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N°1 Campagnes controversées de United Colors of Benetton 
 

Voici quelques exemples de campagnes lancées par United Colors of Benetton et qui ont fait 

polémique. 

 

 

 
Source : Site internet de Benetton. Benetton Group. Image gallery. Institutional Communication. Retrieved from 

http://www.benettongroup.com/media-press/image-gallery/institutional-communication/. 
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N°2 Visuel polémique de Bicky Burger 
 

Voici le visuel ayant fait polémique, publié par Bicky Burger sur les réseaux sociaux en octobre 

2019. 

 

 
Source : Twitter (@lalibre.be) 
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N°3 Matrice des campagnes virales de Kaplan et Haenlein 
 

Voici la typologie des campagnes de marketing viral sur les réseaux sociaux proposée par 

Kaplan et Haenlein en 2011. 

 

 
Source : Kaplan, A.M. & Haenlein M. (2011). Two hearts in three-quarter time: How to waltz the social 

media/viral marketing dance. Business Horizons, 54, p.258 
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N°4 Exemple de tableau de bord de veille 
 

Voici un exemple de tableau de bord proposé par l’outil Hootsuite. 

 
Source : Blog de Hootsuite. 10 raisons d’utiliser un outil de gestion pour vos réseaux sociaux. Retrieved 

from https://blog.hootsuite.com/fr/10-raisons-dutiliser-un-outil-de-gestion-pour-vos-reseaux-sociaux/ 
 
 

Ce tableau de bord permet d’avoir un aperçu du nombre de mentions par plateforme, du 

sentiment général des mentions, du profil des internautes qui mentionnent la marque et du pays 

d’origine de ces internautes. D’autres tableaux de bord présentent également le taux 

d’engagement, le sentiment par catégorie de mentions ou encore les mentions en tant que telles 

(celles ayant généré le plus de réactions par exemple). Les données présentées dépendent en 

général de l’outil utilisé et de ce que la marque souhaite surveiller. Chaque tableau de bord est 

donc quasiment unique. L’important est qu’il soit lisible afin d’identifier rapidement les points 

qui nécessitent l’attention de la marque. 
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N°5 Série d’affiches publiées par Nike le 3 septembre 2018 
 

 

 
Source : Site internet de Nike. Nike’s New Just Do It Campaign. Retrieved from 

https://news.nike.com/featured_video/just-do-it-dream-crazy-film 
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N°6 Réactions d’internautes à la campagne « Dream Crazy » 
 

Voici, pour commencer, quelques exemples d’internautes négatifs : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Donald Trump ne s’est pas non plus passé de son commentaire sur Twitter :  
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Voici maintenant des exemples d’internautes qui ont réagi positivement à la campagne : 
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Serena Williams, quant à elle, s’est dite spécialement fière de faire partie de la famille Nike en 

ce jour : 
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N°7 Extraits d’articles de presse (stratégie volontaire de Nike) 
 

Voici une sélection d’extraits d’articles de presse en ligne qui confirment que la campagne 

« Dream Crazy » est une stratégie volontaire de la part de Nike : 

 

« Nike savait ce qu’ils faisaient lorsqu’ils ont décidé de sponsoriser Kaepernick ; ils savaient 

parfaitement que la publicité allait enrager certains consommateurs, ceux qui ont exprimé leur 

colère concernant les joueurs de la NFL agenouillés en signe de protestation. Nike savait 

également que la campagne renforcerait sa position d'entreprise socialement progressiste, ce 

qui est important pour beaucoup de ses jeunes consommateurs, qui sont libéraux et représentent 

les futurs clients de l’entreprise. » 
Vox : Banet-Weiser, 2018, en ligne 

 

« Nike assure et assume. Pour célébrer le 30e anniversaire de sa marque déposée Just do it (un 

genre de « fais-le donc »), devenue un célèbre et profitable slogan, l’équipementier sportif vient 

de lancer une nouvelle vague publicitaire engagée et audacieuse qui réussit exactement ce 

qu’elle souhaitait, c’est-à-dire à faire parler d’elle. En bien comme en mal. » 
Le Devoir : Baillargeon, 2018, en ligne 

 

« Il ne faut pas se leurrer : [Nike] est « woke » [conscientisés politiquement] parce que ça fait 

vendre, et que le potentiel du segment qui devient favorable à leur marque est bien plus porteur 

que le segment qu’ils s’aliènent. » 
Le Figaro : Braun, 2018, en ligne 

 

« Nike savait pertinemment l’impact médiatique qu’allait avoir l’utilisation de Kaepernick. 

C’est un risque très calculé. […] Se positionner contre Trump, ce n’est pas forcément négatif 

ailleurs dans le monde. Que quelques personnes brûlent des chaussures, que l’action en bourse 

chute un peu ne peut surprendre les dirigeants. Ces mini-revers seront largement compensés 

par le soutien à venir, sur le moyen et le long terme. Ce qui se passe avec Kaepernick a été 

mûri, réfléchi et planifié. » 
Le Devoir : Baillargeon, 2018, en ligne 

 

« Peu importe le nombre de personnes qui détestent votre marque, tant qu'il y a assez de gens 

qui l'aiment. Et tant que vous avez cette attitude, vous ne pouvez pas avoir peur d'offenser les 



 11 

gens. Vous ne pouvez pas essayer d'aller au milieu de la route. Vous devez prendre position sur 

quelque chose, et c'est finalement, je pense, la raison pour laquelle la publicité Kaepernick a 

fonctionné. »  
Standofrd Graduate School of Business : Snyder, 2019, en ligne, citant Phil Knight le 

co-fondateur de Nike 
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N°8 Retranscription de l’entretien avec Adrien Robert 
 

Que savez-vous/pensez-vous à propos de cette campagne ? 

« Commençons par remettre la campagne dans son contexte. L’idée originale vient du fait que 

le slogan ne touchait plus la génération jeune, et donc le but de Nike a été de re-contextualiser le 

slogan dans le sens « faites-le, et ne pensez pas trop », afin de lui donner une vision plus 2019 

que 1989. L’idée de « Dream Crazy » était de proposer au public de s’accrocher à ses rêves, 

même si ça demande parfois de sacrifier beaucoup de choses. Pour cela, il a fallu trouver des 

ambassadeurs qui étaient les influenceurs des consommateurs de Nike et qui avaient un 

rayonnement important pour permettre une diffusion importante. » 

 

Quelles étaient les intentions de Nike lors du lancement de la pub ? À quelles réactions de la 

part des internautes s’attendaient-ils ? 

« Avec « Dream Crazy », Nike a voulu provoquer des réactions, et ils n’ont pas eu peur d’en 

provoquer des négatives. Ça n’a pas été un problème lors de la conception de la campagne, 

puisque l’important était de faire réagir. Pour le lancement de la campagne, ils ont vraiment 

voulu faire un effet d’électrochoc. D’ailleurs, l’approbation de la campagne a été jusqu’au CEO 

de Nike qui l’a validée, et tout le monde dans l’entreprise a soutenu l’idée, avec les 

conséquences positives et négatives qui pouvaient s’en suivre. » 

 

La campagne a-t-elle eu les résultats escomptés ? Était-ce ce à quoi ils s’attendaient ? 

« Nike avait conscience que ça pouvait avoir un effet négatif mais ça n’a pas empêché la 

décision. Et finalement, ils étaient contents. Il y a eu une partie de relations publiques à gérer, 

mais l’objectif était atteint : les consommateurs en parlent, Nike occupe la discussion. 

Finalement, il y a peu de marques dont on parle comme on a parlé de Nike. L’objectif était 

d’insérer la marque dans les conversations, et c’est réussi. » 

 
Entretient avec Adrien Robert, ancien directeur digital pour la marque Nike au niveau mondial, réalisé le 26 avril 2019 à 

18h30. 
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N°9 Illustration du corpus n°1 
 

Grâce à un scroll assez lent des commentaires qui se trouvent sous la vidéo (partie gauche de la capture d’écran ci-dessous), il nous a été possible de récupérer 

352 réponses sous formes de requêtes (partie droite). 
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Ces requêtes sont ensuite enregistrées dans le format .har puis, après analyse syntaxique, exportée en .xlsx. Nous obtenons alors le fichier suivant : 
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N°10 Illustration du corpus n°2 (veille manuelle) 
 

Sur base des mots-clés définis en amont (voir annexe n°12), nous avons généré des flux RSS avec l’outil Queryfeed : 

 

 
 

Ces flux ont ensuite été intégrés dans Inoreader. Après avoir trié les mentions par thème (colonne à gauche dans la capture d’écran ci-dessous), voici le tableau 

de bord que nous obtenions :  
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Les mentions pertinentes pour notre veille étaient alors étoilées1, pour ensuite être envoyées automatiquement2 dans l’outil Pocket. Cet outil n’apportait rien de 

plus qu’Inoreader mais nous permettait d’exporter automatiquement nos mentions dans un fichier Google Sheet (en passant par l’outil IFTTT), pour ensuite 

pouvoir les traiter plus facilement. Après avoir exporté ce Google Sheet en format Excel, voici ce que nous obtenions : 

 
1 La sélection des mentions pertinentes a été réalisée manuellement, en passant en revue chaque mention et en déterminant s’il s’agissait d’une mention pertinente ou non pour notre cas d’étude. 
2 Pour que cette action se fasse automatiquement, nous avons payé un forfait de 4,99€ par mois. Nous aurions également pu le faire manuellement, mention par mention, mais cela nous aurait 
fait perdre un temps précieux dans la rédaction de ce mémoire.  
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N°11 Illustration du corpus n°3 
 

L’outil Tweetbeaver permet d’extraire les 3200 derniers tweets d’un twitto. Prenons l’exemple de l’internaute @WhosIsaac : 
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Nous avons pu exporter ces tweets au format .csv. En le transformant ensuite en .xlsx, nous obtenons un fichier Excel ressemblant à ceci : 
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C’est au sein de ces soixante fichiers Excel que nous avons réalisé la recherche de réinteractions avec la marque Nike, grâce à la commande ctrl+f. Les mentions 

à la marque Nike ont ensuite été rassemblées dans un fichier Excel qui nous a permis de faire des comparaisons entre les différents types d’internautes (selon leur 

polarité). @WhosIsaac ayant réagi positivement à la vidéo « Dream Crazy », voici pour illustration le fichier Excel reprenant les réinteractions des internautes 

positifs : 

 
Ces différentes étapes ont été réalisées pour les trois types d’internautes (positifs, négatifs et neutres).  
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N°12 Liste des mots-clés définis pour la veille manuelle (corpus n°2) 
 

Topics Keywords 

Nike 

Kaepernick, Kaep, Kaepernic, Kaepernik, Kap 

Colin, Collin 

CK 

Controversial campaign 

Inspiring 

Hero 

Non-patriotism 

American anthem 

American flag 

Trump & Kaepernick 

American soldier 

September 2018 

Boycott (#boycottnike, #WalkAwayFromNike, #justburnit) 

Crazy dreams / Dream crazy 

Kaepernick 

Ad 

Commercial 

Campaign 

Quote 

Dream crazy / Crazy dreams 

Controversial 

Boycott 

Slogan 

Boycott 

Just do it 

#boycottnike, #WalkAwayFromNike, #justburnit 

Crazy dreams / Dream crazy 

Campaign 

Nike 

Kaepernick 

Crazy dreams / Dream crazy 
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N°13 Liste des mots extrêmes pour la sélection des internautes (corpus n°3) 
 

Pour sélectionner les internautes du corpus n°3 de façon objective, voici la liste des mots que 

nous avons utilisée :  

 

Love, Hate, Support, Proud, Good, Respect/disrespect, Legend, Hero, Powerful, 

Congrats/Congratulations, God, Tkank you/thanks, Boycott, Fan, Care/don’t care, Stop, 

Fuck/what the fuck (WTF)/what the hell, Stand behind/stand with, 

Inspiring/inspiration/inspiritional, With you/with Nike/with Kaepernick, Amazing/awsome, Buy 

Nike/don’t buy Nike, Sacrifice, Delusioned/disapointed, Harm, Burn, Joke, Loser, Anti-

american, Honor/dishonor, Bad/worst/wrong, Shame, Bullshit/bs. 

 

Cette liste a été construite sur base de la lecture des commentaires sous la vidéo « Dream 

Crazy ». Elle a également permis de compléter la liste par défaut proposée par Netlytic dans sa 

comptabilisation des termes à consonance positive ou négative. 
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N°14 Captures d’écran des interfaces des trois outils 
 

Interface de Netlytic : 
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Interface de MeaningCloud (une fois le logiciel téléchargé et intégré à Excel) : 
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Interface de Text2Data (une fois le logiciel téléchargé et intégré à Google Sheet) : 
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N°15 Analyses complémentaires pour valider les outils 
 

L’analyse de sentiments des corpus devait, originellement, n’être basée que sur l’utilisation 

d’un seul outil, à savoir MeaningCloud. Mais lors des analyses, nous avons observé un manque 

de justesse dans les résultats fournis. En effet, MeaningCloud nous permettait de mesurer le 

degré de confiance, le degré d’objectivité, l’accord ou le désaccord ainsi que le ton ironique ou 

non de chaque commentaire. Mais les résultats obtenus après avoir réalisé ces analyses nous 

ont semblé étranges. Ainsi, pour l’ironie par exemple, nous avons obtenu un score de quinze 

commentaires ironiques, contre 337 non-ironiques… Cela nous paraissait peu probable, étant 

donné que la majorité des commentaires semblaient ironiques lors de leur lecture. L’analyse du 

degré d’objectivité nous donnait un résultat étrange également : 55% de commentaires objectifs 

contre 45% de subjectifs, alors qu’il s’agit majoritairement d’internautes donnant leur avis sur 

la vidéo et/ou sur le choix d’utiliser Kaepernick comme égérie. Nous aurions donc pu nous 

attendre à obtenir la proportion inverse. Suite à ces constatations, il nous a semblé important de 

vérifier les résultats obtenus dans l’analyse de sentiments, afin de s’assurer de leur justesse et 

de leur validité. C’est pour cela que nous avons ajouté à notre méthodologie l’utilisation de 

l’outil Text2Data. Nous avons alors réalisé avec Text2Data l’analyse d’objectivité, dont les 

résultats nous ont parus plus plausibles. En effet, 54% des commentaires ont été classés dans la 

catégorie « subjectifs », et seulement 14% dans la catégorie « objectifs » (les 32% restants 

n’ayant pas pu être analysés par l’outil), ce qui fait sens étant donné la nature des commentaires. 

L’analyse de l’ironie quant à elle ne faisait pas partie des fonctionnalités de Text2Data. Ces 

résultats n’ont pas été exploités puisqu’ils n’apportent pas d’éclaircissement à notre question 

de recherche, mais ils nous ont permis de s’assurer que l’outil Text2Data propose une analyse 

valide.
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N°16 Exemples de tweets reclassifiés manuellement 
 

À titre d’exemple, voici une sélection de tweets ayant dû être reclassifiés manuellement, car les classifications originales par MeaningCloud et Text2Data étaient 

erronées. Notons que les différents corpus sont ici mélangés, mais chaque corpus est représenté au minimum une fois. Il en va de même pour les deux outils.  
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N°17 Récapitulatif du nombre de tweets des historiques 
 

 
 

La catégorie « extrêmes » est constituée de la somme des internautes « négatifs » et « positifs ». 

Nous observons une dominance du nombre d’internautes ayant un historique composé de plus 

de 3000 tweets (30 sur 60), surtout au sein des internautes neutres (23 sur 30). Cela pourrait 

donc signifier que les internautes ayant réagi de façon neutre à la campagne « Dream Crazy » 

sont des internautes ayant l’habitude de tweeter beaucoup. Cette observation mériterait de plus 

amples analyses. En effet, confirmer que les internautes qui réinteragissent avec une marque 

par la suite sont les internautes qui tweetent beaucoup pourrait nous amener à conseiller aux 

marques de viser particulièrement les twittos réguliers lorsqu’elles lancent une campagne de 

marketing viral engagée. 

 

  

Nbr de tweets dans l'historique Négatifs + Positifs = Extrêmes Neutres Total
<100 2 4 6 0 6
100-500 0 1 1 3 4
500-1000 4 1 5 1 6
1000-2000 3 3 6 1 7
2000-3000 4 1 5 2 7
>3000 2 5 7 23 30
Total 15 15 30 30 60
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N°18 Améliorations des chiffres de Nike 
 

Après avoir chuté de 3% dans les jours qui ont suivi la publication de la campagne (Joyce, 

2018 ; Weir, 2018 ; Jiang, 2018 ; Braun, 2018), l’action de Nike a finalement augmenté de 7% 

(Sampath & Kalluvila, 2018). La valeur totale de l’exposition aurait rapporté à Nike 43 millions 

de dollars en 24 heures (Brandberg et al., 2018 ; Bloomberg, 2018), tandis que la valeur de la 

marque aurait augmenté de 6 milliards de dollars  (Kreuser, 2019 ; Vredenberg et al., 2018). 

Nike aurai été citée 5,2 millions de fois sur les réseaux sociaux en 72h (Cauterucci, 2018 ; 

Muñoz, 2019 ; Brandberg et al. 2019), augmentant ainsi son nombre de mentions de 1678% 

(Cauterucci, 2018). Enfin, le chiffre qui revient le plus souvent est l’augmentation des ventes 

en ligne de 31% en cinq jours, contre 17% l’année précédente à la même période, c’est-à-dire 

au moment de la fête du travail aux États-Unis (selon une étude du Edison Trends, citée par 

Joyce, 2018 ; Braun, 2018 ; BBC, 2018 ; La Réclame, 2018 ; Martinez, 2018 ; Muñoz, 2019 ; 

Banet-Weiser, 2018). Et puis, « Dream Crazy » a été récompensée en 2019 par un Creative Arts 

Emmys dans la catégorie "Outstanding commercial" (Brandberg et al., 2019 ; Kreuser, 2019). 

Cette campagne controversée a donc également été positive pour les chiffres de Nike. 


