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Introduction

Suivant un master spécialisé en marketing, il allait de soi que je me tourne vers ce domaine
pour mon mémoire. Ayant de plus un intérét particulier pour le comportement du
consommateur et la psychologie sous-jacente, la publicité m’a paru étre un domaine trés
intéressant. Cependant, il est tellement vaste que me cantonner a [I’utilisation de
I’objectification et de I’anthropomorphisme requiére déja la compréhension de beaucoup de

concepts et mécanismes que j’ai tenté d’expliquer tout au long de ce mémoire.

La premiére partie est une partie théorique dans laquelle seront définies les bases des

phénomenes qui nous intéressent.

Tout d’abord, nous présenterons I’historique de la publicité et du marketing, de leur évolution,
car il est important de comprendre pourquoi I’objectification et 1’anthropomorphisme ont pu

apparaitre dans ceux-ci.

Ensuite, nous discuterons 1’objectification et sa complexité, car elle est composée de
différentes facettes et apparait sous ces différentes facettes dans la vie quotidienne : la
déshumanisation, 1’infra-humanisation, 1’objectification sexuelle, et 1’auto-objectification.
Nous terminerons ce chapitre par la différence entre I’objectification des femmes et des

hommes, ainsi que 1’application de I’objectification dans la publicité.

Apres cela, nous attaquerons 1’anthropomorphisation — également un concept complexe — par
les processus mentaux qui se produisent lorsqu’on pense a un objet, un produit, une marque,
etc. Pour comprendre cela, nous parlerons du concept de soi, des associations mentales, des
réseaux d’associations mentales et de la valeur de marque qui en découle, de I’imitation des
autres et de la perception sociale, de la signification des possessions, et enfin, de ce qui attrait
a la marque concernant son anthropomorphisation (la personnalité, les croyances associées,

I’esthétique, la relation, la communauteé, la responsabilité).

Enfin, nous tenterons de voir en quoi les deux concepts sont liés et pourquoi ils influencent les

perceptions de marques. C’est ce qui nous intéressera dans les deux études pratiques.

Aprés avoir exprimé la théorie necessaire a la compréhension du sujet, nous présenterons les
deux études qui ont été réalisées. La premiére concernera la perception d’humanité et

I’évaluation des marques qui utilisent I’anthropomorphisation et I’endossement. Et, la seconde



analyse la fagcon dont la notoriété de la marque influence la perception d’authenticité, si ¢’est

elle qui joue ou si c’est I’anthropomorphisme présent dans la publicité.

Ces deux ¢études commenceront par 1’écriture des hypothéses, 1’explication de 1’¢laboration
des questionnaires et des récoltes de données. Ensuite, les résultats seront présentés grace aux
analyses effectuées avec SPSS, et enfin, les résultats et les limitations des études seront

discutés pour pouvoir proposer des pistes d’analyses futures.

Le point final sera apporté par la conclusion qui tachera de résumer et de relever les points

cruciaux a retenir de ces analyses théoriques et pratiques.



Revue de littérature

La publicité fait partie a part entiere de notre société et y est apparue un siecle avant Jésus-
Christ lorsque ’on annongait les manifestations sur les murs de Pompéi. Plus les siecles
passerent, plus elle fut abondante. Et c’est lorsque 1’imprimerie fit son apparition que celle-ci

explosa.

De nos jours, elle est utilisée pour la vente de tout nouveau produit, pour communiquer toute

nouvelle information aux consommateurs, et pour se faire connaitre ou accroitre sa notoriété.

Cependant, elle a connu beaucoup de hauts et de bas, de scandales, et cela a évolué avec la
culture. Ce qui choquait auparavant ne choque plus maintenant et vice-versa. Les publicités
pour Camel avec le slogan « More doctors smoke Camels than any other cigarette »* seraient
interdites de nos jours. Au contraire, une simple publicité pour des vétements comme celle
d’0Old Navy montrant un couple et leur fils aurait fait scandale il y a quelques dizaines

d’années, car I’homme est blanc, la femme est noire, et I’enfant est métisse.

Quand il s’agit d’objectification, il y a des exemples qui marquent. Tipalet (marque de
cigarettes) utilisait des slogans sexistes comme « Blow in her face and she’ll follow you
anywhere »?, Van Heusen faisait la méme chose avec des titres comme « Show her it’s a
man’s worlds »® avec une femme agenouillée au pied du lit ou son mari est allongé. Ces deux
cas sont des exemples de publicité que les marques n’oseraient plus faire aujourd’hui, qui
étaient banales a I’époque, mais qui choquent aujourd’hui. A D’inverse, si une publicité
comme celle de Voodoo (marque de sous-vétements féminins) montrant une femme habillée
tenant deux hommes nus en laisse était apparue au vingtieme siecle, cela aurait créé une

polémique énorme.

Quant a I’anthropomorphisme, la publicité du saucisson d’ Auvergne qui représente un cochon
se découpant en lamelles passait inapercue dans le temps, mais cela ne serait absolument pas
le cas aujourd’hui. De maniére similaire, la publicité récente de Bonduelle montrant une
carotte, un épi de mais, et un haricot se dirigeant vers un hammam (pour étre cuits a la

vapeur) n’illustre pas un cas qui aurait fait scandale au début du vingtiéme si¢cle, mais qui

! Les docteurs fument plus de Camels qu’aucune autre cigarette.
2 Souffle dans sa figure, elle te suivra n’importe ou.
3 Montre-lui que ¢’est un monde d”hommes.



n’aurait eu aucun sens pour les consommateurs. C’est de nouveau une preuve de I’évolution

de la culture publicitaire.

Ces évolutions sont dues aux changements de culture, de mentalités, des sociétés, etc. En
effet, Du Bois (1920) écrivait a la sortie de la Premiere Guerre mondiale « Tout ce qui est trés
bien, bien, efficace, juste, et honorable est « blanc » ; tout ce qui est méchant, mauvais, et
déshonorant est « jaune » ; un mauvais gout est « brun » ; et le diable est «noir» ... Un
Homme Blanc a toujours raison et un Homme Noir n’a pas de droits, ce que ’homme blanc
doit respecter. » 1l est impensable de rencontrer un auteur — dans nos sociétés modernes — qui

écrirait de tels mots.

Les colonies sont un autre exemple d’inhumanité extréme démontrée dans 1’histoire. C’était
des endroits ou les hommes noirs appelés « negres » étaient bon marché et la terre était riche.
Les hommes blancs s’y sont installés comme des rois, servis comme tel, conduits par des
esclaves dont ils violaient les filles et les femmes. Il s’agit ici d’exemples d’objectification

parmi tant d’autres que je vais présenter au long de ce mémoire.

L’anthropomorphisation (ou anthropomorphisme) et I’objectification sont deux phénomeénes
omniprésents dans notre vie quotidienne et dans la publicité. Les quelques exemples
précédents sont la pour les illustrer et faire comprendre ce qu’ils sont. Ce sont des mots
techniques pour exprimer des choses aussi subtiles que flagrantes. C’est pour cette raison
qu’il est important de les définir et de les comprendre pour saisir toutes les facettes qui les

composent et ainsi comprendre la problématique qui, en réalité, s’avére assez complexe.



1. Marketing et publicité

1.1. Le marketing

Le développement du marketing est apparu au début du 20e siecle et a été ajouté a la famille
des termes commerciaux en 1910. Au début, le marketing servait a la coordination, de gestion
des différentes forces de marketing et de la gestion des relations compliquées des facteurs du

commerce (par exemple, avec les différents distributeurs).

La psychologie a beaucoup influencé le marketing, car il étudie I’esprit, la conscience, et le
comportement. Il analyse 1’individu en relation avec son environnement physique et social.
En effet, la littérature montre 1’utilisation de beaucoup de concepts psychologiques allant du

structuralisme et fonctionnalisme, au comportementalisme.

Les premiers livres de marketing parlent des instincts, désirs, envies comme base pour les
achats de personnes. En plus des croyances et des attitudes. Et que tous ces processus
mentaux passent par le résonnement logique et les associations qui sont retenues en mémoire
(Bartels et Robert, 1976).

Auparavant, le marketing était basé sur le « marketing mix » (Produit — Prix — Place —
Promotion) et communiquait un message unique a tous ses consommateurs. Aujourd’hui, les
marques qui ne suivent pas les évolutions échouent, et, a notre époque, le contenu commercial
et la promotion s’intégrent dans la culture comme les séries télévisées. Le futur se trouve dans
la création de contenu promotionnel ainsi que dans la régionalisation et le choix de cibles
spécifiques (Belch et Belch, 2015). Malgre tout, les équipes marketing doivent garder leur
marketing mix comme base de leurs nouvelles stratégies pour rester cohérentes aux yeux des

consommateurs.

Une grande partie de la communication marketing se fait via la publicité. C’est la fagon dont
les marketeurs communiquent directement leurs messages aux consommateurs via la
télévision, la radio, les médias papier, internet, etc. D’ou I’importance de la forme du fond du

message.



1.2. Lapublicité

Pour certains, la publicité est aussi vieille que 1’humanité. Pour d’autres (comme Max
Weber), elle existe depuis le 18° siecle grace a la révolution industrielle. Mais ce qui est
certain, c’est qu’elle est associée aux activités du marché et au marché économique. Les
marchés voulaient s’étendre et avaient pour cela besoin de communiquer la valeur de leurs
produits a des gens qui n’en connaissaient rien. La publicité était parfaite pour cela et
permettait aux producteurs de vendre leur production, gagner des parts de marché et du
pouvoir face aux distributeurs. Et surtout de réduire leur eélasticité-prix (Norris, 1980).
L’objectification et 1I’anthropomophisation y sont apparues plus tard, lorsque les publicités
devenant de plus en plus nombreuses ont eu besoin de se différencier et d’attirer 1’ceil ou

choquer.

Aujourd’hui, la publicité évolue beaucoup et trés vite. Les canaux changent, les messages sont
plus personnalisés et doivent étre plus sinceres. En effet, avant, les consommateurs utilisaient
les publicités et messages promotionnels comme base de leur choix de consommations.

Aujourd’hui, ils sont moins crédules et ont beaucoup plus de moyens de s’informer (Belch et
Belch, 2015).



2. L’objectification

Nous avons évoqué ci-avant que 1’objectification était utilisée dans la publicité avec pour but

de se différencier. Mais qu’est-ce que 1’objectification ?

Tout d’abord, des personnes objectifiées sont des personnes dont on nie I’humanité et qui sont
considérées comme des moyens pour les autres d’atteindre leurs buts dans la vie (Loughnan,

Haslam, Murnane, Vaes, Reynolds, et Suitner, 2010).

Ces auteurs (Loughnan et al.) expliquent que I’objectification a deux grandes caractéristiques.

Le déni d’humanité et d’identité individuelle de la cible, et la dépersonnalisation.

La dépersonnalisation est un grand aspect de 1’objectification, elle diminue le statut moral
d’un individu. En outre, la notion d’identité peut étre attribuée ou niée a certains individus de

maniere flexible et motivée.

Un individu humain a une morale qui influence ses jugements de pensée. Celle-ci a deux
dimensions : 1’agence morale et la patience morale. Les entités qui possédent des pensées et
des intentions ont de I’agence morale et celles qui possédent des émotions ont de la patience

morale.
Selon Frederickson et Roberts (1997), I’objectification se produit dans trois contextes :

1) Dans les rencontres interpersonnelles et sociales.
2) Dans les médias visuels qui montrent des relations sociales.
3) Dans la facon dont les gens voient les images de corps et de parties du corps

présentées par les medias visuels.

Une autre explication plus structurée aide a comprendre ce que signifie exactement étre traité
comme un objet. C’est Maria Nussbaum (1995) qui décrit 1’objectification comme quelque
chose qui se produit lorsqu’un étre humain est vu ou traité comme un objet dans le contexte

de relations sexuelles. Elle définit sept notions qui englobent tous les aspects du phénomeéne :

1)  L’instrumentalité : la personne qui objectifie traite 1’objet comme un outil pour ses
usages.
2) Le déni d’autonomie : la personne qui objectifie traite I’objet comme s’il manquait

d’autonomie et de détermination.



3)  L’inertie : la personne qui objectifie traite 1’objet comme manquant d’agence et aussi
d’activité.

4)  La fongibilité : la personne qui objectifie traite 1’objet comme interchangeable soit
avec d’autres objets du méme type soit avec des objets d’autre type.

5)  Laviolabilité : la personne qui objectific traite 1’objet comme sans frontiéres-intégrité,
qu’il a le droit d’écraser, de casser, et de violer.

6) La propriété : la personne qui objectifie traite I’objet comme quelque chose qui peut
appartenir a quelqu’un d’autre ou qui peut étre acheté ou vendu.

7)  Le déni de subjectivité : la personne qui objectifie traite 1’objet comme quelque chose

donc les expériences et les sentiments ne doivent pas étre pris en compte.

L’objectification peut aussi étre un moyen de séparer la femme de ses fonctions naturelles et
biologiques (étre enceinte, avoir des enfants, mourir, etc.) et protéger les hommes des
inquiétudes face a la mortalité des femmes, car un objet, par nature, ne peut pas mourir
(Goldenberg, 2013).

Cependant, I’objectification est un processus qui ne s’arréte pas aprés que la personne en ait
fait les frais. Elle a des conséquences tres concrétes. Salovey et Rodin (1984) ont montré que
les informations négatives ou qui diminuent I’estime de soi promeuvent des sentiments de
jalousie sociale. On envie les personnes qui excellent dans les domaines gratifiants pour la
définition de soi parce que l’envie se produit lorsqu’on se sent diminué par les

accomplissements, les possessions, et les attributs des autres.

Au plus Pautre personne est supérieure, au moins elle deviendra un objet de comparaison
sociale, mais au plus la personne a laquelle on se compare socialement est supérieure, au plus

on se sentira jaloux.

Cette jalousie sociale ne se produit que lorsque les retours négatifs ont un sens par rapport a
soi et sont donc associés a une personne similaire, mais qui a réussi. Cette situation crée des

sentiments de dépression et d’anxiété.

Le doute sur ses capacités dans un domaine qui nous définit provoque la comparaison sociale,
ce qui mene a regarder attentivement ce que les autres font dans ce méme domaine et a les

dénigrer, on cherche des raisons pour remettre en question le succés des autres.

D’autres conséquences de I’objectification seront présentées plus loin.



Nous poursuivons maintenant avec les concepts liés a 1’objectification et les différentes
variantes du phénomeéne, définis par Gervais, Bernard, Klein, et Allen (2013), qui sont: la

déshumanisation, I’infra-humanisation, 1’objectification sexuelle, et 1’auto-objectification.

2.1. Ladéshumanisation

La déshumanisation apparait lorsque des personnes sont traitées comme des non-humains,

dont on a nié les attributs comme la moralité.

Deux types de déshumanisation existent: la déshumanisation animalistiqgue et la
déshumanisation mécanique (Vaes, Paladino, et Puvia, 2011). La premiére est le déni des
caractéristiques qui nous distinguent des animaux alors que la deuxieme est le déni de traits

humains comme les émotions et la profondeur.
Haslam, Loughnan, et Holland (2013) expriment cela de la fagon suivante :
L’humanité peut étre définie de deux fagons :

1. Lasingularité humaine : par rapport aux animaux.

2. Lanature humaine : par rapport aux objets inanimés.

Lorsqu’on est dans le premier cas, la personne ou le groupe déshumanisé est percu comme
manquant de qualités exclusivement humaines comme 1’intelligence, la rationalité, la morale,
le raffinement, etc. Donc, ils sont vus comme des animaux et cela s’appelle la

déshumanisation animalistique.

Au contraire, lorsqu’on est dans le second cas, la personne ou le groupe déshumanisé est
percu comme manquant de qualités humaines qui peuvent également appartenir a d’autres
especes comme les emotions, la chaleur, le désir, et la vitalité. Ils sont, de ce fait, vus comme

des objets et cela s’appelle la déshumanisation mécanique.

La déshumanisation animalistique s’accompagne généralement d’un sentiment de mépris et
de dégolt alors que la déshumanisation mécanique engendre de I’indifférence, un manque

d’empathie, et une perception abstraite de 1’autre (Haslam, 2006).



10.

Enfin, la déshumanisation inclut une multitude de motivations, de fonctions, et de
manifestations. Placer des gens dans la catégorie des « autres » (ce qui constitue la base de
I’infra-humanisation) entraine le déni de certaines de leurs caractéristiques humaines (Moradi,
2013).

2.2.  L'infra-humanisation

L’infra-humanisation signifie qu’un groupe va considérer les autres groupes (appelés hors-
groupes) comme moins humains. Il leur attribue les émotions primaires (i.e. celles qui sont
partagées par la plupart des especes), mais attribue plus d’émotions secondaires
(exclusivement humaines) au propre groupe (Gervais, Bernard, Klein, et Allen, 2013). Les
autres groupes recoivent une essence humaine incompléte et le phénomeéne de favoritisme du

groupe le protége d’impuretés.

Les émotions primaires font partie de cette essence humaine que le groupe s’attribue et refuse
a le hors-groupe (Leyens, Rodriguez-Perez, Rodriguez-Torres, Gaunt, Paladino, Vaes, et
Demoulin, 2001).

Dans la méme logique, les gens s’attribuent a eux-mémes plus de caractéristiques de la nature
humaine qu’a une autre personne. C’est 1’auto-humanisation. Ils humanisent leurs défauts et
les défauts de leur groupe, permettant ainsi d’attribuer ces imperfections a la nature humaine
(Haslam, Loughnan, et Holland, 2013).

L’infra-humanisation du hors-groupe consiste a considérer ce hors groupe comme moins
humain et plus animal que le groupe qui lui est percu comme complétement humain. Le hors-
groupe est vu comme inférieur en termes d’humanité (Leyens, Demoulin, Vaes, Gaunt, et
Paladino, 2007).

L’infra-humanisation ressemble au premier abord a la déshumanisation, mais la nuance est la
suivante : la déshumanisation se produit lorsque les membres du hors-groupe ne sont plus
humains du tout alors que dans le cas de I’infra-humanisation, les autres sont considérés
comme moins humains et plus animaux, mais pas entierement déshumanisés. Il s’agit d’un
double mouvement dans lequel on exprime sa fierté pour le groupe et dans lequel on dévalue

le hors-groupe.
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Par exemple, les iles Canaries et I’Espagne continentale (leurs habitants) sont toutes les deux
en Espagne et se connaissent tres bien (elles font partie du méme pays). Cependant, elles ne

s’apprécient pas et s’infra-humanisent.

En outre, les médias contribuent a I’infra-humanisation, car ils présentent certains groupes
selon leur propre vision culturelle. Donc, plusieurs ethnies et pays sont liés a certains animaux

comme les serpents, éléphants, ou singes, et les médias entretiennent ces métaphores.

Les gens attribuent des essences aux groupes et les membres d’un groupe pensent qu’ils ont
I’essence humaine, sous-entendant que les membres du hors-groupe sont moins humains. Et
ils attribuent plus d’émotions positives et négatives spécifiquement humaines au groupe et

moins au hors-groupe.

Ces processus ménent a la discrimination. Pereira, Vala, et Leyens (2008) décrivent ce lien.
En effet, la plupart des groupes sont ethnocentriques et lorsqu’un groupe est infra-humanisg, il
sera davantage discriminé qu’un groupe qui ne ’est pas. Le lien entre infra-humanisation et
discrimination est modéré par la perception de menace. Par exemple, lorsque 1’entrée de la
Turquie dans L’Union européenne était discutée, la perception de menace de la part de la

Turquie associée a I’infra-humanisation a renforcé 1’opposition a son entrée.

L’infra-humanisation induit le sentiment de menace symbolique et la discrimination.
Cependant, dans le contexte normatif (permissif ou non), la menace représente un danger ou

une excuse pour les comportements mal intentionnés.

Pour Fiske (2013), la compétition affecte la relation. Et lorsqu’un autre groupe est vu comme
coopératif, ses membres sont chaleureux et dignes de confiance. Mais lorsqu’il est vu comme
compétitif, ce n’est pas le cas. Il y a une hyper-humanisation du groupe dont les membres sont

aimés et respectés.

2.3. L’auto-objectification

L’auto-objectification apparait lorsque les femmes (et dans une moindre mesure les hommes)
internalisent la perception qu’un observateur a de leur corps. C’est par 1’auto-objectification
qu’elles considérent leur apparence plus importante dans la définition d’elles-mémes que

d’autres attributs. Ce mécanisme peut mener a des troubles psychologiques.
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Il s’agit en fait d’'une conséquence négative de 1’objectification et cela a un impact négatif sur
leur santé mentale et physique, I’image de leur corps, comportement d’alimentation, leur
capacité cognitive, satisfaction relationnelle, coordination motrice, fonctionnement sexuel
(Haslam, Loughnan, et Holland, 2013).

Le contr6le du corps encouragé par la culture d’objectification du corps de la femme leur fait
connaitre le sentiment de honte qui est récurrent dans cette problématique. Donc, une culture
de ce type donne aux femmes un flux constant d’expériences favorisant I’anxiété et les
obligeant a garder une vigilance presque chronique sur leur apparence physique et leur sureté
physique.

En assimilant les perceptives des observateurs, les femmes perdent accés a leurs propres
expériences physiques, car elles contrélent leur corps en permanence et expérimentent alors
I’anxiété et la honte tout en perdant le plaisir des changements de leur corps. Et cela contribue
a des troubles psychologiques comme la dépression. Les troubles du comportement
alimentaire apparaissent lorsque les femmes veulent réduire leurs mécontentement, honte, et
anxiété. Ces troubles permettent de résister et ce sont des stratégies passives, pathologiques
qui montrent le manque de contrdle et de pouvoir direct que les femmes et filles ont sur leur

corps.

Il est sous-entendu dans cette explication que tout cela se déroule dans un contexte social,
qu’il n’y a pas de sens au « je » sans un sens au tu, il, et ils. En effets, lorsqu’on dit « je vais
bien aujourd’hui » ou « je suis plus grand que toi », cela est mis dans un contexte social
(Cooley, 1902).

Et le soi social est appelé le « soi-miroir ». Car lorsqu’on voit son visage, son corps, sa tenue
dans un miroir, on s’y intéresse, car ils sont a nous, et 1’on en est content ou non
dépendamment de ce qu’on aimerait qu’ils soient. Donc on se regarde avec un regard
extérieur qui juge notre apparence, nos maniéres, nos buts, nos faits, notre personnalité, nos

amis, etc.

Au contraire, pour certaines femmes, il s’agit davantage d’une stratégie. Elles ont réussi a
détourner le probléme. L’attention que ces femmes portent a leur apparence physique a
souvent éte interprétée comme du narcissisme ou de la vanité alors que cela est en fait souvent
un stratagéeme pour determiner la facon dont les autres vont les traiter (Frederickson et
Roberts, 1997).
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2.4. L’'objectification sexuelle

L’objectification sexuelle émerge lorsque les gens se concentrent sur 1’apparence des femmes,
leur corps, les parties corporelles sexuelles, ou fonctions sexuelles plus que sur leurs visages
ou leurs attributs non observables, comme les pensées ou les sentiments. Le corps est la base
de la distinction entre les sexes. Les corps existent dans les contextes sociaux et culturels. Ils
sont donc construits a travers les pratiques et discours socioculturels (Frederickson et Roberts,
1997).

L’objectification sexuelle se produit lorsque le corps d’une femme, une partie du corps, ou

une fonction sexuelle sont séparés de sa personne, et qu’elle est réduite a un instrument.

Dans 1’objectification sexuelle, le fait de devenir un instrument aux yeux d’un observateur

signifie que quelqu’un n’est plus vu comme un étre humain (Vaes, Paladino et Puvia, 2011).

Les résultats ont montré que seules les femmes sexuellement objectifiées sont associées a
moins de mots humains comparé aux hommes sexuellement objectifiés. Et autant les femmes
que les hommes font preuve de déshumanisation envers les femmes. De plus, alors que les
hommes trouvent que les femmes objectifiées sont plus attirantes que lorsqu’elles sont sur des

images personnalisées (humanisées), les femmes pensent 1’inverse.

La distance percue par une femme avec les femmes sexuellement objectifiées joue un role
principal dans la mesure avec laquelle elles déshumanisent. Elles traitent les femmes
sexuellement objectifiées comme un groupe extérieur. Pour les hommes, c’est le but
relationnel (essentiellement de relation sexuelle) qu’ils espérent avec la cible qui va jouer sur
la déshumanisation et moins le type de cible (qu’elle soit objectifiée ou non). Mais ils sont de

ce fait plus attentifs a leur apparence et leur sex-appeal.

Dans les deux sous-sections suivantes, nous allons discuter de 1’objectification des femmes et

des hommes séparément, car les deux cas sont différents et méritent de 1’attention.
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2.4.1 L’objectification des femmes

Selon Loughnan, Haslam, Murnane, Vaes, Reynolds, et Suitner (2010), les femmes qui sont
objectifiées sont dénuées des deux aspects de I’identité individuelle, qui sont 1’esprit et le
statut moral. Cette objectification est faite autant par les hommes que les femmes et apparait
d’autant plus lorsqu’il s’agit d’image de personnes trés objectifiées (dont on ne voit que le
corps) que lorsque les images sont modérément objectifiees (dont on voit également le

visage).

Les hommes objectifient les femmes, en les voyant comme de simples instruments pour
réaliser leurs buts sexuels et comme cette objectification est assimilée, les femmes souffrent

de conséquences négatives (Haslam, Loughnan, et Holland, 2013).

L’objet dans « objectification » ne fait allusion pas simplement & une chose, mais a une chose
utilisée et valorisée par les autres pour son corps. Et c’est a cause de cela que les femmes ne
développent pas leur potentiel entierement, elles se contraignent, par exemple lorsqu’on dit

qu’une fille « lance comme une fille » (Haslam, 2006).

Lorsque le corps des femmes est objectifié, elles recoivent des qualités plus passives, comme
des objets. Et les femmes qui s’auto-objectifient déclarent avoir moins le sentiment d’étre

compétentes et d’avoir un but dans la vie.

Dans ces conséquences négatives, on trouve 1’auto-objectification présentée plus haut, que
beaucoup de femmes expérimentent. Cela a un impact négatif sur leur santé mentale et
physique, I'image de leur corps, comportement alimentaire, leur capacité cognitive,

satisfaction relationnelle, coordination motrice, fonctionnement sexuel.

La pornographie a grandement contribué a déshumaniser les femmes en les représentant de
maniere objectifiée et de ce fait, leur enlevant leur morale et légitimisant le viol et la
victimisation (Haslam, 2006). Cependant, 1’objectification sexuelle des femmes va plus loin
que la pornographie, car la culture a instauré une sorte d’accent normatif sur I’apparence
féminine, faisant avoir les femmes elles-mémes un regard exterieur sur leur propre corps. Et
des études (Cikara, Bruneau, et Saxe, 2011) ont montré que les gens reconnaissent plus
facilement les corps et non les visages de femmes sexualisées comparées a des femmes

habillées ou a des hommes (sexualisés ou habillés).
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Les médias publicitaires y ont également contribué, car ils ont le pouvoir de controler les
marchés et I’économie globale (Lin et Yeh, 2009). La publicité est puissante ; elle crée des
besoins, change les attitudes, I’image de soi, et les préférences personnelles. Et I’utilisation du
réle féminin et de son attirance physique dans les medias populaires est trés importante et
controversée. Les annonceurs peuvent imposer une perspective qui lorsqu’elle (i.e. I’image du
produit) est associée a une signification, est intégrée a I’image de soi du consommateur et aux
symboles culturels. Il s’agit 1a de la dimension symbolique d’une marque (qui sera étudiée
dans le cas pratique 2), a savoir, comment la marque aide le consommateur a exprimer qui il

est ?

Les femmes sont plus restreintes a des attentes sociétales que les hommes. Et I’impact négatif
de ces attentes oblige les femmes a cacher des caractéristiques personnelles positives pour
adapter leur comportement aux attentes des hommes. Les associations faites dans les médias
induisent les femmes et les filles en erreur sur leur réle en leur donnant I’impression que la

sexualisation et 1’objectification peuvent leur donner du pouvoir et du succés socialement.

Les représentations visuelles de la féminité dans les médias publics sont devenues un point
central de 1’exploration et de la montée du mouvement féministe et de la conscience sociale
féministe. Les consommatrices croient qu’il y a un lien fort entre le sex-appeal et le role
féminin et ont des réactions négatives face aux publicités qui montrent la femme liée a

I’homme comme si leur statut social avait été piétiné.

De nos jours, on observe tout de méme que les femmes ne sont plus de simples décorations ou
des roles secondaires dans la publicité. Elles sont plus modernes, fortes, et attirantes. Mais
beaucoup de consommateurs regoivent mieux les publicités représentant le réle féminin
traditionnel. Cette évolution des représentations des femmes et de la féminité dans les médias

s’appelle « le facteur Cendrillon ».

Les représentants d’une marque attirante produisent une meilleure réputation de marque et un
plus grand désir d’achat. Le sex-appeal stimule la curiosité et rend les consommateurs plus
attentifs aux images associées au produit. Donc une personne attirante engendre de seconds
regards sur la publicité, augmente le rappel, 1’intérét, déclenche des discussions, et suscite

I’intérét pour la nouvelle tendance.

Dans les médias, de beaux endosseurs ont tendance a étre directement appréciés du public.

Les publicitaires travaillent beaucoup pour faire correspondre des parties du corps de cet
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endosseur avec des produits ou des services. lls sont des sortes de prophétes de 1’esthétique,
car c’est eux qui décident des tendances et ce que les gens assimileront comme idéaux de
mode et de beauté. Et ces publicités fonctionnent, car les gens prennent conscience de leur

propre attractivité en utilisant ces produits et reproduisant les images qu’ils ont vues.

Mais notons que la notion de beauté repose sur la culture, la nation, la sociéte, et les individus.

2.4.2 L’objectification des hommes

Etonnamment, les hommes objectifiés se voient reconnaitre encore moins de statuts mentaux

que les femmes objectifiées (Loughnan, Haslam, Murnane, Vaes, Reynolds, et Suitner, 2010).

Les images sexualisées d’hommes et femmes ont des significations sociales différentes, mais
I’effet social est similaire (Rohnlinger, 2002). Le corps devient un objet qui est discipling,
manipulé et vu par les autres. Le dégodt pour son corps peut devenir pathologique et avoir de
réelles conséquences. De plus en plus, ces conséquences s’observent chez les hommes
¢galement en réponse aux images sexualisées d’hommes « parfaits ». Les hommes sont de
plus en plus insatisfaits de leur corps et souffrent de conséquences psychologiques qui sont un
effet secondaire de la culture de consommation. L’influence de I’érotisation des hommes est
d’autant plus forte lorsque 1I’on ne voit que le corps du modele sur I’'image. Les hommes sont
sexualisés et objectifiés pour plaire a plusieurs publics. Le corps masculin permet a chacun

d’y percevoir ce qu’il veut.

D’un coté, les images sexualisées des hommes sont une célébration de la forme masculine
pour le public homosexuel. De 1’autre c6té, le message de libération et sexualité n’est pas
vraiment ce qui importe aux publicitaires, leur but est de vendre au plus grand nombre. Ceci a
I’air de montrer que le mouvement homosexuel suit le méme chemin que le féminisme, qui va
vers la marchandisation. Cela devient un theme marketing pour pouvoir vendre. De plus, ce
type de publicités montre aux femmes qu’il est acceptable d’objectifier le corps masculin, tout

comme les hommes objectifient le corps féminin.

L’ambiguité sexuelle de I’homme érotique inconnu permet aux entreprises d’attirer les

consommateurs gays de magazines de sport et de mécanique tout en maintenant leur noyau de
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consommateurs hétérosexuels. Une stratégie qui permet de s’étendre vers une nouvelle cible

sans que la cible de base s’en rende compte.

2.5.  L’influence de la culture

Comme nous avons mentionné plus haut, la fagon d’objectifié dépend grandement de la
région et de la culture des individus. Dans les pays occidentaux, les personnes sexualisées
sont pergues comme peu appréciées, sans esprit et sans morale. Dans les pays non-

occidentaux, cela est moins prononcé ou n’existe pas du tout.

Et lorsqu’une personne est sexualisée, les gens éprouvent moins de compassions pour celle-Ci.
Ils se soucient moins de son bien-étre et s’inquietent moins lorsqu’ils entendent qu’elle a été
exploitée ou blessée. L’envie de leur faire du mal est également plus élevée. Les gens ont plus

envie de maltraiter 1’individu objectifié (Haslam, Loughnan, et Holland, 2013).

De plus, dans les descriptions racistes, les Africains sont comparés a des singes et parfois sont
volontairement déniés de leur appartenance a 1’espéce humaine. D’autres groupes sont
compareés a des chiens, des cochons, des rats, des parasites, ou des insectes dépendamment de

qui exprime la pensée raciste (Haslam, 2006).

Enfin, I’objectification des femmes est ancrée dans la culture et a pour fonction ultime de
soumettre les femmes. C’est le cas, car les hommes n’ont pas simplement besoin des femmes,

ils les veulent (Goldenberg, 2013).

2.6. Objectification et publicité

Le sexe ou I’objectification sexuelle sont utilisés dans la communication et la publicité depuis
longtemps. Ils sont utiles pour attirer les regards, mais Endres et Hug (2004) ont trouve que
cela ne provoque pas de réactions plus positives pour une marque. Au contraire, plus le corps

est nu ou érotisé, plus les réactions deviennent négatives.
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Le processus psychologique qui se produit lorsqu’une personne est confrontée a une publicité
est le suivant : la projection lorsqu’il lit I’image puis 1’identification lorsqu’il intégre un trait

OuU une caractéristique et adapte le schéma mental qu’il a de cette caractéristique.

Les publicités qui utilisent le corps de I’homme et de la femme jouent sur 1’idée du moi
normatif, ¢’est-a-dire I’idéal de ce qu’une personne voudrait étre. Ce qui lui donnera envie
d’acheter le produit pour devenir comme cette image qu’il/elle voit a travers la publicité¢ de

son moi idéal.

Dans les médias papier et 1’art, les hommes sont représentés avec une plus grande proportion
de la téte et la figure (et plus de détails sur cette partie) alors que les femmes sont représentées
mettant I’accent sur le corps. Cette différence entre la représentation des deux sexes s’observe
également pour les représentations de blancs et de noirs avec les noirs représentés avec une

plus grande proportion de corps. (Frederickson et Roberts,1997).

Haslam, Loughnan, et Holland (2013) ont mis un mot sur ce phénomene : le « Face-ism ».
Cela représente la tendance a se concentrer sur le visage par rapport au corps lorsqu’on décrit
ou représente quelqu’un. En général, les hommes sont présentés avec une plus grande
proportion de visages contrairement aux femmes qui sont représentées avec une plus grande
proportion de corps (bas face-ism). Une plus grande proportion de corps est associée a moins
d’esprit. Les gens attribuent en moyenne un QI de 10 points inférieur aux personnes

sexualisées.

De plus, lorsque les femmes sont présentées avec une tenue provocante, on les percoit moins
capables d’avoir des pensées et des intentions. La problématique apparait pour des filles de

onze ans, ce n’est donc pas réservé aux femmes matures sexuellement.
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3. L’anthropomorphisation

Pour pouvoir comprendre 1’anthropomorphisation, quelques concepts doivent étre présentés
de prime abord : Les associations et réseaux d’associations mentales, et le concept de soi. IS
expliquent les processus mentaux qui jouent et expliquent pourquoi une personne décide

consciemment et inconsciemment de donner vie a un objet inanime.

3.1. Associations

Une marque/un produit peut activer les pensees/associations reliées a ces aspirations et

engendrer les comportements qui y sont liés.

L’usage des associations de mots existe depuis toujours et ce mécanisme se produit
automatiquement dans notre cerveau, mais ces associations sont différentes pour chaque
personne, car toutes les personnalités sont différentes et c’est d’ailleurs un bon moyen pour

cerner la personnalité de quelqu’un (Levy, 1985).

Pour provoquer ces associations, il existe plusieurs techniques projectives comme des phrases
a compléter, des choses a dessiner, ou décrire des personnes. Ces méthodes sont tres
intéressantes, car elles permettent aux participants de s’exprimer plus pleinement,

subtilement, et représenter plus justement qui ils sont.

3.2.  Valeur de marque & modele de mémoire de réseau d’association

Keller (1993) va plus loin en expliquant que I’image de marque est constitué¢e de I’ensemble

des associations que les consommateurs lient a la marque.

La marque se définit comme « un nom, terme, signe, symbole, ou design, ou une combinaison
de ceux-ci qui a pour but d’identifier les biens et services d’un vendeur ou d’un groupe de

vendeurs et de les différencier de ceux des concurrents. » (Kotler, 1991).

Le modéle de réseau d’association considére la mémoire ou le savoir comme un ensemble de

nceuds et liaisons. Les nceuds représentent les informations stockées qui sont connectées par
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des liaisons plus ou moins fortes. Lorsqu’un nceud est sollicité par la mémoire, il déclenche
I’activation de nceud en nceud. La force de 1’association entre le noeud activé et tous les nceuds
qui y sont reliés déterminera a quel point ce schéma et ces informations seront retrouvés dans

la mémoire lorsque la personne sera confrontée a la marque ou le produit.

La connaissance de marque est représentée par le nceud de cette marque et les associations qui
y sont liées. De ce fait, la notoriété de la marque rendra logiquement les associations plus

fortes et elle sera liée a plusieurs associations et nceuds.

La notoriété d’une marque se compose de sa reconnaissance (i.e. les consommateurs affirment
I’avoir déja vue auparavant) et son rappel (i.e. les consommateurs mentionnent la marque
lorsqu’on leur donne sa catégorie). Augmenter la notoriété d’une marque augmente ses
chances d’étre considérée par les consommateurs. Dans les situations de décision a faible
implication, un minimum de notoriété suffit pour qu’un consommateur choisisse la marque.
Et I’image de marque est constituée de toutes les associations qu’une personne a dans sa

mémoire.

La valeur de la marque est ’effet différentiel de la connaissance de la marque sur la réponse
des consommateurs face au marketing de la marque. Cette valeur est positive lorsque les
consommateurs réagissent plus favorablement aux produit, prix, promotion, et distribution de
la marque comparée au marketing mix d’un produit inconnu. De méme, elle est négative
lorsque les consommateurs réagissent moins favorablement au marketing mix de la marque

comparé au marketing mix d’un produit inconnu.

Un haut niveau de notoriété et une image positive accroissent la probabilité qu’une marque
soit choisie et qu’elle ait une meilleure loyauté de ses acheteurs en étant moins vulnérable aux

actions marketing des concurrents.

De plus, des associations favorables, fortes, et uniques peuvent étre créées grace a un bon
marketing sans oublier que les caractéristiques et spécifications du produit ou service lui-
méme sont la base des associations que les consommateurs se font et leur permettent de
comprendre le produit ou le service. Et ce sont ces associations et la notoriété de la marque

qui créeront sa valeur pour le consommateur.
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3.3. Le conceptde soi

Les associations et schémas d’associations sont trés personnels et dépendent d’une personne a
I’autre. Le concept qu’une personne a de soi déterminera donc ses perceptions d’une marque
et les associations qu’elle en fait, ce qui déterminera in fine son choix de consommer ou non

la marque.

Le concept de soi socialement est I’image qu’un étre pense que les autres ont de lui et le
concept de soi idéal socialement est I’image que cet étre aimerait que les autres aient de lui.
(Sirgy, 1982).

Le comportement d’un consommateur est fortement affecté par les symboles que représente
un produit sur le marché. Et il ou elle consomme des produits pour que ces symboles
renforcent son concept de soi. C’est le moyen qu’une personne utilise pour exprimer son

image de soi.

Les produits qui ont une image haut de gamme activent les concepts de soi associé a soi, mais

aussi au statut.
Quatre situations influencent les motivations d’achats :

1) La cohérence positive du concept de soi : comparaison entre un produit avec une
image positive et une image de soi positive.

2) La positive incohérence du concept de soi : comparaison entre un produit avec une
image positive et une image de soi négative.

3) La cohérence négative du concept de soi : comparaison entre un produit avec une
image négative et une image de soi négative.

4) La négative incohérence du concept de soi : comparaison entre un produit avec une

image positive et une image de soi positive.

Le consommateur aura tendance a acheter des produits qui ont une image positive pour
maintenir une image positive de soi (situation 1) ou pour se rapprocher de I’image de soi
idéale (situation 2). Au contraire, il ou elle évitera d’acheter des produits qui ont une image

négative pour ne pas se rabaisser (situation 3 et 4).

Les individus qui consomment d’une certaine manire partagent des traits de personnalité

communs et cela permet de prédire le comportement du consommateur (Grubb et Grathwohl,
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1967). Et lorsque I’implication de 1’égo avec le produit est forte, I’image du produit est

importante pour le consommateur.

Le soi est ce dont la personne est consciente, ses attitudes, sentiments, perceptions, et
évaluations. Au plus une personne donne de la valeur & son soi, au mieux il ou elle va
organiser et étre logique dans son comportement. 1l se développe grace a I’expérience sociale.
Il se développe avec les reactions des parents, camarades, professeurs, et des proches. Un
individu influencera son comportement pour déclencher des réactions positives de ces

personnes.

Donc, les produits sont évalués les uns par rapport aux autres et pour qu’ils soient utilisés
comme symboles, ils doivent étre reconnus socialement. Et lorsqu’un produit est associé a des
réactions favorables de ses proches et a une signification désirable socialement, il supporte et

met en valeur le soi.

Pour la plupart des gens, le concept de soi et 1’idéal de soi sont proches et se rejoignent, mais
dans certaines situations ils peuvent étre la motivation du comportement. Et ceci est crucial
pour les marketeurs qui peuvent concentrer leurs efforts sur des campagnes supportant le soi
que les gens sont ou bien sur qui ils aimeraient étre. C’est une idée de segmentation trés
intéressante que les entreprises devraient considérer : deux segments — qui les consommateurs

sont versus qui ils aimeraient étre.

Cette évaluation sociale d’un produit et son élection au rang de symbole ou non montrent que
le marketing d’un produit doit étre fait trés prudemment et en accord avec la classe dans
laquelle on souhaite placer le produit. Cela se fera a travers le produit, son prix, sa promotion,

et sa distribution, qui seront interprétés par les consommateurs.

3.4. L’anthropomorphisation et son illustration dans la publicité

L’anthropomorphisation est 1’attribution de caractéristiques que les gens percoivent
intuitivement comme exclusivement humaines a des agents ou évenements non humains. Cela
englobe les traits physiques, mais également les traits mentaux comme avoir une conscience,

avoir des intentions ou encore exprimer des émotions (Waytz, Epley, et Cacioppo, 2010).
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Plus précisément, c’est « I’attribution de caractéristiques ou comportements humains a un

dieu, un animal, ou un objet » (Epley, Waytz, et Cacioppo, 2007).

La premicre personne a parler d’anthropomorphisme fut le philosophe grec Xénophane. Il
décrivait les similitudes entre les croyants et leurs dieux, car les dieux grecs avaient la peau
blanche et les yeux bleus alors que les dieux africains avaient la peau foncée et les yeux

bruns.

De nos jours, I’Equateur et la Suisse ont, par exemple, reconnu les droits des plantes et
rivieres en se basant sur des inférences anthropomorphiques que ces entités ont des
expériences et peuvent sentir la douleur et le plaisir. L’Etat de Californie a également voté
afin que les animaux de ferme soient gardés dans des espaces moins confinés. Donc,
I’anthropomorphisation ne s’arréte pas simplement a considérer un agent comme humain,

mais également a le traiter comme un humain.

Il existe plusieurs déclencheurs de 1’anthropomorphisme. Le mangue de connexions sociales
avec d’autres humains peut étre a I’origine de la recherche de connexion avec d’autres agents
et encourage les humains a créer des agents « humains ». Ce phénomeéne connait des extrémes
avec des personnes tombant amoureuses d’agents non humains comme leur voiture ou leur
chaine hi-fi (Waytz, Epley, et Cacioppo, 2010). Et c’est aussi une des raisons pour lesquelles

le marché des robots est en telle expansion.

Un autre facteur encourageant 1’anthropomorphisation est le besoin d’étre compétent
socialement, autrement dit, de simplifier le monde, son explication, et sa compréhension.
C’est pour cette raison que I’on donne un prénom aux ouragans et tempétes, cela aide la

communication en public a leur sujet.

De temps a autre, une personne attribue des intentions, buts, et motivations a des objets non
humains a cause des mouvements qu’ils effectuent. Cela est d’autant plus vrai lorsque ces

mouvements sont larges et changent de vitesse (Tremoulet et Feldman, 2000).

En effet, les gens ne voient pas I’humain que dans la nature mais, dans les objets également,
comme certaines personnes qui voient leur voiture comme un compagnon loyal (Aggarwal et
McGill, 2007).
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Les marketeurs encouragent souvent les consommateurs a anthropomorphiser les marques et
les produits. Certains produits sont plus facilement vus comme humains, en fonction de leur

ressemblance humaine, par exemple par leur forme (exemple : une bouteille).
Il y a trois explications a I’anthropomorphisation :

1) Cela réconforte les gens en leur donnant une relation, de la compagnie.
2) Cela donne un meilleur sens au monde autour d’cux.

3) La perception d’un monde plus humain et donc moins risqué.

Toujours selon Aggarwal et McGill (2007), il y a trois formes d’anthropomorphisation :
partielle, littérale, et accidentelle. La premiere se produit lorsque les gens percoivent des
éléments humains, mais ne considérent pas I’objet entier comme humain. La seconde apparait
lorsque la personne pense que 1’objet ou 1’animal est réellement une personne. La derniere
arrive lorsque la personne percoit des éléments humains dans des objets inanimés, mais par

hasard, comme dans un nuage.

Les produits qui peuvent étre humanisés sont souvent vus comme de meilleurs candidats pour
un succes a long terme, car ils sont évalués plus positivement par une présentation humaine et
on donne des caractéristiques humaines aux produits pour les distinguer des autres et les

rendre mémorables.

Mais il faut garder en téte qu’une plus grande proximité entre les caractéristiques d’un produit
et un schéma humain menera a des évaluations plus positives. De plus, la facilité avec laquelle
les produits sont anthropomorphisés dépend de la fagcon dont les produits sont présentés et
s’ils ont ou non des caractéristiques humaines. Mais il faut noter qu’une évaluation sera
positive uniquement lorsque la personne a laquelle le consommateur est amene a penser en

voyant le produit est associée a des sentiments positifs.

Si la congruence est presque indispensable, elle n’est pas le seul élément qui joue dans
I’appréciation d’un produit anthropomorphisé. Les consommateurs sont motivés par leur désir
d’atteindre leur objectif de personnalité ou trait de personnalit¢ qu’ils associent avec la
marque (Aggarwal et McGill, 2012). S’ils veulent étre créatifs et qu’ils ont vu ou acheté un
produit Apple, ils se comporteront de maniere créative. Donc, si un consommateur voit une
marque qu’il associe a un trait auquel il aspire dans ses interactions sociales, il se comportera
de cette fagon. Et si au contraire, le trait est indésirable, il aura le comportement opposé. Ceci

donne une information importante: les marques anthropomorphisées influencent le
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comportement du consommateur au-dela du contexte de marque ou de consommation, elles
peuvent avoir des conséquences dans une multitude de domaines comme le fitness, 1I’aversion

au risque, les résultats a un examen, etc. Elles ont un effet sur la vie quotidienne.

Un synonyme de I’anthropomorphisation souvent utilisé dans le contexte marketing et
publicitaire est la personnification (Cohen, 2014). |1l existe différents types
d’anthropomorphisation d’une marque dans la publicité. La marque elle-méme peut étre
personnifiée comme dans la publicité d’Exxon ou le slogan dit « Mettez un tigre dans votre
réservoir ». Ici le produit lui-méme — le carburant — est anthropomorphisé, on lui attribue les

caractéristiques du tigre qui sont la force, I’endurance, et la maniabilité sans devoir le dire.

Il existe aussi des publicités dans lesquelles les marques anthropomorphisent un élément de la
publicité et non le produit. Par exemple, une marque spécialisée dans les sous-vétements sans
étiquette a personnifié une étiquette dans sa campagne, la rendant tres irritante pour qu’on ait
envie de le retirer et cela vend I’avantage d’avoir des sous-vétements qui directement n’ont

pas d’étiquette.

Parfois, c¢’est directement une « personne » qui est utilisée pour personnifier une marque. Des
personnages qui représentent des produits comme on voit pour les entreprises d’assurance qui

ont plusieurs personnages pour montrer les bénéfices et attributs de leurs produits.

Enfin, il y a le cas ou la marque elle-méme est personnifiée par une personne (par exemple, le
fondateur). Ces personnes sont si fortement liées a la marque que celle-ci porte souvent leur

nom ou a leur personnalité.

La personnification de marque se définit comme une marque ou un personnage qui ont des
attributs humains dans le packaging, la promotion, les relations publiques, ou d’autres outils
marketing. Et lorsque la marque entiere est personnifiée, elle partage la personnalité de son

personnage, a les mémes valeurs, motivations, espoirs, et peurs. Que ce soit positif ou négatif.
Les différents types de personnifications présentés plus haut peuvent se résumer comme ceci :

1) Un personnage qui personnifie la marque

2) Un personnage qui est le porte-parole de la marque
3) Un personnage qui est ambassadeur de la marque
4) Un personnage qui est une mascotte pour la marque

5) Un personnage qui est en relation avec la marque
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Dans le premier cas, la marque a le nom ou un nom qui ressemble a celui de la personne.

Dans le second cas, le personnage est un agent qui verbalement se bat pour elle, I’explique, la
crédibilise et qui délivre un message de persuasion pour le consommateur afin de voir la

marque de maniere positive. Exemple : Tony le tigre des Frosties de Kellogg’s.

Dans le troisiéme cas, c’est un ambassadeur qui a une forme, une apparence ou un costume

unique utilisé pour la promotion de la marque.

La quatriéme possibilité, celle d’'une mascotte est un personnage distinctif et reconnaissable
qui exclusivement associé a la marque dans le but de montrer la bonne volonté de la marque
et de déclencher des réactions, pensees, et sentiments positifs envers elle. On les voit souvent
dans les équipes de sport pour porter chance. Dans le marketing, c’est aussi pour porter

chance dans les ventes.

Enfin, le dernier cas englobe tous les autres types de personnifications comme ’exemple de

1’étiquette donné plus haut.

Il faut noter qu’un extréme de la personnification de marque est lorsque les consommateurs
d’une marque la personnifient eux-mémes. C’est ce que Dr Pepper a réussi a atteindre grace a

sa campagne « Sois un Pepper ».

L’anthropomorphisation d’une marque peut permettre d’augmenter 1’identification de ses
consommateurs a elle. Et c’est trés efficace sur les enfants. C’est utilisé aussi par les agences

gouvernementales, non gouvernementales, car cela augmente 1’impact du message.

Mais cela peut aussi avoir des effets négatifs et des conséquences non anticipées si le
personnage est mal choisi. Domino’s Pizza en a fait les frais avec sa campagne « Mauvais
Andy, bonne pizza » ou Andy était un singe qui travaillait dans les cuisines et qui faisait des
bétises en sabotant les pizzas. Mais les consommateurs ont associé le message du mauvais
Andy a la préparation de pizza, la livraison, et la consommation qui ont été associées au mot

mauvais.

Un autre exemple que beaucoup de teléspectateurs ont vu est celui pour les champignons de
pied ou le champignon est personnifié et souléve I’ongle de I’orteil pour se glisser en dessous.
Méme si I’intention de la publicité est de décrire un probléeme degoutant, le risque est que la
publicité elle-méme soit dégoutante et que les consommateurs ne la regardent méme pas

tellement elle les dégoute.
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Un risque de nature différente apparait lorsqu’une marque fait appel a une célébrité ou a un
ambassadeur pour la représenter. Il y a toujours un risque que cette personne ait des

comportements politiqguement incorrects ou insensibles et que cela se reflete sur la marque.

Enfin, comme tout étre humain, une personnification peut vieillir et devenir démodee, elle
doit donc étre rafraichie et modernisée de temps a autre. Et lorsqu’un représentant d’une
marque meurt, elle souffre de cette absence et peine a se promouvoir maintenant que la
personne n’est plus 1a. On le voit avec Apple et la mort de Steve Jobs qui faisait partie

intégrante de I’image et de la culture de la marque (Kane, 2015).

Certains terrains sont risqués comme |’anthropomorphisation d’une marque face a son
concurrent comme dans la campagne d’Apple pour le Mac versus le PC ou le Mac était cool
et branché alors que le PC était vieux et démodé. Ou encore lorsque les marques de viande
humanisent la viande sur 1’assiette alors que certains consommateurs ont besoin de voir la

viande séparée de 1’animal pour pouvoir la consommer.
Revenons maintenant aux fondements théoriques de 1’anthropomorphisme.

L’anthropomorphisme est un processus d’inférence de caractéristiques inobservables d’un
agent non humain, plus qu’un rapport descriptif d’un comportement observé ou imaginé d’un
agent non humain. 1l semblerait que les enfants anthropomorphisent des agents non humains
plus que les adultes. Et le degré auquel les gens anthropomorphisent des objets devrait étre

déterminé par trois grandes parties du processus inductif, de I’apprentissage.

D’abord, la probabilité d’activer la connaissance humaine lorsqu’on fait des inférences avec
des agents non humains. Ensuite, la probabilité de corriger ou ajuster des représentations
anthropomorphiques pour adapter de la connaissance humaine a propos d’agents non
humains. Enfin, la probabilit¢ d’activer des représentations anthropomorphiques -

potentiellement corrigées — a des agents non humains.

La meilleure fagon de comprendre quand et comment les gens pourraient penser humainement
a propos d’agents non humains est de considérer comment les gens pensent a propos des
autres. Les simples contraintes physiques rendent impossible de se mettre a la place de
quelqu’un d’autre, de savoir ce qui se passe dans sa téte et de savoir ce que fait d’étre cet
individu. On essaie de s’en rapprocher, et c’est la méme chose pour les agents non humains.
Au plus une personne sera similaire morphologiquement a 1’agent non humain, au plus elle

sera utilisée comme source d’induction pour anthropomorphiser ces agents non humains.
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Le besoin de connexion sociale augmente la recherche active dans son environnement et donc
I’anthropomorphisation d’agents non humains. Et I’anthropomorphisme est déterminé par

trois facteurs :

1) L’application de la connaissance égocentrique (dans les sociétés individualistes) ou
homocentrique (dans les sociétés collectivistes).
2) La motivation d’étre un étre socialement efficace.

3) La motivation sociale (d’échanges sociaux).

Selon les Fitzsimons, Chartrand, et Fitzsimons (2008), comme les marques sont associées a
des traits de personnalité, elles provoquent des effets cognitifs sur le comportement similaires
aux effets que provoque la représentation d’une personne. Elles sont aussi des symboles
d’aspiration a ce qu’une personne désire étre/devenir (son moi idéal). Donc, voir une marque
peut activer les pensées/associations reliées a ces aspirations et engendrer les comportements

qui y sont liés.

Une marque déclenchera ce comportement lié a un trait de personnalité voulu si elle respecte

ces trois conditions :

1. Elle est liée a des caractéristiques humaines.
2. Ilyaun écart entre le soi et le soi idéal.

3. Le trait voulu est lié a des représentations positives.

La troisieme est tres importante, car le comportement se produit uniqguement lorsque la

marque est associéee a des qualités désirées par le consommateur.

Puzakova, Kwak et Rocereto (2009) rajoutent que processus d’anthropomorphisation dépend
grandement de la connaissance humaine et des motivations de la personne au moment de

I’évaluation de la marque ou de 1’objet.

Le désir d’un consommateur de comprendre et prédire son environnement tout en ayant
besoin de réduire son incertitude est le modérateur de la relation entre le concept de soi et
I’image de la marque (Hur, Koo, et Hofmann, 2015). Le soi est ce dont une personne est
consciente, ses attitudes, sentiments, perceptions, et évaluations de soi-méme. Dans le
contexte de consommation, un désir désigne 1’envie d’acheter, de posséder, ou d’expérimenter

certains produits.
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Le succes des ventes de petits formats de produits s’explique par le fait que comme ils sont
petits, ils n’entrent pas en conflit avec nos buts a long terme et engendrent moins de contrdle

de soi.

L’anthropomorphisation d’un objet augmente son attrait et son appréciation s’il est associé a
des traits et qualités positives. Au contraire, lorsque ces traits sont négatifs, cela engendre des
évaluations encore plus négatives. De plus, I’anthropomorphisation de produits tentants réduit
le degré auquel les gens s’attribuent la responsabilité de sa consommation en réduisant le
conflit avec soi-méme et réduisant la maitrise de soi. C’est donc un facteur d’inhibition du
contrble de soi. Et cela réduit le sentiment de culpabilité. Un élément intéressant pour la

vente.

Cependant, le danger de cette découverte est qu’en utilisant I’anthropomorphisation dans des
contextes sensibles comme le tabac ou les fast-foods, les mémes effets se produisent et les

gens se laisseront plus tenter par ces produits.

De plus, dans le cas de plus en plus présent de la publicité personnalisée,
I’anthropomorphisation d’un agent de recommandations (un message publicitaire
individualisé, souvent utiliser pour la customisation de produits ou services) - lorsque ces
recommandations nécessitent des informations personnelles de la part du consommateur et
lorsque le message est personnalisé - génére des réactions plus négatives envers la publicité,
plus de réactions et diminue ’envie de donner des informations personnelles. C’est le cas, car
les consommateurs voient les agents anthropomorphisés comme conscients de leurs actes
donc quand les marques leurs demandent de divulguer des informations personnelles ils se
sentent controlés et examinés. Ces sentiments désagréables se transforment en attitudes
négatives envers la publicité et abiment la strategie marketing (Puzakova, Rocereto, et Kwak,
2013).

Pour finir, on définit les marques anthropomorphisées comme des marques pergues par les
consommateurs comme de réels étres humains avec différents états émotionnels, un esprit,
une ame, et des comportements conscients qui peuvent agir comme des membres proéminents
de la société. Un exemple d’anthropomorphisation subtile et parfois inconsciente : « famille

de produits » et lieu de « ligne de produits ».
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3.5. L’influence de la culture

La culture joue son role dans ce phénomeéne. Dans les sociétés non industrialisées, les gens
ont tendance a moins anthropomorphiser d’agents non humains que dans les cultures
industrialisées, car les gens dépendent plus de la nature et I’utilisent pour leurs besoins
quotidiens (il leur est donc difficile de considérer humain un arbre ou un animal, car ils
devront 1’exploiter). De plus, les valeurs individualistes et collectivistes influencent le
phénomene. Dans les sociétés collectivistes, le niveau de connexions sociales et de soutien
des autres est ¢€levé, il I’est plus que dans les sociétés individualistes ou la motivation
d’échanges sociaux est plus grande. Les membres de sociétés individualistes auront donc

tendance a plus anthropomorphiser que les membres de sociétés collectivistes.

3.6. Les conséquences de I'anthropomorphisation

Mentionnées précédemment dans le texte, les conséquences du phénomene sont diverses.
L’anthropomorphisation d’une marque peut affecter négativement 1’évaluation que fait un
consommateur d’une marque lorsque des défauts de produits créent de la publicité négative
(Puzakova, Rocereto, et Kwak, 2013). En effet, lorsqu’une marque a de la mauvaise publicité,
une marque anthropomorphisée est percue de maniére plus négative par les consommateurs
qu’une marque non anthropomorphisée car ils croient en la stabilit¢ de la personnalité d’une

marque anthropomorphisée .

Par exemple, en 2006, les menorahs (objet religieux juif) de la marque M&M’s ont été
rappelés, car ils pouvaient provoquer des incendies. Et en 2008, des traces de melamines ont

été trouvées dans leurs dragées.

Anthropomorphiser des agents non humains méne a les considérer comme indépendants et
conscients de leurs buts et pensées. Cela mene les gens a les considérer capables d’avoir des

émotions et avoir une morale et enfin de se faire ses propres impressions et évaluer les autres.

Les traits humains d’un produit comme la forme d’une bouteille, les références a un produit
avec des pronoms personnels, ou la mention d’un produit a la premiére personne sont tous des
éléments qui influencent I’affection envers la marque. Cela se produit, car lorsqu’une

campagne ou publicité utilise des métaphores de personnification (comme une bouteille
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allongée sur un transat qui profite du soleil au lieu de simplement se trouver sur la table a c6té
de ce transat), les consommateurs entrent dans leurs schémas humains (le réseau
d’associations) qu’ils ont dans leur esprit pour comprendre les images et le message que 1’on

essaie de leur transmettre. Et au final, cela aide a ce que la marque soit mieux appréciée.

Les tactiques marketing d’anthropomorphisation d’une marque lorsqu’elles sont
accompagnées de publicité négative abiment réellement 1’attitude et la confiance des

consommateurs.

Mais certains modérateurs existent et influencent ces effets. Pour comprendre cela, il faut
d’abord souligner qu’il existe deux théories d’interprétation de la personnalité : la théorie de
I’entité et la théorie incrémentale. La premicre dit qu’un comportement observé dans une
certaine situation est un indice fiable sur des traits de personnalité et la seconde dit que c’est
le contexte qui influence un comportement et que les traits de personnalité changent en
fonction des situations. 1l a été prouvé que ces théories implicites a chacun jouent un jeu dans
I’effet que 1’anthropomorphisation d’une marque aura sur un consommateur. Pour les fervents
de la théorie de I’entité, la publicité négative mene a des attitudes moins favorables lorsqu’une
marque est anthropomorphisée alors que pour les consommateurs suivant la théorie
incrémentale, I’information négative sur une marque n’entraine pas d’attitudes plus négatives

envers les marques anthropomorphisées qu’envers les marques non anthropomorphisées.

La responsabilité de la marque que les consommateurs estiment pour les effets négatifs d’un
produit dépend aussi de ces deux théories. Dans la théorie de I’entité, ils estiment que les
défauts sur un produit sont plus habituels pour une marque que dans la théorie incrémentale.
Et ils attribuent la publicité négative a de causes internes et plus stables a la marque que ceux

qui croient a la théorie incrémentale.

En résumé, pour tous les consommateurs, 1’anthropomorphisation des marques affecte
négativement ’attitude qu’ils auront si la marque fait face a de la publicité négative. Et ce

pour plusieurs catégories de produits.
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3.7. Imitation et perception sociale des comportements

Nous avons tous une tendance innée a imiter les autres qui est ancrée dans notre cerveau. La
perception sociale est I’activation des représentations perceptuelles et cela affecte notre
comportement social. Et ce mécanisme automatique nous pousse a faire ce que nous voyons
les autres faire. (Dijksterhuis et Bargh, 2001).

L’activité perceptuelle nous pousse a agir comme 1’autre, mais la raison pour laquelle nous ne
le faisons pas a chaque fois est que la réaction est inhibée par le contréle de nous-mémes. Et
cela se montre lorsque 1’on observe des patients souffrant de troubles du lobe frontal qui
perdent cette capacité a se controler et qui de ce fait laisse les effets de perception agir sur leur

comportement.

Lorsque I’on percoit une action, on active sa représentation mentale, ce qui induit notre
comportement et la facon dont nous allons nous comporter dépend de cette représentation
mentale. On percoit les mouvements, les inférences que 1’on se fait par rapport a ces
comportements (c’est quelqu’un d’honnéte par exemple), et on active des stéréotypes en la

catégorisant par rapport a ses comportements.

Mais imiter quelqu’un augmente I’appréciation, car ¢’est se mettre au niveau de la personne et
essayer de fonctionner comme elle. Et c’est positif, car les étres humains ont un besoin
fondamental d’appartenance, d’étre accepté par un groupe et d’étre aimé. Imiter le
comportement permet une meilleure cohésion de groupe et plus d’appréciation de la part des

autres.

Notre nature d’étre social est la raison pour laquelle nos buts dans la vie sont souvent de
nature interpersonnelle. Peu importe si notre image d’un groupe est positive ou négative,
I’information stockée dans notre mémoire sur ce groupe est identique a celle des autres. Par
exemple, que 1’on aime ou non les gens du troisieme age, on associe la marche lente a ce
groupe et cette information est activée pour tout le monde. Et ces informations sont trés utiles,
car c’est elles qui guident nos interactions avec ce groupe. Lorsqu’on va marcher avec
quelqu’un d’agé, on va marcher lentement pour faciliter I’interaction. Et I’imitation des autres

aide pour atteindre le but d’affiliation que chacun a (Cesario, Plaks, et Higgins, 2006).

Ceci explique pourquoi on aura tendance a préférer une publicité présentant un produit qui se

comporte similairement a nous ou avec qui on partage des caractéristiques.
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3.8. Lasignification des possessions

Les objets sont parfois pergcus comme humains a cause de 1’attachement que 1’on a a eux.

« Nous sommes ce que nous avons », disait Belk (1988). Les possessions sont définies
comme les choses que nous considérons notres. Ces objets externes deviennent une partie de
nous lorsque nous sommes capables d’avoir le contréle sur elles comme nous contrélons nos
membres. Le phénomene est trés présent chez les enfants et diminue un peu a 1’age adulte.
Mais nous cherchons en permanence a nous représenter par nos possessions et a chercher le
bonheur dans les choses matérielles. Elles sont aussi le souvenir de nos accomplissements et

des personnes qui font ou ont fait partie de notre vie.

Le lien entre une personne et ses possessions s’illustre par la tradition d’enterrer les morts
avec leurs affaires. Et les anthropologistes estiment que les possessions nous donnent des
informations sur leur propriétaire prouvant une fois de plus que les possessions sont des
symboles du soi. De plus, de nos jours, utiliser les vétements ou les possessions d’un défunt
est souvent tabou. Ces notions, que les possessions persistent méme apres la mort, sont un
indicateur fort du lien entre le soi et ses possessions. Les uniformes ou trophées montrent aux

autres qui nous sommes et cela ne serait pas possible sans ces objets.

Avoir des possessions permet de créer et maintenir notre définition de nous-mémes et que ce
gue nous avons, faisons, et sommes, sont liés. Nos possessions sont notre moi au sens large,
nous donnent des archives personnelles et une sorte de musée qui nous permet de voir notre

histoire et comment nous avons évolué.

Mais le fait de considérer des objets comme une partie de soi a aussi des effets néfastes. Le
matérialisme en est la conséquence et il est mauvais de se reposer sur des objets pour donner

un sens a sa vie.

Selon Wallendorf et Arnould (1988). L’attachement aux objets vus comme des symboles de
sécurité, comme des expressions du soi, ou comme l’expression de notre connexion ou
différenciation des autres membres de la société est une fonction universelle de la
consommation. Et puisque les objets ont cette signification du soi, lorsqu’ils sont perdus ou

que I’on est coupé de ce lien, cela peut changer la vie de certaines personnes.
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Cet attachement se manifeste par des tas de phénoménes comme les bébés qui sont attachés a
leur doudou, le traumatisme en cas de vol ou de catastrophe. Tous des indicateurs de

I’importance des possessions.

Enfin, les objets favoris permettent de cerner le soi d’une personne comme son genre, son
age, et son milieu culturel. Ce sont des icénes culturelles qui refletent la culture que la
personne a connu et connait. Ils solidifient et représentent autant le lien avec les autres que la
différence avec les autres. Par exemple, les femmes expriment souvent I’importance qu’elles
accordent au social dans leur objets fétiches alors que les hommes les utilisent davantage pour

montrer leurs accomplissements et leur maitrise.

3.9. Les perceptions des marques

Les marques sont percues humaines ou non par les consommateurs et les marketeurs
travaillent beaucoup sur I’image de leur marque et de ses caractéristiques. Celles-ci seront
percues et jugées par les consommateurs, et détermineront leur degré d’anthropomorphisation
d’une marque.

Ces éléments sont la personnalité de la marque, les croyances associées a la marque, la
gestion de I’esthétique de marque, la responsabilité de la marque, la relation a la marque, et la
communauté de marque

3.9.1. La personnalité de la marque

La personnalité de marque peut se définir comme 1’ensemble des caractéristiques humaines

associées a une marque (Aaker, 1997).

L’usage symbolique des marques est rendu possible par le fait que les consommateurs
attribuent des traits de personnalité aux marques, des traits tirés de 1’animisme (Gilmore,
1919)

Selon Levy (1959), la personnalité de la marque aurait des caractéristiques demographiques.
Elle aurait un genre, un age, et appartiendrait a une classe sociale. En général, ces
caractéristiques viennent a I’esprit directement au travers de 1’imagerie utilisée par la marque,

les employés qui y travaillent, les ambassadeurs ou les représentants et indirectement par
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d’autres associations. Par exemple, Coca-Cola aura des traits de personnalité cool, américaine,

jeune.

Toujours selon Aaker (1997), la personnalité de la marque s’établit selon cinq dimensions : La
sincérité, I’excitation, la compétence, la sophistication, et robustesse. Cependant, il faut noter
que les trois premieres dimensions relévent de ce qui est inné a la personnalité humaine alors
que les deux dernieres dimensions relévent de ce que 1’on désire avoir dans sa personnalité.
C’est pour cela que les dimensions doivent étre analysées en fonction de leur centralité dans la
personnalité du consommateur et a quel point elles influencent ses préférences pour une

marque dans différentes situations.

Il est prouvé que les consommateurs s’engagent envers une marque plus intensément
lorsqu’ils éprouvent de I’amour, de la joie, et de la fierté dans leur attachement a la marque ou
dans I’estime d’eux que celle-ci leur procure (Kim, Lee, Ulgado, 2005). Cela est d’autant plus
vrai lorsqu’il s’agit d’'une marque cohérente avec 1’identité de ses consommateurs. Ils s’y
sentiront attachés et une dépendance émotionnelle apparait alors et provoque de la joie
lorsqu’on utilise la marque que I’on aime, mais qui s’accompagne d’anxiété lie a la

séparation avec le produit.

La facon dont les consommateurs vont accueillir une nouvelle information concernant une
marque dépend de 1’accessibilité des traits de personnalité. Lorsqu’un consommateur active
les traits de personnalité d’une marque automatiquement quand il regoit une information, il ne
revoit a la baisse la personnalité de la marque que lorsque cette information contient des
associations négatives a ce trait de personnalité. Mais lorsque I’activation des traits de
personnalité de la marque n’est pas automatique, les consommateurs revoient la personnalité
entiere de la marque (Johar, Sengupta, Aaker, 2005). Ces réactions permettent de remarquer
que pour le second type de consommateurs, si la marque fait face a une mauvaise publicité, il
suffit aux marketeurs de communiquer de nouvelles informations positives (qui ne doivent

pas étre en lien avec la publicité négative) sur la marque pour lui redonner une image positive.
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3.9.2. Croyances associées a une marque

Les croyances de 1I’image d’une marque sont toutes les associations que les consommateurs
associent & une marque que ce soit sur sa personnalité ou sur plus d’aspects (Batra et Homer,
2004).

Une marque acquiére un sens culturel par plusieurs moyens : ses utilisateurs, ses employés ou
son patron, les attributs des produits, le packaging, les symboles, les messages publicitaires, le

style, le prix, la distribution, etc.

Lorsque la marque est représentée par une personne dans une publicité, la personnalité de
cette personne sera transférée a la marque. Mais la personnalité doit pour ce faire
correspondre a la catégorie de produit qu’elle représente et avoir un sens par rapport aux

motivations d’achat du produit et sa consommation. D’ou le choix crucial de cette personne.

Lorsque le produit est consommé en public, ceci est d’autant plus vrai, car le consommateur
achétera le produit pour I’image qu’il renvoie et les symboles qu’il représente. C’est pour cela
que lorsqu’une marque a de hautes conséquences sociales, les croyances a 1’égard de son

image seront cruciales pour la décision d’achat.

3.9.3. Gestion de I'esthétique de marque

Si I’esthétique d’une marque ou d’une entreprise n’est pas surveillée et gérée correctement,

cela peut détruire sa réputation et entrainer la perte de consommateurs.

Mais si cela est fait de maniére correcte, il est clair qu’une esthétique attrayante augmente
I’impact du marketing et la communication. C’est une maniere forte de différencier un produit
et stimuler la vente de produits peu différenciables par nature (Schmitt, Simonson, et Marcus,
1995).
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3.9.4. Responsabilité de la marque

Lorsque les gens basent leur jugement d’une situation sur des catégories naturelles (genre,
age, orientation sexuelle, etc.), celui-ci est moins bon que lorsqu’il se base sur d’autres
explications. Cela pose probléme, car cela méne a des réactions fausses et plus négatives que
ce qu’elles devraient étre comme lorsque les gens étaient atteints du SIDA, car ils étaient
homosexuels alors que cela n’avait pas de lien avec leur contamination, on ne consideérait pas
la vraie raison qui est I’exposition au virus VIH. Le méme phénomene se produit lorsque I’on
juge quelqu’un incapable de porter quelque chose parce que c’est une femme et pas parce que
I’objet est simplement trop lourd (McGill, 1998). En ce sens, les marques doivent veiller a ce
que leurs messages publicitaires se reposent sur des raisonnements et jugements justes pour
que les consommateurs évitent également ce genre d’attribution de cause naturelle qui n’a pas

lieu d’étre.

3.9.5. Relation a la marque

Les relations et leur force de maniére générale sont affectées par les transgressions qui se

produisent dans les relations a long terme (Aaker, Fournier, et Brasel, 2004).

Pour certains consommateurs, la marque n’est pas vue comme un objet passif utilisé par le
marketing, mais est plutdt un partenaire actif de la relation entre ce consommateur et cette
marque. Ce phénoméne se produit, car les marques sont animées, humanisées, et

personnifiées.

C’est un besoin humain d’anthropomorphiser les objets afin de faciliter les interactions entre

le monde matériel et non matériel. Fournier S. (1998).

Le fait que les consommateurs acceptent les publicités dans lesquelles les marques sont
humanisées et ou les produits sont animés suggere qu’ils sont partants pour considérer les

marques comme des membres avec qui ils entretiennent une relation.

Il y a trois mécanismes pour I’animisme. L’utilisation de porte-parole dont ’esprit et la
personnalité est transférée a la marque, la référence a un proche lorsqu’un objet est associé a

une personne, et I’anthropomorphisation compléte de I’objet & qui on attribue des émotions,
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des pensées, et sa propre volonté. Mais notons que cette humanisation de 1’objet ne peut pas
étre parfaite, car I’objet n’a pas de but de vie, c’est uniquement des perceptions que le

I’homme se fait dans sa téte.

Les relations entre les marques et les consommateurs sont davantage basées sur la
compatibilité entre I’image de la marque et les objectifs de la personne plutdét que la
cohérence entre les attributs du produit et la personnalité du consommateur. C’est la
signification de la marque pour 1’ego qui crée un lien fort. Les marques qu’un consommateur
choisit font partie d’un systéme qu’il crée pour donner du sens a son existence, elles sont liées

aux objectifs qu’il a dans sa vie et représentent plus que des marques pour lui ou elle.

Donc, ce qui importe dans la construction de ces relations, ce n’est pas uniquement ce que les
managers planifient pour les marques ou les images qu’ils communiquent pour créer la culture
de la marque, le plus important est comment les consommateurs se servent des marques pour
donner un sens a leurs vies. Et une fois que la relation forte est établie, la signification de la
marque pour le consommateur reste ancrée dans la valeur qu’il donne a cette catégorie de

produits.

Par exemple, I’histoire d’amour que certains consommateurs ont avec leur Coccinelle de
Volkwagen peut se retrouver partout sur le net et ils n’hésitent pas a partager leurs
expériences les plus intimes avec la voiture et la marque. Les gens peuvent former des liens
tres profonds avec les marques qui peuvent parfois aller jusqu’a une passion. (Aggarwal,
2004).

Notons que lorsque les marques se comportent comme des membres d’une société, elles sont
soumises aux regles de cette culture et doivent les respecter. Les consommateurs évaluent les
marques et leurs actions en évaluant si ces actions violent ou se conforment aux regles de la
relation entre les consommateurs et la marque. La marque peut donc étre evaluée
négativement si elle viole ces regles, mais si elle s’y conforme, les évaluations sont positives.
Lorsque la marque fait partie d’une relation avec les consommateurs, 1’évaluation est plus
positive que pour les marques avec lesquelles les consommateurs n’ont pas de relation. En
résume, les attitudes et comportements des consommateurs vis-a-vis des marques sont
clairement modérés et influencés par le respect ou les violations des normes de la relation
entre la marque et le consommateur. Mais un facteur affecte la force de cette relation et il

s’agit des transgressions qui touchent les relations de long terme.
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Les relations sont influencées par la personnalité des partenaires. Et cela conditionne la fagon
dont un consommateur réagira a une transgression de la part de la marque. Lorsqu’une
marque a une personnalité jugée sincere, le consommateur entretient avec elle une relation qui
se rapproche d’une amitié. Cependant, lorsque cette marque transgresse la relation, il s’agit
d’un point de non-retour, elle détruit le lien d’amitié¢ avec le consommateur qui met un terme
a cette relation. En outre, la transgression atteint le ceeur de la relation en brisant la connexion
de soi que le consommateur avait avec la marque et diminue globalement la satisfaction et
I’engagement. Au contraire, lorsque la marque a une personnalité dite excitante la relation est
rattrapable apres une transgression. Elle permet au consommateur de mieux connaitre la
marque, renforce I’attachement, et augmente I’interdépendance entre la marque et le

consommateur. (Aaker, Fournier, et Brasel, 2004).

3.9.6. Communauté de marque

Lorsque la relation a la marque est assumée en public apparaissent les communautés de

marque.

Une communauté de marque est un groupe formé d’admirateurs d’une marque qui partagent
un lien spécial et non géographique. Comme toute autre communauté, elle a ses rituels et
traditions, et sa propre responsabilité morale. Les communautés existent par des rencontres et
organisations physiques, mais aussi sur le net. Ce sont des associations humaines créées dans

un contexte de consommation (Muniz et O’Guinn, 2001).

Les communautés de marque jouent un réle dans la construction sociale de celles-ci et surtout

dans son héritage.

Il y a un siécle, c’est ’apparition des moyens de communication modernes qui ont permis de

moderniser le marketing et de créer ces communautés a plus grande échelle.

Les membres de la communauté mettent 1’accent sur un type de consommation en particulier
(nourriture, boisson, cadeaux), ce qui fait partie de leurs rites et traditions. Et partagent leurs
expériences. L’élément le plus important d’une communauté est la conscience collective. Les
membres ressentent une profonde connexion a la marque, mais davantage aux autres membres

de la communauté, ils ont I’impression de déja se connaitre. Pour eux, ils ont des qualités
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communes difficiles a exprimer qui les différencient et les rendent spéciaux par rapport aux

non-membres de la communauté.

C’est grace aux rites et traditions que la communauté est représentée et transmise a I’ intérieur
et a D’extérieur des membres. Il s’agit en général d’échanges sur les expériences de
consommation de la marque, de I’apprentissage de 1’histoire de la marque et de sa culture, de
raconter des histoires et anecdotes (ou encore des mythes) de la marque pour créer et
maintenir la communauté. Ce sont ces partages d’histoires qui renforcent la conscience
collective et apportent des valeurs communes. Et cela assure 1’héritage et sa survie de la

communauté et culture de la marque.

Les logos sont aussi trés importants pour les membres d’une communauté de marque. lls en

connaissent en genéral la signification profonde et les détails qui s’y trouvent.

Les publicités sont cruciales pour la communauté, car elles représentent la marque aux yeux

du monde et doivent donc représenter sa culture et étre en accord avec la communauté.

Les membres d’une communauté font preuve d’entraide. Ils s’aident pour la consommation du

produit pour avoir la meilleure expérience qu’il soit.

Les trois aspects positifs de ces communautés de marque sont qu’elles représentent une forme
d’agence de la consommation en permettant aux consommateurs de s’exprimer et de s’aider.
Elles sont une source d’information non négligeable pour les consommateurs. Enfin, elles

créent un lien social entre leurs membres.

Une marque qui a un sens de la communauté aura une plus grande valeur aux yeux d’un
marketeur qu’une marque qui n’en a pas. Cependant, il faut étre trés prudent, car une forte
communauté de marque peut mener a un rejet collectif des tentatives du marketing de changer
le produit et le faire évoluer. Et les membres n’hésiteront pas & communiques ce rejet sur tous

leurs réseaux de communication.
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4. Liens entre anthropomorphisme, objectification et
endossement

Comme vous avez sdrement dd vous en rendre compte, [’objectification et
I’anthropomorphisme s’opposent. Ce sont des mécanismes similaires, mais qui vont vers les
deux extrémes opposés. Le premier déshumanise les humains alors que le second humanise

les objets.

Comme Waytz, Heafner, et Epley (2014) le montrent, I’anthropomorphisme augmente la
confiance envers les objets (la marque dans le cas qui nous intéresse). Il a également été
démontré que cela augmente la connexion et la protection de la nature (Tam, Lee, et Chao,
2013). En résumé, les résultats et études empiriques nous encouragent a penser qu’utiliser

I’anthropomorphisation dans la publicité créera un sentiment positif chez le consommateur.

Au contraire, I’objectification (surtout celle de la femme) engendre en général des réactions
négatives envers une publicité et la marque qui 1’a produite. Ceci est vrai depuis les années
1960 et les mouvements de libération des femmes (Boddewyn et Kunz, 1991). Ce type de
publicités existe encore de nos jours, car nous sommes dans une société ou le but est de faire
du buzz. De ce fait, cela peut étre intéressant pour une marque inconnue qui désire se faire
connaitre rapidement et ne se souciant pas de I’image qu’elle aura, suivant la phrase connue
de P.T. Barnum « There is no such thing as bad publicity »*, estimant que toute publicité est
bonne a prendre. Cela peut étre aussi utile pour des marques qui sont ont la controverse dans
leur essence et qui en ont fait leur identité comme la marque United Colors of Benetton qui
aime choquer, mais cela fait partie de son image de marque. Cependant, pour la plupart des
marques moyennement ou fortement connues, qui ont pour but de séduire la majorité et avoir

une image lisse et respectable, I’utilisation de I’objectification est a éviter.

L’endossement comme nous I’utiliserons dans 1’étude 1 consiste a transférer les
caractéristiques humaines d’un humain a un produit qui est présenté¢ avec lui dans une
publicité. 11 s’agit donc d’un moyen utilisé pour anthropomorphiser une marque. Le but étant
de rapprocher les similitudes entre la marque et les consommateurs pour étre percue plus

positivement.

4 11 n’existe pas de telle chose que la mauvaise publicité.
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Etude 1 - L’objectification, endossement et la perception d’humanité

La littérature (Aaker, 1997) a montré que I’anthropomorphisme est utilisé par les marketeurs
pour vendre tout type de produit. Ce qui nous intéresse ici est de savoir quels sont les
déterminants qui expliquent et prédisent la tendance que les consommateurs ont a
anthropomorphiser et a objectifier. On aimerait savoir comment les gens attribuent ou nient de

I’humanité a des agents non humains (plus précisément a une marque dans le cas de I’étude).

L’anthropomorphisation est due a trois grands mécanismes (vus dans la premiére partie, mais
qu’il est bon de rappeler ici). La connaissance de I’agent en question (en se référant aux
schémas mentaux déja existants), la motivation sociale (le besoin d’avoir des connexions et
relations sociales), et la motivation d’étre compétent et efficace socialement (en ayant le

contréle sur son environnement en le comprenant et en pouvant le prédire).

Un élément important, mais peu relevé dans la littérature, est que I’anthropomorphisme
accorde a ’entité en question la capacité de ressentir la douleur et le plaisir en lui créant une
¢thique morale. C’est pour cela que I’anthropomorphisme meéne a penser les agents
responsables de leurs actions, ce qui peut justifier qu’ils soient punis le cas échéant. C’est
quelque chose que 1’on observe beaucoup pour les marques controversées comme Facebook,

Benetton, ou encore L’Oréal.

L’inverse de 1’anthropomorphisme est le traitement des autres comme des animaux ou des
objets par un processus de déshumanisation. Cela peut provoquer de 1’antipathie envers les

autres étres humain et mener a des agressions et de la violence (Waytz et al., 2010).

L’anthropomorphisation ainsi que la déshumanisation peuvent se produire via les potentiels
humains (Kofta, Baran, et Tarnowska, 2013). Il s’agit de potentiels spécifiquement humains et

qui rendent les étres humains uniques.

La liste de potentiels humains est la suivante :

e Faire des efforts pour comprendre le monde

e FEtre capable de prendre en compte des choses qui auraient pu arriver
e Utiliser des termes abstraits

e FEtre capable d’imaginer des choses qui n’ont jamais existé

e Etre capable de donner des arguments pour et contre ses décisions

o Etre capable de penser & sa vie
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e Posséder une vie intérieure riche

e Faire des efforts pour donner un sens a sa vie

e Etre consciente de sa mortalité

e FEtre capable d’imaginer son avenir

e Vouloir étre retenue par la postérité

e Etre capable de célébrer des événements importants pour elle
e Croire a la spiritualité

e Avoir la capacité de croire en une religion

e Avoir besoin d’interagir avec ’art

e Désirer avoir une liberté de parole

e Désirer avoir une liberté de croyance

e Etre capable de commémorer les événements/personnes importants

Cependant, il faut souligner que ces potentiels sont attribués de maniére plus forte au groupe
qu’au hors-groupe, qui lui, est souvent déshumanisé (cfr. partie sur I’infra-humanisation). De
plus, ils sont évalués hautement sur la dimension humaine, mais sont neutres au niveau de

I’affect (ils sont tous évalués positivement par les gens).

En résumé, les gens utilisent ce mécanisme pour différencier « nous » et « eux » et contrastent
les groupes sur les dimensions de potentiel humain (en les comparant). Cela s’appelle
également le favoritisme du groupe. lls attribuent davantage de potentiel humain a leur
groupe et ont tendance a déshumaniser le hors-groupe.

En outre, MacKenzie et Lutz (1989) ont montré que ’attitude envers une publicité influence
la perception de cette publicité, que I’attitude envers une publicité influence I’attitude envers
la marque, et que ’attitude envers une publicité influence la perception de cette marque. Ces
attitudes positives ou négatives seront analysées a 1’aide de la grille d’analyse créée par
Edmund Thompson (2007) appelée PANAS (i.e. positive and negative affect schedule)
adaptée a I’international sans ambiguité d’interprétation des termes originaux (car la grille a

été développée en anglais et ne pouvait pas étre traduite parfaitement dans toutes les langues).

Ces bases théoriques menent a penser que si une personne se trouve face a une publicité
présentant une personne humaine, elle attribuera les caractéristiques humaines et potentiels
humains de cette personne a la marque (via le mécanisme d’endossement). Au contraire, si
une publicité ne présente pas de références humaines et présente simplement le produit que la

marque veut vendre, les gens ne percevront pas cette humanité et auront davantage tendance a
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déshumaniser la marque, la voir comme un objet, mais de ce fait, également, la percevront

moins positivement que dans le premier cas.

Ce sont ces mécanismes d’humanisation et déshumanisation de la marque qui ont été analysés

dans I’étude 1.

Méthodologie

L’étude s’est déroulée durant deux mois, en ligne, et vise a savoir quelles sont les attitudes
qu’ont des consommateurs face a une publicité affichant une personne déshumanisée ou un
produit anthropomorphisé. Pour cela, la publicité choisie a été celle de Coca-Cola pour une
bouteille en édition limitée, dessinée par Jean-Paul Gaultier. L’image affiche un homme — un
marin en 1’occurrence — torse nu, et une bouteille de Coca-Cola « habillée » en mariniere. Les
participants voyaient soit I’homme seul, soit la bouteille seule, soit I’image dans son enticreté.
Les participants ont ensuite rempli un questionnaire divisé en six parties dans lequel ils ont

exprimé leur ressentiment face a I’image qu’ils avaient vue.

Les questions ont été basées sur différents ouvrages et articles qui ont été cités dans la mise en
contexte de 1I’étude et qui ont servi a construire les échelles correspondantes. Ceux-ci sont;
Making sense by making sentient: effectance motivation increases anthropomorphism (Waytz,
Morewedge, Epley, Monteleone, Gao, et Cacioppo, 2010), Dehumanization on Human
Potentials: The Naive Theory of Humanity Perspective (Kofta, Baran Tarnowska, 2013),
Development and Validation of an Internationally Reliable Short-Form of the Positive and
Negative Affect Schedule (Thompson, 2007), et An Empirical Examination of the Structural
Antecedents of Attitude toward the Ad in an Advertising Pretesting Context (MacKenzie et
Lutz, 1989).

Parmi les 174 participants qui ont répondu a 1’enquéte de maniere effective, on compte 85
hommes, 89 femmes, allant de 15 a 59 ans, dont 136 belges, 27 frangais, et 11 d’autres

nationalités. Ils I’ont faite sur un ordinateur, une tablette, ou un smartphone.

Concernant les mesures, I’enquéte était répartie entre quatre questionnaires attribués de fagon
aléatoire lorsque le participant cliquait sur le lien internet (nous donnant quatre conditions

d’analyse). Le premier questionnaire portait sur I’image de la personne et les questions se
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référaient a I’humanité de cet homme, le second concernait 1’image de la marque et
I’humanité de celle-ci, le troisieme concernait I’image de la marque et du produit ensemble,
c¢’est-a-dire I’homme et la bouteille sur la méme image, comme expliqué plus haut, mais les
questions portaient sur 1’humanité de la marque, et enfin, le quatrieme questionnaire
concernait également I’image de la marque et du produit ensemble, mais cette fois-ci, les
questions portaient sur I’humanité de I’homme. Une fois le questionnaire attribué, et le
visionnage de ’image en question terminé, les questions étaient divisées en six parties. Ces

différentes parties étaient basées sur les documents présentés plus haut.

Les possibilités de réponse pour toutes les parties allaient de « pas du tout » & « tout a fait »
sur une échelle de Likert a 7 degrés.

Les quatre premieres parties étaient composées de questions analysant le degré
d’anthropomorphisme dont le participant fait preuve face a 1’image précédemment apergue,
ainsi que le potentiel humain qu’il attribue a I’homme ou a la marque, ce qui déterminera son
degré de déshumanisation ou d’humanisation.

Aprés avoir complété cela, les répondants étaient invités a donner leur opinion générale par
rapport a la photo, et leur réaction émotionnelle. Ceci toujours sur une échelle a 7 crans, mais
allant de « tres négatif » & « tres positif » pour les deux questions.

Enfin, pour terminer, ils ont rempli une partie démographie en donnant leur sexe, leur age, et

leur nationalité, avant de valider le tout.

Les résultats ont été analysés suivant les méthodes préconisées dans les supports littéraires

présentés a I’aide de SPSS.
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Hypotheses

Les hypothéses étaient les suivantes :

Hi : La perception d’humanité de la marque est plus forte lorsque 1’image montre uniquement

la personne que lorsque 1’image montre la personne et le produit.

Hi1: Le degré d’anthropomorphisation attribué a la marque est plus fort lorsque 1’image

montre uniquement la personne que lorsque 1’image montre la personne et le produit.

Hi2.. Le potentiel humain attribué a la marque est plus fort lorsque 1’image montre

uniquement la personne que lorsque I’image montre la personne et le produit.

H> : La perception d’humanité de la marque est plus forte lorsque I’image montre la personne

et le produit plutot que lorsqu’elle montre le produit seul.

Hz1.: Le degré d’anthropomorphisation attribué a la marque est plus fort lorsque I’image

montre la personne et le produit plutét que lorsqu’elle montre le produit seul.

H2> . Le potentiel humain attribué & la marque est plus fort lorsque 1’image montre la

personne et le produit plutdt que lorsqu’elle montre le produit seul.

Hs: L’évaluation générale de la marque est plus favorable lorsque 1’image montre

uniquement la personne que lorsque I’image montre la personne et le produit.

Hs : L’évaluation générale de la marque est plus favorable lorsque 1’image montre la personne

et le produit plutot que lorsqu’elle montre le produit seul.

Visuellement, cela ressemble a ceci :

CONTEXTE DE L'IMAGE

SEUL ENDOSSEMENT \
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Analyse des résultats

L’hypothése 1 a été testée en la divisant en deux sous-hypothéses: Hii et Hio car la
perception d’humanité a été analysée selon deux dimensions : 1’anthropomorphisation (Waytz
et al., 2010), et la déshumanisation (Kofta et al., 2013). Si ces deux sous-hypothéses se
confirment, I’hypothése 1 pourra étre validée et 1’on pourra affirmer que la marque est percue
plus humaine lorsque la publicité représente uniquement ’homme plutét que 1’homme

accompagne du produit promu.

Afin de tester Hy.1, les questions liées a I’anthropomorphisation ont d’abord été traitées. Elles
ont été regroupées sous une seule variable et ’ANOVA a révélé que F(3,170) = 14,635, et la
significativité entre les deux conditions étudiée ici apparait via le post-hoc test p > 0,05.
L’hypothése nulle n’est donc pas rejetée et 1’on ne peut pas affirmer que la marque est
davantage anthropomorphisée lorsque la publicité ne présente que 1’homme par rapport a

lorsqu’elle présente ’homme et le produit ensemble.

Ensuite, les questions concernant la déshumanisation ont été analysées sous Hi». Elles ont
également été regroupées sous une seule variable et ’ANOVA a montré que F(3,170) =
10,190, et que p > 0,05 via le post-hoc test. L’hypothése nulle n’est de ce fait pas rejetée et
I’on ne peut pas dire que davantage de potentiel humain est attribué a la marque lorsque

I’homme est présenté seul, comparé a lorsqu’il est accompagné du produit.

Donc, aucune des deux composantes influencant I’attribution de caractéristiques humaines a
la marque ne permet de confirmer Hy et d’affirmer que la marque est percue de maniére plus
humaine lorsque la publicité montre I’homme seul plutoét que lorsqu’elle montre I’homme et

le produit ensemble.

Suivant la méme logique que pour Hi, Hz a été divisee en deux sous-hypotheses : Hz.1. et Hao.
La premiere concernant le degré d’anthropomorphisation et la seconde concernant le degré de
déshumanisation. De méme que dans le premier cas, H. sera validée si ces deux sous-

hypothéses le sont.
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Malheureusement, ’ANOVA effectuée pour H21. ne permet pas de rejeter I’hypothése nulle
car F(3,170) = 14,635, p > 0,05 et I’on ne peut donc pas affirmer que le degré
d’anthropomorphisation attribu¢ a la marque est plus fort lorsque I’image montre la personne

et le produit plutot que lorsqu’elle montre le produit seul.

De méme, pour Hz2, L’ANOVA n’a pas été concluante (F(3,170) = 10,190, p > 0,05) et I’0n
ne peut pas dire que le degré d’anthropomorphisation attribué a la marque est plus fort lorsque

I’image montre la personne et le produit plutot que lorsqu’elle montre le produit seul.

Ensuite, les attitudes générales étaient divisées, deux questions desquelles découlaient Hs et
Hs. La premiére concernant I’homme seul vis-a-vis de I’homme et le produit ensemble et la

seconde concernant I’homme et le produit ensemble vis-a-vis du produit seul.

Malheureusement, Hs n’est pas confirmée, car ’ANOVA a donné les résultats suivants :
F(3,170) = 2,468, p > 0,05. De ce fait, on ne peut donc pas dire que I’évaluation générale de la
marque est plus favorable lorsque 1’image montre uniquement la personne que lorsque

I’image montre la personne et le produit.

Enfin, le test de Hs s’est révélé significatif (F(3,170) = 2,468, p < 0,05), mais en observant les
moyennes des conditions (Mcondition1=3,74 €t Mcondition3=3,04.), il s’avére que le résultat est
I’opposé de ce que 1’on prédisait avec Ha et montre que 1’évaluation générale de la marque est
moins favorable lorsqu’on présente I’homme et le produit plutét que lorsqu’on présente le

produit seul.

Discussion

La plupart des hypothéses ne sont pas confirmées et cela pose des questions. Séparons la

discussion en fonction des hypotheses pour plus de clarté.

D’abord, pourquoi la publicité montrant 1’homme ne crée-t-elle pas une perception plus
humaine de la marque que lorsque la publicité¢ montre ’homme et le produit. L.’élément qui se
distingue ici est que I’homme présenté est torse nu et « sexy ». Peut-étre est-ce arrive car ce
qui a pris le dessus pour les répondants est que c’est un traitement dégradant pour les hommes

et qu’il s’agit en fait d’objectification. En effet, la littérature a montré que 1’objectification
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dans la publicité entraine une vision négative de la marque qui délivre le message et a des

effets nocifs sur les individus (Daniel et Bridges, 2010).

Ensuite, pourquoi la marque n’est pas pergue moins humaine lorsque le produit est présenté
seul dans la publicité plutot que lorsqu’il est accompagné d’une personne ? Ici, on retrouve ce
probléme d’objectification, car les caractéristiques de I’homme sont transmises au produit et
donc a la marque, mais si ces caractéristiques sont négatives, car il est percu comme étant
objectifié, les perceptions d’humanités diminuent. Sinon, cela peut aussi provenir du fait que
la bouteille de Coca-Cola, depuis sa création, a été étudiée pour ressembler a un corps
(Anderson-Fye, 2004). De ce fait, si cela vient a I’esprit des répondants lorsqu’ils visionnent
la publicité présentant la bouteille seule, ils percevront la bouteille plus humaine que
lorsqu’elleest présentée avec 1’homme torse nu (car il a engendré un sentiment négatif a cause

de sa sexualisation).

Enfin, pourquoi les attitudes générales ne sont-elles pas plus favorables lorsque I’homme est
présent (seul vs. accompagné du produit et accompagné du produit vs. produit seul) ? De
nouveau, il peut s’agir dans le premier cas d’un homme objectifié comparé a un homme a coté
d’une bouteille, ce qui met moins I’accent sur son corps.

Dans le second cas, cela peut étre di a ce qui a été mentionné plus haut, a savoir que la
bouteille a été dessinée pour ressembler a un corps, donc cet anthropomorphisme encouragé
par la marque est peut-étre plus fort que lorsqu’elle (la marque) met un humain a c6té du

produit.

Cependant, d’autres phénomenes sont apparus (ayant eu p <0,05) :

1) Le degré d’anthropomorphisation attribu¢ a la marque est plus grand lorsque ’homme
est présenté seul plutét que lorsque le produit est présenté seul (Mcondition2=4,71 et
Moeondition1=3,10).

Et
2) Le potentiel humain attribué a la marque est plus grand lorsque I’homme est présenté

seul plutét que lorsque le produit présenté seul (Mconditiono=4,31 €t Mcondition1=3,21).

Ce résultat s’inscrit dans la logique que la personne transmet son humanité a la marque

qu’elle représente, plus que lorsque le produit est seul sur la publicité. Par contre, cela ne suit
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pas la logique selon laquelle les perceptions seraient négatives, car I’homme torse nu serait
une forme d’objectification sexuelle. Des analyses complémentaires sont donc conseillées
pour comprendre ce qui se passe réellement dans I’esprit du consommateur qui voit telle ou

telle image.

Aprés avoir obtenu ces résultats peu probants sur la perception d’humanité d’une marque
lorsque celle-ci utilise I’anthropomorphisation, I’endossement, ou encore la déshumanisation,
il est important d’aller plus loin. La seconde question posée est alors « Est-ce que
I’anthropomorphisation du produit dans une publicité influence la perception d’authenticité de
la marque ? Ou est-ce la notoriété de la marque qui influence cette perception ? » C’est ce sur

quoi I’on se penche dans 1’étude 2.
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Etude 2 - L’anthropomorphisation et la perception d’authenticité
de la marque

L’authenticité de marque est cruciale pour se différencier des concurrents et fidéliser les
consommateurs. Elle impacte la confiance et aide a faire monter la croissance sur le marche.
L’authenticité signifie la sincérité, la réalité, ou la vérité. Cela se référe a la fagon d’étre
naturel, honnéte, simple, et complet. C’est également une évaluation subjective faite par les
consommateurs. Les marques considérées comme authentiques le sont par leur engagement
envers la tradition, leur passion pour une production d’excellence, et I’aveu public d’absence
de motivations commerciales (Napoli et al., 2014). Ces marques sont restées fideles a leur

design original tout en évoluant avec les tendances et la moderniteé.

C’est ce paradoxe que souligne Beverland (2005) dans son analyse de 1’authenticité des
marques de luxe en matiére de vins. Comment une marque peut-elle rester fidele a son
authenticité et son ADN tout en restant au goGt du jour ? C’est le challenge de tous les brand
managers de grandes marques qui réinterpretent des histoires symboliques et sinceres, et
évoquent le passé de la marque, I’imagerie de la marque en créant de nouveaux produits.
C’est aussi en cela que la sincérité de I’histoire se traduit dans I’engagement en la production

de produits de qualité et I’attention au détail.

Il est important que les marques aient des valeurs clairement définies qui reflétent d’ou elles
viennent et qui elles sont aujourd’hui, tout en étant cohérentes dans leurs actions, car les
consommateurs utilisent les marques pour s’exprimer et se mettre en valeur (i.e. de la
consommation identitaire). Et dans un monde rempli de marques hypocrites et sans fond, les
consommateurs sont de plus en plus a la recherche de marques vraies et originales (Morhart et
al., 2015). Elles doivent faire attention, car elles pourraient se dévaluer grandement si elles
sont pergues trop commerciales ou trop efficaces dans I’exploitation de leur activité
(Beverland, 2005).

Morhart et al. (2015) vont plus loin en exposant les trois perspectives de ’authenticité : la
perspective objectiviste (1’authenticité est une qualité objectivement mesurable), la perception
constructiviste (I’authenticité est une projection sur une entité de ses propres croyances et
attentes), et la perception existentialiste (I’authenticité est liée au soi et signifie étre fidele a
soi-méme). Dans le contexte précis de marque, la premiére vision suggere que 1’authenticité

vient d’une réalité basée sur des informations vérifiables comme les labels d’origine, 1’age, les
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ingrédients, ou la performance. La deuxiéme vision se réféere a la capacité de la marque de
créer une correspondance avec les attentes du consommateur de ce qu’est une marque
authentique. Enfin, la troisieme vision est celle dans laquelle la marque sert comme ressource
aux consommateurs pour exprimer qui ils sont et sentir qu’ils sont fidéles a eux-mémes en

consommant la marque, donc la marque sert de ressource identitaire.

Les facons de la mesurer ont été étudiées par Napoli et al. (2014) et Morhart et al. (2015). Les
deux méthodes se rejoignent sur la plupart des éléments sauf la dimension de symbolisme qui

n’est significative que dans le second cas.

La premiére méthode (appelée CBBA — « Consumer-based brand authenticity ») considére
que les trois €éléments composants 1’authenticité sont I’engagement en termes de qualité,
I’héritage, et la sincérité. Cela signifie que les entreprises doivent agir de manicre sincere,
s’assurer de produire des produits et services de haute qualité qui sont le reflet de leur
héritage. Les limitations de cet article mentionnent le fait que leur construction de la
dimension de symbolisme était peut-étre erronée. C’est ce que prouve la méthode suivante (et

c’est pour cela qu’elle sera préférée pour 1’étude 2).

La deuxiéeme méthode (appelée PBA — « Perception of brand authenticity ») permet de
regrouper les trois perspectives d’authenticités présentées plus haut en intégrant les faits
objectifs, les associations mentales subjectives, et les motifs existentiels associés a une
marque. L’authenticité de marque découle donc de la fagon dont les consommateurs estiment
qu’elle est fidele a elle-méme et ses consommateurs, et qu’elle aide les consommateurs a étre
fideles a eux-mémes. Les quatre dimensions trouvées pour englober tous ces éléments et
représenter de maniere complete 1’authenticité sont : la continuité (1’intemporalité, I’histoire,
et la capacité a transcender les modes d’une marque), la crédibilité (la capacité et la volonte
de la marque de tenir ses promesses, d’étre honnéte et transparente — aussi dans la qualité des
produits et services), 1’intégrité¢ (la pureté morale et la responsabilit¢ de la marque, le fait
qu’elle soit désintéressée), et le symbolisme (la marque sert CoOmme ressource pour construire
son identité en pouvant se comparer a ses valeurs — c’est la qualité symbolique de la maque

que les consommateurs peuvent utiliser pour définir qui ils sont et qui ils ne sont pas).

En résumé, la PBA est la maniere dont les consommateurs per¢oivent qu’une marque est
fidele a elle-méme, fidéle a ses consommateurs, motivée par le souci de l’autre et la

responsabilité, et capable d’aider les consommateurs a étre fidéles a eux-mémes. Elle a aussi
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montré que 1’anthropomorphisme de la marque augmente la perception de symbolisme (d’ou

I’importance de 1’étudier dans I’analyse qui va suivre).

De plus, il existe une relation positive entre le PBA et I’attachement a la marque, le bouche-a-

oreille, et le choix et la consommation de la marque.

Lorsqu’on compare ces deux méthodes, on se rend donc compte que les dimensions des deux

peuvent étre recoupees :

e « Quality commitment » => « Credibility »
e « Heritage » => « Continuity »

e« Sincerity » => « Credibility » et « Integrity »

Les consommateurs qui ressentent un manque de réalité et d’authenticité¢ dans leur vie vont
demander des produits qui reflétent ce besoin d’authenticité. Et dans ce cas-1a, il est
primordial que [1’authenticité rejoigne les expériences, attentes, et désirs de ces
consommateurs en étant proches de leurs valeurs et croyances. Donc, avoir connaissance d’ou
se situe la marque en termes d’authenticité et la recherche des consommateurs pour celle-Ci
permet aux brand et marketing managers d’orienter leurs communication et stratégies pour
augmenter la perception d’authenticité dans 1’esprit des parties prenantes externes. Cela
permet également d’identifier de nouvelles opportunités pour le positionnement et la création
de valeurs, augmentant la loyauté et I’attachement envers la marque tout en aidant a la prise
de décision des extensions de marque, des partenariats pour que tout reste cohérent (Napoli et
al., 2014).

Le cas étudié ici est I’influence de la notoriété de la marque sur la perception d’authenticité de

celle-ci lorsque I’anthropomorphisme est utilisé dans la publicite.

Il a été démontré par Morhart et al. (2015), que I’anthropomorphisme augmente la perception
de symbolisme de la marque donc il est logique de penser que les marques qui utilisent
explicitement 1’anthropomorphisme dans leurs publicités seront plus facilement percues

comme authentiques et il sera donc plus évident d’en séparer I’effet de la notoriété.
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Méthodologie

Cette seconde enquéte s’est déroulée sur deux semaines, en ligne de nouveau. Elle vise a
savoir si les attitudes des consommateurs sont effectivement dues a I’humanisation de la
marque par les répondants ou simplement parce que la marque Coca-Cola est mondialement
connue. Pour cela, trois publicités ont été choisies. Une autre de la campagne Coca-Cola en
collaboration avec Jean-Paul Gaultier ou les bouteilles sont habillées en tenues Jean-Paul
Gaultier, une publicité de 7up avec le personnage représentant la marque seduit la bouteille de
7up, et une publicité de Topo Chico (une marque d’eau pétillante mexicaine) ou la bouteille
se bat avec une autre bouteille sur un ring de boxe. Les participants se voyaient présenter une
des trois images de facon aléatoire. Et ils devaient répondre a quatre séries de questions

analysant les quatre dimensions de 1’authenticité¢ de marque.

Ces dimensions étaient tirées de Brand authenticity: An integrative framework and
measurement scale (Morhart, Maldr, Guévremont, Girardin, et Grohmann, 2015), appuyées
par Measuring consumer-based brand authenticity (Napoli, Sonia, Dickinson, Beverland, et
Farrelly, 2014) et Crafting brand authenticity; the case of luxury brand (Beverland, 2005). Il
s’agit de la continuité (est-ce que la marque est fidéle a elle-méme ?), la crédibilité (est-ce que
la marque est fidele a ses consommateurs ?), I’intégrité (est-ce que la marque a des
motivations sociales et responsables ?), et le symbolisme (est-ce que la marque aide les

consommateurs a étre fideles a eux-mémes ?).

162 personnes ont rempli le questionnaire entiérement. 77 hommes, 84 femmes, et 1 personne
de sexe « autre ». 107 participants avaient entre 18 et 24 ans, 43 entre 25 et 34 ans, 7 entre 35
et 44 ans, et 5 de plus de 45 ans. Enfin, parmi les participants, 108 étaient étudiants, 45
étaient travailleurs, 8 étaient sans emploi, et 1 était retraité. Le questionnaire pouvait étre

rempli sur smartphone, ordinateur, ou tablette.

Comme expliqué plus haut, une fois que le répondant allait sur la page internet, les trois
questionnaires étaient attribués de maniere aléatoire, chacun présentant une des trois
publicités. Les questions étaient divisées en cing parties, basées sur les sources présentées
plus haut, et en anglais, ainsi que des questions démographiques genérales au début du
questionnaire. De plus, I’image était présente sur chaque page du questionnaire pour que le

articipant puisse la revisionner a n’importe quel moment.
It t 1 ’ t | t
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Les possibilités de réponses se situaient sur une échelle de Likert a sept degrés allant de

« strongly disagree » (fortement pas d’accord) a « strongly agree » (fortement d’accord).

Aprés avoir été questionnés sur leur age, sexe, et occupation, ils visionnaient la publicité sans
limite de temps, et remplissaient les quatre parties concernant I’authenticité de la marque a

laquelle ils étaient confrontés sur 1’échelle a sept degrés présentée plus haut.

Hypotheses
Hi : La marque trés connue est percue comme plus authentique que la marque moyennement
connue lorsque les consommateurs voient sa publicité montrant le produit anthropomorphisé.

H> : La marque moyennement connue est percue comme plus authentique que la marque peu

connue lorsque les consommateurs voient sa publicité montrant le produit anthropomorphisé.

Cela peut s’illustrer comme ceci :

PRI (o
R - FHGHTER

TOPO CHICO
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Analyses des résultats

Pour les deux hypothéses, ’ANOVA a été utilisée et les moyennes sous chaque condition

également pour voir dans quel sens allait la perception d’authenticité des répondants.

Hi est validée, car F(2,159) = 19,527, p < 0,05. De plus, moyenne Coca-Cola = 4,28 et
moyenne 7up = 3,83 donc en effet Coca-Cola (la marque trés connue) est pergue comme plus
authentique que 7up (la marque moyennement connue) lorsque ces marquent utilisent

I’anthropomorphisation dans leurs publicités.

H> est également confirmée grace a ’ANOVA qui a donné : F(2,159) = 19,527, et p < 0,05.
La vérification des moyennes a donné la moyenne 7up = 3,83 et la moyenne Topo Chico =
3,21. On peut donc confirmer que la marque moyennement connue est percue comme plus
authentique que la marque peu connue lorsque 1’on compare des publicités utilisant

I’anthropomorphisation.

Discussion

Ce qui est démontré ici est qu’en effet, la notoriété d’une marque influence la perception
d’authenticit¢ de celle-ci lorsqu’on est face a une publicit¢é montrant le produit
anthropomorphisé. Et lorsqu’on regarde les moyennes exactes sur 1’échelle a sept degres, on
remarque que Coca-Cola est percu comme authentique, 7up est proche du point neutre tout en
restant authentique, par contre, Topo Chico n’est pas per¢gu comme authentique avec 3,21 sur

une échelle de 7.

Du coup, il est clair que dans ce cas-ci, le fait d’utiliser 1’anthropomorphisation ne suffit pas
pour que les consommateurs percoivent une marque authentique. Et que certainement, la
notoriété de la marque soit la source de la perception d’authenticité des marques dont il est

guestion dans ce cas-ci.

Ceci est important pour les responsables de marque, car on montre que jouer avec
I’anthropomorphisme dans leurs campagnes n’est pas le moyen le plus efficace pour rendre
leur marque authentique. Au contraire, ils devraient se focaliser sur comment faire connaitre
leur marque le plus rapidement possible, mais surtout — avant cela — de s’assurer que tous les

aspects (les quatre dimensions) de I’authenticité sont respectés pour que leurs consommateurs
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ne fassent pas de mauvaises découvertes a plus long terme et que ce buzz négatif puisse

détruire la notoriété qu’ils auront mis des années a construire.

De plus, cela montre qu’authenticité ne rime pas forcément avec éthique, contrairement a ce
que Beverland (2005) disait. En effet, dans le cas étudié, Coca-Cola était percue comme la
marque la plus authentique alors que 1’on sait qu’elle a des pratiques controversées comme le
pompage de I’eau potable dans des régions qui en ont besoin (Burnett et Welford, 2007). Cela
voudrait dire qu’il suffit d’étre connu pour étre authentique, peu importe ce que 1’on fait. Il

s’agit de nouveau ici d’une problématique a explorer.

Limitations

Les hypothéses se sont avérées justes, cependant si 1’on fait I’analyse de composantes de
I’authenticité séparément, on se rend compte que pour I’intégrité et symbolisme, les
répondants ne voient pas la marque moyennement connue comme plus intégre et représentant
un symbole que la marque peu connue, et la méme chose est vraie pour la marque tres connue
comparée a la marque moyennement connue. Donc, peut-étre que la notoriété d’une marque
n’efface pas son essence et que lorsqu’elle est trés connue (comme Coca-Cola), les
consommateurs se rendent compte qu’elle cache des choses et ne parait pas plus intégre. Par
exemple, Coca-Cola qui vide des réserves naturelles d’eau laissant les habitants de ces régions
sans ressource d’eau potable (Burnett et Welford, 2007). Et découlant de cette logique, si un
consommateur découvre qu’une marque trés connue ou moyennement connue n’est pas
integre, cela réduit ses chances de devenir un symbole étant donné que le produit n’aidera pas

les consommateurs a s’accomplir et a exprimer qui ils sont.
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Discussion générale, limitations et recommandations futures

Dans les deux études, on a essayé d’analyser les effets de 1’anthropomorphisation et de
I’objectification dans la publicité. Que ce soit I’effet sur la perception d’humanité ou I’effet
sur la perception d’authenticité, on a vu que cela avait des conséquences. En effet, méme
lorsque les hypotheses de I’étude 1 ont été rejetées, d’autres effets ont été trouvés, prouvant
que méme si les résultats n’étaient pas ceux que 1’on espérait, 1’anthropomorphisation n’est

pas sans conséquence.

De méme, dans I’étude 2, on cherchait a savoir si la perception d’authenticité de la marque
¢tait due a I'utilisation de I’anthropomorphisme dans la publicité ou bien si cela était di a la
notoriété de la marque. Et les résultats ont montré que c’est davantage la notoriété de la
marque qui influence la perception d’authenticité, plus que [Iutilisation de

I’anthropomorphisme.

Tout au long de ces analyses, on se rend compte que la littérature est vaste et que son
application 1’est aussi. Ici, seulement deux cas précis ont été étudiés. Mais les hypothéses
étudiées — qu’elles aient été confirmées ou non — peuvent se répliquer a une multitude de
domaines différents. En effet, ici, il s’agissait des boissons et sodas, des produits assez
anodins, mais comment les gens percevraient I’humanité des marques qui vendent des
produits plus importants comme de 1I’immobilier ou des assurances ? Comment seraient
percues des marques vendant des produits plus controversés tels que le tabac ou les
médicaments lorsqu’elles utilisent I’anthropomorphisme, 1’objectification, ou I’endossement ?
Est-ce que dans ces cas-la, la notoriété de la marque jouerait encore sur la perception

d’authenticité ?

La seconde étude analysait le cas de I’anthropomorphisme, mais 1’autre coté du spectre est
intéressant aussi. Dans un cas de publicités utilisant 1’objectification, est-ce que la notoriéte de
la marque aura le méme effet sur la perception d’authenticité ? Car 1’anthropomorphisme
étant connoté positivement en général, il est facile de se focaliser sur la notoriété pour évaluer
’authenticité d’une marque, mais dans le cas de 1’objectification, il est plus difficile d’en faire
abstraction pour étudier les effets de la notoriété seuls vu que 1’objectification est connotée

négativement.
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Tant de questions qu’il reste a aborder et dont les réponses seront d’une aide précieuse pour

les managers de ces marques afin de savoir comment orienter optimalement leurs stratégies.
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Conclusions

Pour conclure, j’espére avoir montré I’omniprésence de 1’anthropomorphisme et de
I’objectification dans nos vies et I’influence qu’ils ont sur nos comportements et nos pensées.
Depuis le début de mes recherches sur le sujet, je ne peux m’empécher d’en remarquer des
signes tous les jours, que ce soit dans les médias ou dans les comportements des gens Vis-a-vis
d’objets ou de personnes. Ce sera sans doute le cas pour les personnes qui auront lu ce

mémoire avec attention.

Tout au long de la revue de littérature, j’ai abordé sujet par sujet les concepts indispensables a
la compréhension de I’anthropomorphisation et de 1’objectification. En effet, tous deux sont
basés sur des processus psychologiques propres a chacun et il était important de comprendre
les facteurs d’influence comme 1’époque, la culture, I’environnement sociale, la personnalité,
etc. Tout en essayant d’aller a 1’essentiel, j’ai d(i présenter les explications de beaucoup
d’auteurs qui permettaient une compréhension compléte du sujet. J’y ai ajouté des illustrations

par endroit car rien ne parle mieux qu’un cas réel.

Ensuite, les deux études m’ont permis d’appliquer ce que la théorie dit a deux cas précis. En
tant qu’étudiante en gestion, ¢’était une partie importante de mise en application de savoir-

faire acquis durant mes études : pouvoir comprendre la théorie mais également 1’appliquer.

Comme cela arrive souvent lorsqu’on effectue des recherches et des analyses, mon étude 1
s’est avérée peu concluante. Les hypotheéses n’ont pas €té confirmées et c’est décevant
lorsqu’on consacre beaucoup de temps a récolter les données. En effet, nous n’avons pas
trouvé qu’une marque €étaient percue plus humaine lorsqu’elle présentait une publicité avec un
homme seul par rapport a une publicité avec le méme homme accompagne du produit. De
méme, nous n’avons pas pu prouver que cette perception d’humanité était plus grande lorsque
I’homme et le produit étaient présentés ensemble par rapport au cas ou le produit était
présenté seul. En outre, les évaluations genérales des participants n’étaient pas plus favorables
dans ces deux mémes cas. Cependant, ce fut une source d’enseignement car j’ai grace a cela
pu discuter les failles potentielles de 1’études et ce qui a pu faire obstruction aux réactions
attendues des répondants. J’ai donc pu en tirer plus lecons que si tout s’était pass€ comme
prévu et que j’avais pu confirmer mes hypothéses. Comme par exemple le fait que le fait que

I’homme soit torse nu a pu créer la perception inverse de celle voulue et a été per¢cu comme
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un homme objectifié par les participants. Et 1’objectification diminue la perception

d’humanité et est connotée négativement la plupart du temps.

Malgre cela, les hypotheses de mon étude 2 ont été confirmées. Elles ont prouvé que dans le
cas étudié, la notoriété influencait la perception d’authenticité d’une marque. Il s’agit d’une
découverte non seulement intéressante pour les marketeurs mais pour n’importe qui qui
souhaitant créer une organisation. Lorsqu’il s’agit de choisir sa stratégie, si le but est d’étre
percu de maniere authentique, devenir une marque connue sera le plus grand atout. Plus que

I’utilisation de 1’anthropomorphisation.

Enfin, ce qu’il faut retenir est que tout dépend du cas, et que j’ai ici étudié le cas de produit de
commodité. Mais que lorsque vous penserez a créer votre marque, n’oubliez pas de choisir
avec soin les valeurs qu’elle défendra et, le cas échéant, le personnage qui les représentera au

mieux et perdurera dans le temps.
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