étude de cas en s’appuyant sur un cadre conceptuel pré-
défini. Ce cadre lie la combinaison des dimensions cogni-
tives et émotionnelles dans l’identification et des niveaux 
d’identification avec ses effets attitudinaux (engagement et 
résistance). En accord avec ce cadre, nous avons défini 4 
thèmes principaux à couvrir lors de l’entretien. D’abord la 
reformulation par la personne interviewée du discours orga-
nisationnel sur la nouvelle stratégie et la marque Orange; ce 
thème renvoie à la littérature sur le discours organisationnel 
et aux discours rivaux. Ensuite le lien d’identification de 
l’interviewé à la nouvelle marque; ce thème renvoie à la 
littérature sur l’identification et les mécanismes d’identifi-
cation. Puis les pratiques de travail en lien avec la nouvelle 
marque; ce thème renvoie à la littérature sur les pratiques au 
travail, la création de sens et les mécanismes de l’identifica-
tion au niveau individuel et au niveau du groupe. Et enfin la 
formulation des intentions d’action de l’interviewé en lien 
avec la nouvelle marque; ce thème renvoie à la littérature 
sur l’engagement organisationnel et la résistance.
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TRAITEMENT DES DONNÉES

Nous avons conduit l’analyse de contenu en nous appuyant
sur les données primaires d’entretiens. Chaque entretien a 
été intégralement transcrit et codé à l’aide du logiciel Nvivo. 
Le codage a servi principalement à identifier les thèmes 
récurrents dans les entretiens. Quatre catégories thémati-
ques principales ont été définies pour réaliser le codage : 
la signification donnée par l’acteur au discours de l’orga-
nisation, la nature cognitive ou émotionnelle de l’identifi-
cation de l’interviewé, les pratiques managériales locales 
et les effets de groupe au niveau local et enfin les inten-
tions d’action de l’interviewé – en faveur ou en opposition 
à l’organisation – en lien avec le discours organisationnel. 
Le tableau 1 précise la contribution de chaque catégorie de 
codage à la recherche.

La démarche de codage s’est appuyé sur la littéra-
ture existante (Lee & al., 1999). Le codage systématique 
des entretiens a permis d’opérer une saturation pratique 
(absence d’apparition de nouvelles informations). Des 
sous-catégories de codage pertinentes ont été construites 
pour caractériser l’identification (dimension cognitive et 
émotionnelle dans l’identification : identification émotion-
nelle et identification cognitive, niveaux de l’identification : 
identification au niveau de l’organisation, identification au 
groupe d’appartenance du salarié). Chaque verbatim cor-
respondant aux sous-catégories relatives à l’identifica-
tion a été codé selon trois possibilités : positif, neutre ou 
négatif. Par exemple, en termes d’identification cognitive, 

la connexion qui est établie par ce salarié avec la marque 
lorsqu’il déclare : [‘Et je me dis : Orange, c’est ma boîte. 
Là, c’est une grande mutation Donc cela veut dire des 
valeurs différentes, une organisation différente, une façon 
de fonctionner différente’ [I17, §43]] nous a amené à éva-
luer son identification cognitive comme positive. De même, 
l’absence de connexion cognitive établie par ce salarié avec 
la marque : [‘C’est compliqué pour moi pour que je me 
pense Orange. Je ne suis pas salarié de Orange. Ce que je 
vois de Orange, c’est juste que nos badges ont été rebran-
dés’ [I38, §23]] nous a amené à évaluer son identification 
cognitive comme neutre. Chaque verbatim correspondant 
à l’engagement a été codé selon trois possibilités : engage-
ment, résistance et neutralité. L’utilisation des sous-catégo-
ries de codage nous a ensuite permis de positionner chaque 
interviewé selon 3 caractéristiques relatives à son identi-
fication (opposition multi-niveaux dans l’identification,
ambivalence émotionnelle dans l’identification, opposition 
des dimensions cognitive et émotionnelle dans l’identifica-
tion) et une quatrième relative à son engagement (neutralité 
ou ambivalence d’engagement). Les trois premières carac-
téristiques ont été évaluées soit forte soit non significative. 
Ces traitements opérés sur les données ont été utilisés pour 
construire les profils qui sont décrits dans la dernière sec-
tion des résultats. Un double codage entre auteurs a d’autre 
part été réalisé pour vérifier la cohérence du travail de 
codage fait et les points de désaccord ont été discutés et 
traités, permettant ainsi de clarifier certains concepts utili-
sés dans le codage.

TABLEAU 1

Contribution de chaque catégorie de codage à la recherche

Catégorie Apport pour la recherche

La signification donnée par l’acteur  
au discours officiel

• Mettre en évidence le niveau d’appropriation du discours et de sens 
créé par ce discours pour l’interviewé

• Détecter la prise en compte par l’interviewé de discours rivaux  
au discours officiel

La nature cognitive ou émotionnelle  
de l’identification de l’interviewé

• Mettre en évidence les dimensions d’identification de l’individu, 
l’existence des composantes cognitive et émotionnelle, leur opposition 
éventuelle

Les pratiques managériales locales  
et les effets de groupe au niveau local

• Mettre en évidence pour l’individu le sens créé par le discours  
officiel en termes de pratiques de travail situées, les discussions sur ces 
pratiques au niveau du groupe local et l’existence d’une identification 
de l’individu structurée par l’appartenance à un groupe local

• Mettre en évidence l’existence de différents niveaux dans 
l’identification de l’interviewé (organisationnel et groupe local)  
ainsi que leur éventuelle opposition

Les intentions d’action de l’interviewé –  
en faveur ou en opposition à l’organisation – 
en lien avec le discours officiel

• Mettre en évidence l’intention d’action de l’individu, sa nature  
(engagement en faveur de l’organisation, au contraire résistance  
ou éventuellement coexistence des deux) et les liaisons avancés  
par l’individu avec l’identification 
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La dernière section des Résultats présente trois profils 
différents de salariés dans leur relation entre l’identification 
organisationnelle et l’engagement organisationnel. Ces pro-
fils sont établis sur la base d’une approche configuration-
nelle (Meyer & al., 1993), qui met en avant l’existence dans 
les organisations de ‘constellations multidimensionnelles 
de caractéristiques distinctes’ (Meyer & al., 1993, p. 1175) 
qui se retrouvent ensemble. Ils s’inspirent de l’approche 
wébérienne de l’idéal-type qui définit l’idéal-type comme 
une image de la réalité, simplifiée pour permettre d’établir 
des comparaisons et qui reposent notamment sur la mise en 
évidence des traits les plus spécifiques (Weber, 1992). On 
se retrouve de fait avec un nombre limité de types cohérents 
qui peuvent être identifiés de façon empirique. Dans les 
profils présentés, nous avons retenu quatre caractéristiques 
distinctes : l’opposition multi-niveaux dans l’identification, 
l’ambivalence émotionnelle dans l’identification, l’oppo-
sition entre les dimensions cognitive et émotionnelle dans 
l’identification et enfin la nature de l’engagement organisa-
tionnel du salarié.

Résultats

L’identification du salarié peut apparaître à trois niveaux 
qui interagissent potentiellement entre eux. Pour certains
individus, l’identification aux différents niveaux opère en 
sens opposé; chez d’autres, les dimensions cognitives et 
émotionnelles agissent en sens opposé. On a alors pour 
ces individus une fragmentation d’identification. Ces frag-
mentations d’identification correspondent à des profils 
particuliers.

LES TROIS NIVEAUX D’IDENTIFICATION

L’identification du salarié peut apparaître à trois niveaux : 
au niveau global de l’organisation par l’appropriation 
directe du discours organisationnel, au niveau du groupe de 
référence mais aussi par une identification située reposant 
sur une analyse critique individuelle.

L’appropriation directe du discours de l’organisation

L’appropriation directe du discours correspond à un effet 
presque sans questionnement du discours sur l’individu. 
Cette appropriation s’entend à la fois dans le sens d’une 
adoption non questionnée du discours mais aussi dans le 
sens d’un rejet immédiat du discours. Nous établissons une 
distinction entre compréhension du discours et appropria-
tion directe du discours. 31 personnes sur les 38 interviewées 
rendaient compte d’une appropriation non questionnée. 
Ce mécanisme d’identification dispose d’une composante 
cognitive que l’on voit exprimée avec le propos de ce salarié 
sur l’intérêt des approches convergentes vis-à-vis du client : 
“La principale raison du changement de marque, c’est de se 
dire vis-à-vis du client, il faut qu’il cesse de payer à trois 
émetteurs différents et d’avoir des interlocuteurs différents 

alors que finalement c’est la même entreprise derrière. 
C’est vrai que c’est un peu stupide. Autant avoir un émet-
teur unique, un site d’information unique, une facture uni-
que. Je trouve ça très bien.” [I5, §35]. Mais cet effet non 
questionné manifeste aussi par une approbation ou un rejet 
du discours qui est souvent très émotionnel de la part de la 
personne. Les propos de ce salarié qui rejette le discours, 
illustrent ce point : “Je viens de recevoir l’information sur 
le rebranding et je pourrais la transmettre et la communi-
quer aux autres. Mais je ne le ferai pas. Je ne peux pas le 
faire. C’est … (silences)… émotionnel. Nous nous sentons 
trahis par ce qui se passe [avec le changement de marque].” 
[I10, §68]. Cette position trouve son inverse avec cette sala-
riée qui souscrit émotionnellement et sans questionnement 
au discours quand elle déclare : “Orange est une marque 
merveilleuse. J’ai vu les publicités à la télévision et dans les 
magazines. J’ai toujours aimé la marque.” [I5, §5]. 

L’identification au groupe d’appartenance

Le process d’identification au groupe d’appartenance 
est un niveau intermédiaire d’identification qui produit et 
s’appuie sur ses propres discours. Certains de ces discours 
sont en opposition avec le discours de l’organisation. Nos 
résultats soulignent que les groupes qui se sont révélés 
pertinents en termes de construction identitaire étaient des 
groupes de personnes proches du salarié : généralement les 
collègues du même étage ou les collègues du même projet. 
De tels groupes ont été identifiés par exemple au sein du 
service d’assistance en ligne, au sein du service Produits et 
Offres ou encore de la communication interne. Nous avons 
trouvé que 19 personnes parmi les 38 interviewées expri-
maient une identification avec un groupe d’appartenance 
ayant un impact sur l’identification vis-à-vis du discours 
organisationnel. L’identification au groupe d’appartenance 
est importante : les questions identitaires sont discutées
au niveau du groupe qui joue un rôle de consolidation des 
positions identitaires individuelles. Les salariés échangent 
naturellement avec leurs collègues proches et discutent du 
discours de l’organisation et de ses affirmations identitaires. 
L’identification au groupe local est d’abord structurée par 
une composante cognitive d’autodéfinition de l’individu : 
“J’en ai discuté bien sûr avec des collègues de mon service 
qui ne comprenaient pas pourquoi on basculait sur Orange. 
La meilleure partie de notre carrière, c’est lorsque l’on a 
lancé des émissions pour le Web au sein du service. On 
était au coeur du portail, donc quelque part Wanadoo c’était 
nous. Et on le ressentait tous comme ça.” [I9, §91]. Mais la 
composante émotionnelle est là aussi présente, comme en 
témoigne les propos de ce salarié : “Nous en avons discuté 
entre collègues du département. Et nous avons trouvé qu’il 
y a aussi pas mal de gens de Orange qui peuvent parfois 
avoir une forme d’arrogance autour de leur marque, de leur 
société. Nous le ressentions tous de façon très négative.” 
[I13, §82]. La construction identitaire au sein du groupe 
local s’appuie aussi sur les discours rivaux qui peuvent être 
développés au sein du groupe, comme le met en évidence 
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ce salarié qui s’appuie sur le discours entrepreneurial asso-
cié à Wanadoo : “Dans ce service, quasiment toutes les 
personnes viennent de Wanadoo, nous nous appelons les 
ex-wanadiens et ce qu’on vit, c’est un peu se faire croquer 
par Orange. Sachant que Orange est beaucoup dans des 
travaux transverses de coordination de la communication. 
Nous, on était bien plus dans la création. Nous le percevons 
comme une prise de contrôle. Et l’esprit entrepreneur de 
Wanadoo disparaît. Il ne peut plus exister.” [I33, §36].

L’identification située

L’identification située repose sur une analyse critique 
individuelle qui permet la remise en cause ou la confirma-
tion du discours de l’organisation par le salarié, en réfé-
rence notamment aux discours rivaux et à la perception de 
la réalité locale. 35 personnes parmi les 38 interviewées ont 
engagé une analyse critique. Les membres de l’organisa-
tion peuvent s’engager dans une analyse critique positive 
du discours organisationnel en le comparant à leur situation 
vécue, comme témoigne ce salarié qui déclare : “Je surfe 
sur cette vague du changement léger, avec des attentes de 
pouvoir poursuivre sur le marketing relationnel. De pouvoir 
m’exprimer... Avec une liberté d’entreprendre de créer. La 
[dans le service] j’ai la possibilité de mener un marketing 
relationnel beaucoup plus innovant, beaucoup plus adap-
tant. Je suis passionné avec Orange. ” [I16, §134]. Mais ils 
peuvent aussi s’engager dans une analyse critique à partir du 
seul discours de l’organisation en étant prompt à en détec-
ter les incohérences avec la réalité perçue de son travail, 
comme le souligne ce salarié qui déclare : “Ils nous disent 
que le client peut garder son ancienne adresse internet mais 
qu’est-ce que va faire le client qui a donné à tous ses amis 
son adresse mail Wanadoo ? Est-ce qu’ils veulent qu’il fasse 
changer son adresse auprès de tous ses amis ? Les solutions 
proposées depuis qu’on est passé Orange n’ont pas sens…
De ce côté-là j’ai pas du tout un esprit Orange. J’ai peur au 
contraire qu’on devienne tout Orange !” [I14, §20 et 31]. Le 
discours de l’organisation, dans le cadre de l’analyse criti-
que, est également confronté aux discours rivaux, comme 
par exemple celui sur la nécessité de maintenir les emplois, 
comme le souligne ce salarié : “Ce à quoi je suis attaché, 
c’est mon environnement de travail immédiat, les gens 
que je connais personnellement du boulot ici et qui sont 
en difficulté car ils n’ont plus de postes… Maintenant ce 
discours langue de bois sur la marque, quand on voit qu’il y 
a 22000 personnes à faire partir d’ici 2008. La chose impor-
tante, c’est ce que vont faire les personnes des ressources 
humaines pour aider ces gens.” [I35, §81 et 83]. Ce process 
d’identification située est d’abord cognitif. 

LA FRAGMENTATION D’IDENTIFICATION

Pour certains salariés, l’identification aux différents niveaux
opère en sens opposés. Cette opposition peut se combiner 
à l’action en sens opposé des dimensions cognitives et 

émotionnelles. Ces deux oppositions se traduisent par une
fragmentation d’identification pour le salarié.

L’identification peut se traduire par une interaction 
entre les niveaux d’identification, ces niveaux pouvant être 
alignés. Chez certains salariés, l’identification se focalise 
sur un niveau principal : c’est le cas par exemple avec ce 
salarié dont l’identification négative résulte directement 
de l’identification au groupe local : “Un mois avant le 
rebranding, on nous a demandé de balayer la totalité des 
pages de notre service pour vérifier qu’il y avait plus le mot 
Wanadoo. C’était début mai. Genre, c’est devenu un mot 
tabou, Wanadoo ! Mais on,… dans le service nous étions 
tous Wanadoo... Ce qu’il nous demandait ne nous plai-
sait pas du tout. En plus cela a été perçu comme ça, car 
cela a été annoncé par les managers comme un couperet. 
Attention, s’il y a encore le mot Wanadoo qui se balade 
encore quelque part, cela va aller mal pour vous !... Je te 
laisse deviner si on a pris soin de ne pas en laisser quelques 
uns dans les textes.” [I35, §44]. L’identification peut aussi 
résulter de l’action de différents niveaux, comme par exem-
ple avec ce salarié qui témoigne d’un rejet du discours de 
l’organisation combiné à une analyse critique. Le rejet du 
discours de l’organisation apparaît dans son propos : “Je 
ne vais pas vendre du Orange à l’extérieur. Je ne souscris 
pas au discours sur Orange. On me demande pour qui je 
travaille, je vais le dire, point barre. Mais je ne serai pas 
prescripteur de Orange. ” [I7, §72]. L’analyse critique issue 
de son expérience personnelle appuie son identification 
négative : “Le discours de Orange sur tout pour le client, 
ce n’est pas vrai du tout. Moi je vois ce qui se passe avec 
Orange dans mon travail. Et là, ce qui est important, c’est le 
ressenti client. Et cela fait deux fois en quelques semaines 
que j’entends des témoignages négatifs. Le premier témoi-
gnage disait par exemple : vous avez changé en moins bien 
sur l’offre et les tarifs pour l’Internet. Et c’est vrai qu’on 
dégrade notre qualité d’offre. Je le vois dans ce que je fais. 
” [I7, §21].

Le tableau 2 présente la comptabilisation pour les 38 
salariés de l’action des différents niveaux d’identification.

Chez certains salariés, l’action des différents niveaux 
témoigne d’une opposition d’identification. On constate 
alors une fragmentation d’identification. Nous illustrons 
l’action de cette fragmentation avec l’exemple d’un salarié 
s’identifiant de manière opposée à deux niveaux : l’appro-
priation directe du discours de l’organisation et l’identifica-
tion située. Le salarié exprime d’un côté un rejet du discours 
de l’organisation, sans beaucoup de questionnement, en 
affirmant : “Je n’y crois pas et je n’en veux pas [du dis-
cours de changement de marque]. Ce n’est pas la peine de 
nous faire avaler la pilule …. J’aimerais vraiment que nous 
arrêtions de raconter des conneries au client.” [I37, §131 
et 135]. Mais à côté de l’action de ce premier mécanisme, 
l’identification située faite par le même salarié amène une 
construction différente, comme le traduisent ses propos : 
“Je pense que ça été une vraie opportunité pour moi de 
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travailler sur ce projet commun avec Orange. J’ai pris du 
temps pour comprendre la charte graphique Orange et j’ai 
alors proposé plein de choses à l’équipe.” [I37, §59]. C’est 
de l’interaction de ces deux mécanismes que naît la frag-
mentation d’identification pour le salarié. Un autre exemple
de la fragmentation d’identification est illustré par l’action 
en sens contraire de l’identification située et l’identification 
au groupe d’appartenance. C’est par exemple ce salarié 
qui manifeste une identification associée à la réalité per-
çue de son travail, comme en témoigne son verbatim : “Je 
dis que je bosse chez Orange. Sur ma carte c’est Orange. 
Au festival de Cannes, j’y étais pour le travail et je devais 
photographier … je cherche ma place et j’ai vu un endroit 
marqué Orange. Alors je me suis dit avec plaisir : et oui, 
c’est moi” [I24, §66], mais qui déclare aussi : “Pour pas 
mal de mes collègues et moi compris, il y a du rejet. Parce 
qu’on n’en peut plus. Nous, cela fait plus de six mois que 
l’on bosse dessus. Et certains n’en peuvent plus du noir 
[couleur de la charge graphique de Orange]. Le nouveau 
portail Orange, j’ai du mal et beaucoup d’autres personnes 
ont aussi du mal. On se retrouve à la cafétéria et j’enten-
dais dire : tu as vu Orange, ça fait technique, on se croirait 
à l’hôpital ! Les personnes qui bossent au marketing, elles 
n’en peuvent déjà plus. Idem pour les gens du portail” [I24, 
§60]. Les oppositions d’identification les plus fréquemment 
rencontrées concernent l’opposition de l’appropriation 
directe du discours organisationnel avec l’identification au 
groupe local ou à l’identification située. 

Les composantes émotionnelle et cognitive de l’iden-
tification peuvent également jouer dans un sens opposé. Il 
s’agit là de la deuxième source de la fragmentation d’identi-
fication. 16 personnes parmi les 38 interrogées connaissent 
une opposition entre les deux composantes. On la perçoit 
nettement chez cette salariée, qui déclare d’abord à propos 

du discours organisationnel, sur une dimension cognitive : 
“C’est tout à fait bien d’avoir un seul nom pour parler à l’ex-
térieur. C’est normal. C’est tout à fait logique d’avoir unifié 
sur une marque : à l’extérieur les gens ne comprenaient rien 
entre les différentes marques” [I35, §4]. Mais cette appro-
priation du discours se heurte à une émotion négative expri-
mée par la même personne : “Ce petit bonhomme [Orange] 
qui sautait partout sur le portail (en flash), c’était ridicule. 
La grue et les petites marques qui tombent sur le web, idem. 
Ça ne va pas bien du tout et ils font des trucs provocants. Le 
1er juin, on a eu une super belle montre, assez immonde. 
On faisait la queue pour avoir d’autres petits paquets. Cela 
me hérisse; je n’ai pas voulu assister à ça.” [I35, §83 et 92]. 
L’opposition entre la dimension cognitive et la dimension 
émotionnelle de l’identification peut se passer au même 
niveau d’identification ou au contraire venir de l’action de 
différents niveaux d’identification. On constate même en 
complément de l’opposition entre le cognitif et l’émotion 
pour certains salariés, la présence d’émotions positives et 
négatives qui renforcent la fragmentation d’identification, 
comme chez cette salariée qui déclare, témoignant d’une 
émotion positive : “Mais j’aime bien la marque Orange. 
Orange s’affirme comme une marque simplissime, toute 
lisse... parlant d’un monde idéal dans lequel tout le monde 
est sans différence. C’est tout le monde féminisé dont on 
parle dans les journaux.” [I3, §33 et 64] et qui ajoute un 
peu plus loin lors de l’entretien, témoignant à cet instant 
une émotion négative : “C’était le grand mot d’ordre avec 
la marque Orange : la marque qui vit parmi les salariés. 
C’était d’ailleurs le truc le plus irritable, le plus insuppor-
table. J’ai ressenti de l’énervement et même de la colère 
contre ça.” [I3, §33] 

ENGAGEMENT ET RÉSISTANCE

Certains salariés témoignent d’un engagement sans ambi-
valence à l’organisation et d’autres d’une résistance uni-
forme. Pour d’autres, l’interaction des trois niveaux dans 
l’identification – l’appropriation directe du discours de 
l’organisation, l’identification au groupe d’appartenance 
et l’identification située – et la dualité possible entre les 
composantes cognitive et émotionnelle de l’identification 
débouchent sur une intention d’action ambivalente qui 
combine de l’engagement organisationnel et de la résis-
tance à l’organisation. 

L’engagement organisationnel se caractérise par une 
acceptation des valeurs et buts de l’organisation, par la 
volonté d’agir au profit de l’organisation ainsi que le désir 
d’en rester membre. La résistance est de son côté l’atti-
tude inverse. Ce sont des construits distincts : avoir un 
faible niveau d’engagement organisationnel n’implique 
pas d’être en résistance. Nous avons constaté que 15 sur 
les 38 personnes interrogées exprimaient de l’engagement, 
que 3 personnes exprimaient de la résistance, que 8 per-
sonnes exprimaient une neutralité d’engagement et que 12 
personnes exprimaient à la fois engagement et résistance. 

TABLEAU 2

Alignement et opposition  
dans l’identification sur les trois niveaux

Salariés avec une identification  
aux trois niveaux 

15

Opposition entre une identification  
par appropriation directe du discours  
et une identification au groupe local

4

Opposition entre une identification au 
groupe local et une identification située

3

Opposition entre une identification  
par appropriation directe du discours  
et une identification située

15

Total (salariés manifestant au moins  
une opposition entre deux niveaux)

22
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Les acteurs se positionnaient tout particulièrement vis-à-vis 
des deux premières composantes de l’engagement, parce 
qu’elles étaient plus pertinentes par rapport au changement 
en cours. Certains salariés exprimant de l’engagement 
ont exprimé leur engagement pour les trois composantes, 
comme par exemple ce salarié qui déclare au cours de l’en-
tretien : “Je me sens fière d’appartenir à une entreprise qui 
montre qu’elle sait s’adapter au marché.” [I23, §33] (pre-
mière composante), “Je dois avoir ma place dans ce chan-
gement global avec ce que je fais dans le journal interne.” 
[I23, §33] (deuxième composante) et “Je veux rester au sein 
d’Orange.” [I23, §33] (troisième composante).

A côté de ces signes d’engagement, certains salariés 
témoignent de la résistance. La résistance prend des formes 
différentes, allant de l’opposition frontale au changement 
en cours à une attitude plus distanciée et ironique. La résis-
tance manifestée par certains salariés témoigne d’un rejet 
des buts et valeurs de l’organisation, manifeste avec les pro-
pos de cette salariée qui déclare : “Le sentiment que j’ai eu, 
c’est que la seule politique de l’entreprise c’est de répondre 
aux attentes des actionnaires. Et je suis contre ça” [I7, §7]. 
Elle peut aussi révéler une intention de ne pas agir au pro-
fit de l’organisation, comme cette salariée qui déclare : “Et 
même à l’intérieur, à la limite, je n’ai pas envie de me bou-
ger. Moi, c’est mon petit noyau d’amis et c’est tout” [I37, 
§81]. Ces différents exemples d’engagement organisation-
nel ou de résistance à l’organisation sont des exemples sans 
ambivalence.

On constate chez certains salariés une neutralité d’en-
gagement, comme chez ce salarié qui déclare : “Je n’ai pas 
été touché par Orange dans mon travail sur le rebranding 
[changement de marque]. Sur les nouveautés produits, pas 
vraiment. On n’a pas eu d’offre convergente. On a réussi à 
coller à la date du rebranding une nouvelle gamme Internet 
chez nous. C’était business as usual…. En termes purement 
de charge, ce n’était pas parmi les plus gros projets ni parmi 
les plus petits. Et le truc sur la marque me passe complè-
tement au-dessus. Je bosse, indépendamment de tout ça. 
Point barre.” [25, §58 et 62]. Nos résultats montrent enfin 
une ambivalence chez certains individus qui témoignent à 
la fois d’engagement organisationnel et de résistance à l’or-
ganisation. C’est par exemple le cas de cette salariée qui 
témoigne de l’engagement organisationnel dans la dimen-
sion d’accord avec les buts de l’organisation lorsqu’elle 
déclare : “Grâce au rebranding nous avons maintenant trois 
familles de produits sous la même marque... J’appuie ce 
changement dans mon boulot.” [I10, §21]. Mais cette même 
salariée affiche en même temps une résistance à l’organisa-
tion dans la dimension d’action à son profit : “Aujourd’hui, 
Orange a le pouvoir; ils ont tout. Mais nous ne fonctionnons 
pas avec eux. Ils ont la main sur tout. Donc, ça ne donne 
pas envie de s’intéresser. De plus, ce sont des gens qui ne 
s’intéressent pas à notre travail…J’ai été spontanément 
donner un coup de main sur le Wanadoo Tour par le passé. 
Aujourd’hui, si on me demande d’aller donner un coup de 
main sur le Orange Tour, je ne le ferai pas.” [I10, §63 et 65]. 

Nous avons identifié 20 personnes sur les 38 interrogées qui 
étaient dans une situation d’ambivalence ou de neutralité. 

VERS LA MISE EN ÉVIDENCE DE PROFILS INDIVIDUELS

L’exploration de la diversité des conséquences de la frag-
mentation d’identification du salarié en termes d’intention 
d’action nous amène à mettre l’accent sur des salariés dont 
l’identification est fragmentée. C’est en effet sur ces indivi-
dus que la littérature ne fournit que très peu d’information. 
Ces salariés correspondent à des profils particuliers tradui-
sant une ambivalence émotionnelle, une opposition entre 
la dimension cognitive et la dimension émotionnelle et/ou 
encore une opposition entre les trois niveaux d’identifica-
tion. 17 salariés sur les 38 interrogés se trouvent dans cette 
situation et correspondent à trois profils idéaux-typiques : 
l’ambivalence émotionnelle, la fragmentation structurelle 
et l’ambivalence cognitive - émotionnelle. Pour chaque 
profil, un tableau de synthèse présente les caractéristiques 
de chaque profil vis-à-vis des 4 caractéristiques individuel-
les retenues. 

Le premier profil se dégageant de notre recherche est 
celui de l’ambivalence émotionnelle. Il correspond aux 
salariés qui subissent des émotions contradictoires par rap-
port au discours identitaire de l’organisation. Cinq salariés 
correspondent à ce profil. Ils ressentent des émotions posi-
tives, stimulées notamment par l’intense communication de 
l’organisation sur la nouvelle marque. Mais ils ressentent 
aussi des émotions négatives vis-à-vis de cette marque. 
L’ambivalence des émotions ressentie par ces salariés a été 
en conséquence appréciée comme forte. Cette contradic-
tion des émotions ressenties structure chez ces salariés une 
intention d’action caractérisée par la coexistence d’enga-
gement organisationnel mais aussi de résistance à l’organi-
sation. L’engagement organisationnel de ces salariés a été 
apprécié en conséquence comme ambivalent. L’opposition 
multi-niveaux dans l’identification et l’opposition des 
dimensions cognitive et émotionnelle dans l’identifica-
tion de ces salariés ne sont pas significatives. Le tableau 
3 détaille le profil d’ambivalence émotionnelle pour l’en-
semble des caractéristiques prises en compte. Agathe est un 
exemple de salarié correspondant à ce profil. Elle a perçu 
avec le changement de marque à la fois des émotions posi-
tives, comme le souligne son propos : “Mais j’aime bien la 
marque Orange. J’ai pour elle de bonnes vibrations” [I3, 
§64] mais aussi des émotions négatives, comme le met en 
évidence ce verbatim : “C’est maintenant comme si nous 
avons un ego surdimensionné, comme une accumulation 
des egos des individus, qui amène des choix qui reflètent 
les guerres entre les personnes à l’intérieur de l’organisa-
tion. Horrible !” [I3, §87]. Pour Agathe, cette ambivalence 
émotionnelle est associée à une dualité au niveau de l’en-
gagement organisationnel, caractérisée par la coexistence 
d’intentions d’action positive et négative : “Et en plus, les 
gens comme moi qui ont été à l’information sur la mar-
que, nous en sommes ressortis en disant, c’est bien. Nous 
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sommes ressortis un peu dopés, avec l’envie de faire. Ca 
nous sort de notre quotidien” [I3, §121]; “Ici chez Orange, 
les gens se tapent dessus entre eux et se dénoncent entre 
eux. Donc j’appelle ça, un cri de guerre d’après restruc-
turation. Et quand je dis ça, je mets en avant qu’il y a un 
grand cynisme. Non ça n’est vraiment pas une entreprise 
qui m’intéresse.” [I3, §75]. Son ambivalence se manifeste 
sur deux des trois dimensions de l’engagement : l’intention 
d’action et la volonté de rester membre de l’organisation.

Tableau 3 : profil détaillé d’ambivalence émotionnelle 
(voir en annexe) 

Un deuxième profil, la fragmentation structurelle, 
correspond aux salariés qui subissent une fragmentation 
d’identification due à une opposition d’identification entre 
les trois niveaux. Sept salariés correspondent à ce profil. 
Cette fragmentation peut exister avec une opposition entre 
une appropriation directe du discours et une identification 
située négative du salarié ou encore entre une appropriation 
directe du discours et une identification négative au groupe 
d’appartenance. L’opposition entre les niveaux identifica-
tions est généralement associée à une neutralité d’engage-
ment (cinq cas parmi les sept) et parfois à un engagement 
organisationnel ambivalent (deux cas parmi les sept). 
L’ambivalence des émotions ressenties et l’opposition des 
dimensions cognitive et émotionnelle chez ces salariés ne 
sont pas pour ces salariés des caractéristiques significati-
ves. Le tableau 4 présente en détail ce deuxième profil sur 
l’ensemble des caractéristiques prises en compte. Sandrine 
est un exemple de salarié correspondant à ce profil. 
L’identification de Sandrine est caractérisée par une oppo-
sition entre une appropriation directe négative du discours 
et une identification située plus positive, comme le souligne 
ces verbatim : “Tous les superlatifs utilisés en communica-
tion interne pendant toute la campagne du rebranding, je 
trouve ça non seulement désuet et pas approprié. Je ne me 
suis pas du tout reconnue dedans. Honnêtement, j’ai trouvé 
ça très nul” [I30, §71] et “On aime aussi faire venir en 
agence parce qu’on inspire de la sympathie, qu’on est jeune 
et dynamique. Ça c’est très important dans le commercial 
d’avoir une marque dynamique. On arrive et on est déjà 
bien accueilli [avec Orange]” [I30, §107]. Chez Sandrine, 
l’engagement organisationnel est neutre, comme l’illustre 
ce verbatim : “Je n’ai pas spécialement d’attentes pour la 
suite dans mon boulot autour de Orange. J’avance comme 
je peux dans mon boulot. Et ce n’est pas ça non plus la mar-
que qui m’aide à prendre des décisions ou à avancer dans 
le boulot” [I30, §62 et 132]. La neutralité d’engagement de 
Sandrine est surtout exprimée dans la dimension relative à 
la volonté de rester membre de l’organisation.

Tableau 4 : profil détaillé de fragmentation structurelle  
(voir en annexe) 

Un troisième profil, l’ambivalence cognitive-émotion-
nelle, se dégage pour les salariés subissant une opposition 
entre la dimension cognitive et la dimension émotionnelle 
de l’identification. Pour ces salariés, la fragmentation 

d’identification est définie par l’opposition des deux com-
posantes de l’identification. Cinq salariés correspondent à 
ce profil. Ces salariés manifestent un engagement ambiva-
lent, combinant engagement organisationnel et résistance 
à l’organisation. L’opposition multi-niveaux et l’ambiva-
lence émotionnelle dans l’identification de ces salariés ne 
sont pas des caractéristiques significatives. Le tableau 5 
détaille ce troisième profil sur l’ensemble des caractéris-
tiques prises en compte. Olivier est un exemple de salarié 
correspondant à ce profil. L’identification de Olivier est 
caractérisée par l’opposition entre les dimensions cogni-
tive et émotionnelle, comme le soulignent ces verbatim : 
“Il faut être franc : c’est de la connerie ça, ce changement 
de marque et Orange et tout ça. C’est pour rassurer le mar-
ché, ça !” [I24, §40], illustrant une appropriation négative 
du discours (dimension cognitive) et “Il y avait avec Orange 
une image révolutionnaire, que j’ai toujours adorée.” [I24, 
§60], illustrant une identification positive avec la dimension 
émotionnelle. L’engagement organisationnel de Olivier est 
ambivalent, caractérisé par la coexistence d’intention d’ac-
tion positive : “ Nous ici, à la communication interne, on a 
vraiment voulu tout relayer [les messages du changement 
de marque] [I24, §103], mais aussi négative “Les gens 
comme moi qui travaillent dans le groupe France Telecom, 
ils commencent à être un peu écœurés. La marque, ça va en 
a compris. Ne nous embêtez plus. Moi, tous les jours, on me 
presse le citron et tout et tout. Et ils voudraient en plus que 
je m’implique !” [I24, §105 et 110]. 

Tableau 5 : profil détaillé d’ambivalence cognitive-
émotionnelle (voir en annexe) 

Discussion

Nous avons cherché à comprendre avec cette recherche 
comment une fragmentation dans l’identification du salarié 
peut déboucher sur une attitude particulière d’engagement 
organisationnel et / ou de résistance. Nous avons exploré 
ce sujet de façon inductive avec le cas d’un changement 
radical de discours – associant changement stratégique et 
changement de marque – au sein d’une entreprise française 
de télécoms. Nous analysons notamment l’effet en termes 
d’engagement organisationnel ou de résistance provenant 
de la fragmentation d’identification; cette dernière résulte 
de l’action en sens opposé aux trois niveaux - appropria-
tion ou rejet du discours de l’organisation, identification 
au groupe d’appartenance et analyse critique- et de l’op-
position entre les composantes cognitives et émotionnel-
les. L’étude détaillée de la relation entre une fragmentation 
d’identification et l’attitude des salariés vis-à-vis de l’or-
ganisation nous a permis de définir trois profils ideaux-
typiques : l’ambivalence émotionnelle, la fragmentation 
structurelle et l’ambivalence cognitive-émotionnelle. Nous 
proposons ainsi une première analyse qui dépasse les pro-
fils plus simples – i.e. sans ambivalence – proposés par la 
littérature actuelle. Il s’agit d’un apport important pour la 
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compréhension de la liaison entre identification et intention 
action.

DE LA FRAGMENTATION À L’INTENTION D’ACTION :  
APPORTS THÉORIQUES

Notre recherche met en en évidence l’importance d’une 
compréhension fine de l’articulation entre les trois niveaux 
d’identification et de la relation entre les deux composantes 
cognitive et émotionnelle de l’identification, comme source 
selon les individus, d’un engagement organisationnel, de 
résistance à l’organisation ou des deux attitudes combinées. 
Il y a là un double apport théorique. 

La compréhension fine de l’articulation entre les trois 
niveaux d’identification et de la relation entre les deux 
composantes cognitive et émotionnelle de l’identification
complète les apports passés. En s’appuyant sur l’hypothèse 
de fragmentation d’identification, notre recherche décrit 
les interactions des différents niveaux d’identification et 
la dualité d’engagement organisationnel et de résistance 
qui peut en résulter. Les recherches existantes mettent en 
avant une intention d’action monolithique, que ce soit un 
engagement au profit de l’organisation via le concept de 
prototype (Ashforth & Mael, 1989) ou au contraire une 
résistance en bloc du salarié (Collinson, 1992; Ezzamel & 
al., 2001; Sainsaulieu, 2001 avec son idéal-type d’affirma-
tion identitaire de résistance). Notre recherche souligne que 
les effets au niveau du groupe d’appartenance sont fonda-
mentaux, conformément aux apports passés (Sainsaulieu, 
1977 par exemple avec l’idéal-type de fusion) mais que 
d’autres mécanismes, comme l’appropriation du discours 
organisationnel ou l’analyse critique sont à l’œuvre et peu-
vent amener le salarié à réagir de façon plus nuancée, plus 
ambiguë en termes d’engagement, ce que ne traitent pas les 
approches pré-citées. Nos résultats nuancent donc la posi-
tion des approches dominante ou critique dans la relation 
entre identification au discours et intention d’action : alors 
que l’identification au groupe d’appartenance favorise une 
intention d’action uniforme du groupe (en faveur de l’orga-
nisation ou en résistance à l’organisation), l’exposition aux 
différents discours porte une intention d’action moins uni-
forme (de l’engagement organisationnel pouvant se com-
biner avec de la résistance) qui est également impactée par 
l’analyse critique que peut mener l’individu. Deux des trois 
profils mis en évidence dans nos résultats reposent sur un 
engagement ambivalent, combinant engagement et résis-
tance; ils sont compatibles avec l’ambivalence proposée par 
Kreiner & Ashforth (2004) reposant sur des identifications 
opposées fortement perçues par l’individu et avec la distan-
ciation proposée par Goffman (1973) où l’endossement de 
différents rôles par l’individu peut créer l’ambivalence. Nos 
résultats soulignent aussi un autre aspect de l’engagement 
organisationnel du salarié qui s’éloigne d’une intention 
d’action monolithique et qui apparaît particulièrement dans 
le profil fragmentation structurelle : l’opposition entre les 
différents niveaux d’identification débouche pour certains 

salariés sur une neutralité d’engagement qui s’apparente 
à la paralysie d’engagement. Nos résultats permettent une 
illustration empirique dans le cadre organisationnel du pro-
pos de Merton (1976) du concept de paralysie en cas de 
clivage fort chez l’individu sur un même objet. On a en effet 
avec ce profil un exemple de fragmentation d’identification, 
caractérisée par une opposition forte d’identifications, que 
le salarié ne sait pas résoudre et qui aboutit à neutraliser 
complètement son engagement. 

Le deuxième apport théorique concerne la possibilité de 
co-existense pour une même personne des attitudes d’enga-
gement organisationnel et de résistance. Certaines études 
précédentes (Pratt & Foreman, 2000; Kreiner & Ashforth, 
2004; Voss & al., 2006) qui se sont intéressées à la construc-
tion identitaire ont souligné le jeu en opposition d’identi-
fications organisationnelles pour le salarié comme moteur 
d’une possible dualité. Mais elles ignorent largement leur 
impact sur l’intention d’action (Ashforth & al., 2008). Nos 
résultats, précisent comment engagement et résistance peu-
vent se combiner en trouvant pour origine l’interaction en 
sens opposé des trois niveaux d’identification. Ils répondent 
aussi au relatif manque d’explication des approches tradi-
tionnelles sur l’identification et l’engagement (Foreman & 
Whetten, 2002 par exemple) qui concèdent que l’identifica-
tion n’est pas forcément consciente ou librement consentie 
sans aller plus loin dans l’explication. La source de l’am-
bivalence est mise en évidence (par exemple par l’opposi-
tion d’émotions antagonistes ou l’opposition cognitive et 
émotionnelle). Cette ambivalence n’est pas maîtrisée par 
l’individu car l’identification est fragmentée; les individus 
ne sont pas dans un engagement raisonné comme dans l’ap-
proche de Lifton (1993) où les niveaux d’identifications 
ont été réordonnés (Ashforth & Johnson, 2001), et où la 
résilience permet à l’individu de retrouver une cohérence 
d’engagement. Les mécanismes décrits sont emprunts de 
l’interaction de la dimension émotionnelle et de la dimen-
sion cognitive : la dimension émotionnelle entraîne des 
boucles de réponse immédiates et la dimension cognitive 
agit de son côté dans la durée comme un test de réalité. Nos 
résultats dépassent donc l’approche de Mumby (2005) qui 
positionne la résistance du salarié dans une approche très 
rationnelle et consciente. De ce fait l’interaction des trois 
niveaux d’identification qui caractérise la fragmentation 
individuelle amène engagement organisationnel et résis-
tance à l’organisation. En proposant des profils intégrant 
identification multi-dimensionnelle et attitude, nous propo-
sons une analyse fine des fondements de la relation entre 
identification et intention d’action. 

DE LA FRAGMENTATION À L’INTENTION D’ACTION :  
APPORTS PRATIQUES ET QUESTIONNEMENT ÉTHIQUE

L’apport managérial de cette recherche souligne la force du 
discours identitaire de l’organisation comme vecteur d’iden-
tification pour les salariés. Nos résultats soulignent qu’une 
majorité de salariés entame un processus d’identification 
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auquel le discours identitaire de l’organisation contribue 
fortement. Le type de discours retenu, celui sur une nou-
velle marque qui repose fortement sur un management 
d’impression (Kreiner & Ashforth, 2004) renforce l’identi-
fication des salariés. Pour autant, nos résultats, en pointant 
l’importance des trois niveaux d’identification, soulignent 
que le management ne peut pas se contenter d’une action 
de diffusion du discours identitaire, en dépit de l’impor-
tance des moyens mis en œuvre (très importants dans le cas 
du changement de marque de France Télécom en Orange 
avec appui notamment de la communication interne sur les 
publicités et les sessions de formation à la marque). Le tra-
vail aux deux autres niveaux (celui du groupe d’apparte-
nance et du niveau individuel) est nécessaire de la part des 
managers s’ils souhaitent susciter de l’engagement plutôt 
que de la résistance. Plutôt qu’une subjectivation aveugle, 
cela suppose une certaine écoute permettant de s’ouvrir à 
une conception plus positive de la résistance (Courpasson 
et al, 2011). L’action au niveau du groupe d’appartenance 
suppose une capacité des managers à décliner la proposi-
tion identitaire au niveau des groupes locaux et à engager 
la discussion avec les salariés à ce niveau. La capacité d’ac-
tion des managers au niveau individuel est plus limitée et 
ouvre sur l’analyse critique qui va être menée par le sala-
rié : si celui-ci perçoit le discours organisationnel comme 
trompeur ou simplement un pur management d’impression, 
il le rejettera. La compréhension du rôle joué par l’analyse 
critique individuelle, une analyse essentiellement cognitive, 
dans le processus d’identification est fondamentale si le 
management souhaite assurer un ancrage dans la durée de 
l’engagement qui a pu être généré aux autres niveaux. Les 
managers doivent donc accompagner la diffusion du dis-
cours identitaire de l’organisation par des actions au niveau 
local et des réalisations concrètes qui orienteront l’analyse 
critique faite par le salarié vers un engagement organisa-
tionnel. Il est en définitive rassurant de constater la viva-
cité de la capacité de questionnement critique des salariés, 
au-delà de l’identification suscitée par la force du discours 
central associé à la nouvelle marque. 

La construction identitaire de l’organisation génère des 
oppositions, des tensions et des ambivalences de la part des 
salariés. La capacité critique des salariés n’implique pas 
nécessairement leur capacité à gérer les tensions émergeant 
de la confrontation du discours officiel avec la réalité local 
de leur travail. Il est difficile de faire porte la responsabilité 
de la gestion de telles tensions sur un management inter-
médiaire bien souvent mal préparé pour gérer ce type de 
situation. Si les tensions sont laissées en suspens et ne sont 
pas traitées, on ne peut alors éluder le questionnement sur 
le caractère manipulatoire de la démarche. Certes, notre 
recherche souligne la force du questionnement critique et 
confirme que la manipulation ne peut être que temporaire et 
incertaine (Svenigsson & Alvesson, 2003); toutefois, cette 
manipulation à des répercussions négatives sur une partie 
des salariés et, en l’absence de l’ouverture d’un certain dia-
logue aux différents niveaux de la cristalisation identitaire, 

pose des questions éthiques (Postel & Rousseau, 2008; 
Desjours, 2010). L’opposition frontale n’est pas la situa-
tion la plus difficile pour le salarié, en revanche les tensions 
entre les niveaux d’identification rendent le changement 
difficile et éprouvant pour le salarié. Or, les managers inter-
médiaires perçoivent ces difficultés d’adaptation et sont 
eux-mêmes tirés entre des forces et enjeux contradictoires 
(Vora & al., 2007), ils ne sont donc pas toujours en position 
de faciliter les transitions pour les salariés. Le questionne-
ment éthique nécessaire dans ce type de situation (Oliver 
& al, 2010) devrait conduire à une prise en compte des 
tensions ressenties par les salariés qui se traduisent par des 
actions concrètes permettant un alignement entre les déci-
sions au quotidien et le discours organisationnel. 

Recherches futures

Notre article ouvre plusieurs voies de recherche à la fois 
en termes d’exploration et de test. Il faut tout d’abord plus 
d’exploration sur les connexions entre discours et intention 
d’action à partir d’une approche multi-dimentionnelle. Des 
recherches supplémentaires sont nécessaires pour mieux 
comprendre les interactions et les connexions entre les trois 
niveaux et les composantes cognitives et émotionnelles. 
Nous avons identifié trois profils idéal-typiques mais il est 
possible que d’autres contextes révèlent des combinaisons 
différentes. Il nous parait également bénéfique d’analyser 
ces combinaisons dans le cadre d’une étude longitudi-
nale notamment parce que les dimensions émotionnelles et 
cognitives peuvent être associées à des horizons temporels 
différents ainsi que les résolutions dans le temps de l’am-
bivalence, comme par exemple la résilience proposée par 
Lifton (1993). Nos résultats peuvent également être utili-
sés pour générer des hypothèses de l’impact du discours 
officiel sur l’engagement organisationnel et la résistance 
à l’organisation ainsi que l’action. La cohérence entre les 
valeurs individuelles et les identités professionnelles, le dis-
cours officiel et les discours rivaux – incluant les discours 
construits au niveau du groupe – a probablement un impact 
sur le niveau de fragmentation de l’individu et de ce fait 
aussi sur le mix d’engagement organisationnel et de résis-
tance à l’organisation au niveau individuel et de l’organi-
sation. Dans une approche quantitative, il serait intéressant 
de tester l’effet configurationnel entre les composantes des 
profils, cela permettrait à la fois de généraliser les résultats 
mais peut-être également de trouver des profils différents 
dans d’autres contextes.
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TABLEAU 3

L’ambivalence émotionnelle

Nom du profil : Ambivalence émotionnelle 

• Résumé du profil :  Personnes dont la relation entre l’identification organisationnelle  
et l’engagement organisationnel est déterminée par la dualité  
des émotions perçues

•  Nombre de 
personnes associées 
à ce profil : 5

• Caractéristiques retenues de la relation identification – engagement organisationnel de ce profil

Evaluation Exemple (verbatim)

Nom de la caractéristique : Opposition multi-niveaux d’identification

Description de la caractéristique : 
indique l’existence d’une opposition 
dans l’identification entre les 3 
niveaux proposés d’identification

Non 
significative 

« Et là, j’ai du mal à dire Orange. …. C’est vrai que moi, je ne suis 
pas à l’aise avec cela encore [avec dire simplement Orange]…On est 
obligé. Mais ça n’est pas encore fluide » [I23, §45] (appropriation 
directe du discours : négative)

« Cela a généré pas mal de problèmes de délais. Cela a été très 
contraignant. C’était une période difficile en interne. Surtout chez 
nous. Cela a été très difficile. Cela a été très difficile si on voulait 
avancer sur les projets qui correspondent à nos activités. De mon 
point de vue, cela s’est surtout fait au détriment des autres projets. » 
[I23, §51] (identification située : négative)

Pas d’opposition multi niveau

Nom de la caractéristique : Ambivalence des émotions ressenties dans l’identification

Description de la caractéristique : 
indique l’existence d’une opposition 
dans les émotions perçues dans son 
identification par l’individu

Forte « Franchement, je ne trouve pas ça extraordinaire du tout... Je 
n’aime pas trop. C’est surtout la communication autour de celle qui 
me gêne. Je trouve ça très charté. Très strict » [I31, §18] (émotion 
négative)

« C’est vrai que Orange passe bien partout à l’international. Mais 
je préfère Orange à France Telecom. France Telecom, c’est tout un 
passé. Alors que Orange est jeune, dynamique. C’est bien » [I31, 
§27] (émotion positive)

Nom de la caractéristique : Opposition des dimensions cognitive et émotionnelle dans l’identification

Description de la caractéristique : 
indique l’existence d’une opposition 
dans l’identification de l’individu 
entre la composante cognitive et la 
composante émotionnelle

Non 
significative

« D’une manière générale, je pense que je vais être assez négative. 
Ça a été fait dans l’urgence. Il n’y a pas eu en amont de préparation 
des salariés. C’est à dire qu’il n’y a pas eu de communication 
organisée avec une montée en puissance très en amont » [I6, §4] 
(composante cognitive négative)

« Il y eut premièrement le message de Didier Lombard qui conviait 
tout le monde le 1er juin. J’ai trouvé ça assez... con. Sachant que 
le nouveau portail allait être mis en ligne dans la nuit du 31 mai au 
1er juin, c’était déplacé. Laissez moi le dire : c’est important et ça 
m’énerve. » [I6, §121] (composante émotionnelle négative)

Pas d’opposition des dimensions cognitive et émotionnelle

Nom de la caractéristique : Engagement organisationnel

Description de la caractéristique : 
indique la nature de l’engagement 
organisationnel du salarié

Ambivalent « Je suis personnellement très impliquée dans ce changement. Mais 
cela a été à moi de m’impliquer toute seule et d’aller chercher 
l’information. Comme s’il n’y avait pas eu une aide de la part de 
l’entreprise. Et que ça m’a passionné » [I6, §7] (signe d’engagement 
organisationnel)

«Je ne m’identifie pas du tout par rapport à Orange. Et moi, j’ai 
toujours été assez critique par rapport à toutes ces valeurs de marque » 
[I6, §107] (signe de résistance)
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TABLEAU 4

La fragmentation structurelle

Nom du profil : Fragmentation structurelle 

•  Résumé du profil : Personnes dont la relation entre l’identification organisationnelle et 
l’engagement organisationnel est déterminée par l’opposition entre plusieurs niveaux 
d’identification

•  Nombre de personnes  
associées à ce profil : 7

• Caractéristique retenues de la relation identification – engagement organisationnel de ce profil

Evaluation Exemple (verbatim)

Nom de la caractéristique : Opposition multi-niveaux d’identification

Description de la caractéristique : 
indique l’existence d’une opposition 
dans l’identification entre les 3 niveaux 
proposés d’identification

Forte « Je pense que ce changement de marque est légitime à cause 
de la forte notoriété d’Orange et je pense qu’en termes de 
communication, on a été assez présent, donc que les gens ont 
assez bien appréhendé ce qu’était la marque Orange » [I36, §45] 
(appropriation directe du discours positive)

« Le négatif, c’est quand je vais appeler le service client, avec 
un problème, je ne suis qu’un numéro, je ne suis qu’un parmi 80 
millions.  » [I36, §51] (identification située négative)

Nom de la caractéristique : Ambivalence des émotions ressenties dans l’identification

Description de la caractéristique : 
indique l’existence d’une opposition 
dans les émotions perçues dans  
son identification par l’individu

Non 
significative

 « Ce n’était pas la grande émotion sur le changement de marque... 
Il y avait juste une pointe d’inquiétude. » [I2, §85]  
(émotion contenue)

Pas d’ambivalence émotionnelle

Nom de la caractéristique : Opposition des dimensions cognitive et émotionnelle dans l’identification

Description de la caractéristique : 
indique l’existence d’une opposition 
dans l’identification de l’individu 
entre la composante cognitive et la 
composante émotionnelle

Non 
significative 

« Déjà, en m’occupant de l’organisation de l’événement, le 1er 
juillet 2002, on [je] avait presque quartier libre. On nous attribuait 
un budget et à nous d’être force de proposition. Pour le 1er juin, 
on a reçu un plan de table ! Avec chiffrage de viennoiseries et des 
cafés ! Complètement ridicule ! » [I17, §46]  
(composante émotionnelle négative)

« On ne nous a pas donné les moyens. On a reçu un nombre de 
kakemono très limité et un nombre d’affiches très limitées, en 
fonction de la surface de l’immeuble. C’était très petit. De la 
communication interne, on était 10 ou 12 lors du rebranding 
de Wanadoo et nous sommes six maintenant » [I17, §112] 
(composante cognitive négative)

Pas d’opposition des dimensions cognitive et émotionnelle

Nom de la caractéristique : Engagement organisationnel

Description de la caractéristique : 
indique la nature de l’engagement 
organisationnel du salarié

Neutre « Tout le monde ne l’est plus [motivé]. Enfin c’est ce que je pense 
en écoutant les gens parler. Et moi non plus, je dois avouer que je 
suis un peu blasée » [I1, §149]  
(engagement organisationnel neutre)
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TABLEAU 5

L’ambivalence émotionnelle – cognitive

Nom du profil : Ambivalence émotionnelle - cognitive 

•  Résumé du profil : Personnes dont la relation entre l’identification organisationnelle 
et l’engagement organisationnel est déterminé par la dualité entre les dimensions 
cognitives et émotionnelles de l’identification

•  Nombre de personnes associées 
à ce profil : 5

• Caractéristique retenues de la relation identification – engagement organisationnel de ce profil

Statut  
de la variable

Exemple (verbatim)

Nom de la caractéristique : Opposition multi-niveaux d’identification

Description de la 
caractéristique : indique 
l’existence d’une opposition 
dans l’identification entre 
les 3 niveaux proposés 
d’identification

Non significative « On [dans le service] s’est approprié la marque Orange. Et 
maintenant, on n’a plus de problèmes avec les gens de Orange » 
[I21, §15] (identification de groupe positive)

« Donc à un moment dans notre programme sur Tetris, il fallait y 
aller. J’ai réuni les personnes et j’ai proposé un plan d’action autour 
de Orange. Ca s’est bien passé. » 
[I21, §28] (identification située positive)

Pas d’opposition multi niveau

Nom de la caractéristique : Ambivalence des émotions ressenties dans l’identification

Description de la 
caractéristique : indique 
l’existence d’une opposition 
dans les émotions perçues dans 
son identification par l’individu

Non significative « Il y eut une communication visuelle sous forme d’un petit film 
d’animation où il y avait une pelleteuse. Cette pelleteuse mettait 
les marques à la poubelle. J’ai trouvé assez morbide le concept de 
mettre des marques à la poubelle. Aucun respect pour les clients. 
lamentable » [I25, §151] (émotion négative ; pas d’émotion positive)

Pas d’ambivalence émotionnelle

Nom de la caractéristique : Opposition des dimensions cognitive et émotionnelle dans l’identification

Description de la 
caractéristique : indique 
l’existence d’une opposition 
dans l’identification de 
l’individu entre la composante 
cognitive et la composante 
émotionnelle

Forte « On arrive donc au concept d’opérateur global et dans cette 
réflexion sur l’opérateur global, il fallait réfléchir à des offres 
globales, et pour qui dit offres globales, il y avait un choix de 
marque à faire. Je suis à fond pour cette option » [I19, §6] (cognitif 
positif)

« Il y eut une communication visuelle sous forme d’un petit film 
d’animation où il y avait une pelleteuse. Cette pelleteuse mettait 
les marques à la poubelle. J’ai trouvé assez morbide le concept de 
mettre des marques à la poubelle. Aucun respect pour les clients. 
Lamentable » [I19, §151] (émotionnel négatif)

Nom de la caractéristique : Engagement organisationnel

Description de la 
caractéristique : indique la 
nature de l’engagement affectif 
du salarié

Ambivalent « Avec le changement de marque, ça va être plus lus simple en 
interne aussi. Pour l’action de la Fondation, ça va nous aider 
beaucoup. J’en suis très content » [I24, §126]

« J’ai trouvé assez déplorable avec Orange la communication auprès 
des clients Wanadoo. Il y a eu une erreur que je trouve dramatique. 
Il y eut une communication visuelle sous forme d’un petit film 
d’animation où il y avait une pelleteuse. C’était un manque de 
respect total du client, de nous aussi. Je n’ai pas apprécié et je le 
ferai sentir dans mon boulot. » [I24, §151] 


