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Résumeé

La fragmentation de I’audience et les innovations technologiques actuelles font qu’il est
devenu de plus en plus facile pour les consommateurs d’éviter le contenu publicitaire des
programmes en réduisant de ce fait 1’exposition des individus aux messages publicitaires
traditionnels. Les professionnels du marketing ont donc, tout naturellement, cherché a trouver
des méthodes alternatives qui pourraient leur permettre d’attirer D’attention des
consommateurs. La technique du placement de produits semble répondre a ce besoin et ¢’est
d’ailleurs pour cette raison que les entreprises décident, de plus en plus, d’y recourir. En effet,
la technique du placement de produits, ayant fait son apparition aux environs des années

1910, n’a cessé d’évoluer et est devenue une pratique courante voire banale.

Outre cela, depuis quelques années, une nouvelle pratique, principalement utilisée dans le
cadre de séries, de dessins animés ou encore de films d’animation, a destination des
adolescents, a fait son apparition. Il s’agit d’un cas particulier de placement de produits et ou
les marques placées ont la particularit¢ d’avoir subi des modifications ou un quelconque
détournement. En effet, les marques ne sont pas uniquement placées au sein du support mais
certains des éléments attribuables a ces marques, comme le logo et le nom, ont été plus ou
moins détournés. Cependant, peu importe le niveau de détournement opéré, on peut
remarquer, qu’a condition de connaitre la marque originelle, I’identification des marques

restera toujours possible.

Puisque ce type de placements de produits apparait typiquement au sein de supports a
destination des adolescents, nous avons essayé de voir si des placements détournés avaient un
quelconque effet au niveau du rappel, de la reconnaissance ainsi que de 1’association entre
fausses et vraies marques. Pour ce faire, nous avons réalisé une pré-enquéte aupres de 12
adolescents agés de 11 a 16 ans, celle-ci nous a d’ailleurs permis de confirmer les
informations rassemblées suite a une revue de la littérature a notre disposition et de formuler
diverses hypothéses. A partir de 13, nous avons sélectionné un épisode de la série « Les
Simpsons » contenant plusieurs placements détournés et nous ayant paru comme adaptés au

test de nos hypothéses.

Celles-ci ont été testées lors d’une expérimentation menée, via internet, auprés de 80

adolescents, repartis entre deux groupes expérimentaux et agés de 11 a 16 ans.
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L’analyse de nos résultats nous a permis de démontrer que les adolescents reconnaissaient les
marques placées et qu’ils les associaient spontanément avec les marques du monde réel, a
partir desquelles s’était effectué¢ le détournement. Nous nous sommes également apergus
que ’association incitée, des marques détournées avec les marques originales, était
négativement influencée par le degré de détournement apporté aux marques. Concernant la
reconnaissance, il semblerait aussi qu’un faible degré de détournement soit plus reconnu a la
‘vraie marque’ qu’a la marque placée. Les individus associeraient donc plus facilement la

marque placée avec la ‘vraie marque’ lorsque celle-ci n’est que faiblement détournée.

Mots clé: placement de produits, adolescents, détournement, rappel, reconnaissance,
association incitée
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I. Introduction

Au moment de choisir le sujet de mon mémoire, je ne savais pas vraiment vers quoi je
souhaitais m’orienter. J’y ai donc réfléchi de maniere plus approfondie et plusieurs sujets
m’ont parus assez intéressants a aborder. Chacun de ceux-ci pouvait éventuellement devenir
mon sujet de recherche, il a donc fallu que je restreigne mon choix a une seule et unique
possibilité. Dans un premier temps, j’ai principalement hésité entre deux sujets assez
différents. Le premier était relatif a I’influence des collections sur nos achats et via lequel
j’aurais souhaité mieux comprendre le comportement des collectionneurs. Le deuxiéme sujet,
quant a lui, concernait le placement de produits au sein de dessins animés, de séries... et ou
les marques placées ont subi de faibles ou de fortes modifications. Ce dernier sujet ayant tout
particuliérement retenu mon attention, j’ai des lors choisi d’y consacrer mon mémoire. En
effet, ce type de placement est assez récent et n’a, jusqu’a présent, pas encore fait 1’objet
d’une quelconque recherche. Il me semblait donc important de mieux comprendre quels effets

pouvaient avoir ce type de placement.

Ayant fait son apparition aux environs des années 1910, la technique du placement de
produits n’a cessé d’évoluer et est devenue, a I’heure actuelle, une pratique courante voire
banale (Lehu, 2006). Tant les entreprises que les réalisateurs choisissent de recourir a cette
technique, les raisons a cela sont assez variées et en fonction qu’il s’agisse des entreprises ou
bien des réalisateurs, celles-ci ne seront pas forcement les mémes. Tandis que les réalisateurs
sont a la recherche de crédibilité, de réalisme ou encore d’un apport financier, les entreprises
quant a elles, recherchent a accroitre la visibilité, la notoriété... de leurs produits (Lehu,
2006).

L’un des exemples les plus célébres est celui du placement pour les bonbons Reese’s Pieces
au sein du film E.T. [’extraterrestre, réalisé par Steven Spielberg, et suite auquel la marque
enregistra un bond de ses ventes de 65% (Pallaruelo, 2013). De nombreux chercheurs se sont
donc tout naturellement intéressés a la technique du placement de produits : Gupta et Gould
(1997) ; d’Astous et Chartier (2000) ; Gould, Gupta et Grabner-Krduter (2000) ; Brennan et
Babin (2004) ; Fontaine (2006) ; Poncin (2007) ; Bressoud et Lehu, (2009) ; ...

Outre ces nombreuses recherches sur le sujet du placement de produits au sein de nombreux

supports, nous avons vu apparaitre, depuis quelques années, une nouvelle pratique
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principalement utilisée dans le cadre de séries a destination des adolescents, de dessins animés
ou encore de films d’animation. En effet, il s’agit d’une nouvelle forme ou d’un cas particulier
de placement de produits et dit détourné. Par conséquent, il nous semblait intéressant
d’étudier ce sujet afin de renforcer les résultats déja apportés par ces recherches et d’apporter

de nouvelles pistes pouvant expliquer les effets de ce ‘nouveau’ type de placements.

Ce mémoire se consacre donc a I’analyse de I’impact de placements de produits dits
détournés, insérés au sein de divers programmes, et notamment aupres de la cible des
adolescents. Celui-ci se divisera en trois parties. Tout d’abord, nous commencerons par une
revue de la littérature existante et ou différents points seront abordés. En effet, nous
présenterons notamment les différents types de placements, les caractéristiques liées aux
placements, aux marques placées ou encore aux consommateurs et influencant

potentiellement I’efficacité d’un placement.

Par la suite, nous entrerons dans la deuxiéme partie de ce mémoire a savoir la pré-enquéte.
Réalisée auprés de 12 adolescents agés de 11 a 16 ans, celle-ci devait nous permettre de
cerner leur vocabulaire, de rédiger des hypothéses et de choisir le matériel, c’est-a-dire
I’épisode contenant les placements les plus adéquats afin de tester nos hypotheses et de

réaliser notre phase quantitative.

Finalement, la derniere partie de ce mémoire traitera de la phase quantitative. Au moyen
d’une expérimentation menée aupres de 80 adolescents ages de 11 a 16 ans, cette partie visera
a tester les hypotheses rédigées suite a notre pré-enquéte. Au sein de cette méme partie, nous
aborderons le déroulement de notre expérimentation, 1’analyse des résultats ainsi qu’une
discussion générale des résultats et des limites de notre expérimentation. Nous conclurons par
une discussion critique de nos résultats, par des recommandations pour de futures voies de

recherche ainsi que par les implications managériales de ce travail.
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1. Revue de la littérature

L’objectif de cette premiére partie est de faire une synthése sur les connaissances en maticre
de placement de produits et de mettre en lumiére les éléments clés de cette technique. A
I’heure actuelle, de nombreuses recherches sur le sujet ont déja été menées, c’est d’ailleurs
dans ce cadre que cette partie va nous permettre de réaliser un condensé des recherches
effectuées sur cette pratique et de mettre en évidence, via la lecture d’articles scientifiques, les
éléments suivants : les caractéristiques, les formes, les mesures d’efficacité... les plus

courantes d’un placement de produits.

1. Le placement de produits

Les réalisateurs de films décident de recourir a la pratique du placement de produits pour
diverses raisons. L’une de ces raisons est bien entendue le fait que cette pratique représente
une source de financement non négligeable. Par exemple, Lehu (2006) rapporte « qu’aux
Etats-Unis, les investissements en matiére de placement de produits dans les médias étaient
passés de 190 millions de dollars, en 1974, a 512 millions en 1984 et 1,130 milliard en 1994
pour atteindre 3,458 milliards en 2004 ». En 2004, il spécifie également que plus de 90% des
dépenses effectuées en matiére de placements de produits ont été destinées a deux médias en
particuliers : la télévision et le cinéma. De plus, puisque le colt moyen de production d’un
long-métrage par les grands studios ne cesse d’augmenter, il est tout naturel que les

réalisateurs aient de plus en plus recours a cette pratique (Lehu, 2006).

Cependant, outre la simple raison financiére, il y a également tout un tas d’autres raisons
pouvant pousser les réalisateurs a recourir a cette pratique. En effet, il arrive que les
scénaristes ou les réalisateurs soient a la recherche de placements car ceux-ci permettront de
crédibiliser un environnement particulier, d’apporter du réalisme ou encore afin que I’histoire

gagne en authenticité (Lehu, 2006).

Comparativement aux réalisateurs, les entreprises qui décident de recourir a la pratique du
placement de produits, c’est-a-dire lorsqu’elles choisissent d’intégrer 1’un de leur produit ou
I’'une de leur marque au sein d’un support défini au préalable (ex : films, séries, jeux vidéos,

...), cherchent a atteindre d’autres objectifs : apporter de la visibilité, créer de la familiarite,
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créer, conforter ou régénérer la notoriété, générer une attitude positive dans ’esprit des

consommateurs, ... a I’égard de leur produit et/ou leur marque (Lehu, 2006).

1.1. Définition du placement de produits ou de marques :

En termes de contexte, Lehu (2006) situe les premiers pas du placement de produits, au début
des années 1910 avec I’apparition d’un modéle de véhicules, inventé par 1’industriel

américain Henry Ford, au générique des comédies de Mack Sennett.

Depuis, la technique du placement de produits n’a fait qu’évoluer et est devenu une pratique
courante voire banale. Par exemple, Walton (2010) souligne qu’il y a une constante
augmentation du nombre de placements survenant au sein d’un méme film et qu’entre 1980 et
2009, le nombre de placements apparaissant dans des films a eu tendance a s’accroitre
d’environ 58%. On peut donc constater que la pratique est devenue de plus en plus fréquente,
qu’elle s’est étendue a de multiples supports de communication (télévision, cinéma, chansons,
radio, jeux videos, romans, ...) (Gupta et Lord, 1998) et qu’elle a également fait naitre de

nouveaux enjeux pour les marques et les producteurs.

Outre cette extension au sein de nombreux supports, nous avons vu apparaitre, depuis
quelques années, une nouvelle pratique principalement utilisée dans le cadre de séries a
destination des adolescents, de dessins animés ou encore de films d’animation. Il s’agit du cas
particulier des placements de produits dits détournés. Ceux-ci représentent le sujet principal
de ce mémoire, par conséquent, nous y reviendrons naturellement, dans le cadre d’une partie

qui lui sera entiérement consacreée.

De nombreuses définitions existent dans la littérature, tandis que certaines sont tres larges

(Lehu, 2005), d’autres se veulent plus précises et plus restrictives (Balasubramanian, 1994).

La définition développée par Balasubramanian (1994) est tres certainement la plus connue et
la plus citée d’entre toutes. Celle-ci considére le placement de produits comme étant un
message de communication payé et visant a influencer les spectateurs d’un film, via
I’intégration planifiée et discréte d’un produit de marque a I’'intérieur d’un film (ou d’un
programme télévise). En 1997, Gupta et Gould ont eux aussi souhaité apporter une définition
de cette technique. Ils définissent le placement de produits comme étant une stratégie
marketing qui implique I’intégration de marques au sein de différents supports en échange

d’une rémunération monétaire, de promotions ou de toutes autres considérations. Cette

4|Page



définition vient compléter celle de Balasubramanian (1994) et montre que cette pratique ne se
limite pas simplement aux films et qu’outre une rémunération de type monétaire, celle-ci peut

également étre d’une toute autre nature.

Par la suite, Gould, Gupta et Grabner-Krduter (2000), ont définit ce terme comme étant le fait
de placer des noms de marque dans des films comme supports/accessoires. Cependant, cette

définition reste relativement limitée.

En se basant sur les recherches de différents auteurs, Poncin (2007) propose une définition
générale de ce qu’est un placement de produit. Selon elle, il s’agit : « de I’intégration d’un
produit ou, évolution oblige, d’un service, commercialisé par une entreprise dans une ceuvre

. . . . . . 1
audio et/ou visuelle avec I’intention que la marque soit reconnue par le public »".

Cependant, selon Fontaine (2006), il est important de faire la distinction entre deux pratiques
proches, celle du placement de produits et celle du placement de marques, celles-ci étant
généralement considérées comme synonymes. Fontaine (2006) remarque que : « le premier
terme a une signification plus large et comprend tous les placements possibles : les marques,
mais également les organisations, les produits génériques, les lieux... »*, alors que le second
terme se restreint plus «a la présence d’un nom de marque dans le film ou d’un produit

facilement identifiable comme appartenant & une marque donnée »°.

Dés lors, nous pouvons constater que cette définition n’a fait que se préciser au fil du temps et

nous ne doutons pas du fait que celle-ci évoluera encore dans les années a venir.

1.2. Message hybride :

Balasubramanian (1994) aborde la notion de message hybride et y inclut divers types de
communication comme par exemple, le « program-length commercial », le « program tie-

ins », il y inclut également le placement de produits.

Selon lui, la notion de messages hybrides comprend toutes les tentatives rémunérées
d'influencer des spectateurs pour obtenir des avantages commerciaux en utilisant pour ce faire

des canaux de communications a caracteres non-commerciaux; et dans les circonstances

' Poncin (2007) - Le placement de produits : un nouvel outil de persuasion de 1’enfant consommateur ?, Revue
Francaise du Marketing, n° 214, p. 43-58
2 Fontaine I. (2006) - Etude du changement d’attitude pour les marques placées dans les films : persuasion ou
3effet d’exposition ?, Recherche et Applications en Marketing, vol. 21, n°1, p. 1-18

Ibidem
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desquelles, des spectateurs seront probablement moins conscients de la tentative d'influence
commerciale exercée par ces messages et ou le traitement au niveau du contenu, pour de telles
communications sera donc effectué¢ différemment par ces spectateurs que s’il s’agissait de

traitements pour des messages commerciaux (Balasubramanian, 1994).

Certains professionnels argumentent que les « promotional tie-ins » sont la clé du succés d’un
placement de produits (Shrum, 2004). Ce terme fait référence a la réalisation d’une campagne
publicitaire, par une entreprise autour d’un de ces produits, suite a son placement au sein d’un
film et dont le but est de créer un lien entre le produit et le film, en faisant sa promotion
(Shrum, 2004). Cependant, on peut trés facilement se dire que le fait de recourir a une
quelcongue campagne qui aborderait et donc mettrait en évidence la présence d’une marque
au sein d’un film ne parviendra qu’a révéler 1’objectif si rapportant. Et vis-a-vis duquel,
I’individu sera dés lors plus prompt a développer une attitude négative, tout comme I’ont

souligné Campbell et Kirmani (2000, cité par Bressoud et Lehu, 2009).

Pour Balasubramanian (1994), les messages hybrides ne présentent pas que des avantages. En
effet, ils possedent également leur lot de désavantages comme par exemple le fait que
I’impact sur les spectateurs semble étre moins direct et moins immeédiat par rapport aux
appareils traditionnels de communication tels que les publicités, et que di a une absence de
mesures fiables, il est trés difficile d’évaluer la différence entre cotts supportés et bénéfices
engendrés. Un autre désavantage est le fait qu’il n’existe pas de mesure établie permettant

d’évaluer la force de persuasion des messages hybrides.

Nous pouvons remarquer que ce dernier opére une distinction entre la notion de message
hybride et celles de la publicité et de la « publicity ». En effet, contrairement a ces deux autres
notions, la notion de message hybride permet a la marque de contrdler les éléments clés de
son message, tel que son contenu et son format, tout en masquant les origines commerciales
de la communication, tendant ainsi a la rendre plus crédible aux yeux du public

(Balasubramanian, 1994).

Voici une explication permettant de bien comprendre la différence pouvant exister entre
publicité et le terme publicity. « Cohen distingue et en apporte les definissions suivantes :
I’advertising fait d’avantage référence a des communications pour lesquelles on a payé et qui

identifient clairement le sponsor du message alors que la publicity représente des messages
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pour lesquels on n’a pas payé et qui n’identifient pas le sponsor»* (1998, cité par
Balasubramanian, 1994). Nous pouvons nous dire que la publicity est une sorte de bouche-a-

oreille entre consommateurs, au sujet d’un produit et/ou d’une marque.

1.3.  Supports de communication :

En 2000, d’Astous et Chartier résume les trois principales raisons poussant les professionnels
du marketing a prendre en considération la technique du placement de produits, et pouvant
tres bien servir de stratégie de communication. Premiérement, le fait de regarder un film
représente une activité implicante qui demande beaucoup d’attention. Deuxie¢me et
troisiémement, cela permet d’attirer un large public et représente également un moyen naturel,

non-agressif et non-persuasif de promouvoir une marque ou une firme.

Comme mentionné dans le point précédent, la pratique du placement de produits s’est
fortement développée et s’est étendue a de multiples supports de communication (télévision,
cinéma, chansons, radio, jeux vidéo, romans...). Cependant, certains de ces supports ont été

plus étudiés que d’autres.

En effet, on peut remarquer que de nombreux chercheurs ont étudié I’efficacité de placements
de produits au sein de supports assez variés : films - Brennan et Babin (2004) - Gupta et
Gould (1997) - d’Astous et Chartier (2000) ; séries - Russell et Stern (2006) ; jeux vidéo -
Nelson (2002) - (Nelson, Yaros et Keum, 2006) ; ...

Par exemple, Gould et Gupta (2006) ont choisi d’observer de plus prés I'influence de
placements de produits au sein de jeux télévisés car ce type de programmes, assez spécifique,
permettrait d’engendrer une meilleure acceptation et une évaluation plus positive de ces
placements par les consommateurs. En effet, les placements de produits font partie intégrante
des jeux télévisés puisque ceux-ci en sont les attributs, les éléments centraux et représentent

souvent les objets a évaluer et/ou a remporter.

Parallelement a cela, d’Astous et Seguin (1999) ont étudié plusieurs genres d’émissions
télévisees et ont trouvé que les évaluations de consommateurs pour des produits placés dans

des jeux télévisés étaient plus positives et que ces consommateurs étaient plus enclins a

* Balasubramanian (1994) - Beyond advertising and publicity : hybrid messages and public policy issues,
Journal of Advertising, vol. 23, n°4, p. 29-46
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accepter que des produits soient placés au sein de ce type de programmes, en particulier s’il

s’agissait de miniséries.

1.4. Laloi au sujet des placements de produits :

Bien que la pratique du placement de produits se soit fortement developpée et se soit étendue
a de multiples supports de communication, il existe néanmoins des lois a respecter afin de

pouvoir utiliser des placements de produits au sein d’un quelconque support.

Dans un premier temps, la directive européenne du 11 décembre 2007, sur les services de
médias audiovisuels, définit la notion de placement de produit et lui donne un cadre juridique
clair. Selon cette directive : « le placement de produit fait référence a I'utilisation explicite,

par les personnages d'un film, d'un produit ou d'une marque spécifique »°.

De maniére générale, cette pratique est interdite mais sous certaines conditions, celle-ci est
malgré tout autorisée en Communauté francgaise. Pour cela, il est nécessaire de se référer au
décret du 5 février 2009 qui transpose la directive européenne au niveau de la Communauté
francaise. Selon ce décret, cette technique est désormais admise dans les cas ou elle est
utilisée au sein: «d’ceuvres de fiction, de programmes sportifs et de divertissement, ou
lorsqu'elle ne consiste qu'en la fourniture gratuite de certains biens ou services en vue de leur
inclusion dans un programme »°. Il subsiste néanmoins une exception selon laquelle, cette
pratique reste malgré tout interdite s’il s’agit de programmes pour enfants et de journaux

télévisés.

Ce décret devant étre respecter et interdisant de ce fait ’utilisation de placements de produits
au sein de supports a destination d’un jeune public, nous pouvons donc supposer que
’utilisation de placement de produits détournés, par les producteurs de films ou de séries a
destination de cette cible, représente le seul moyen de communiquer et de ‘faire de la

publicité’ a une marque/un produit du monde réel, sans pour autant enfreindre ce décret.

> Europa (2008) - Synthéses de la législation de I'UE:audiovisuel et médias. En ligne:
http://europa.eu/legislation_summaries/audiovisual_and_media/l24101a_fr.htm

® Moniteur Belge (2009) - Arrété du Gouvernement de la Communauté francaise portant coordination du décret
sur les services de médias audiovisuels. En ligne :
http://www.csa.be/system/documents_files/1057/origina/MONITEUR_20090724_Pages24-99.pdf?1299596416

8|Page


http://www.csa.be/documents/show/744
http://europa.eu/legislation_summaries/index_fr.htm

1.5. Attitude vis-a-vis du placement de produits :

Les principales investigations réalisaient sur le sujet ont permis de révéler que les opinions et
les attitudes envers la pratique du placement de produits étaient généralement positives
(Nebenzahl et Secunda, 1993 cité par de d’Astous et Chartier, 2000) ; (Gupta et Gould, 1997).

Il en est de méme pour le domaine des jeux vidéo. En effet, en 2002, au cours de son étude
visant a mesurer 1’efficacité de placements de marques au sein de jeux vidéo, Nelson rapporte
que les participants a son étude avaient, en générale, une évaluation positive de la pratique et
que cela venait accroitre le réalisme du jeu sans perturber leur expérience du jeu. Cependant,
« Lehu a pu montrer que des joueurs occasionnels n’avaient pas la méme perception pour des
placements de marques dans les jeux vidéos que s’il s’agissait de joueurs assidus »’ (2007,
cité par Delattre, 2008).

Et a I’inverse, est-il également possible que I’attitude envers la technique du placement de

produits soit négative ?

En effet, Gupta et Gould (1997) ont par exemple pu remarquer que le placement de produits
‘ethically-charged” (c’est-a-dire : armes a feu, cigarettes et alcool) est systématiquement
percu, par des étudiants agés entre 18 et 34 ans, comme étant inacceptable et faisant le plus
souvent 1’objet de controverses. En plus de cela, les femmes semblent avoir des attitudes
moins favorables envers les placements de produits que les hommes (Gould, Gupta et
Grabner-Kratter, 2000).

De manicre distincte, d’autres chercheurs se sont efforcés a identifier d’éventuclles
différences pouvant exister entre des individus de pays/continents différents. L’étude la plus
connue a ce sujet est celle menée par Gould, Gupta et Grabner-Kraliter (2000) et ou il était
question de différences transnationales entre des consommateurs américains, australiens et
francais. Celle-ci a permis de révéler que les consommateurs américains tendaient a plus

accepter les placements pour des produits placés au sein de films.

En 2003, une autre étude avec un but plus ou moins similaire fut réalisée par McKechnie et
Zhou. Celle-ci visait a recueillir les attitudes de consommateurs chinois envers la pratique du

placement de produits. Ceux-ci, ont ensuite comparé ces attitudes avec celles de

" Delattre (2008) - Les nouveaux territoires du placement de marques, Revue Francaise du Marketing, n°216, p.
63-72

9|Page



consommateurs américains et ont pu remarquer une différence entre les consommateurs des
deux pays. En effet, selon les résultats de cette étude, les américains accepteraient davantage
I’utilisation de cette pratique. Cependant lorsque cette pratique est utilisée pour des produits
considérés comme étant d’ordre non éthique comme par exemple, pour des armes, des
cigarettes ou encore de 1’alcool, les auteurs ont pu remarquer que les participants 1’acceptaient

dans une moindre mesure et cela, peu importe le pays d’origine des participants.

Les résultats de ces études ainsi que le fait qu’il arrive a certains films, une fois finalisés, de
dépasser les simples fronti¢res de leurs pays d’origines, ont naturellement poussé les experts a
mettre en garde les producteurs opérant a un niveau international quant a 1’utilisation de
placements de produits au sein de leurs films (McKechnie et Zhou, 2003 et Gould, Gupta et
Grabner-Kratter, 2000).

Il est donc possible de se dire que les producteurs de films, souhaitant recourir a la pratique du
placement de produits, auraient peut-étre tout intérét a s’adapter au cas par cas. En effet, sur
base de la littérature, nous savons que des placements de produits ne seront pas appréciés de

la méme maniére en fonction des pays dans lesquels le film sera susceptible d’étre diffusé.

En plus de ce dernier point, Campbell et Kirmani déclarent que «plus un individu est
conscient de 1’objectif (commercial/marketing) poursuivit par un placement et plus celui-ci
sera prompt & développer une attitude négative envers celui-ci »® (2000, cité par Bressoud et
Lehu, 2009). Il est cependant important de noter que I’intention explicite de persuader se
cachant derriére cette technique est beaucoup moins flagrante que dans le cadre de publicités
traditionnelles (Shrum, 2004).

2. Les messages publicitaires traditionnels

L’impact des appareils traditionnels de communication, tels que les publicités, sur les
spectateurs semble étre plus direct et plus immédiat que celui pour des placements de
produits, faut-il donc continuer a privilégier I’utilisation de ces messages publicitaires

traditionnels ?

A T’heure actuelle, on peut s’apercevoir que I’utilisation de messages publicitaires

traditionnels est en constante augmentation. Mais méme si le volume de publicité dans notre

® Bressoud et Lehu (2009) - Souvenir des marques placées dans les films : interactions entre proéminence et
intégration en conditions réelles d’exposition, Recherche et Applications en Marketing, vol. 24, n°1, p. 7-27

10|Page



environnement ne cesse d’augmenter, cela ne signifie pas que cette pratique soit encore trés
efficace (Poncin, 2007). En effet, lorsqu’un individu est exposé a un message publicitaire
traditionnel, il sait trés bien que son objectif est de le persuader (Shrum, 2004) et il sera dés
lors plus enclin a activer un comportement de scepticisme a 1’égard de ce message (Lee et
Faber, 2007).

En effet, selon le modeéle AIDA, « le r6le que doit jouer la publicité passe par quatre étapes
fondamentales : attirer 1’attention, susciter 1’intérét, provoquer le désir, et pousser a 1’action.

Ce modele suppose que I’étape de I’attention est la condition de base de I’effet publicitaire »°.

Outre I’impact négatif lié a la connaissance persuasive du but des messages publicitaires
traditionnels par les individus et qui est d’influencer leur comportement, «I’explosion de
I’offre media s’est naturellement accompagnée d’une fragmentation et d’une dispersion de

I’audience, perturbant les processus de segmentation et de ciblage traditionnels »10,

En plus de cette fragmentation de 1’audience, les innovations technologiques actuelles
(téléecommande, extension du nombre de chaines disponibles via le cable ou la transmission
satellite, etc.) font qu’il est devenu de plus en plus facile pour les consommateurs d’éviter le
contenu publicitaire des programmes (Lee et Faber, 2007), en réduisant de ce fait I’exposition
des individus aux publicités. En effet, cela peut trés bien se faire par le biais du zapping (fait
de passer d’une chaine a 1’autre), des enregistreurs numériques (DVR, Digital Video
Recorders) qui permettent de supprimer les écrans publicitaires (le skipping) ou du zipping,

fait de passer trés rapidement les écrans publicitaires (Lehu, 2006).

Afin de contrer ce mécanisme, les professionnels du marketing ont cherché a trouver des
méthodes alternatives qui vont permettre d’attirer ’attention des consommateurs. Et
contrairement aux publicités traditionnelles, le placement de produits est moins susceptible
d’étre percu comme ayant I’intention explicite de persuader car cet effort persuasif est moins
discernable, cela peut s’expliquer par le fait que cet effort soit généralement secondaire par
rapport a la communication principale du film (Shrum, 2004). De plus, « le placement de
produits offre une audience captive avec une meilleure portée que celle offerte par les
publicités traditionnelles » (Turcotte, 1995 cité par Nelson, 2002). Cependant, deux des

principaux problemes relatifs a I’utilisation de cette technique est que les entreprises n’ont pas

° Lehu (2012) - L’encyclopédic du Marketing: définition AIDA. En ligne: http://www.e-
marketing.fr/Definitions-Glossaire-Marketing/ AIDA-8067.htm

"% Lehu (2006) - La publicité est dans le film : Placement de produits et stratégie de marque au cinéma, dans les
chansons, dans les jeux vidéo..., Paris : Editions Eyrolles.
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toujours de controle sur 1’apparition de leurs marques et qu’il est difficile d’en mesurer

I’efficacité (Nelson, 2002).

2.1. Les messages subliminaux

Parmi les nombreux fantasmes et critiques vis-a-vis des pratiques publicitaires, nous trouvons
la technique subliminale. « Cette technique consiste a insérer un signal ou un message congu
pour passer sous les limites habituelles de la perception et pouvant uniquement étre percu de
maniére inconsciente par le spectateur »'. Lorsque nous parlons des limites habituelles de la
perception, on parle du seuil sensoriel absolu qui correspond au niveau minimal d’intensité
que peut percevoir un canal sensoriel donné et qui est requis pour qu’une personne puisse

détecter un stimulus (d’Astous et al., 2002).

Au vu de la définition ci-dessus, il apparait trés clairement que la pratique du placement de
produits ne releve pas du tout des mémes procédés ni des mémes mécanismes de traitement
cognitif. Dés lors, méme si les individus exposaient a des placements de produits pourraient
faussement croire que ceux-ci constituent une forme de message subliminale, en réalite, il

n’en est rien.

De plus, on ne peut pas, non plus, vraiment considérer la technique du placement de produits
comme étant une forme de message subliminal. L’un des moyens d’implanter un message
subliminal visuel au sein d’un film serait par exemple, selon Grégory, « d’introduire par une
25°™ image, en plus des 24 images par seconde, ou par des flashes tachistoscopiques »
(1993, cité par Lehu et Bressoud, 2009). Cette 25°™ image sera enregistrée au niveau de
I’inconscient mais se différencie de I’influence inconsciente suite a une mémorisation
implicite. En effet, Kihlstrom déclare « que la mémorisation implicite peut se faire et se fait
majoritairement lorsque les stimuli sont détectables, mais non détectés, ou détectés et oubliés
alors que le message subliminal fait référence a un message dont la présentation méme est
inconsciente »™ (1998, cité par Pétre, 2005).

Un autre exemple de messages subliminaux, rapporté par d’ Astous et al. (2002), est celui d’un

cinéma aux Etats-Unis, qui au cours des années 50, a projeté et transmis des messages Si

" Merikle (1984) - Psychologist world : subliminal advertising. En ligne :

http://www.psychologistworld.com/influence_personality/subliminalads.php

12 Bressoud et Lehu (2009) - Souvenir des marques placées dans les films : interactions entre proéminence et
intégration en conditions réelles d’exposition, Recherche et Applications en Marketing, vol. 24, n°1, p. 7-27

B Ppétre (2005) - Mémorisation non consciente des publicités : apport d'une mesure implicite dans une
application au netvertising, Revue Francaise du Marketing, vol. 201, n°1, p. 23-47
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rapidement qu’ils ne pouvaient pas étre pergus consciemment. Ceux-Ci avaient pour but
d’inciter les gens a acheter du pop-corn et a boire du Coca-Cola. Il s’emblerait que la vente de
ces produits ait effectivement augmentée. Néanmoins, plusieurs chercheurs doutent de

I’influence des messages subliminaux sur le comportement des gens.

En effet, Lehu et Bressoud (2009) rapportent que selon plusieurs recherches, le processus de
traitement de 1’information rencontré dans le cas particulier d’une exposition subliminale ne

permettrait pas d’influencer I’attitude et le comportement.

Compte tenu du fait que la technique du placement de produits ne nécessite pas 1’introduction
d’une 25°™ image ou de flashes tachistoscopiques (Lehu et Bressoud, 2009) et que méme si
un placement se fait en condition d’exposition incidente, celui-ci est susceptible d’influencer
I’attitude (Janiszewski, 1988, 1993) et le comportement (Law et Braun, 2000) des individus

pour des marques placees.

Deés lors, on ne peut donc pas considérer la technique du placement de produits comme étant

une forme de message subliminal.

3. Les capacités liées a I’attention

Outre les innovations technologiques actuelles donnant la possibilité aux individus d’éviter la
présence de messages publicitaires traditionnels, les mécanismes liés a la perception des

individus vont également venir influencer 1’attention portée a ces messages.

En effet, il est important de souligner que I’environnement, dans lequel les individus évoluent,
est submergé de stimuli. D’ailleurs, Poncin (2007) déclare que 1’augmentation du volume de
publicité est allée de pair avec le déclin de son efficacité. On peut, par exemple, considérer
qu’un individu est exposé a environ 3500 stimuli publicitaires par jour, cela semble donc
assez logique.'* 1l parait donc naturel de se dire que la croissance de notre exposition & la
publicité, sous toutes ses formes, entraine une perte d’attention et de credibilité de celle-ci
(Poncin, 2007).

Cela dénote une certaine limite au-dessus de laquelle, les individus ne parviennent plus, de

maniere volontaire ou non, a préter attention a chacun des stimuli qui les entourent. Cette

 pecheux (2013), Cours de Comportement du Consommateur, Université Catholique de Louvain-MONS
(UCL-MONS), Mons
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limite peut notamment étre attribuée aux capteurs sensoriels des individus, c’est-a-dire a ces

cing sens (I’odorat, la vue, I’ouie, le toucher et le goﬁt).15

L’ensemble des stimuli auquel un individu est exposé, passe par un processus perceptuel ou
I’activation des sens par les stimuli de I’environnement participe grandement a cette
expérience perceptuelle (d’Astous et al., 2002). La perception peut se définir comme étant
« une expérience est un processus par lequel les consommateurs sélectionnent, organisent et
interprétent les informations qui parviennent & leurs sens »'°. Et plus le processus perceptuel
progresse, plus notre systéme cognitif traite les informations en profondeur (d’Astous et al.,
2002). Il est a noter que ce processus se divise en trois étapes, passant par 1’exposition,
I’attention et 1’interprétation et permettant au final de donner une signification aux stimuli.

Cependant, chacune de ces étapes est sélective et est influencée par des facteurs individuels.*’

Lorsque les chercheurs abordent la notion d’attention, ils se concentrent sur deux aspects : Son

aspect sélectif et son aspect intensif (Lee et Faber, 2007).

Le premier aspect parle de ce que 1’on appelle la sélection personnelle. Par exemple, lors
d’une soirée, plusieurs conversations peuvent trés bien se tenir simultanément mais les
chercheurs ont pu remarquer qu’un individu était parfaitement capable de porter son attention
sur une conversation particuliére et donc de filtrer les autres, moins pertinentes (Backer et
Alain, 2014). Le second aspect quand a lui, fait plutt référence a la somme de capacités
cognitives étant allouée a une tache particuliére. De plus, le modeéle de la capacité limitée de
I’attention suppose que la capacité attentionnelle totale d’un individu est limitée. Cela signifie
donc que les capacités nécessaires afin d’accomplir une tache principale ne pourront pas étre

utilisées afin d’accomplir une tache secondaire (Lee et Faber, 2007).

Outre cela et afin de faire face a la saturation de I’environnement mais également a celle de
I’attention des individus, les annonceurs ont donc cherché d’autres alternatives pouvant leur
permettre d’atteindre les spectateurs. La technique du placement de produits semble tout

particulierement répondre a cette volonté.

'> Pecheux (2013), Cours de Comportement du Consommateur, Université Catholique de Louvain-MONS (UCL-
MONS), Mons

'* 4> Astous A., Balloffet P., Daghfous N. et Boulaire C. (2002) - Comportement du consommateur, Montréal :
Les Editions de la Cheneliére inc.

7 pecheux (2013), Cours de Comportement du Consommateur, Universit¢ Catholique de Louvain-MONS
(UCL-MONS), Mons
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4. Les différents types d’expositions

Comme mentionné dans le point précédent, I’attention qu’un individu porte a un stimulus
semble étre la condition de base des effets poursuivis par les messages publicitaires, et ou le
principal effet recherché est de parvenir a convaincre les individus d’essayer et donc d’acheter
le produit. Cependant, avant de pouvoir préter attention a un stimulus, il faut pour cela y étre
exposé. En effet, selon le modéle d’Engel, Blackwell et Miniard, le traitement de
I’information, 1i¢ a un stimulus, par un individu passe par plusieurs étapes : 1’exposition,
I’attention, la compréhension, I’acceptation et la rétention. Et puisque 1’exposition est la
premiere étape du traitement d’un stimulus, cela démontre bien qui si un individu n’est pas

exposé a un stimulus alors il ne pourra jamais y préter attention.*®

Un individu peut par exemple étre soumis a différents types d’exposition :

4.1. L’exposition délibérée :

Un exemple d’exposition délibérée peut étre le fait de demander a des individus d’évaluer la
publicité elle-méme (Pétre, 2005). Dans le cadre du traitement visuel de stimuli, on peut
remarquer que le champ visuel est divisé entre trois régions : la région fovéale, la région
parafovéale et la région périphérique située au-dela de la région parafovéale (Courbet,
Vanhuele et Lavigne, 2008).

vision fovéale

vision parafovéale

& vision périphérique

Ilustration 1 : Zones de la vision

' Leroy-Ducarroz et Sinigaglia (2013), Cours de Price Management, Université Catholique de Louvain-MONS
(UCL-MONS), Mons
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Les stimuli apparaissant dans la région fovéale sont clairement percus et releveraient donc

plus de I’exposition délibérée.

4.2. L’exposition fortuite :

Un exemple dans le cadre de 1’exposition fortuite peut étre le fait de demander a des individus
d’évaluer la mise en page d’une page d’un magazine (Pétre, 2005). Cette tache n’était pas
suffisamment contraignante, il est donc possible que des individus aient a un moment ou a un

autre porter leur attention sur la publicité placée au sein de ce magazine.

4.3. L’exposition incidente :

« Zajonc déclare que la majorité des expositions & des publicités se produisent en conditions

incidentes, ¢’est-a-dire ou I’attention du public est dirigée ailleurs »*.

Selon Ferraro et al. (2009), I’exposition a une multitude de stimuli n’est pas uniquement le
résultat d’activités marketing mais c’est aussi une des conséquences de leurs rencontres
journalieres. Selon eux, ces rencontres représentent une forme commune d’exposition a des
consommateurs et a leurs choix de marques. Et puisque la marque n’est, en général, pas le
point central de la rencontre, cela fait que I’exposition a la marque elle-méme est de nature

incidente.

Tout comme stipulé ci-dessus, Derbaix, Hermann et Kacha (2014) déclarent que les gens sont
continuellement exposés, dans leur vie de tous les jours, a des stimuli. Ceux-ci soulignent
aussi que le cerveau de I’individu traite tous les stimuli présents dans son environnement,
lesquels feront au minimum 1’objet d’une phase pré-attentive. Mais puisque son attention
n’est pas illimitée, un grand nombre de ces stimuli ne franchiront pas cette phase et seront

uniquement pergus sans conscience.

Parallelement a cela, il est a souligner que Ferraro et al. (2009) associe 1’exposition incidente

a la perception sans conscience. Par perception sans conscience, « Droulers déclare qu’il

' Fang, Singh et Ahluwalia (2007) - An examination of different explanations for the mere exposure effect,
Journal of Consumer Research, vol. 34, p. 97-103
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s’agit d’une exposition pour laquelle le sujet par défaut d’attention n’en prend pas

conscience »*° (2004, cité par Derbaix, Hermann et Katcha, 2014).

Nous pourrions donc nous dire que contrairement a 1’exposition délibérée pouvant plutdt étre
liée a l’apparition d’une publicité dans la région fovéale du champ visuel. L’exposition
incidente, quant a elle, pourrait plutét étre liée a 1’apparition de stimuli dans la région
périphérique parafovéale. En effet, les stimuli apparaissant dans cette région font 1’objet d’un
rapide traitement pré-attentif et cela, sans que I’individu n’en soit conscient (Derbaix,
Hermann et Kacha, 2014). Des stimuli percus sans conscience peuvent conduire a une
amélioration de I’attitude a 1’égard des marques publicisées (Janiszewski, 1988, 1993), a un
accroissement de la probabilité que la marque soit inclue dans I’ensemble de considération de
I’individu (Derbaix, Hermann et Kacha, 2014) ; (Shapiro, Macinnis et Heckler, 1997) mais
uniquement si les publicités représentaient les produits dans un contexte cohérent d’utilisation

lors de 1’exposition (Shapiro, 1999).

C’est d’ailleurs ce qu’on permit de dévoiler les résultats d’une étude menée par Fang, Singh et
Ahluwalia en 2007. En effet, cette étude a montré que des expositions incidentes répétées a
des banniéres publicitaires avaient mené a un accroissement de l’aisance perceptuelle
accompagné d’évaluations plus positives pour les publicités mais que ces expositions ne
menaient pas a un accroissement de la reconnaissance. D’autres encore, comme Shapiro,
Macinnis et Heckler (1997) ont trouvé que des expositions a des publicités incidentes

pouvaient augmenter les chances qu’un produit fasse partie de I’ensemble de considération.

Pour terminer, afin de s’assurer qu’une exposition se fasse bien de maniére incidente, les
auteurs demandaient généralement aux participants d’effectuer une tache contraignante au
niveau de I’attention. Par exemple, en demandant de lire un article de magasin, alors que des

publicités étaient présentées a gauche ou a droite de I’article (Shapiro, 1999).

5. Les difféerents types de placement de produits

A I’heure actuelle, il est possible de distinguer différents cas de placements de produits. Lehu
(2005) les classifie en quatre catégories. Il est a noter qu’il s’agit d’une typologie parmi
d’autres. En effet, on pourrait trés bien en envisager une autre qui serait davantage basée sur

les potentielles caractéristiques d’un placement de produits, cette typologie sera d’ailleurs

%% Derbaix, Hermann et Kacha (2014) - Perception sans conscience de stimuli supraliminaux : revue critique et
proposition d'un modéle intégrateur, Recherche et Applications en Marketing, vol. 29, n°2, p. 60-78
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développée par la suite. Nous avons brievement résumé les quatre catégories distinguées par
Lehu (2005) :

5.1. Le placement classique :

«Dans la plupart des cas, la technique suit aujourd’hui un processus standard quasi
publicitaire, avec un contrat signé avant la production du film afin de permettre un placement
clairement nominatif du produit et/ou de la marque, qui sera plus ou moins intégré au

scénario »%*,

5.2. Le placement institutionnel :

« Dans ce cas, le placement du nom de la marque se fait le plus souvent dans le décor, a I’aide
d’un panneau publicitaire ou d’un balayage de la caméra sur une enseigne ou une

représentation visuelle du nom ou du logo »%.

5.3. Le placement évocateur :

« Seul le produit est montré, sans aucune indication (verbale ou visuelle) de sa marque ou de
son logo & quelque moment que ce soit »*°. Cependant, la marque peut malgré tout étre
identifiée et notamment grace au code couleur du produit. La pile de la marque Duracell dans
Matrix en est un parfait exemple. En effet, seul le code couleur du produit permet d’en

identifier la marque.

5.4. Le placement furtif :

« Le nom de marque n’est pas clairement cité ou vu, pendant toute la durée du film »*, Bien
qu’apparaissant a 1’écran, I’identification des produits n’est pas soutenue par son nom ou sa
marque, ni par des caractéristiques spécifiques contrairement au placement évocateur. Ceux-ci
demeurent anonymes et seul le suivi attentif du générique de fin peut permettre de confirmer

la participation des marques au film (Lehu, 2005b).

2! Lehu (2005) - Le placement de marques au cinéma : proposition de la localisation du placement a 1’écran
comme nouveau facteur d’efficacité potentielle, Décisions Marketing, 37, p. 17-31

%2 ehu (2005) - Le placement de marques au cinéma : proposition de la localisation du placement a 1’écran
comme nouveau facteur d’efficacité potentielle, Décisions Marketing, 37, p. 17-31

% Ibidem

* Ibidem
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Un bon exemple, est le cas du placement de produits pour la marque Jean Paul Gaultier dans
le film Le cinquieme élément. En effet, spécialement créés par le célébre couturier, les
costumes furent portés par les deux personnages principaux mais pour lesquels la marque Jean

Paul Gaultier n’était pas facilement identifiable.

6. La mémoire

Avant d’aborder le point sur les caractéristiques attribuables a un placement de produits et
ayant de I’influence sur son efficacité, nous aborderons le point de la mémoire. En effet,
I’efficacité d’un placement de produit est principalement évaluée en termes de mémorisation,
c¢’est-a-dire en recourant a des mesures de rappel et/ou de reconnaissance. La premiére est la
mesure la plus communément privilégiée par de nombreux auteurs (Gupta & Lord, 1998 ;
d’Astous & Séguin, 1999 ; Bressoud et Lehu, 2009 ; ...) et la plus largement utilisée afin
d’évaluer I’impact de messages marketing (Balasubramanian, 1994). « Une étude de Karrh
conduite auprés de 23 professionnels conclut que ceux-ci privilégient le souvenir spontané
comme étant la meilleure mesure d’efficacité du placement »* (1995, cité par Bressoud et
Lehu, 2008).

La mémoire a été vue par des scientifiqgues comme étant un systéme singulier dans lequel les
informations pénétrent dans le cerveau, résident dans un stockage a court terme et parmi

lesquelles, certaines vont ensuite se déplacer vers un stockage a long terme (Shrum, 2004).

Cependant, lorsque 1’on parle de placements de produits, de messages publicitaires... nous
parlons de deux types de mémoire bien distincts, c’est-a-dire la mémoire explicite et implicite.
En fonction du type de mémoires, des outils de mesures explicites ou implicites de
mémorisation seront tout naturellement utilisés et cela, afin d’évaluer 1’effet d’un placement
de produits sur des individus. La principale différence entre ces deux types de mémoire étant
que la mémoire implicite ne requiére pas une récupeération consciente des marques percues
alors que pour la mémoire explicite, cette recupération consciente est indispensable (Shrum,
2004).

Selon Vargas, von Hippel et Petty, avant de savoir s’il est préférable d’utiliser 1’'une ou 1’autre
de ces mesures, il faut pour cela connaitre 1’objectif du placement. En effet, les mesures

explicites sont de meilleurs indicateurs de comportement lorsque la décision est delibérée

% Bressoud et Lehu (2009) - Souvenir des marques placées dans les films : interactions entre proéminence et
intégration en conditions réelles d’exposition, Recherche et Applications en Marketing, vol. 24, n°1, p. 7-27
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(ex : décision d’achat fortement implicante) et ou le rappel conscient du placement est
indispensable, tandis que les mesures implicites sont de meilleurs indicateurs lorsque le
comportement est spontané et ou la conscience explicite du placement n’est pas nécessaire

(2001, cité par Shrum, 2004).

De nombreux auteurs se sont intéresses a I’efficacité du placement de produits sur la
mémoire, en privilégiant parfois la mémoire explicite (ex : Gupta et Gould, 1997), parfois la
mémoire implicite (ex : Janiszewski, 1988, 1993) et dans des cas un peu plus rare, en étudiant

a la fois ces deux types de mémoire (ex : Yang et Roskos-Ewoldsen, 2007).

De nombreuses études ayant travaillées sur la mémoire implicite et explicite ont montré que
ces deux types de mémoire étaient stochastiquement indépendants, c’est-a-dire que les
résultats fournis par I’une d’elles ne vont pas venir influencer les résultats de I’autre. Celles-Ci

ne sont donc pas liées entre elles (van Reijmersdal, Neijens et Smit, 2007).

En plus de cela, des psychologues ont également trouvés que la rétention en mémoire
implicite survivait plus longtemps que celle en mémoire explicite (Yang et Rosko-Ewoldsen,
2007). Courbet, Vanhuele et Lavigne (2008) ont mis en évidence qu’il existait encore des
traces cognitives et attitudinales, suite a une exposition non consciente, huit jours aprés
I’exposition. En plus de cela, « Tulving et Schacter ont également démontré des phénomeénes
d’amorcage identiques a une semaine d’intervalle et encore des traces d’amorcage apres un
an » (1990, cité par Pétre, 2005). Cette mémoire implicite semble dés lors trés intéressante et
nécessiterait de plus amples recherches afin de démontrer son potentiel avantage par rapport a
la meémoire explicite. Voici une bréve comparaison entre mémoire explicite et

mémoire implicite :

6.1. La mémoire explicite :

Selon Jacoby, « la mémoire explicite est consciente/volontaire, dans le sens ou la personne est
consciente de se remémorer des événements antérieurs, et est intentionnelle, dans le sens ou la

personne d’un certain c6té souhaite, ou entend volontairement récupérer ce souvenir » (1984,

cité par Shrun, 2004).

La mémoire explicite est typiquement evaluée grace a des taches de rappel et de
reconnaissance. La premiére consiste a demander de se rappeler spontanément des marques

placées alors que la seconde consiste a présenter une liste de marques présentes ou non au
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sein du support visionné (Law et Braun, 2000). Dans chaque cas, celles-ci requiérent une

récupération intentionnelle des informations résultant d’un épisode spécifique antérieur
(Shrun, 2004).

L’exposition a certains placements plus explicites semble avoir plus d’effets sur le rappel et la
reconnaissance, mais semble avoir moins ou peu d’influences sur le choix (Law et Braun,
2000) et sur I’attitude (Russell, 2002).

6.2. La meémoire implicite :

Depuis un certain nombre d’années, en recherche, nous avons vu se développer un intérét
croissant pour une forme inconsciente de mémoire appelée mémoire implicite. Cette derniére
pourrait étre définie comme étant : « une forme de mémoire ou I'on ne retient pas I'expérience
qui en est a l'origine. De plus, le rappel d'un souvenir encodé dans la mémoire implicite se fait

automatiquement, sans les efforts de rappel nécessaire & la mémoire explicite.”®»

L’exposition a certains placements plus implicites semble avoir plus d’effets sur le choix et
I’attitude, mais semble également n’avoir que peu ou pas de tout d’influences sur le rappel et
sur la reconnaissance (Law et Braun, 2000). Cette mémoire est particulierement utilisée
lorsque I’on souhaite mesurer des effets liés a des perceptions sans conscience de stimuli

(Derbaix, Hermann et Kacha, 2014).

Law et Braun (2000) ont par exemple démontré qu’une exposition non mémorisée
explicitement (c’est-a-dire avec une reconnaissance nulle ou faible) conduisait néanmoins a

une intention de choix accrue a I’égard des marques placées.

Parallelement a cela, Janiszewski (1988, 1993) a conduit une série d’études montrant qu’une
simple exposition ou « mere exposure » a un nom de marque ou au packaging d’un produit
pouvait encourager un consommateur a développer une attitude plus favorable envers des
marques testées, méme lorsque le consommateur ne parvenait pas a se rappeler de
I’exposition initiale. Derbaix, Hermann et Katcha (2014) rapporte dans leur article sur la
perception sans conscience de stimuli supraliminaux que : «selon Oppenheimer, des traces
mémorielles implicites, liées a la perception sans conscience de stimuli, peuvent influencer

des évaluations ou des choix ultérieurs sans rappel conscient de 1’épisode d’encodage ».

2 Tulving (2007) - Le Cerveau a tous les Niveaux ! Au cceur de la mémoire. En ligne :
http://lecerveau.mcgill.ca/flash/i/i_07/i_07_p/i_07_p_tra/i_07_p_tra.html
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Cela peut s’expliquer car, en 1’absence de reconnaissance qui aurait pu expliquer la source de
sa familiarité envers le produit/la marque, le spectateur va interpréter celle-ci comme étant
due & un sentiment positif a son égard (Janiszewski, 1993) et sera donc plus enclin a la choisir

et a I’inclure au sein de son ensemble de considération (Shapiro, Macinnis et Heckler, 1997).

On appelle « ensemble évoqué ou ensemble de considération » : la catégorie perceptuelle des
marques qu’un consommateur juge acceptables pour un achat éventuel. La taille de cet
ensemble varie selon le type de produit mais est généralement petite. Cette petite taille
facilitera la tache des consommateurs lorsque ceux-ci seront confrontés a des options
différentes (d’Astous et al., 2002).

Dans la littérature, nous remarquons qu’afin de mesurer les effets liés & la mémorisation de
placements, divers auteurs ont utilisé plusieurs méthodologies. Généralement utilisés dans le
cadre de la perception sans conscience, certains auteurs ont ainsi eu recours a des taches de
complétions de fragments de mots (Yang et Roskos-Ewoldsen, 2007), d’identifications a

partir d’images dégradées (Pétres, 2005), etc.

Pour finir, il est important de souligner que les modéles utilisés ne permettent pas d’affirmer
que la perception des individus aux stimuli s’est bien faite en condition d’absence de

conscience (Derbaix, Hermann et Kacha, 2014).

7. Les caractéristiques influencant I’efficacité d’un placement

Lorsque 1’on parcourt la littérature disponible sur le placement de produits, on peut remarquer
que de nombreux chercheurs ont essayé d’examiner quel pouvait bien étre I’effet d’une telle
pratique, en termes de mémorisation explicite ou implicite, de modification de 1’attitude,

d’influence sur le comportement...

Par exemple, Law et Braun (2000) ont constaté que le placement de marques n’influengait pas
uniquement les mesures explicites de mémorisation, comme les taches de rappel et de
reconnaissance mais qu’il influencait également les mesures implicites de mémorisation,
comme celle de 'image de marque. A I’inverse, « d’autres recherches ont suggéré que les
placements de marques avaient peu ou pas du tout d’effet sur I’évaluation de la marque ou les
intentions d’achat » (Shrum, 2004).
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A travers plusieurs études, les chercheurs ont identifié les caractéristiques pouvant
potentiellement influencer I’efficacité d’un placement de produits. Voici certaines des

caractéristiques les plus souvent examinées :

7.1. La modalité du placement :

Gupta et Lord (1998) ont proposé une approche bidimensionnelle afin de caractériser les
differents types de placement de produits. La premiére base de cette catégorisation faisait

référence a son mode de présentation. Selon eux, il en existe trois :

e Placement visuel ou seul un produit, un logo, une affiche ou encore tous autres
éléments visuels permettant d’identifier une marque apparaissent a 1’écran ;

e Placement audio qui implique la mention de maniére orale d’'un nom de marque mais
sans que le produit soit présent a 1I’écran ;

e Placement audiovisuel correspondant a une combinaison des deux autres modes, c’est-

a-dire ou la marque est a la fois montrée et mentionnée.

En termes de modalité, Gupta et Lord (1998) ont démontré que les présentations audio
généraient un taux de rappel plus élevé que s’il s’agissait de présentations visuelles. Suite a
une étude menée en 2000, Law et Braun ont également constaté que le test de reconnaissance
semble étre meilleur pour des placements auditifs, peut-&tre a cause de la nature verbale du
codage. Les placements visuels, quant a eux, semblent étre moins bien rappelés mais auraient

plus d’influence sur le processus de choix.

Outre cela, Gupta et Lord (1998) n’ont pas pu demontrer que le rappel d’une marque était plus
élevé, lorsqu’un placement de produits etait a la fois auditif et visuel, que si sa présentation

était uniquement visuelle ou verbale.

D’autres études ont cependant permis de demontrer que « des placements audiovisuels menes
a un meilleur rappel de la marque qu’un placement visuel sans mention verbale de la
marque » (Sabherwal, Pokrywczynski et Griffin, 1994 cité par Lee et Faber, 2007). Romaniuk
(2009) et Brennan et Babin (2004) ont également démontré qu’un placement de produits
visuel et verbal donnait de meilleurs résultats, en termes de rappel, que lorsque I’exécution de

celui-ci se faisait via un seul de ces deux modes.

Russell (2002) a démontré que, dans le contexte des médias audiovisuels, un placement verbal

ou le stimulus est mentionné, est mieux rappelé qu’un placement visuel ou le stimulus est
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uniquement présenté. De plus, dans le cas de placements verbaux, le fait que la marque soit
connectée avec le scénario n’a aucune influence sur sa reconnaissance. Cependant, cela aura
une influence, en termes d’accroissement de la reconnaissance, dans le cas ou il s’agit de

placements visuels.

7.2. Laproéminence :

Il existe selon les auteurs, plusieurs maniéres de considérer cette caractéristique. En effet,
certains experts n’y voient parfois que la taille du logo a I’écran, mais cette vision de la
proéminence semble assez limitée. Outre la surface de 1’écran couverte par le produit / la
marque, on peut également retrouver les divers eéléments suivants : « la durée du placement
(calculée en secondes), le nombre total d’apparitions a 1’écran et le nombre de scénes dans
lesquelles un ou plusieurs placements de la marque apparaissent »*'. On pourrait également
incorporer la localisation de la marque a 1’écran (centrale ou périphérique) a la définition de la
proéminence (Gupta et Lord, 1998).

Comme abordé précédemment, Gupta et Lord (1998) ont cherché a caractériser les différents
types de placement de produits, en construisant une catégorisation sur base du mode de
présentation et du niveau de proéminence. lls définissent un placement proéminent comme
étant celui dans lequel le produit est rendu fortement visible compte tenu de sa taille et/ou de
sa position a 1’écran ou encore de sa centralité avec I’action d’une sceéne. Quant a un
placement subtil, ceux-ci le définissent comme celui dans lequel la marque n’est pas montrée
de maniere proéminente, c’est-a-dire qu’elle est de petite taille, qu’elle représente un élément
du décor se trouvant en dehors du champ de vision principal, qu’elle est perdue dans un plan
contenant de multiples produits/objets ou qu’elle ne bénéficie que d’une faible durée

d’exposition.

Au niveau de la littérature traitant de la mémoire, Gupta et Lord (1998) ; d’Astous et Chartier
(2000) et van Reijmersdal, Neijens et al. (2009) s’accordent mutuellement sur le fait que des
placements proéminents ménent a de meilleurs effets de mémoire, c’est-a-dire sur le rappel et
la reconnaissance mais pas sur le choix (Law et Braun, 2000). Au sein de leur étude, Gupta et

Lord (1998) vont méme jusqu’a élaborer une hiérarchie selon laquelle, le placement

%7 poncin I. (2007) - Le placement de produits : un nouvel outil de persuasion de I’enfant consommateur ?, Revue
Francaise du Marketing - octobre 2007 - n° 214, p.43-58.
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proéminent bénéficiera d’un meilleur taux de rappel, suivi par la publicité traditionnelle et

finalement, par le placement subtil.

Parallélement a ces recherches, ou seule la notion de rappel est prise en considération, Homer
(2009) a souhaité aborder la notion d’attitude. Il a voulu enquéter sur deux facteurs
modérateurs, pouvant potenticllement expliquer le manque de changement d’attitude suite a
I’exposition a un placement de produits. Ces deux facteurs sont : le type de placement (subtil
vs. proéminent) et la fréquence de répétition. A partir des données récoltées, ce dernier a pu
confirmer que les attitudes envers une marque diminuaient lorsque les placements de produits
étaient proéminents/évidents, spécialement lorsque plusieurs mentions évidentes au produit
étaient réalisées. Pour le cas d’un placement de produits subtil, les attitudes des
consommateurs étaient relativement positives et les expositions répétées n’ont eu qu’un léger
impact sur D’attitude. Les raisons mises en avant, afin d’expliquer ce faible changement
d’attitude, sont que des placements proéminents étaient davantage percus comme étant
génants, moins réalistes et interférant avec le scénario. Cette perception est renforcée par

I’exposition répétée a ces placements.

Pour en terminer avec ce point, van Reijmersdal, Smit et al. (2010) se sont quant a eux
intéressés aux effets que pouvaient avoir un placement de marques au niveau de la
reconnaissance et du comportement. lls ont également démontré qu’un placement évident
pouvait avoir un effet positif sur la reconnaissance mais que son effet sur le comportement de

I’individu, envers la marque, sera négatif.

7.3. Ladurée de I’exposition :

Selon Engel, Blackwell et Miniard, «la durée d’exposition fait partie intégrante de la
proéminence du placement ; il s’agit en effet d’une variable susceptible d’accroitre 1’attention
de I’individu » (1995, cité par Fontaine, 2006).

Dans cette méme ligne, Brennan, Dubas, et Babin ont examiné 1’effet d’un court temps
d'exposition & un placement de produit et ont constaté que « le temps d'exposition influencait
positivement la reconnaissance de la marque placée, et surtout si le placement est intégré a
I’histoire, est proéminent ou est présenté avec un personnage » (1999, cité par
Balasubramanian, Karrh et Patwardhan, 2006).
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Lehu et Bressoud (2008) valident également 1’hypothése selon laquelle le souvenir spontané

d’un placement de marques augmente avec la durée d’exposition a ladite marque.

7.4. Lafréquence d’exposition :

« La littérature sur la persuasion publicitaire a déja montré que la répétition d’un spot
augmente le niveau de traitement cognitif et améliore la mémorisation publicitaire jusqu’a un

certain nombre d’expositions » (Percy et Rossiter, 1980 cité par Khalbous et Maazoul, 2008).

Via une autre étude réalisée en 2007, van Reijmersdal, Neijens et Smit déclarent que deux

expositions ou plus avaient été nécessaires afin de changer I’image de la marque placée.

En se basant sur les résultats de précédentes recherches traitant des effets de la répétition a des
publicités, Homer (2009) déclare que celles-ci tendent a supporter que la répétition est liée a
la persuasion. En effet, « le fait d’augmenter les niveaux d’expositions, de faible a modéré,
permet d’améliorer la persuasion. Cependant, a des niveaux élevés de répétitions, l'usure et

I'ennui ménent & un déclin de la sympathie envers ce stimulus »%.

Finalement, nous souhaitons également aborder I’étude menée par Lehu et Bressoud (2008b).
Celle-ci visait a évaluer I’impact potentiel que pouvait avoir un placement de produits lors
d’une seconde exposition. Cette recherche a démontré que si des répondants avaient déja vu
un film au cinéma alors ceux-ci présentaient un taux de rappel spontané quelques jours apres

plus élevé que pour des répondants ayant vu ce méme film pour la premiére fois en DVD.

7.5. Laclarté du placement :

Lehu (2005) définit ce terme comme étant : « la visibilité de la présentation intégrale de la
marque et du monopole de la scene ». Selon lui, la clarté est un facteur devant étre pris en
compte, tout comme la localisation a 1’écran, afin d’expliquer la potentielle efficacité d’un
placement de marques. Il mentionne d’ailleurs le critére indispensable de la clarté lorsque le
placement concerne une marque récente ou encore, pour laquelle la notoriété aupres de la
cible est relativement assez faible. Ce type de placements étant généralement utilisé comme
une sorte de rampe afin de lancer et de faire connaitre le produit et/ou la marque. Cependant,

il explique également le cas inverse, c’est-a-dire ou le placement concerne des marques a

% Homer (2009) - Product placements : the impact of placement type and repetition on attitude, Journal of
Advertising, vol. 38, n° 3, p. 21-31
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fortes notoriétés, aux codes fortement identifiables... et pour lequel, la clarté sera plutét jugée

comme secondaire.

Pour Poncin (2007), la clarté du placement passe par la netteté du nom de la marque, cela
pouvant soit concerner la lisibilité de la marque ou du logo lorsqu’ils sont visuels, soit

concerner I’audibilité du nom de la marque lorsqu’ils sont cités.

7.6. L’intégration dans le scénario :

Selon Poncin (2007), « I’intégration du produit dans le scénario passe par 1’intégration dans
I’action de la scéne ou dans le décor, le contact physique avec le personnage principal ou un

personnage secondaire et la citation orale du nom ».

Shrum (2004) déclare qu’un bon placement de produits peut étre celui correspondant a
I’histoire car cette intégration permettra de faire oublier que le placement est la pour
persuader. Cependant, d’Astous et Chartier (2000) ont pu remarquer que le degré
d’intégration pergu pour un placement au sein d’une sceéne de film est positivement associé¢ a
I’affection/a I’attitude et est négativement associé a I’inacceptabilité percue, mais a également

un impact négatif sur la mémorisation.

Outre cela, lorsque le personnage principal du film est en contact direct avec le produit et/ou
la marque et qu’il y fait allusion de quelques manieres que ce soit alors cela, représente le cas
parfait d’intégration (Lehu, 2005). Rejoignant ce point Strauss déclare que : «selon des
consultants spécialisés dans le domaine du placement de produits que, les meilleurs
placements de produits étaient ceux bénéficiant d’une mention verbale et dans lesquels la star

utilisait le produit » (1999, cité par Law et Braun, 2000).

Dans cette perspective, les travaux d’Astous et Chartier (2000) confirment que la présence de
I’acteur principal permettra d’améliorer la mémorisation et 1’évaluation du consommateur
pour un placement de produits et surtout si celui-ci est évalué de maniere positive. Russell et
Stern (2006) soulignent également que 1’attitude du personnage, envers les produits placés, va
avoir un effet sur I’attitude des spectateurs. Si son attitude est positive alors, cela aura plus
d’effet. Mais si, au contraire, son attitude est négative alors, cela n’a d’influence que si le

personnage est fortement associé au produit.
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L’étude menée par Sapolsky et Kinney permet de mieux comprendre 1’importance liée a la
présence des personnages. En effet, celle-ci permet de suggérer que « s’il y a une interaction
entre un objet et un personnage alors, cela accroit a la fois le capital sympathie et le rappel
vis-a-vis des placements de marque car le personnage apporte une plus grande visibilité au
produit » (1994, cité par DiSisto, 2008).

7.7. Lacongruence :

Russell (2002) parle de congruence entre la modalité de présentation d’un placement
(visuelle, verbale ou une combinaison entre les deux) et sa connexion avec le scénario ou
« plot connection » en anglais. Il déduit que des placements auditifs et fortement connectés au
scénario, que des placements visuels et faiblement connectés au scénario, étaient des cas
congruents. Ce raisonnement provient du fait que les informations verbales sont généralement

plus importantes pour le développement de I’histoire, que les informations visuelles.

Selon lui, nous nous souvenons uniquement des placements visuels lorsque leur connexion
avec le scénario n’est pas en concordance avec leur modalité, créant de ce fait une situation
incongruente. En plus de cela, Russell (2002) a également démontré que «la congruence
entre la modalité du placement de produits et la connexion avec le scénario permettait
d’améliorer ’attitude envers la marque, tandis que la non congruence entre ces deux éléments
menait a une meilleure mémorisation de la marque et cela, car de tels placements apparaitront

comme n’étant pas naturels ».

Gréace a leur recherche sur les effets de placements de produits au sein de jeux vidéo, Lee et
Faber (2013) ont également pu constater que des marques, fortement non congruentes avec un
jeu, étaient mieux rappelées que des marques fortement congruentes ou modérément non

congruentes avec ce méme jeu.

Les résultats de Russell (2002) montrent que les conditions maximisant la mémorisation
n’optimisent pas nécessairement la persuasion. En effet, tandis que la non congruence entre la
modalité et I’intégration avec le scénario permet d’accroitre la mémorisation, la congruence
quant a elle permet d’améliorer la persuasion. En effet, il a remarqué que des placements
visuels étaient uniquement rappelés lorsque modalité et connexion avec le scénario n’étaient
pas conformes, mais affecteraient négativement 1’attitude envers les marques car ceux-Ci

apparaissent comme n’étant pas naturels.
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A D’inverse des travaux de Russell, certains chercheurs tels que « Moorman, Neijens et Smit
ont montré que des publicités placées dans un magazine, et avec lequel la thématique était
congruente, étaient significativement mieux reconnues que lorsque celles-ci étaient placées
dans un magazine ou la thématique n’était pas congruente » (2002, cité par Lee et Faber,
2013). L’argument employé est que lorsqu’une personne rencontre une nouvelle information
alors celle-ci essaye de la faire correspondre avec un schéma préexistant et si ces éléments
concordent entre eux alors, cela menera ainsi a un meilleur rappel de I’information (Lee et
Faber, 2013).

7.8. Lalocalisation de la marque a ’écran :

Lehu (2005) montre qu’une marque vue au centre de I’écran est plus efficace que si son
apparition visuelle se fait sur la périphérie de 1’écran. En effet, de maniére naturelle 1’individu
oriente son attention sur le centre de 1’écran mais puisque dans la plupart des cas, 1’action

vient essentiellement de la gauche, 1’individu sera donc plus attentif a cette partie de 1’écran.

En procédant au « découpage » d’un écran en neuf cadrans d’apparition, Lehu (2005) déclare
qu’en dehors de la zone ou pouvait se dérouler I’action et/ou se situait le personnage
principal, il existait malgré tout des angles morts a éviter, ceux-ci sont au nombre de quatre et

se situent principalement au niveau des quarts supeérieur et inférieur de 1’écran.

Lorsque I’on parle de la localisation de la marque a 1’écran, on distingue deux types de

placements : central et périphérique (Lee et Faber, 2007).

Contrairement aux placements centraux, les placements périphériques n’apparaissent pas au
centre de 1’action mais apparaissent en dehors du principal champ de vision, ¢’est-a-dire sur
ces extremités (Lee et Faber, 2007). Pour Channouf, « les éléments apparaissant dans la zone
périphérie seront non percus mais feront néanmoins 1’objet d’un traitement cognitif et

pourront impacter les attitudes » (2000, cité par Pétre, 2005).

8. Les caractéristiques liées a la marque

Chacun a leur tour, plusieurs auteurs ont choisi d’étudier ’'un ou I’autre des éléments abordés
ci-dessus, ceux-ci représentant les eventuelles caractéristiques attribuables a un placement de
produits. Le but des recherches conduites par certains de ces auteurs était de mesurer

I’efficacité de placements de produits sur la mémorisation, via les mesures de rappel (Gupta &
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Lord, 1998 ; d’Astous & Séguin, 1999) ou de reconnaissance (Russell, 2002 ; Brennan et
Babin, 2004).

Outre I’ensemble des précédentes caractéristiques liées aux types de placement de produits, il
existe également des caractéristiques plutdt liees a la marque et/ou au produit en lui-méme et

pouvant également affecter I’efficacité d’un placement.

En effet, comme mentionné ci-dessus, la majorité des études cherchent a évaluer ’efficacité
d’un placement de produits en termes de mémorisation (Gupta & Lord, 1998 ; d’Astous &
Séguin, 1999 ; Lehu, 2009 ; ...).

Sur ce point précis, certains chercheurs ont choisi d’utiliser la variable de la notoriété comme
variable modératrice de 1’efficacité¢ d’un placement de produits, en se servant de marques
connues, peu connues ou inconnues et principalement, en termes de mémorisation
(McKechnie et Zhou, 2003 ; Brennan et Babin, 2004). D’autres études, se sont quant a elles
intéresseées a évaluer ’efficacité d’un placement de produits en termes d’attitude (Russell,
2002 ; Reijmersdal, Neijens et Smit, 2005) ou encore d’image de marque (Fayol, 2012), en

tenant compte de leurs niveaux avant exposition.

Les variables de la notoriété, de I’attitude et de I’image de marque semblent également

influencer I’efficacité d’un placement.

8.1. La notoriété de la marque :

Par notoriété, on entend : « le fait, pour une marque, d’étre ou non connue par les répondants.
Elle se mesure essentiellement via la notoriété spontanée et la notoriété assistée »*°. On peut
se dire qu'une marque fortement connue sera forcement plus familiere pour un individu

qu’une marque peu ou inconnue.

Deés lors, dans le cadre de conversations informelles menées lors d’une étude réalisée par
McKechnie et Zhou (2003), des répondants se sont exprimés sur le fait que moins ils étaient
familiers avec les marques placées et plus ils étaient amenés a remarquer les placements de
produits. Cela est d’ailleurs confirmé par 1’expérimentation conduite par Fontaine puisque,
« ce sont les sujets les plus familiers avec la marque placée qui ont montré 1’amélioration
d’attitude la plus ¢levée a son égard. Selon Fontaine, ce sont les marques les plus connues qui

bénéficieraient le plus du placement » (2002, cité par Poncin, 2007).

% Bathelot (2011) - Définition : Notoriété. En ligne : http://www.definitions-marketing.com/Definition-Notoriete
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Brennan et Babin (2004) constatent que la reconnaissance pour des marques placées pouvait
atteindre des niveaux plus élevés lorsque les individus étaient familiers avec les marques. En
termes d’appréciation, « Henderson et Cote ont trouvé que des logos familiers étaient plus

appréciés que des logos non familiers » (1998, cité par Janiszewski et Meyvis, 2001).

A T’inverse, une étude mené par Nelson (2002) se focalisant sur les placements de produits au
sein des jeux vidéo, a trouve des indices que des marques locales, atypiques ou nouvelles pour

les participants démontraient un niveau de rappel supérieur.

8.2. L attitude envers la marque :

L’attitude se définit comme étant « I’ensemble des évaluations positives et négatives dont

dispose un individu a I’égard d’une marque ou d’un produit »%,

Sur ce point précis, « Ehrenberg argumente que les consommateurs prétent uniquement
attention a des publicités pour des marques envers lesquelles ils avaient déja une attitude
préexistante favorable » (1974, cité par Mackay, Ewing, Newton et Windisch, 2009).

Outre cela, en choisissant de résumer le modéle mode développé par Russell Fazio; Courbet,
Vanhuele et Lavigne (2008) démontrent qu’il est important de tenir compte de la variable de
I’attitude lorsque 1I’on souhaite évaluer I’efficacité d’un placement. En effet, selon ce modele,
« le comportement de 1’individu peut directement étre influencé par 1’activation automatique
des attitudes préexistantes envers les marques et cela, sans que 1’individu ait un quelconque

raisonnement »°*.

Roskos-Ewoldsen et Fazio abordant la notion liée a la force de I’attitude, ont déclaré que « si
les personnes avaient déja des attitudes bien développées envers le produit alors, le placement
n’était pas susceptible d’influencer leurs attitudes car les spectateurs s’appuient sur leurs

attitudes actuelles » (1997, cité par Shrum, 2004).

Gréce a une expérimentation s’intéressant a I’impact d’un placement de produits en termes
d’attitude, Reijmersdal, Neijens et Smit (2005) ont montré que la mémorisation n’avait aucun

effet sur I’image de marque ou I’attitude envers la marque. « Perfect et Askew ont observé

%0 pecheux (2013), Cours de Comportement du Consommateur, Université Catholique de Louvain-MONS
(UCL-MONS), Mons

%1 Courbet, Vanhuele et Lavigne (2008) - Les effets persuasifs de 1’e-publicité percue « sans conscience » en
vision périphérique : implications pour les recherches sur la réception des médias, Questions de Communication,
14, p. 197-219
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que différentes conditions d’expositions a une publicité presse conduisaient a une
modification de I’évaluation de la marque indépendamment du score de reconnaissance pour
celle-ci et attribuent ces résultats a I’influence de la mémoire implicite » (1994, cité par

Fontaine, 2006).

C’est d’ailleurs ce que confirment les résultats de Russell (2002). En effet, tandis que
I’exposition a certains placements plus explicites semble avoir plus d’effets sur le rappel et la
reconnaissance, mais semble en avoir moins ou peu sur le choix (Law et Braun, 2000) et sur
I’attitude (Russell, 2002). Cowley et Barron (2008) ont, par exemple, montré que lorsque les
spectateurs aimaient fortement le programme télévisé alors, la proéminence avait un impact
négatif sur I’attitude pour les marques placées. L’ exposition a des placements plus implicites,
quant a elle, semble avoir plus d’effets sur le choix et I’attitude, mais semblent également

n’en avoir que peu ou pas de tout sur le rappel et sur la reconnaissance (Law et Braun, 2000).

En plus de cela, Russell (2002) a également mis en évidence que des placements congruents
présentaient de meilleurs changements en termes d’attitude pour les marques placées, que s’il
s’agit de placements non congruents. « Keller et Aaker ont également déclaré que plusieurs
études avaient démontré que les attitudes envers une marque avaient une influence sur les
intentions comportementales des consommateurs » (1992, cité par Muzellec, Kanit et Lynn,
2013).

8.3. L’image de marque :

« L’image d’un produit, d’une marque ou d’une société correspond a la fagon dont celle-ci est

percue par les consommateurs. Cette perception peut étre objective ou subjective.**»

Comparativement aux deux autres variables développées ci-dessus, on constate que 1’effet sur
I’image de marque, suite a un placement de produits, est bien moins connu. En 2005, une
étude conduite par van Reijmersdal, Neijens et Smit a permis de révéler que le rappel ou la
reconnaissance ne mene pas a une image de marque plus positive ou plus négative. En effet,
ils ont pu constater qu’il y avait une relation entre exposition et mémorisation, entre
exposition et image de marque, mais qu’il n’y en avait pas entre meémorisation et image de
marque. Via une autre étude réalisée en 2007, van Reijmersdal, Neijens et Smit déclarent que

deux expositions ou plus avaient été nécessaires afin de changer 1’image de marque.

*2 Bathelot (2014) - Définition : Image de marque. En ligne : http://www.definitions-marketing.com/Definition-
Image-de-marque
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Par la suite, une these réalisée par Fayolle en 2012, propose de prendre en considération
I’image de la marque afin de mesurer I’efficacité d’un placement ainsi que du parrainage.
Celle-ci fut réalisée dans le cas particulier des concerts de musique. L’un des points de la
littérature repris par cette thése est que I’attitude serait selon Keller, une composante de

I’image de marque.

Gréce a sa these, Fayolle (2012) a pu conclure que « le placement de produits profite a la
marque, via l’interaction entre les spectateurs et 1’artiste mais également via 1’attitude par
rapport a I’artiste ». Selon elle, I’endossement d’une marque par une personnalité conduira a
un transfert de 1’image associée a la personnalité, ce transfert d’image se faisant de la star vers
la marque endossée et est rendu possible grace a un réseau d’associations préexistantes dans

I’esprit des consommateurs.

Sur base de la littérature, il apparait donc que les mesures d’efficacité relative a la
mémorisation, explicite et implicite, d’une part et celles relatives aux champs de I’attitude et
de I'image de marque ne sont pas nécessairement corrélées voire dans la majorité des cas
indépendantes, ainsi selon Russel (2002) ; Law et Braun (2000), les conditions maximisant la

mémorisation n’optimisent pas nécessairement la persuasion.

8.4. Variables liées au contexte du placement :

En dehors, de la notoriété, de I’attitude et de I’image de marque, certains chercheurs ont

énuméré d’autres caractéristiques pouvant également affecter 1’efficacité d’un placement.

Par exemple, « Fontaine montre que I’appréciation d’un film a un impact positif sur le
changement d’attitude » (2002, cité par Bressoud et Lehu, 2008b). van Reijmersdal, Smit et
al. (2010) confirme également que des évaluations positives d’un programme affectaient les
réactions envers les marques placées. Les marques placées au sein de programmes fortement
appréciés sont plus souvent reconnues et présentent des changements d’attitudes et de
comportements positifs. Lehu et Bressoud (2008b) quant a eux, vont conclure que plus les
spectateurs aimaient le film qu’ils regardent et plus ils se rappelleront des placements de

marques.

En plus de ces études, Cowley et Barron (2008), utilisant le modele de la Persuasion

Knowledge Model, ont tiré la conclusion que si les spectateurs aimaient fortement le
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programme diffusé alors ceux-ci, développaient une attitude plus négative envers la marque

lorsque le placement de produits était jugé comme trop proéminent.

Pour terminer, dans un contexte d’exposition publicitaire pour une nouvelle marque, chez des
enfants 4gés de 8 a 12 ans, les auteurs Pecheux et Derbaix (2002) ont montré 1I’importance que
pouvait avoir I’attitude envers 1’annonce ainsi que I’humeur (induite dans le cas présent), afin
d’expliquer ’attitude envers la marque et cela, en cas de faible ou de forte implication. Cela
rejoint les travaux de « Forgas et Moylan, selon lesquels il était plus probable que des
participants ayant visionnés un film joyeux, operent des jugements positifs ou optimistes,
comparé a d’autres ayant visionné un film triste ou agressif» (1987, cité par

Balasubramanian, Karrh et Patwardhan, 2006).

9. Les caractéristiques liées aux consommateurs

Nous pouvons noter que I’efficacité d’un placement de produit pourra également varier en
fonction des caractéristiques liées au consommateur / a la cible. Par exemple 1’age, le genre

(masculin/féminin), les origines ethniques, la classe sociale, etc.

Compte tenu des limites théoriques en ce qui concerne les variables structurelles d’ordre
social, de Gregorio et Sung (2010) ont décidé, au sein de leur étude, de recourir a un t-test et a
une analyse de variances conduites sur plusieurs variables : le genre, ’ethnicité, 1’éducation,

1’age et le revenu.

En dehors de cette recherche, d’autres auteurs ont également tenté d’analyser I’effet de ces

variables mais ont essentiellement choisi de se focaliser sur une seule de celles-ci.

En maticre d’efficacité, I’age semble avoir un effet négatif sur I’appréciation d’un placement
de marques. En effet, contrairement a la génération des Baby Boomer, la génération X
valorise le fait que les placements de marques contribuent au réalisme du film. Les jeunes

spectateurs y répondent donc mieux que les spectateurs plus agés (DeLorme and Reid, 1999).

L’étude la plus connue au sujet des différences transnationales est celle menée par Gould,
Gupta et Grabner-Kraiter (2000) et ou I’acceptation de consommateurs américains,
australiens et francais envers la technique du placement de produits a été testée. Celle-ci a
permis de revéler que les consommateurs américains tendaient a plus accepter les placements
et a s’engager dans un comportement d’achat, de facon plus probable, pour des produits

placés au sein de films.

34|Page



En ce qui concerne le sexe des sujets, Poncin (2007) a par exemple voulu voir si un placement
de produits allait étre plus efficace chez les sujets spécifiqguement ciblés par la catégorie a
laquelle appartenait le produit. Cependant, elle n’a pu démontrer de différences en fonction du

sexe des sujets.

Puisque dans le cadre de notre mémaoire, nous nous intéressons tout particulierement a la cible
des adolescents, c¢’est-a-dire aux individus appartenant a la tranche d’age des 11-16 ans, nous
souhaitions donc revenir et approfondir la variable relative a I’age des individus. En effet,
certains chercheurs se sont intéressés a 1’étude de 1’efficacité de placements de produits pour
des cibles particulieres comme celles des enfants (Poncin, 2007 ; van Reijmersdal et al., 2010
et 2012), des adolescents (Campbell, 2006), des étudiants (Gupta et Lord, 1998 ; d’Astous et
Chartier, 2000 ; Russell, 2002), des adultes (Gupta, Balasubramanian et Klassen, 2000 ;

Russell et Stern, 2006) ou encore des seniors.

9.1. La période de I’enfance :

Brée (2012) rapporte que jusqu’a sa puberté, ’enfant connaitrait un total de quatre stades

essentiels lors de son développement :

- Le stade sensori-moteur (jusqu’a 2 ans) ;
- Le stade préopératoire (jusqu’a 7 ans) ;
- Le stade opératoire concret (jusqu’a 11 ans) ;

- Le stade opératoire formel (a partir de 11-12 ans et jusqu’a 14 ans).

Selon Pecheux et Derbaix (2002), les enfants appartenant au troisieme de ces stades n’ont pas
encore basculé dans 1’adolescence, et sont a la fois acheteurs et prescripteurs. Il est vrai que
les enfants représentent un triple marché et qu’ils accordent beaucoup d’importance aux
marques. Parallelement a cela, Brée (2012) déclare que : « dés 1’age de 10-11 ans, I’enfant
connait déja de nombreuses marques et les utilisent de plus en plus afin de parler de produits

ou pour signifier aux autres sa personnalité ».

Outre cela, « Derbaix a par exemple montré qu’il existait un lien direct entre attitude et

comportement et que les communications publicitaires avaient de I’effet sur la réaction, sur le

% Brée (2012) - Kids marketing, 2°™ édition, Paris : Editions EMS Management & Société.
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comportement et pour finir sur le changement cognitif des enfants » (1982, cité par Pecheux
et Derbaix, 2002).

En matiére de placements de produits, van Reijmersdal et al. (2010) ont trouveé que des
placements de marques interactifs avaient des effets positifs sur la connaissance spontanée,
I’image de marque et I’intention comportementale. Cette recherche a permis de suggérer
qu’une interaction avec une marque, au sein d’un environnement de jeu virtuel, aura une
influence sur chacune de ces variables mais que celle-ci sera modérée par 1’expérience
préalable de la marque. D’autres chercheurs comme van Reijmersdal et al. (2012) ont trouvé
que des marques placées de maniére proéminente menaient a un meilleur rappel et une
meilleure reconnaissance des marques. Ceux-ci ont également trouvé que 1’implication dans
le jeu menait a des attitudes plus positives envers les marques. Tout comme van Reijmersdal
et al. (2012), Poncin (2007) a montré que les formes de placements de produit les plus
efficaces, en termes de rappel et de reconnaissance, étaient ceux présentant les produits de
maniere proéminente, claire et intégrée dans le scénario mais que la familiarité a la marque

semblait également influer sur son efficacité.

9.2. La période de I’adolescence :

L’enfant entrant dans le quatrieme stade de son développement va basculer dans
I’adolescence et ne réagira plus de la méme facon a la publicité et a la pratique du placement

de produits.

Brée (2012) déclare que 1’dge d’un enfant est, sans doute, I’'une des principales variables de
son comportement d’infuenceur. Il explique d’ailleurs que plus un enfant est &gé et plus ses
avis ainsi que les informations qu’il transmet seront percus de maniére crédible par sa famille.
Brée (2012) rapporte également que plus un enfant est age et plus son influence sur les achats
de produits, concernant une décision familiale, augmentera. Mais qu’a I’inverse, son intérét
envers la publicité ira en décroissant avec son age. Cela s’explique par une prise de
conscience de I’objectif persuasif de la publicité et pouvant ’amener a développer une
attitude négative a ’encontre de la publicité et des produits places. En effet, Boush et al.
(1994) déclarent que le scepticisme envers la publicité est déja plus ou moins formé et stable a
la fin de I’enfance, et que les adolescents ont donc des attitudes moins favorables envers la
publicité. Selon Boush et al. (1994), les années d’adolescence représentent une période de

changements rapides contribuant a la connaissance des tactiques publicitaires et au

36|Page



développement d’un plus grand scepticisme. Pour Mangleburg et Bristol (1998), la nature de
I’interaction des adolescents avec des agents de socialisation, a savoir les parents, les pairs ou
les médias de masse, semble avoir un lien sur son scepticisme. Ceux-ci ont par exemple
montré que I’importance du visionnage des adolescents, en matiére de télévision, était

positivement associée a leur scepticisme.

En dehors de cela, un autre point a prendre en considération est celui du lien entre les
adolescents et les marques. Selon Chaplin et John (2005) les individus utilisent les marques
afin de créer et de communiquer sur leur image de soi. Cette connexion entre marques et
image de soi se developpe avec I’age et plus particuliérement entre la période intermédiaire de
I’enfance et celle du début de I’adolescence (Chaplin et John, 2005). Selon Achenreiner et
John, «il semblerait que la représentation des marques, c’est-a-dire les associations
qu’operent un individu entre des marques et d’autres éléments, ait une influence sur ce
processus » (2003, cité par Chaplin et John, 2005) et qu’avec 1’age, cette représentation passe
d’un niveau perceptuel (attributs physiques des produits) a un niveau conceptuel (traits de
personnalité, utilisation par le groupe de référence...) (Chaplin et John, 2005). L’agent de
socialisation relatif aux pairs semble également jouer un réle vis-a-vis de I’importance des
marques. En effet, Derbaix et Leheut (2008) déclarent qu’il est important pour un adolescent
d’étre accepté par les membres d’un groupe et que les marques vont lui permettre de se
différencier ou de s’intégrer a un groupe. L’individu étant parfois a la recherche d’identité, de
conformisme ou d’approbation sociale, le groupe semble donc présenter un caractére
segmentant et jouant un role assez important sur le choix des marques qu’un individu opere
(Derbaix et Leheut, 2008).

En matiére de placements de produits, une recherche menée par Islam (2005) a montré que les
adolescents se rappelaient des placements de marques lorsqu’ils jouaient a des jeux vidéos et
cela, peu importe le niveau d’intensité (faible ou élevé) et qu’ils les trouvaient plaisants et
excitants. En plus de cela, Campbell (2006) rapporte que la mémoire implicite ne semble pas
étre affectée par la croissance de la maturité mais que la mémoire explicite augmente
considérablement de la petite enfance a ’adolescence. Pour finir, les résultats obtenus par
Ruggieri et Boca (2013) indiquent que les adolescents agissent comme les adultes par rapport
au placement de produits.

Pour terminer, puisqu’il semble que 1’adolescent soit le parent pauvre de la littérature

scientifique en marketing, il serait des lors nécessaire que davantage de chercheurs choisissent
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de s’y intéresser. En effet, tout comme les enfants, les adolescents représentent également un
triple marché, mais ceux-ci se différencient des enfants sur les points du développement

cognitif, des roles joués... (Derbaix et Leheut, 2008).

10. Le placement de produits détourné

Ce type de placements existe pour diverses raisons et est relativement assez récent. De tels
placements n’ont, pour I’instant, pas encore fait 1’objet d’une quelconque recherche. Des lors,
nous croyons que ce type de placements vaut la peine d’étre étudié et qu’il sera intéressant de
savoir comment le détournement apporté a une marque du monde réel influencera la
mémorisation ainsi que la capacité des individus a pouvoir identifier la marque ayant servie

de modeéle a ce détournement.

C’est d’ailleurs pour cela que dans le cadre de ce mémoire, nous nous intéresserons
particulierement aux placements de produit représentés d’une maniére détournée, c’est-a-dire

pour lesquels le nom de marque et le logo ont subit des modifications.

Gréace a la littérature & ma disposition, si nous devions apporter une définition a ce terme,
nous dirions que : le placement de produit détourné est une technique publicitaire ou de
communication (satirique) consistant a insérer un produit de consommation a I’intérieur d’un
programme non-publicitaire, souvent imaginaire (film d’animation ou série animée),
moyennant rémuneration ou non, en modifiant pour les marques placées pour I’une ou 1’autre

raison.

Egalement connue sous le nom de «product displacement » en anglais, la pratique est

notamment utilisée pour trois raisons :

- Lorsqu’un studio ou un opérateur télé souhaite éviter de faire de la publicité a un
produit/marque ;

- Lorsque les entreprises refusent que leurs marques et logos fassent une apparition dans
une sceéne et le scénario d’un film ou d’un autre support car leurs produits y seront
représentés de facon négative et cela, pourrait donc représenter une communication
parasitaire (Lehu, 2006). Dans ce cas, le détournement résulte d’une décision
unilatérale ;

- Lorsque les producteurs d’un film ou d’une sériec demandent aux entreprises & ce que

le placement des marques soit adapté a 1’époque ou a I’univers du film ou de la série

38|Page



(Lehu, 2006). 11 s’agit d’un accord bilatéral réalisé afin d’éviter d’éventuelles

poursuites Iégales.

Quelque soit la raison évoquée, la marque placée aura toujours un nom inventé ou modifié et
ressemblera plus ou moins en tous points a 1’originale. Cependant, s’il s’agit d’une décision
bilatérale entre I’entreprise et les producteurs alors, on remarque que la marque subira
relativement moins de modifications que s’il s’agit d’une décision unilatérale de la part des

producteurs.

Selon I’article L. 711-1 du Code de la propriété intellectuelle, «la marque est un signe
susceptible de représentation graphique servant a distinguer les produits ou services d'une
personne physique ou morale ». Les éléments constituant un tel signe et pouvant subir un
quelcongue détournement sont : le logo, la forme, les dénominations (donc le nom de marque)

et les combinaisons ou nuances de couleurs (donc le code couleur).

De plus, Keller (1993) déeclare que la connaissance d’une marque est conceptualisée comme
une sorte de réseau constitué d’un ensemble ‘de nceuds’ ou plusieurs associations sont liées
entre elles. Les associations effectuées pour une marque peuvent concerner divers éléments,
comme par exemple, les moyens physiques permettant a une marque d’étre d’identifiée, c’est-
a-dire ces attributs : logo, symboles, personnages liés a la marque, slogans, jingles et
packaging. On peut donc se dire que plus les éléments physiques attribuables a une marque
spécifique sont détournés et moins les individus seront capables de procéder a un

rapprochement avec la ‘vraie marque’.

Un exemple concret nous permettra de mieux comprendre cette technique. Prenons I’exemple
du film Gang de requins ou « les personnages principaux n’étaient autres que des poissons.
Mais la aussi, le réalisme était soutenu par des placements de marques adaptés encore une fois
aux circonstances du film. L’utilisation de vraies marques n’aurait sans doute pas permis
d’aboutir a un tel réalisme. On peut par exemple y apercevoir une représentation sous-marine
de Times Square, ou sont notamment présentes les marques Gup (Gap), Coral-Cola (Coca-

Cola) ou encore Fish King (Burger King) » (voir illustration 1).

39|Page



Illustration 2 : Gang de requins - placements

Gréace a la seconde image, on peut remarquer que le nom de marque Coca-Cola a été changé
de deux lettres, transformant ainsi celui-ci en Coral-Cola. Puisque I’action de ce film se
déroulait sous I’océan et que Coral signifie corail en anglais, on peut se dire que cette
modification cadre parfaitement avec le contexte du film, rendant ainsi ce placement plus
crédible aux yeux des spectateurs. Il est a noter que cet exemple résulte d’un contrat signé
entre I’entreprise Coca-Cola et les producteurs des studios DreamWorks, ce placement a donc

donné lieu a une rémunération financiére.

Maintenant, prenons 1’exemple de placements pour lesquels nous avons supposé qu’aucunes
rémunérations n’avaient été opérées (comme par exemple avec la série « Les Simpsons » et
les placements de Red Bull et Apple). Tout comme Coca-Cola, nous pouvons remarquer que
ceux-ci ont egalement subi des modifications, la seule différence étant que celles-ci sont un
peu plus importantes et ne servent pas véritablement a s’adapter a ’univers de la série mais

serviraient plutdt a cadrer avec son caractéere fictif (voir illustration 2).

Red Bull

Ilustration 3 : Les Simpsons - placements

Méme si aucune rémunération n’a été recue par les producteurs, on remarque que
I’identification des marques reste malgré tout possible, a la seule condition de bien sQr

connaitre la marque originale.
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Ici, il est vrai que la technique résulte plus de 1’envie des producteurs a vouloir communiquer
de fagon satirique sur les marques en les tournant en derision, il est donc naturel que les
entreprises refusent une telle sorte de communication car elles auraient peur que cela puisse se

transformer en communication parasitaire (Lehu, 2006).

« A chaque fois, dans ces différents exemples, le nom est modifié, mais insuffisamment pour
en empécher I’identification, a fortiori parce que le graphisme du logo de la marque est
conservé. Cette forme de placement constitue presque un jeu complice de cache-cache entre le
film et le spectateur ; de surcroit, les marques y gagnent en sympathie pour s’étre prétées au

jeu. ¥

Nous tenons a souligner toute I’importance pouvant résulter des modifications apportées au
placement de la marque Red Bull et tout particuliérement a I’une d’entre elles. En effet, les
producteurs de la série « Les Simpsons » ont choisi de remplacer le logo en forme de taureau
de Red Bull par un cheval. Bien que nous sachions que ce placement fasse explicitement
référence a Red Bull, le fait d’avoir procédé a ce changement en particulier pourrait trés bien

renvoyer a la marque Rodéo qui est également une boisson énergisante (voir illustration 3).

Red Bull / Rodeo

Ilustration 4 : Les Simpsons - Red Bull / Rodeo

En effet, seul le code couleur permet véritablement de faire I’association avec la marque Red
Bull sans ¢a, on pourrait trés bien supposer que ce placement soit attribué a une autre marque.
Cependant et puisque Red Bull est le leader de sa catégorie, ce placement pourrait malgre tout

lui étre attribué et cela, méme si le code couleur avait subi une modification.

** Lehu (2006) - La publicité est dans le film : Placement de produits et stratégie de marque au cinéma, dans les
chansons, dans les jeux vidéo ..., Paris : Editions Eyrolles.
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En nous servant de la littérature, nous pouvons supposer que les spectateurs remarquant ces
placements y préteront sans doute plus attention, car les marques placées leur sembleront
familieres (Nelson, Yaros et Keum, 2006) mais qu’a cause d’une nouvelle information, ceux-
ci vont essayer de la faire correspondre avec un schéma préexistant et si ces éléments
concordent entre eux alors, cela entraina plus de souvenir de I’information et de la marque
placée (Lee et Faber, 2013). Mais si ces placements ne sont pas remarqués par les spectateurs
et n’en ont donc pas de souvenir, alors cela pourrait les amener a développer des attitudes plus
favorables envers les marques identifiées comme y étant a 1’origine (Janiszewski, 1988,
1993). Cela pourrait également conduire, de facon plus probable, les spectateurs a s’engager
dans un comportement d’achat envers la marque placée, lors d’une future exposition (Law et
Braun, 2000).

11. Le placement de produits fictif

On pourrait trés bien considérer les placements de produits fictifs comme appartenant a la
catégorie des placements détournés. Muzellec, Kanit et Lynn (2013) définissent une marque
fictive comme étant une marque n’existant pas et étant utilisée dans le cadre de productions
artistiques ou de divertissements. La différence majeure par rapport aux placements détournés

étant que les marques fictives sont créées de toutes pieces.

Par exemple, dans le cadre du film ‘Pulp Fiction’, Quentin Tarentino a décidé d’utiliser
plusieurs marques fictives telles que Big Kahuna Burgers, Red Apple, etc. et cela, afin

d’affirmer la nature non conformisme de ce film (Muzellec, Lynn et Lambkin, 2012).

Des chercheurs ont choisi de privilégier 1’utilisation de marques fictives au sein de leurs

études. Par exemple :

En 2010, McDonnell et Drennan se sont par exemple servis de marques fictives et ont
constaté que celles-ci présentées un faible niveau de rappel spontané mais cette étude laisse

suggérer qu’une simple exposition a malgré tout été efficace pour certains spectateurs.

Nelson, Yaros et Keum (2006) ont montré que des marques familieres pouvaient étre plus
facilement rappelées que leurs contreparties moins familiéres/connues. En effet, ceux-ci ont
trouvé des différences en matiere de rappel entre les marques réelles et fictives. Cette étude
révele que le rappel semble étre plus facile et donc plus élevé pour des marques réelles que

pour des marques fictives. C’est également ce qu’a pu révéler I’expérimentation conduite par
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Fontaine, ou I’amélioration de I’attitude la plus élevée provenait des sujets les plus familiers

avec la marque placée (2002, cite par Poncin, 2007).

Certaines marques fictives inventées dans le cadre de séries ont donné lieu a ce que 1’on

appelle le placement de produit inversé.

11.1. Le placement de produits inversé :

Plus connu sous le terme de reverse product placement, cette pratique fait référence au fait
qu’une marque fictive, suite a son insertion au sein d’un environnement fictif, soit lancée dans
le monde réel (Edery, 2006). Cette technique peut également étre utilisée afin de générer de

I’intérét pour ce produit/marque avant son véritable lancement (Hosea, 2007).

En effet, le succés d’un livre ou d’un film, au sein duquel apparait un produit fictif, laisse
présager une intéressante opportunité commerciale pouvant étre dégagée grace a la

matérialisation de ce produit et/ou cette marque dans le monde réel (Hosea, 2007).

Les exemples liés a cette pratique ne manquent pas : The Bubba Gump Shrimp Co. qui est une
chaine de restaurants de fruits de mer inspirée par le film Forrest Gump (Muzellec, Lynn et
Lambkin, 2012). Cependant, 1’un des cas les plus récents et les connus est tres certainement
celui de la biére Duff rendue célébre pour ces fréquentes apparitions au sein de la série
d’animation ‘Les Simpsons’. En 2007, une rumeur circulait également comme quoi certains
des distributeurs appartenant a la chaine de magasin 7-Eleven allaient étre convertis a I’image

d’un Kwik-E-Mart, magasin familier pour tous les fans des ‘Les Simpsons’ (Hosea, 2007).

I1 est souvent beaucoup moins cher de lancer un produit fictif que d’avoir a le fabriquer pour
de vrai, c’est peut-étre dans ce cas précis que la technique du placement inversé pourrait, un
jour étre utilisée afin d’évaluer I’intérét du public envers ce nouveau produit (Gutnik et al.,

2007).

Il est cependant important de noter qu’une fois que le buzz, initialement créé par le film, la
série ou encore le jeu vidéo, disparaitra alors, le produit aura besoin de vivre par ses propres
moyens. 1l sera dés lors nécessaire de savoir si de tels lancements seront suffisants afin de
construire des marques viables qui devront vivre au-dela de leurs sources d’inspirations
(Hosea, 2007).
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1. Pré-enquéte

Cette partie du mémoire est consacrée a notre pré-enquéte. Au sein de celle-ci, nous
aborderons notamment les objectifs poursuivis, la méthodologie employée comprenant le
matériel utilisé. Nous aborderons également la maniére dont celle-ci s’est déroulée. Pour finir,

nous achéverons cette partie par I’analyse des résultats.

1. Objectifs

Un des objectifs de cette pré-enquéte était de mieux comprendre différents placements de
produits détournes, sept au total, en recourant pour ce faire a 1’utilisation de deux épisodes de
la série « Les Simpsons ». En outre, nous nous intéressons & la cible particuliere des

adolescents.

Premiérement, nous voulions savoir si les adolescents allaient remarquer les placements de
produits. Deuxiémement, nous souhaitions également savoir si ceux-ci allaient spontanément
aborder leurs présences et s’ils allaient directement étre attribués ou non a la marque a partir
de laquelle le détournement avait été réalisé. Concernant les placements de produits
détournés, 1I’un des buts était de connaitre quelles étaient les raisons, selon les adolescents, de
leurs présences. Un second but était de voir, en cas d’association avec la ‘vraie’ marque, quels

¢taient les éléments ayant mené I’esprit des adolescents a concevoir cette association.

Finalement, un objectif plus général de cette pré-enquéte était de nous familiariser avec la
cible, son vocabulaire mais aussi de nous aider a élaborer et justifier les hypothéses en
complément de la littérature. Une fois ces hypothéses rédigées, il conviendra de les tester lors

de notre expérimentation finale.

2. Méthode employée

Lors de la réalisation de notre pré-enquéte, nous avons décide de procéder a des interviews en
face-a-face avec les adolescents, les uns apres les autres, selon la méthode de I’entretien semi-
directif, c’est-a-dire permettant d’orienter 1’enquéte autour de différents thémes définis au
préalable et laissant la possibilité aux répondants de s’exprimer librement sur les sujets

abordés.
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Afin de structurer davantage I’entretien, un guide d’entretien a été ¢laboré.® En effet, le
principe d’un guide d’entretien est justement d’apporter une plus grande flexibilité aux
questions en s’adaptant au fil du discours. Celui-ci comportait un total de trois parties :
renseignements généraux, habitudes des répondants en matiere de programmes télévises et
questions relatives aux deux phases de visualisation d’épisodes. L’ensemble de ces thémes a

correctement été abordé et tous les entretiens ont été enregistres via une tablette numerique.

2.1. Sélection du matériel de support a la pré-enguéte :

Dans le cadre de cette pré-enquéte, nous devions trouver une série ayant recours non pas a des
placements de produits traditionnels mais bien a un type particulier de placements, c’est-a-
dire a des placements de produits détournés. Il est vrai que cette pratique devient de plus en
plus fréquente cependant, seules quelques séries bien précises utilisent un tel procédé : « Les
Simpsons » ; « Futurama » ; « South Park » ; « iCarly » ; etc. Chacune de ces séries utilisent
de facon plus ou moins importante des placements de type détourné, sauf pour « South Park »

ou cette pratique du détournement n’est que trés occasionnellement utilisée.

En nous basant sur les résultats d’une enquéte réalisée par Kids & Teens ‘mirror™®, selon
laquelle « Les Simpsons » feraient partie des personnalités préférées des adolescents (10-15
ans), nous avons donc décidé de plébisciter cette série en particulier. De plus, le fait que celle-
ci soit trés connue, toujours diffusée et qu’elle en soit a sa 26°™ saison, n’a fait que renforcer

ce choix.

Une fois le choix de la série effectuée, il nous a fallu procéder a une sélection d’un ou de
plusieurs épisodes devant bien entendu contenir divers placements détournés. Apres un rapide
compte-rendu de la situation, nous nous sommes apercus que plusieurs épisodes répondaient
parfaitement a nos attentes et qu’ils pouvaient trés bien convenir afin de mener notre pré-

enquéte.

Finalement, nous avons décidé d’orienter notre choix vers un total de deux épisodes : « La

réponse de Bart » et « Le rest’oh social ».

% Cfr. Annexe 1

% Institut Junior City (2011) - Les héros des adolescents : le palmarés des 10-15 ans. En ligne :
http://www.groupebayard.com/uploads/assets/Communiques_de_presse/Bayard_Jeunesse/CP-Okapi-
HerosAdos.pdf
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2.2. Les placements de produits visualisés :

En ce qui concerne les placements de produits détournés figurant dans les deux épisodes
sélectionnés, ceux-ci concernent des produits trés variés : boisson, moyen de paiement, site
web, réseau social, téléphone, etc.’ 11 est & noter que pour chacune des catégories de produits,

seule une marque était a chaque fois utilisée.

Nous avons également constaté qu’au niveau de la modalité, ceux-ci étaient parfois
uniquement verbaux, visuels ou encore une combinaison des deux (audiovisuel). Certains
placements étaient répétés a plusieurs reprises et d’autres, quant a eux, n’étaient placés qu’une
seule fois. Les caractéristiques liées a la proéminence et a I’intégration avec [’histoire

variaient plus ou moins fortement en fonction du placement en question.

Voici un bref récapitulatif, sous forme de tableaux, des placements de produits détournés
apparaissant au sein de chaque épisode. Ce dernier contient les marques placées, les marques
a partir desquelles les détournements ont été réalises, les catégories de produits concernées,

ainsi que les caractéristiques liées aux différents placements.

Le premier épisode intitulé : « La réponse de Bart » comportait un total de quatre placements
de produits. Le tableau 1 situé ci-dessous reprend les caractéristiques que 1’on peut attribuer
de maniére traditionnelle a un placement de produits. Le tableau 1bis, quant a lui, reprend les

éléments associés aux marques et ayant subi des détournements.

Marque et catégorie de produits Caractéristiques du placement

Red Bull (Blue Bronco) - boisson énergisante | Placement répété (5), proéminent ou non

proéminent et audiovisuel ou uniquement

visuel.
Visa (Viza) - carte de crédit Placement proéminent et visuel.
Ebay (Ebooze) - site de vente Placement proéminent, visuel et intégré.

Wall Mart (Muffins Mart) - centre commercial | Placement proéminent, visuel et intégré.

Tableau 1 : Récapitulatif des caractéristiques des placements

3 Cfr. Annexe 2
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Marque et catégorie de produits

Caractéristiques du détournement
(voir illustration 5)

Red Bull - boisson énergisante

Blue Bronco - nom de marque et logo
totalement différents. Design faiblement

différent. — Changements importants.

Visa - carte de crédit

Viza - nom de marque et logo faiblement

différents. — Changements mineurs.

Ebay - site de vente

Ebooze - nom de marque, mise en page et
utilisation modérement différents.

— Changements modéreés.

Wall Mart - centre commercial

Muffins Mart - nom de marque modérément

différent. — Changements mineurs.

Tableau 1bis : Récapitulatif des caractéristiques des détournements

Quant au deuxiéme et dernier épisode, celui-ci s’intitule : « Le rest’oh social » et comportait

un total de trois placements de produits. Le tableau 2 situé ci-dessous reprend les

caractéristiques que I’on peut attribuer de maniére traditionnelle a un placement de produits.

Le tableau 2bis, quant a lui, reprend les éléments associés aux marques et ayant subi des

détournements.

Marque et catégorie de produits

Caractéristiques du placement

Apple (Mapple) - téléphone, tablette et

ordinateur

Placement répété (4), proéminent ou non
proéminent, audiovisuel ou uniquement visuel et

intégré.

Lego (Blocko) - jeux de construction

Placement proéminent ou non proéminent et

visuel.

Facebook (Facebike) - réseau social

Placement répété (4), proéminent, visuel ou verbal

ou audiovisuel et intégre.

Tableau 2 : Recapitulatif des caractéristiques des placements
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Marque et catégorie de produits Caractéristiques du détournement
(voir illustration 6)
Apple - téléphone, tablette et ordinateur | Mapple - nom de marque et logo faiblement

différents. — Changements mineurs.

Lego - jeux de construction Blocko - nom de marque completement différent.
Logo faiblement différent.

— Changements mineurs.

Facebook - réseau social Facebike - nom de marque et couleurs

modérément différents. — Changements mineurs.

Tableau 2bis : Récapitulatif des caractéristiques des détournements

Voici une représentation visuelle de I’ensemble des placements pouvant étre observés au sein

de ces deux épisodes.

Ebay

« ] [A][X] [ WWW.ebooze.com

Wall Mart

IGANE | Y viza ebooZe
B ’ Anitu'ovskm -‘-

FLANDERS ,_S‘jm

\ B

Facebook

Illustration 6 : Le rest’oh social

En recherchant des exemples de placement de produits détournés et notamment au sein de
deux séries : Les Simpsons et Futurama, nous avons pu observer plusieurs cas de figures. Afin
de nous assurer que ces marques soient bien des parodies de marques existantes et a partir
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desquelles des modifications ont été effectuées, nous avons eu recours a un site internet
permettant d’effectuer une recherche aux sujets des marques dont les dessinateurs se sont

inspirés dans le cadre des détournements.®

En effet, en nous servant de représentations visuelles des ‘vraies marques’ ayant subi un
détournement, nous avons pu effectuer une comparaison entre celles-ci et leurs faux
homologues. Cette comparaison, nous a d’ailleurs permis d’énumérer bri¢vement les éléments
de différenciation existant entre les ‘vraies marques’ et les ‘fausses marques’ placées au sein

des deux épisodes de notre pré-enquéte (voir tableau 1bis et 2bis).

Nous avons pu remarquer que dans 100% des cas, le nom de marque ainsi que le logo
subissaient des modifications (peu, modérément ou trés importantes). En ce qui concerne le
nom de marque et/ou le logo, nous avons a chaque fois pu dégager trois cas de

figures différents :

Dans le premier cas, le nom de marque et/ou le logo est complétement différent de celui de la

‘vraie marque’ (ex : Red Bull).

Dans le second cas, seul une partie du nom de marque et/ou du logo a été modifiée (ex : Ebay,
Facebook et X-Box).

Dans le dernier cas, le nom de marque et/ou le logo est relativement similaire a celui de la
‘vraie marque’, ¢’est-a-dire que des lettres ont été rajoutées ou modifiées, ou qu’un élément

du logo a été supprimé ou rajouté (ex : Apple et Visa).

Il est a noter que chacun de ces cas de figure peut trés bien se combiner avec un autre. En
effet, on peut par exemple avoir un placement de produits ou le nom de marque sera fortement
détourné et ou le logo sera faiblement détourné, et inversement. Toutes les combinaisons de

cas de figure sont envisageables et peuvent étre rencontrées.

Outre cela, d’autres éléments ont eux aussi pu subir un détournement : la catégorie de
produits, le design/la mise en page des produits et le slogan. Prenons le cas de la série Les
Simpsons, ou 1’on peut par exemple voir apparaitre 1’enseigne Abercrombie & Fish et
renvoyant tout naturellement a celle de Abercrombie & Fitch. Cependant la catégorie de

produits, a laquelle ’enseigne placée appartenait (magasin de parfums), était différente de

*® Wikisimpsons (2005) - The Simpsons Wiki. En ligne : http://simpsonswiki.com/wiki/Main_Page
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celle de la véritable marque (magasin de vétements). Concernant, la modification du slogan,
nous avons uniquement pu relever le cas de la marque Apple pour lequel le slogan avait
faiblement été modifié. En effet, celui-ci était devenu « Think differently » et non plus
« Think different ». Cependant, il est également a noter que la marque Apple est trés
certainement la marque pour laquelle le plus grand nombre d’éléments ont été détournés. En
effet, méme 1’un des fondateurs de la société (Steve Jobs) a été parodié et renommé sous le
nom de Steve Mobbs. Pour finir, au niveau du design, les modifications y étant apportées sont
parfois subtiles (le sens des lignes sur une canette de Red Bull va de droite a gauche et non
pas I’inverse comme sur la canette de Blue Bronco) et parfois plus importantes (eX :

Wikipédia).

3. Déroulement de la pré-enquéte

3.1. Lieu et participants :

La pré-enquéte s’est déroulée au sein d’un établissement secondaire, 1’Athénée Royale de
Binche. Ce choix a été dicté par la connaissance et I’acces privilégié¢ a cet établissement. En

effet, cela nous a permis d’avoir un acces direct et rapide a la cible visée pour notre recherche.

Celle-ci s’est déroulée durant le mois d’avril 2014 et a été realisée en deux temps. En effet, la
premiére moitié des entretiens, 7 sur 12, ont pu étre menés lors de notre venue au sein de cet
¢tablissement scolaire. Il s’agissait d’¢éleves en ¢étude du fait de 1’absence de I'un de leurs
enseignants. Cependant et afin d’achever le reste de nos entretiens, nous avons di prendre
contact avec quatre parents afin d’avoir la possibilité d’interviewer leurs enfants en nous
rendant directement chez eux. Ces cing derniers entretiens se sont déroulés sur une période un

peu plus longue d’environ une semaine.

L’échantillon était constitué de 12 adolescents appartenant a la tranche d’age des 11-16 ans.®
Etant donné I’impact potentiel du genre et de 1’age. Pour chaque tranche d’age, un garcon et

une fille ont chaque fois été interviewés, la parité fille / garcon a donc été respectée.

Nous avons décidé d’interroger les adolescents de maniére individuelle. Bien que ceux-ci
auraient pu se sentir plus en confiance, si nous avions décidé de les interroger par petit groupe
de deux, cela aurait pu influencer leurs réponses et n’aurait donc pas été aussi enrichissant

pour notre recherche.

3 Cfr. Annexe 3
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3.2. Déroulement de Pactivité :

Tout d’abord, nous nous présentions a 1’adolescent en face de nous et nous lui expliquions,
avant de commencer 1’entretien, qu’il s’agissait d’une recherche que nous effectuons dans le
cadre de nos études, que leurs réponses étaient anonymes et qu’il n’y avait ni bonnes ni
mauvaises réponses. Cet entretien leur a été présenté comme un divertissement tournant
autour des séries et au cours duquel deux épisodes d’une des séries les plus populaires de ces
derniéres années leur a été présentés. Afin de ne pas trop attirer leur attention sur mon
véritable sujet de recherche, le prétexte selon lequel il s’agit d’une enquéte tournant autour

des séries a été invoqué.

De plus, afin de motiver les adolescents a se concentrer non seulement sur nos instructions
mais également sur les épisodes projetés, nous leur avons expliqué que leur participation était
trés importante pour nous. Nous avons également mentionné qu’un incitant, sous forme de

friandises, allait leur étre offert a la fin de I’interview.

Tout d’abord, nous leur avons posé des questions sur eux-mémes (prénom, nom, age, année
scolaire, habitudes en matiére de programmes télévises...). Le but de cela était de les mettre a

I’aise avec des questions basiques et de nous familiariser avec eux.

Par la suite, nous leur avons fait visionner un premier épisode de la série « Les Simpsons ».
Une fois celui-ci terminé, 1’adolescent a été amené a nous parler de 1’épisode qu’il venait juste
de regarder, via un bref résumé. Cette phase devait permettre de voir si 1’adolescent allait
remarquer la présence de placements et s’il allait spontanément en parler ou non. Dans le cas
ou I’adolescent ne venait pas a nous parler des placements, nous avons dii poser davantage de
questions devant permettre que ceux-ci soient abordés a un moment ou a un autre. Le but était
de voir a quelle marque 1’adolescent allait attribuer la présence du placement détourné, de
comprendre quel(s) avaient été les éléments 1’ayant amené a cette association ou confusion et

de savoir s’il avait déja remarqué un tel genre de pratique au sein d’autres séries.

Pour finir cette pré-enquéte, nous avons voulu discuter de maniére ouverte avec les
adolescents afin de voir leur compréhension des mécanismes sous-jacents a ces placements de

marques.
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4. Résultats

Dans cette partie, nous allons analyser les éléments ressortant de notre pré-enquéte par rapport
au sujet qui nous intéresse. Suite a une retranscription intégrale des entretiens, nous disposons
de 25 pages de corpus. Ce corpus a fait I’objet d’une analyse de contenu et pour laquelle les
résultats sont présentés en fonction des themes émergeant des données. Cette partie nous

permettra de définir diverses hypotheses a tester lors de notre phase quantitative.

4.1. Habitudes (en matiere de programmes télévises) :

Lors de notre pré-enquéte, lorsque nous avons demandé aux adolescents de nous décrire une
journée ordinaire, seuls 5 adolescents sur 12 nous ont spontanément parlé du fait qu’ils
regardaient la télévision. En poursuivant nos entretiens, nous avons pu observer que les
adolescents intervieweés regardaient divers types de programmes : des films, des séries, des

dessins-animés et des programmes de divertissement.

Au niveau des séries citées, nous pouvons remarquer que certaines de celles-ci sont
principalement voire uniquement destinées a la cible des adolescents. En effet, 9 adolescents
sur 12 ont declaré regarder des séries pour ados. Huit d’entre eux ont également été capables
de me citer I’une ou I’autre de celles-ci. Comparativement au nombre relativement élevé de
séries destinées aux adolescents, j’ai pu remarquer que chacun des participants a ma pré-
enquéte n’a pu m’en énumérer que deux ou trois. En ce qui concerne les dessins-animeés, 9
adolescents sur 12 m’ont déclaré en regarder mais seuls 6 d’entre eux m’en ont cit€¢ un ou
deux. En effet, les 3 autres adolescents, en délaissant les dessins animés, ont plutdt abordé les

séries qu’ils aimaient regarder.

4.2. Les programmes :

Suite a I’énumération des programmes par les adolescents, il était important de connaitre les
raisons les poussant a regarder ces programmes en particulier. Que ce soit pour les films, les
séries (pour adolescents ou non) ou encore les dessins animés, j’ai pu remarquer que ces

raisons étaient multiples et variées.

En effet, au niveau des films et des series, les raisons sont les suivantes : I’appréciation
générale de 1I’émission, du genre de programme ou des personnages/animateurs (6/12), le coté

humoristique de 1’émission (5/12), car cela permet de faire passer le temps (3/12), car d’autres
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membres de la famille regardent 1’émission (2/12). En ce qui concerne les dessins animés et
les séries & destination des adolescents, les raisons sont les suivantes: pour le coté
humoristique de 1’émission (4/12), car un autre membre de la famille regarde ce genre de
programme (4/12), pour faire passer le temps (1/12), par habitude (1/12), car il s’agit de séries
pour adolescents (1/12). On peut donc voir que les raisons, en fonction du programme, sont
plus ou moins les mémes. En effet, celles-ci sont principalement liées a 1’appréciation et/ou au

coté humoristique de 1’émission ou encore a I’impact familial.

Le but du point suivant était de savoir si les adolescents parlaient entre eux ou non des séries
télévisees et/ou des films. Autant il est déja arrivé, de maniere occasionnelle, pour certains
d’en parler (8/12), autant d’autres ont déclaré n’en avoir jamais parlé (4/12). Les 4
adolescents ayant déclaré ne jamais avoir parlé de séries ou films entre eux, étaient
essentiellement des filles (3/4). Le sujet des films ou des séries est rarement abordé, car
d’autres activités / sujets lui sont préférés et la probabilité d’en discuter dépendra fortement de

la série, de 1’émission ou du film concerné.

4.3. Les placements de produits :

Afin d’entrer dans le vif du sujet, chacun des adolescents a visionné deux épisodes, d’une
durée d’environ dix minutes chacun, de la série « Les Simpsons ». Afin de contréler I’impact
que pourrait avoir le second extrait sur 1’accroissement de 1’attention au sujet des placements
de produits, une alternance dans la présentation des deux épisodes a été réalisée. Apres le
visionnage de chaque épisode, une phase de discussion et d’analyse de 1’épisode était

effectuée.

Un point important a souligner est le fait que lorsque les adolescents ont dd nous résumer ces
épisodes, ceux-ci n’ont que trés rarement abordé, de maniére spontanée, la présence de
placements de produits (détournés) au sein de ceux-ci. En effet, de maniére générale, cette

présence n’est venue que par la suite lors le discours des répondants.
Voici, ci-dessous, une analyse réalisée placement de produit par placement de produit :

Au niveau du placement pour la marque « Red Bull », 7 adolescents sur 12 ont spontanément
associé la marque placée a « Red Bull » et 1 autre adolescent a mentionné la marque « Blue
Bronco ». En effet, la marque « Blue Bronco » était effectivement la marque placée au sein de

I’épisode. Parmi ces 7 adolescents, 3 d’entre eux savaient qu’il s’agissait d’une autre marque
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mais soit ils ne se souvenaient plus du nom complet de la marque (2/3), soit ils s’en
souvenaient mais 1’ont directement reliée a « Red Bull » (1/3). Les 4 derniers adolescents
quant a eux, n’avaient aucun souvenir de ce placement. Il a donc fallu leur montrer une
représentation visuelle de celui-ci. Il est a souligner que parmi ces 4 adolescents, 3 étaient des
filles et 2 étaient les plus jeunes participants de cette pré-enquéte (11 ans). Grace a cette
représentation, 3 adolescents sur les 4 n’ayant aucun souvenir 1’ont également associée

a « Red Bull ».

Les ¢éléments ayant fait penser aux 11 adolescents qu’ils pouvaient s’agir de la marque « Red
Bull » sont les suivants : code couleur (8/11), logo (6/11), caractéristique ‘Energy drink’
(5/11), forme cannette (3/11), nom de marque en deux parties (1/11). Gréce a ces déclarations,
on peut constater que les participants ont, pour la plupart, cité les éléments liés aux couleurs,
logo et mots ‘Energy drink’ comme faisant penser a « Red Bull ». Cependant 1’ordre dans
lequel ces éléments apparaissent varie en fonction du sexe. En effet, lorsqu’il s’agit de filles,
I’ordre est le suivant : caractéristique ‘Energy drink’ (4/11), code couleur (3/11), la forme
cannette (2/11) et ensuite, logo (1/11).

Du point de vue du placement de la marque « Visa», seuls 4 adolescents sur 12 ont
spontanément cité la marque « Visa ». Un seul autre adolescent a spontanément parlé d’une
carte de paiement sans spécification supplémentaire. Les 7 derniers adolescents n’avaient,
pour leur part, aucun souvenir de ce placement. Comme I’autre, il a donc fallu leur montrer
une représentation visuelle de celui-ci. Et grace a cette représentation, 6 adolescents qui n’en
avaient pas de souvenir ’ont également associ¢ a la marque « Visa ». Outre cela, le seul

adolescent n’ayant pas fait d’association ¢était agé de 11 ans.

Les ¢éléments leur ayant fait penser qu’ils pouvaient s’agir de « Visa » sont les suivants : nom
inscrit (8/11), chiffres relatifs au numéro de compte (4/11), possession d’une carte « Visa »
pour les parents (2/11), logo (1/11) et catégorie de produits (1/11). Il est a noter que peu

importe le sexe des répondants, cet ordre reste le méme.

Le troisieme placement concernait le site web « Ebay », seuls 3 adolescents sur 12 ont
spontanément cité le site comme étant « Ebay ». Aucun des autres adolescents n’était capable
de se rappeler du site utilisé par ’'un des personnages principaux de la série. Grace a la

représentation visuelle, 5 adolescents sur les 9 restants ont associé le site placé au site
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« Ebay ». Il est a souligner que parmi les 4 autres adolescents, 2 faisaient partie des plus

jeunes participants a cette pré-enquéte (tous les deux de 11 ans).

Les éléments leur ayant fait penser qu’ils pouvaient s’agir du site « Ebay » sont : le nom du
site (7/8), la mise en page (3/8) et cela, indépendamment du sexe des répondants. Outre ceux-
ci, un autre adolescent a plutot souligné la différence en maticre d’utilisation entre ce site et le
site « Ebay ». Un tout dernier a également souligné que c’était juste pour se rapprocher du

monde réel et faire comme tout le monde.

Le tout dernier placement concernait I’enseigne de supermarché américain « Wall Mart ».
Celui-ci avait attiré ’attention de plusieurs adolescents mais seuls 2 adolescents assez jeunes,
une fille (13 ans) et un garcon (12 ans), 1’ont associ¢ avec cette méme enseigne. Ce résultat
parait évident puisque cette enseigne n’est présente qu’aux Etats-Unis et ne bénéficie donc

pas d’une réelle notoriété.

L’ensemble des placements de produits ci-dessus concernait 1’épisode intitulé « La réponse de
Bart ». Les placements apparaissant au sein de 1’autre épisode intitulé « Le rest’oh social » ont

également été analysés. Les résultats sont repris ci-dessous :

Pour le placement de la marque « Apple », 6 adolescents sur 12 ont spontanément parlé et
associé la marque placée a « Apple », 2 autres m’ont spontanément parlé de la marque placée
« Mapple ». Parmi les 6 premiers adolescents, chacun d’entre eux savait qu’il ne s’agissait pas
vraiment de « Apple » mais 1’ont malgré tout associé. Comme pour les autres placements, 4
adolescents sur 12 ne s’en souvenaient pas, il a donc fallu leur présenter de manicre visuelle.

Seul I’'un de ces adolescents n’a pas établi d’association avec la marque.

Les éléments ayant fait penser aux 11 adolescents qu’il pouvait s’agir de la marque « Apple »
sont : logo (9/11), design des produits (6/11), nom de marque (4/11), possession (2/11),
notoriété / popularité (2/11).

Du point de vue du placement pour la marque «Lego», 8 adolescents sur 12 ont
spontanément parlé et cité la marque «Lego». Deux de ces adolescents savaient qu’il
s’agissait d’une autre marque mais ont directement associé la marque placée « Blocko » a la

marque « Lego ».

Les autres adolescents quant a eux, parlaient d’un magasin de jouets / de robots (4/12), il a

donc fallu leur en montrer une représentation. Cependant, seuls deux d’entre eux ont fait le
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rapprochement avec « Lego ». Dans le cadre de ce placement, la marque est apparue a
plusieurs reprises : comme enseigne de magasin et comme logo sur ou a proximité de boites
ou de jouets. Lorsque ce placement est apparu en tant qu’enseigne alors, celui-ci a également

été attribué par un seul adolescent a « Maxi Toys » ou a « Jouet Broze ».

Les éléments ayant pu faire penser & la marque « Lego » sont les suivants : blocs / briques
(6/10), couleur et écriture logo (5/10), jouets et boites de jeux (4/10), jeux de construction
(3/10), notoriété (1/10). L’ordre est 1égérement différent pour les gargons puisque 1’élément
lie a la catégorie de produits (jeu de construction) est cité une fois de plus que celui lié aux

jouets et boites de jeux.

Le troisieme et tout dernier placement concernait le réseau social « Facebook » mais
contrairement aux autres placements, celui-ci était un peu plus spécial. En effet, lorsque ce
placement était uniquement verbal alors, on pouvait trés clairement entendre que les
personnages parlaient de celui-ci sous le nom de « Facebike ». Or, lorsque ce placement
apparaissait visuellement a 1’écran, alors on pouvait clairement lire « Springface » et non pas
« Facebike ». Cette particularité semble résulter d’un probléme de doublage ayant uniquement
transposé le nom dans les dialogues en omettant le visuel. Sept adolescents sur 12 ont
spontanément cité le site comme étant ou ressemblant a « Facebook » et 4 autres ont
spontanément cité le véritable nom du réseau « Facebike » mais I'un d’entre eux a
directement fait le rapprochement avec « Facebook ». Cependant, chacun d’eux a déclaré que
ce réseau leur faisait penser a « Facebook ». Sur les 12 adolescents, seul un a associé ce
réseau avec un site de rencontres, cependant celui-ci était le plus jeune des participants a cette
pré-enquéte. Ce qui est intéressant, ¢’est qu’aucun des 12 adolescents n’a jamais identifié, lors
de nos discussions, le réseau social comme étant « Springface ». Cela laisse présumer qu’un

placement verbal est plus efficace et a plus d’impact qu’un placement visuel.

Les ¢léments ayant fait penser a ces adolescents qu’il pouvait s’agir du site « Facebook » sont
: le nom du réseau (7/11), la fonctionnalité via des demandes d’amis ou autre (6/11), la mise

en page (4/11) et la catégorie de service (3/11).

Ci-apres, un récapitulatif des quatre principales caractéristiques, des placements de produits
détournés ayant mené a un renvoi, a une association avec la vraie marque, est repris.
Indépendamment des placements rencontrés, ces caractéristiques sont : le logo, le nom (de

marque), le code couleur et le design ou la mise en page.
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Outre cela, il a aussi ét¢ demandé aux adolescents s’ils avaient pu apercevoir d’autres
placements de produits. Certains adolescents (4/12), dont 3 garcons, ont effectivement déclaré
en avoir remarqué d’autres au sein des épisodes. Cependant et & I’inverse de 1’ensemble des
placements précédemment abordés, il faut noter que ceux remarqués appartenaient plus a la
catégorie des placements de produits évocateurs ou uniquement verbaux et pour lesquels
aucun détournement n’avait été effectué. L’un de ceux-ci concernait un placement verbal pour
« McDonalds », prononcé par 1'un des personnages secondaires, et « Gogol », prononcé par
I’un des personnages principaux. Ce second placement verbal pouvait faire penser a

« Google ».

En fonction des placements de produits figurant au sein de ces deux épisodes, nous avons pu
remarquer que les adolescents étaient capables d’énumérer plusieurs éléments reliant les
placements de produits détournés aux ‘vraies marques’. En comparant les placements entre
eux, les marques « Red Bull », « Facebook », « Apple » et « Lego » sont celles ol le nombre
d’éléments cités est le plus important. Néanmoins, en fonction du sexe des participants et
indépendamment de I’ensemble des placements, nous avons pu constater que les filles
présentaient moins de souvenir des placements mais grace a une illustration visuelle de ceux-
ci, les filles étaient capables d’énumérer d’avantages d’¢léments conduisant a une association
avec les ‘vraies marques’. Concernant les associations entre ‘fausses’ et ‘vraies’ marques, les
filles et les garcons semblent ne pas se différencier sur ce point. En effet, il y a pratiquement
toujours eu des adolescents incapables d’établir une quelconque association et ceux-Ci
pouvaient aussi bien étre des filles que des garcons mais étaient le plus souvent les plus jeunes

répondants (c.-a-d. ceux de 11 ans).

4.4. Approfondissement :

Afin de conclure cette pré-enquéte, trois autres questions ont également été posées. Le but de
I’'une d’entre elles était de savoir si les adolescents avaient déja remarqué des types de
placements similaires a ceux présents dans les deux épisodes de la série « Les Simpsons ».
L’émission « South Park » a été citée a deux reprises, tout comme « Bob 1’éponge ».
Comparativement a ¢a, I’émission « iCarly » a été mentionnée a quatre reprises. Cependant et

a I’inverse, un total de 7 adolescents sur 12, n’ont pas été capables de nous en citer.

La seconde question consistait a leur demander pourquoi ce symbole détourné était utilisé a la

place de I’original. Les raisons énoncées sont assez variées : pour coller au c6té imaginaire de
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la série (2/12), pour insister / communiquer sur un sujet (3/12), pour ne pas avoir a payer les
droits d’auteurs (4/12), car on n’a pas le droit de montrer les vraies marques (3/12), afin
d’apporter plus de réalisme (2/12), pour ne pas faire de la publicité aux vraies marques (2/12),
car ils avaient besoin d’un mode¢le et ils ont donc choisi une marque connue (2/12) ou encore

afin d’inciter les gens a regarder la série (2/12).

La derniere question, quant a elle, cherchait a mettre en avant les raisons pouvant expliquer
comment les adolescents parvenaient a faire le rapprochement entre la marque ‘détournée’ et
la marque a partir de laquelle elle a été inventée. Les raisons revenant le plus fréquemment
sont les suivantes : notoriété des marques (6/12), possession / utilisation d’une ou plusieurs

marque(s) (4/12), certaines marques ont faiblement été détournées (2/12).

5. Conclusion

Lors de cette pré-enquéte, nous avons voulu en savoir plus sur ce que les adolescents
regardaient comme programmes télévisés. Nous avons pu remarquer qu’ils avaient des gofits
relativement éclectiques et que les raisons les y poussant étaient toujours plus ou moins
semblables. Par exemple, soit il s’agissait d’une question d’appréciation générale du (type de)
programme, a cause de son humour ou de son caractere violent pour les films d’horreurs, soit
il s’agissait de 1’influence d’un des autres membres de la famille. En effet, nous avons pu
mettre en évidence que si ’adolescent avait un frére ou une sceur plus jeune, alors cela

augmentait la probabilité que celui-ci soit lui-méme amené a regarder des dessins animés.

Ensuite, nous avons discuté des épisodes avec les adolescents afin que ceux-ci soient amenés
a nous parler des différents placements de produits détournés. Lors du premier épisode
visionné, seuls quatre adolescents ont spontanément fait référence a 1’un des placements de
produits apparaissant au sein de 1’épisode afin de nous le décrire. Cette déclaration spontanée,
au sujet des placements, s’est uniquement produite dans le cadre de 1’épisode intitulé « Le
rest’oh social » et concernait un placement central et fortement intégré, c’est-a-dire autour
duquel I’histoire toute enticre tourne. En effet, cet épisode tournait autour de la création d’un
réseau social, baptise « Facebike » par 1’un des protagonistes de la série (Lisa) et faisait trés

clairement référence a un autre réseau bien connu : « Facebook ».

Comme abordé plus haut, ce placement était un peu particulier. En effet, lorsqu’un
personnage secondaire ou principal de la série parlait de ce réseau social alors on pouvait tres

clairement entendre qu’il parlait de celui-ci sous le nom de « Facebike ». Cependant, ce qui
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est un peu étrange au sujet de ce placement, c’est que lorsque celui-ci apparaissait de maniére
visuelle alors on pouvait clairement lire « Springface » et non pas « Facebike ». Toutefois, il
est a noter que cette particularité est due a un probleme de doublage de la série qui a transposé
le nom dans les dialogues mais pas dans le visuel. Parallelement a cela, nous avons pu
constater que sur les 12 adolescents interviewés, jamais 1’un d’entre eux ne nous a mentionné
ce fait ou ne nous a cité « Springface » comme étant le nom porté par ce réseau social.
Compte tenu de cette particularité, nous pouvons donc supposer que la théorie selon laquelle
les présentations audio générent un taux de rappel plus élevé que lorsque la présentation est

simplement visuelle (Gupta et Lord, 1998) se Vvérifie.

Lors du second épisode visionné et comme pour le premier, seuls quatre adolescents ont
spontanément fait référence a des placements de produits apparaissant au sein de 1’épisode
afin de nous le décrire. La seule différence est que sur ces quatre adolescents, deux d’entre
eux ont spontanément fait référence a deux ou trois placements de produits mais cela a

¢galement et uniquement été le cas pour 1’épisode intitulé « Le rest’oh social ».

Que ca soit pour le premier ou le second épisode visionné, il a toujours plus ou moins fallu
que nous approfondissions les discussions en posant des questions complémentaires. Le but
de celles-ci était d’amener les adolescents a parler des différents placements de produits
observés au sein de 1’épisode visionné, ce qui fut le cas. Grace a ces questions, nous avons pu
constater que méme si les adolescents n’incluaient que rarement la présence de placements
lors du résumé des épisodes, cela ne signifiait pas pour autant que ceux-ci n’en avaient aucun
souvenir. En effet, la plupart des adolescents ont a chaque fois pu nous citer un ou plusieurs
placements sans qu’il nous soit nécessaire de leur fournir un support visuel, sous la forme
d’une photographie de ces placements. Cela est surtout vrai pour 1’épisode intitulé « Le
rest’oh social » pour lequel les souvenirs spontanés étaient beaucoup plus élevés que pour
I’épisode intitulé « La réponse de Bart ». Différents facteurs semblent donc influencer ce taux
de rappel spontané cependant, nous ne savons pas encore quels sont ces facteurs, il

conviendra donc de tester plusieurs hypothéses lors de notre expérimentation finale.

Nous terminons cette partie par un récapitulatif des principaux éléments détournés et ayant
mené a une association mentale entre fausses et vraies marques. Il s’agit du : logo, nom (de
marque), code couleur (du produit) et design ou mise en page. Il est a noter qu’en fonction du

placement concerné, un ou deux éléments peuvent différer ou s’ajouter. Nous pouvons
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cependant supposer que ces caractéristiques sont certainement celles attirant le plus

fréquemment 1’attention et/ou étant facilement attribuables a une marque donnée.

Pour terminer, les adolescents n’ayant le plus souvent pas de souvenir de 1I’un ou I’autre
placement étaient des filles mais celles-ci étaient cependant capables de citer d’avantages
d’éléments reliant ‘fausses’ et ‘vraies’ marques. De plus, les répondants les plus jeunes (11
ans) étaient ceux qui, le plus fréqguemment, déclaraient ne pas se souvenir des placements et
qui ne parvenaient pas a relier les marques imaginaires avec celles du monde réel.
Parall¢lement a cela, d’autres adolescents parfois plus agés ont eux aussi déclaré n’avoir
aucun souvenir de certains placements mais étaient néanmoins capables, par la suite, de

réaliser une ou plusieurs associations.
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IVV. Phase quantitative

Cette quatrieme partie constitue la partie pratique de notre mémoire. Via cette partie, nous
allons vous présenter les objectifs poursuivis ainsi que les hypotheses testées lors de notre
expérimentation. Par la suite, nous expliquerons la méthode employée afin de tester nos
diverses hypothéses ainsi que la maniére dont s’est déroulée la récolte de nos données. Apres,
nous procéderons a une analyse des résultats et nous en discuterons. Cette discussion
comportera un récapitulatif de nos principaux résultats, abordera la question de leur validite et

reprendra également les limites de notre étude et des recommandations pour de futures études.

1. Objectifs

La phase quantitative de notre mémoire avait pour but de tester I’efficacité de placements de
produits détournés apparaissant au sein de séries animées. Nous nous sommes principalement
basés sur la série « Les Simpsons » et avons choisi d’utiliser I’un des épisodes de cette série
afin de tester nos hypothéses : « A la recherche de I'ex »*°. En recourant & cette phase, nous
souhaitions évaluer I’efficacité de ce type de placements, en termes de mémorisation (via la
mesure du rappel et de la reconnaissance) et d’association avec la véritable marque. Pour ce
faire, nous avions choisi de manipuler plusieurs variables, a savoir la notoriété, le niveau de

détournement (apporté au nom et/ou logo d’une marque) et la proéminence du placement.

Nous voulions donc savoir si de tels placements avaient un quelconque impact aupreés d’une
cible d’adolescents. Un autre de nos objectifs était également d’exprimer plusieurs
recommandations aux entreprises qui accepteraient, suite a la demande de réalisateurs, de

procéder au détournement de leur marque.

2. Hypotheses

moins d’impact sur ’association incitée que si le niveau de détournement apporté a ces

éléments est plus fort / important.

0 Cfr. Annexe 4
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notoriété) sera plus efficace en termes de rappel, de reconnaissance et d’association avec la

‘vraie marque’ que si ce détournement est plus fort.

Mots clés :

Par niveau de détournement, nous entendons par la : le nombre de modifications apporté a une
marque et notamment sur son nom de marque et/ou son logo. Nous pouvons, par exemple,

dénombrer deux cas bien distincts :

- Faible détournement : c¢’est-a-dire ou le logo et/ou le nom de marque n’ont subi que de
Iégéres modifications. Ces modifications peuvent étre le fait d’ajouter, de supprimer
ou encore de remplacer une ou deux lettre(s) / élément(s). Et ou la vraie marque reste
malgré tout facilement identifiable ;

- Fort détournement: c’est-a-dire ou le logo et/ou le nom de marque ont subi
d’importantes modifications. Ces modifications peuvent aller jusqu’a un changement
complet de ces éléments. Et ou la vraie marque est plus difficilement mais reste

toujours identifiable grace a d’autres éléments.

Par moins d’impact, nous entendons : que 1’association incitée avec la marque du monde réel,
a partir de laquelle s’est exécuté le détournement, sera plus facilement effectuée dans le cadre

d’un faible détournement.

Et par association incitée, nous entendons : la capacité des répondants a pouvoir attribuer la
représentation visuelle d’'une marque détournée a la ‘vraie marque’ et cela, lorsqu’on leur
demande explicitement de le faire. Cette attribution peut étre due a divers éléments comme,
par exemple, les moyens physiques caractérisant et permettant a une marque d’étre identifiée.
Ces moyens regroupent le logo, les symboles, les personnages liés a la marque, le slogan, les

jingles et le packaging (Keller 1998).

Justification :

L’efficacité d’un placement de produit sur la memorisation explicite peut se mesurer grace au
taux de rappel (spontané ou assisté) ou de reconnaissance. La premiéere est la mesure la plus
communément privilégiée par de nombreux auteurs (Gupta & Lord, 1998 ; d’Astous &
Séguin, 1999 ; Lehu, 2009 ; ...) et la plus largement utilisée afin d’évaluer I’impact de

messages marketing (Balasubramanian, 1994). « Une étude de Karrh conduite aupres de 23
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professionnels conclut que ceux-ci privilégient le souvenir spontané comme étant la meilleure

mesure d’efficacité du placement » (1995, cité par Bressoud et Lehu, 2008).

Selon Law et Braun (2000), la mesure du rappel spontané consiste & demander aux
participants d’une étude de se souvenir spontanément des marques apparaissant au sein d’un
film qu’ils viennent juste de voir. Tandis que la mesure de la reconnaissance consiste a leur
demander d’identifier la ou les marque(s) placee(s) et a laquelle ou auxquelles ils ont été

exposée(s), a partir d’une liste établie de plusieurs marques.

En ce qui concerne le détournement, les répondants a une étude menée par McKechni et Zhou
(2003) ont déclaré qu’ils étaient moins amenés a remarquer une marque placée s’ils ne sont
pas familiers avec elle. Nelson, Yaros et Keum (2006) ont également montré que des marques
familiéres pouvaient étre plus facilement rappelées que des marques moins familiéres ou

moins bien connues.

La probabilité qu’un individu per¢oive une marque détournée comme familiére parait donc
plus élevée pour un faible détournement que pour un plus fort détournement. De ce fait, la
familiarité résultant du faible détournement d’'une marque rendra certainement 1’association,
avec la ‘vraie marque’, plus aisée. Nous supposons donc qu’il existe un effet d’interaction,
entre notoriété et détournement, et selon lequel une forte notoriété compensera un plus fort

détournement.

Dans le cadre de notre pré-enquéte, les placements de marques faiblement détournées n’ont
pas toujours été ceux engendrant le plus de rappel spontané. Par exemple, le placement pour
la marque «Visa» qui était certainement la marque la moins détournée d’entre toutes
(«Viza »), n’a été mentionnée qu’a quatre reprises et notamment par 2 des répondants les plus
agés (15 et 16 ans). Cependant, son association incitée avec la marque « Visa » a été effectuée
par 11 des 12 participants de notre pré-enquéte. En plus de ce cas, le placement pour la
marque « Apple » est également intéressant. En effet, la marque « Apple », ayant également
subi un faible niveau de détournement (« Mapple »), a été spontanément citée par six
adolescents. Deux autres adolescents ont spontanément parlé de la marque placée comme
étant « Mapple ». En plus de cela, sur les 12 participants de notre pré-enquéte, 11 d’entre eux
ont associé la marque placée avec « Apple ».
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sera plus efficace (en termes de rappel, de reconnaissance et d’association avec la ‘vraie

marque) qu’un placement pour une marque disposant d’une plus faible notoriété.

Mots clés :

Par notoriété, nous entendons : «le fait, pour une marque, d’étre ou non connue par les
consommateurs. Elle se mesure essentiellement via la notoriété spontanée et la notoriété
assistée ».*' Dans notre cas, la notoriété sera uniquement mesurée et comparée entre des
produits / marques appartenant a une méme catégorie de produits (ex - tablette : Apple vs. LG

vs. Samsung...).

Dans le cadre de cette hypothése, il nous était nécessaire de disposer d’un faible et d’un plus
fort détournement d’une méme marque et ou seul le détournement varie. C’est d’ailleurs pour
cette raison que nous avons choisi le cas du détournement pour Youtube. En effet, ce site a été
détourné de deux maniéres différentes, une fois sous le nom de MyTube (faible détournement)
et une autre fois sous le nom de SeeMe (détournement plus important). Dans chacun de ces
cas, les modifications portent uniquement sur le nom / logo du site Youtube. Cependant, en ce
qui concerne MyTube, puisqu’il n’y a que le début de nom / logo qui a été changé, on peut
donc considérer que les modifications sont assez mineures. En ce qui en est de SeeMe, on
peut constater que les modifications sont un peu plus importantes puisque le nom / logo du

site est différent mais ou I’interface reste relativement la méme.

Justification :

« Tout comme 1’a déclaré Fontaine, ce sont les marques les plus connues qui bénéficieraient
le plus du placement » (2002, cité par Poncin, 2007). En effet, McDonnell et Drennan (2010)
se servant de marques fictives ont constaté que celles-ci présentaient un faible niveau de
rappel. Brennan et Babin (2004) ont, quant a eux, constaté que la reconnaissance pour des
marques placées pouvait atteindre des niveaux plus élevés lorsque les individus étaient
familiers avec les marques. C’est également ce que Nelson, Yaros et Keum (2006) ont
montré. En effet, selon eux, des marques familieres pouvaient étre plus facilement rappelées

que leurs contreparties moins familieres/connues.

! Bathelot (2011) - Définition : Notoriété. En ligne : http://www.definitions-marketing.com/Definition-Notoriete
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Des lors, il semble logique de penser que si une marque connue est peu détournée alors la

probabilité qu’elle semble famili¢re et qu’un individu s’en souvienne, semble étre accrue.

Dans le cadre de notre pré-enquéte, en comparaison des placements pour les marques
« Facebook », « Apple » ou encore «Red Bull », les placements pour le site « Ebay » et
I’enseigne « Wall Mart » ont engendré beaucoup moins de rappel. Ce résultat parait évident
puisque d’un cOté, cette enseigne n’est présente qu’aux Etats-Unis et que d’un autre coté,
I’'une des conditions d’utilisation du site « Ebay » est d’avoir au moins 18 ans. On peut donc
supposer que ceux-ci ne bénéficient donc pas d’une réelle notoriété aupres de la cible des
adolescents. Il conviendra donc de voir quel sera I’effet de la position de la marque sur le
marché et/ou de sa notoriété sur le taux de rappel du placement de produits détourné. Cela
suppose donc qu’il est nécessaire pour une marque de disposer d’un certain niveau de
notoriété (appelé seuil minimum) afin que le détournement puisse étre associé a la marque. En
effet, si la notoriété d’'une marque est trop faible alors le nombre d’associations correctes sera

moins élevé que si la notoriété est forte et cela, quelque soit le niveau de détournement.

efficace en termes de rappel, de reconnaissance et d’association que si cette marque apparait

de maniére non-proéminente.

Mots clés :

La proéminence englobe un certain nombre d’éléments comme par exemple : « la surface de
I’écran couverte par le produit / la marque, la durée du placement (calculée en secondes), le
nombre total d’apparitions a 1’écran et le nombre de scénes dans lesquelles un ou plusieurs
placements de la marque apparaissent »*2. A cela, on pourrait aussi ajouter un tout dernier
élément qui est la localisation de la marque a 1’écran (Lehu, 2005). Pour notre part, nous
retiendrons la surface de 1’écran couverte par le produit / la marque ainsi que la localisation de

la marque a I’écran.

* poncin I. (2007) - Le placement de produits : un nouvel outil de persuasion de I’enfant consommateur ?, Revue
Francaise du Marketing - octobre 2007 - n° 214, p.43-58.
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Justification :

De nombreux auteurs sont d’accord sur le fait que lorsqu’une marque est placée de manicre
évidente alors, cela ménerait a de meilleurs effets de mémoire (van Reijmersdal, Neijens et al.
2009 ; d’Astous et Chartier 2000 ; Gupta et Lord 1998).

Dans le cadre de notre pré-enquéte, seul les placements pour les marques « Visa » et « Wall
Mart » faisaient 1’objet d’une simple apparition et étaient tous les deux des placements
proéminents. Cependant et comme expliqué dans le point précédent sur la notoriété, on ne
peut pas véritablement considérer que ces deux placements bénéficient d’une réelle notoriété.
En effet, ils ne sont ni fortement utilisés, ni trés connus des adolescents. Outre ces deux
placements, le cas du placement pour la marque « Facebook », également proéminent, a été
spontanément cité par 7 adolescents sur 12. Quatre autres adolescents ont, quant a eux,
spontanément cité le véritable nom du réseau, c’est-a-dire « Facebike ». Il en est de méme
pour le placement de la marque « Lego » ou 8 adolescents sur 12 ont également cité, de
maniére spontanée, cette marque. Concernant 1’association incitée, 10 adolescents ont été

capables d’associer la marque placée (« Blocko ») a la marque « Lego ».

Nous pouvons donc considérer qu’un placement de produits détourné dit proéminent sera plus
facilement rappelé, de maniére explicite, que s’il s’agit d’'un placement dit subtil ou non-

proéminent et surtout si la marque placée dispose d’une forte notoriété.

3. Expérimentation

3.1. Explication de la méthode employée :

Pour vérifier les hypotheses reprisent ci-dessus, nous nous sommes servis d’une
expérimentation. En effet, I’expérimentation permet de manipuler certaines variables et dans
mesurer les effets sur d’autres. Dans le cadre d’un design expérimental « between subjects
design », I’expérimentation consiste a comparer les moyennes entre différents groupes, a
condition que ceux-ci soient identiques. Pour ce qui en est d’un design expérimental « within

subjects design », I’expérimentation consiste a exposer un individu a plusieurs conditions

experimentales et a comparer cet individu avec lui-méme.

Le but d’une expérimentation est de démontrer si oui ou non, il existe bien un lien de causalité

entre les variables. Ce lien de causalité peut uniqguement étre démontré si les différences entre
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les moyennes sont élevées et significatives. Cependant, une bonne expérimentation est celle
qui écarte la possibilité de toute hypothése rivale, ¢’est-a-dire toute explication alternative.
Cela signifie donc que les effets mesurés doivent uniquement résulter des variables

manipulées et non pas d’autres variables, également appelées variables externes.*®

Une expérimentation est donc le fait de mesurer ’effet d’une variable indépendante, c’est-a-
dire celle que I’on manipule, sur une variable dépendante, c’est-a-dire sur laquelle le
chercheur n’a aucune influence mais dont il souhaite en mesurer ’effet.** L’expérimentation

nous semble donc étre le meilleur choix pour tester nos hypotheses.

3.2. Design et traitement :

Dans notre cas, nous avons décidé que les adolescents ne seront soumis qu’a un seul
traitement. De plus, les facteurs que nous avons choisi de prendre en considération sont les
suivants : la proéminence, le niveau de détournement et la notoriété des marques. Ces
variables seront celles que nous manipulerons. Pour chacun des groupes, il n’y aura jamais
qu’un seul placement par marque et cela, afin que la répétition ne vienne pas influencer son

efficacité !

Dans le cadre de notre expérimentation, les variables dépendantes sont au nombre de trois et
sont les suivantes : rappel, reconnaissance et association avec les marques du monde réel, a
partir desquelles les détournements se sont effectués. Ces variables serviront a mesurer
I’efficacité des placements. Comme indiqué ci-dessus, les variables manipulées sont celles
relatives a la proéminence, a la notoriété et au niveau de détournement apporté aux marques.
En ce qui concerne la notoriété, celle-ci pourrait davantage étre considérée comme une

variable modératrice de 1’impact li¢ aux détournements des marques.

En résumé, nous avons trois conditions expérimentales reprises ci-dessous :

- Groupe 1: épisode présentant deux placements de produits faiblement détourneés et

proéminents. Représentations visuelles de placements de produits faiblement détournés ;

* Leroy-Ducarroz et Pecheux (2013), Cours de Méthodes et Modéles en Marketing, Université Catholique de
Louvain-MONS (UCL-MONS), Mons

* Friedman (2013), Cours de Méthodologie de la Communication Marketing, Université Catholique de Louvain-
MONS (UCL-MONS), Mons
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Groupe 2 : épisode présentant quatre placement de produits dont trois sont faiblement

détournés et non proéminents, le quatrieme est plus fortement détourné et

proéminent. Représentation visuelle de placements de produits plus fortement détournés ;

=>» L’un des trois placements faiblement détournés concerne la méme marque que celle
du groupe 1 (Apple), et ou il n’y a que la proéminence qui varie.

=>» Le placement de produits plus fortement détourné et proéminent concerne la méme

marque que celle du groupe 1 (Youtube), et ou il n’y a que le détournement qui varie.

Bien que les hypothéses, que nous avions formulées, ne nécessitent pas I’utilisation d’un

groupe de contrdle, nous avons malgré tout décidé d’en utiliser un. En effet, grace a ce

groupe, nous formulerons certaines constatations. Les résultats incluant le groupe de controle

serons placés dans les annexes. Nous espérons que ces éléments pourront étre utiles pour de

futures études. Les individus de ce troisieme groupe ont été soumis au méme épisode, que

celui des groupes 1 et 2, mais qui ne contenait pas de placements.

Groupe 3 : épisode ne présentant aucuns placements de produits. Représentations visuelles

de placements de produits non détournés (groupe de contréle).

Nous avons choisi de représenter, sous la forme de tableaux, nos deux différents groupes

expérimentaux :

Variables | Marques | Notoriété | Détournement | Présence visuelle Placement
dans I’épisode proéminent
o Apple Forte Faible X X
_ 5
g 3
Q8T :
g E Youtube Forte Faible X X
- Starbucks Forte Faible
2 o Google Forte Faible
Neb) -
§ 5 KFC Forte Faible
3 = X-Box Forte Faible
Facebook Forte Faible

Tableau 3 : Récapitulatif des marques placées, et de leurs caractéristiques, pour le groupe 1
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Variables Marque | Notoriété | Détournement | Présence visuelle Placement
dans 1’épisode proéminent
% Apple Forte Faible X -
3 % LG Faible Faible X i
§' v § Samsung | Forte Faible X -
3 Youtube Forte Fort X X
- Starbucks Forte Fort
2 o Google Forte Fort
§ % KFC Forte Fort
2 = X-Box Forte Fort
< Facebook Forte Fort

Tableau 4 : Récapitulatif des marques placées, et de leurs caractéristiques, pour le groupe 2

3.3. Déroulement de ’expérimentation :

Notre expérimentation s’est déroulée durant les mois de juillet et aolt 2014. En nous servant
de trois versions différentes d’'un méme questionnaire, nous avions décidé de réaliser notre
expérimentation via internet. Grace a cela, nous avons pu récolter un total de 116 répondants,
dont 80 pour nos deux principaux groupes expérimentaux. Les raisons pour laquelle nous
avons choisi d’administrer notre questionnaire via internet est que le délai de collecte des
réponses est généralement rapide mais aussi que les jeunes de 13 a 24 ans passent plus de
temps devant 1’écran de leur ordinateur que devant celui de la télévision (Lehu, 2006). Une
étude effectuée par Ipsos, entre les mois de juin et de novembre 2013, a effectivement révélé
que 9 adolescents sur 10 regardent des vidéos sur Internet, et que chaque semaine, les 13-19

ans passent 11 h 45 sur le Web contre 10 h 25 devant la télé.*

Tout d’abord, nous avons présenté les raisons pour lesquelles le répondant était soumis a une
enquéte, nous avons également expliqué que celle-ci comportait plusieurs parties, qu’elle
n’était pas longue a compléter et qu’il était important d’y répondre individuellement. Une fois
toutes les informations délivrées, 1’adolescent devait visionner un épisode d’environ 9
minutes de la série « Les Simpsons » et une fois que celui-ci était terming, il lui suffisait de

cliquer sur « Next » afin de pouvoir accéder a la premiére partie de notre questionnaire.*®

* Ipsos (2014) - Print, tablettes, autres écrans : Les nouveaux usages des moins de 20 ans. En ligne :
http://www.ipsos.fr/ipsos-mediact/actualites/2014-03-14-print-tablettes-autres-ecrans-nouveaux-usages-moins-
20-ans

*® Cfr. Annexe 5
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Cette partie était relative au rappel spontané des marques placées a I’intérieur de 1’épisode
visionné. Une fois cette partie terminée, les adolescents étaient redirigés vers la seconde partie
de notre questionnaire, celle-ci était relative 4 I’association incitée.*’ Cette partie montrait
cing représentations visuelles de marques détournées et pour lesquelles les adolescents
devaient identifier les marques a 1’origine du détournement. Pour terminer notre
expérimentation, une fois cette seconde partie finalisée, les adolescents n’avaient plus qu’a
compléter la derniére partie de notre enquéte.*® Cette partie était relative a la reconnaissance
des marques placées a l’intérieur de 1’épisode visionné et comportait également les

renseignements genéraux des participants (questions sociodémographiques).

Il est a noter que les répondants ne pouvaient pas avoir acces a la seconde partie de notre
questionnaire avant d’avoir entierement complété la premiere partie, il en est de méme pour la
derniére partie. De plus, les adolescents n’avaient pas la possibilité de revenir en arriere une
fois qu’une des parties de notre questionnaire avait été complétée et validée. Afin de pouvoir
soumettre ces réponses, 1’adolescent devait avoir répondu a I’ensemble des trois parties. Pour

finir, en fin de questionnaire, nous les avons remerciés pour leur participation.

Outre cela et afin de nous assurer que nos groupes étaient bien équivalents, pour chacune de
nos trois conditions, le méme nombre d’adolescents a été interrogé (c’est-a-dire 40 répondants
par groupe). En ce qui concerne le troisieme groupe, celui-ci comporte un total de 36

répondants.

4. Résultats

Cette partie de notre mémoire concerne 1’analyse de nos résultats. Les données de notre
expérimentation ont été analysées grace au logiciel SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) et afin de nous conforter dans notre analyse, nous avons également réalisé une
verification de nos résultats via le logiciel SAS Enterprise Guide 5.1. Dans cette partie, seul
les résultats des groupes 1 et 2 seront repris ci-dessous, quant aux résultats incluant le groupe

3, ceux-ci seront placés dans les annexes.*

* Cfr. Annexe 6
8 Cfr. Annexe 7
* Cfr. Annexe 11

70|Page



4.1. Equivalence des groupes :

Avant de procéder a I’analyse de nos résultats, nous souhaitions nous assurer que nos groupes
¢taient bien équivalents, en termes d’age et de sexe. Pour ce faire, nous avons utilisé un test t
pour échantillons indépendants.”® Grace & cette analyse, nous avons pu constater que nos
groupes étaient bien équivalents. Le tableau 5 se trouvant ci-dessous, montre bien que la
moyenne d’age de nos groupes est quasiment la méme et que nous avons toujours, plus ou

moins, eu le méme nombre de filles et de garcons au sein de nos groupes.

Groupe 1 Groupe 2
Moyenne d’age 13,8 13,9
Nombre de filles 21 20
Nombre de garcons 19 20
Total répondants 40 40

Tableau 5 : équivalence des groupes

4.2. Test de nos hypothéses :

Afin de tester les hypothéses Hla, H1b et H3, nous avons réalisé des tests t pour échantillons
indépendants. Cette méthode permet de comparer les moyennes entre deux groupes et de voir
s’il existe des différences entre eux. En ce qui concerne I’hypothése H2, nous avons réalisé un
test t pour échantillons appariés, celui-ci permet de comparer les sujets avec eux-mémes. Les

résultats seront présentés sous forme de tableaux.

moins d’impact sur ’association incitée que si le niveau de détournement apporté a ces

éléments est plus fort / important.

Cette hypothése a été testée via la troisieme partie de notre questionnaire et concerne
uniquement le cas des marques Starbucks, X-box, Facebook, Google et KFC.

%0 Cfr. Annexe 8
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Test d"échantillons indépendants

Testde Levene sur l'égalité
des variances Test-t pour galité des moyennes
Sig.
F Sig. t dd| (hilatérale)
AssoStar gsgluetgése de variances 000 1,000 1 803 -8 075
:—ri]\,‘fépgogreésse de variances 1 803 78,000 075
AssoXB gsgloetr;ése de variances 13.230 P 1864 -8 000
ﬁgﬂgu;reésse de variances 1064 74288 000
AssoFB gsgluégése de variances 6.635 012 1 248 s s
:—r:\,épgogreésse de variances 1248 72320 16
AssoGoogle gggloet:ése de variances 16.719 000 1 807 5 oot
:;']‘gpgogreésse de variances 1897 65.792 062
AssoKFC gsgluetgése de variances 727 07 1 342 s a4
:‘r:\épgugreésse de variances 1 342 77 683 18

Tableau 6 : test t pour échantillons indépendants - association incitée

Ici, seul les p-valeurs du test de Levene, pour les marques Starbucks et KFC, indiquent que
I’hypothése d’égalité des variances est acceptée. Nous utiliserons donc la 1%¢ ligne pour
AssoStar et AssoKFC et la 2™ ligne pour AssoXB, AssoFB et AssoGoogle.

Nous pouvons maintenant passer aux résultats des tests t. Cependant, puisque notre hypothese
ne suppose pas une simple comparaison de moyennes mais bien que la moyenne d’association
du groupe 1 va étre supérieure a celle du groupe 2, il s’agit alors d'un test unilatéral et non

plus bilatéral. Des lors, nous pouvons diviser le risque d'erreur obtenue par 2.

On observe donc que les p-valeurs, pour AssoStar, AssoXB et AssoGoogle, sont plus petites
que 0,05. Des lors, notre hypothese Hla est partiellement vérifiée. En effet, nous pouvons
remarquer que le niveau de détournement, apporté aux marques Starbucks, X-Box et Google,
a eu un impact négatif sur I’association incitée (c’est-a-dire : la capacité des répondants a
identifier la marque du monde réelle, a partir de laquelle s’est effectué le détournement) avec
ces marques. Les moyennes d’association incitée suite & un faible niveau de détournement
sont uniquement supérieures pour ces trois marques. En ce qui concerne 1’association incitée
pour les marques KFC et Facebook, le niveau de détournement ne semble pas avoir affecté

I’association incitée.
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notoriété) sera plus efficace en termes de rappel, de reconnaissance et d’association avec la

‘vraie marque’ que si ce détournement est plus fort.

Cette hypothese concerne uniquement le cas du placement pour la marque Youtube et de ses

détournements sous le nom MyTube (faible détournement) et Seeme (fort détournement).

En premier lieu, nous testons le rappel de ces marques :

des variances

Test de Levene sur l'égalite

Testt pour égalité des moyennes

F Sig. t ddl {bilastigl:ale}
RAYoutube elﬂszﬁgﬂ;ése de variances 2,933 g1 842 - 402
myépgoglr'leésse de variances 842 71198 403
RAMytube ngfetgése de variances a.148 003 1.433 g 156
myépgoglr'leésse de variances 1,433 39000 160
RASeeme e'?'szggése devariances 4,213 043 1,000 78 320
myépgoglr'leésse de variances -1.000 39000 323
Tableau 7 : test t pour échantillons indépendants - rappel pour (Youtube)
Nous pouvons voir que seul la p-value du test de Levene, pour RAYoutube, est non

significative. Comme les autres valeurs ne dépassent pas le seuil de 5%, nous devons donc

rejeter I'nypothése nulle pour RAMtybe et RASeeme. En effet, les variances sont donc

inégales pour RAMytube et RASeeme. Nous utiliserons donc, pour RAYoutube, la valeur

indiquée sur la 1ére ligne et celle sur la seconde pour les autres. Nous pouvons également

remarquer que toutes les p-valeurs sont supérieurs a 0,05. Le rappel n’est donc pas plus élevé

pour le groupe 1 que pour le groupe 2. Effectivement, les moyennes de rappel pour nos deux

groupes sont tres similaires.

Ensuite, nous testons la reconnaissance de ces marques :

Testde Levenea sur l'égalité

des variances

Test-t pour égalité des moyennes

Sig.
F Sig. t cldl (hilatérale)
ReSeeme gi;gloérswése de variances 89,926 000 _3.385 8 001
myépgogreésse de variances 3,365 39,000 002
REMytube Ei;gloeﬂswése devariances 19,048 000 2032 8 as
:;iqy;pgo;reésse devariances 3,032 68,250 a6
REYoutube I;;z;:gr;ése de variances 23460 000 2 504 TE! 014
szgugreésse de variances 2504 73159 o8

Tableau 8 : test t pour échantillons indépendants - reconnaissance/association (Youtube)

73|Page




Comme les p-valeurs, du test de Levene, sont inférieures au seuil de 5%, celles-ci sont donc
significatives. Nous devons donc rejeter I'nypothése nulle selon laquelle les variances sont
égales. Contrairement au rappel, lorsque 1’on observe les p-valeurs, nous pouvons remarquer
qu’elles sont toutes significatives. Les moyennes de reconnaissance, pour ces trois margues,

different donc significativement entre nos deux groupes.

Statistiques de groupe
Erreur

Groupe (1=P etFaD, 2= standard

NP et FoD) M Moyenne | Ecart-type Mmoyenne
ReSeeme 1 40 1,00 Jooo ,0oo

2 40 1,23 423 Rl
REMytube 1 40 1,28 452 071

2 40 110 304 048
REYoutube 1 40 1,43 501 07e

2 40 118 385 061

Tableau 9 : descriptif des moyennes - Youtube, Mytube et SeeMe

Gréace au tableau ci-dessus, nous pouvons voir que la moyenne de reconnaissance, pour la
marque Youtube, du groupe 1 est supérieure a celle du groupe 2. Cela signifie donc que le
placement pour Mytube (faible détournement) a plus été associé a Youtube que le placement
pour SeeMe (fort détournement). Les individus appartenant au groupe 1 ont donc plus reconnu
Youtube comme étant la marque placée, que ceux du groupe 2. Outre cela, il est naturel de
voir que le placement pour Mytube a plus été reconnu par le groupe 1 que par le groupe 2. Et
inversement pour le placement de SeeMe. En effet, le placement pour Mytube pouvait
uniquement étre vu par le groupe 1, et celui pour SeeMe pouvait uniquement étre vu par le

groupe 2.

Pour finir, il est également nécessaire de savoir quel placement, entre Mytube et SeeMe, est le
plus rappelé et/ou reconnu. Grace au tableau ci-dessous, nous pouvons remarquer qu’aucun de
ces deux placements n’est plus rappelé et/ou reconnu que I’autre et cela, peu importe le

groupe expérimental. _ )
Test échamtillons apgariés

Différencas appariéas
Intervalle de confiance 95% de
Erreur la différence
standard Sig
Moyenne | Ecar-type fraYanne Inférigure Superigure 1 ddl [ilatdrale)

Faire1  FRAMylub&

- RASeemE oz 194 022 -03 056 575 74 BBT
Paira 2 ReSeeme

- REMylub =075 AT 053 - 180 S0 1,423 T A543

Tableau 10 : test t pour échantillons appariés
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L’hypothése H1b est donc partiellement vérifiée. En effet, nous pouvons remarquer que les
taux de rappel et de reconnaissance ne sont pas plus élevés pour le faible détournement de
Youtube (Mytube) que pour son plus fort détournement (SeeMe). Mais, qu’en ce qui concerne
la reconnaissance pour Youtube et donc 1’association des deux degrés de détournements
(faible et fort) avec Youtube, nous pouvons voir que sa reconnaissance est plus élevée pour le

groupe 1, c’est-a-dire lorsque le degré de détournement est faible.

sera plus efficace (en termes de rappel, de reconnaissance et d’association avec la ‘vraie

marque) qu’un placement pour une marque disposant d’une plus faible notoriété.

Dans le cadre de cette hypothése, nous avions eu recours a un ‘within subjects design’, c’est-
a-dire que les sujets seront comparés avec eux-mémes. En effet, seul les individus du groupe 2
ont été exposés a trois placements pour des marques de différentes notoriétés. Afin de la

tester, nous avons effectué un test t pour échantillons appariés.

Test é&chantillons appariés

Différences appariées

323

323

570

1,000

o Intervalle de confiance 95% de
Erreur Ia différence .
standard Sig.
Moyenne Ecart-type moyenne Inférieura Supérieurs t ddl (bilatérale)
ir RANypad
Palre 2 e 025 158 025 -026 076 1,000 39
ir RALC
Paire 3 RASZmSUN 025 158 025 - 026 076 1,000 39
ir REMypad
Pared  2oP 025 276 044 -063 113 572 39
ir RESamsun -
Paire 5 REMypad 000 320 051 -102 102 000 39
ir RESamsun -
Paire & RELG 025 423 067 -110 160 374 39

Tableau 11 : test t pour échantillons appariés (notoriété faible vs. forte)

D’autres tableaux relatifs & cette hypothése ont été mis dans les annexes.>* Nous pouvons voir
qu’il n’y a aucunes différences significatives entre les marques et qu’il n’y a donc pas une
marque qui soit plus rappelée ou reconnue qu’une autre. En effet, nous pouvons remarquer
que le rappel et la reconnaissance, pour les marques placées ou les ‘vraies marques’, ne sont
pas supérieurs pour des marques de fortes notoriétés. Quelque soit la notoriété des marques
placées, les moyennes de rappel et de reconnaissance pour ces margques ne sont pas

significativement différentes. L’hypothése H2 n’est donc pas vérifiée.

51 Cfr. Annexe 9
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efficace en termes de rappel, de reconnaissance et d’association que si cette marque apparait

de maniére non-proéminente.

Test d"échamtillons indépendams

Testde Levene surl'égalité
des variances Test-t pour égalité des moyennes
Sig.
F Sig. t ddl (bilatérale)

Hypothése de variances

RAlpad é;gles 14,718 000 1,782 78 07g
H othése de variances
ir':épgales 1,782 52,156 080
Hypothése de variances

RAMypad é;gles 4,213 043 1,000 78 320
H othése de variances
in"fgales 1,000 39,000 323
Hypothése de variances

RElpad ésgles 19,048 000 2,032 78 046
Hypothése de variances
in‘épgales 2,032 88,250 046
Hypothése de variances

REMypad é;gles 14,195 000 1,778 78 079
Hypothése de variances
in‘épgales 1,778 69,429 080

Tableau 12 : test t pour échantillons indépendants - rappel et reconnaissance (Ipad / Mypad)

En observant ce tableau, nous remarquons que les p-valeurs, du test de Levene, sont
inférieures au seuil de 5%, celles-ci sont donc significatives. Nous devons donc rejeter
I'hypothése nulle d’égalité des variances. Nous utiliserons donc la 2°™ ligne (hypothése de

variances inégales).

Nous pouvons maintenant passer au résultat du test t. Il est a noter que puisque notre
hypothése suppose que la moyenne de rappel ou de reconnaissance du groupe 1 va étre
supérieure a celle du groupe 2, il s’agit alors d'un test unilatéral et non plus bilatéral. Nous
pouvons donc diviser le risque d'erreur obtenue par 2. Et méme si cela n’avait été le cas, nous
remarquons, qu’a un risque d’erreur de 10%, que les moyennes (RAIpad, RElpad et
REMypad) sont significativement différentes entre les deux groupes.

Des lors, en divisant par 2 les p-valeurs, pour RAlpad, REIpad et REMypad, que celles-ci
sont plus petites que 0,05. Les moyennes de chacune de ces trois variables, pour le groupe 1,
sont donc significativement supérieures a celles du groupe 2. L’hypothése H3 est donc
vérifiée. En effet, les moyennes du rappel et de la reconnaissance pour Ipad sont plus grandes
dans le groupe 1 que dans le groupe 2. Pour Mypad, seul la moyenne de reconnaissance, du
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groupe 1, est significativement supérieure a celle du groupe 2.>? La proéminence a donc eu un
impact positif sur le rappel et la reconnaissance. Le placement proéminent pour le produit
Mypad a suscité plus de reconnaissance pour ce produit et plus de rappel pour le produit Ipad,
que celui du placement non proéminent. En effet, lorsque le produit Mypad est placé de
maniere proéminente, le rappel pour ce produit a plus été associé a Ipad que lorsqu’il est placé
de maniére non proéminente. Quant a la reconnaissance de la marque placée, celle-ci a autant

été attribuée a Ipad qu’a Mypad.

- Intervalle de confiance 95% de
Erreur la différence ,
standard Sig.
Moyenne | Ecart-type moyenne Inférigurs Supérieure t ddl (hilatérale)
Paire1 RAlpad
RAMypad oo 302 034 033 167 2963 79 004
Paire 2 RElpad
REMypad 012 62 063 - 113 138 199 74 843
Tableau 13 : rappel et reconnaissance (Ipad / Mypad)
4.3. Récapitulatif des résultats obtenus :

Nous avons choisi d’effectuer un récapitulatif de nos résultats grace au tableau suivant :

Hypothése 1a Partiellement validée
Hypothése 1b Partiellement validée
Hypothése 2 Non validée
Hypothese 3 Validée

Tableau 14 : récapitulatif des résultats

5. Discussion générale

Grace a I’analyse de nos résultats, cette dernicre partie visera a énoncer certaines conclusions.
Suite a cela, nous exprimerons également les limites de notre étude et des recommandations

pour de futures études.

En effet, grace a nos résultats, nous nous sommes apergus que l’association incitée, des
marques détournées avec les marques originales, etait négativement influencee par le degré de
détournement apporté aux marques. Tandis que 1’association incitée des marques détournées
avec les marques originales (Google, Starbucks et X-Box) a été facilitée par un faible

détournement (Oogle, Tsarbucks et Y-Box), cette association a été compliquée par un plus fort

52 Cfr. Annexe 10
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détournement (Zaplook, Skybucks et X-Cube). Concernant les deux autres détournements,
pour KFC et Facebook, 1’association incitée avec ces marques n’a pas été influencée par le
degré de détournement opéré (faible ou fort). Cela pourrait s’expliquer par la forte notoriété

de Facebook et la plus faible notoriété de KFC.

Deuxiémement, nous avons remarqué que la reconnaissance du placement pour Mytube
(faible détournement) a plus été associée a Youtube que le placement pour SeeMe (fort
détournement). Cela signifie donc que les individus, appartenant au groupe 1, ont plutot
reconnu Youtube comme étant la marque placée, que ceux du groupe 2. Le faible
détournement de Youtube a été plus efficace, en termes d’association, que lorsque Youtube
était plus fortement détourné. Quant au rappel, le faible détournement (Mytube) n’a pas été
plus efficace que le fort détournement (SeeMe), ces détournements n’ont pas non plus, conduit
a plus d’association pour Youtube. Le faible taux de rappel pour Youtube pourrait s’expliquer
par le fait que ce placement ne soit pas véritablement considéré, par les adolescents, comme

étant une marque. Ceux-ci n’ont donc pas di citer ce placement comme ayant été observé.

Troisiemement, nous nous sommes apercus que des placements non proéminents, faiblement
détournements et disposant d’une forte notoriété n’étaient pas plus efficaces, en termes de
rappel, de reconnaissance et d’association, que lorsque ceux-ci disposent d’une plus faible
notoriété. En effet, les placements pour Ipad et pour Samsung n’ont pas été plus efficaces que
celui pour LG. Quelqgue soit la notoriété des marques placées, les moyennes de rappel et de

reconnaissance pour ces marques ne sont pas significativement différentes.

Pour finir, nous avons remarqué qu’un placement proéminent est plus efficace qu’un
placement non proéminent. La proéminence a donc eu un impact positif sur le rappel et la
reconnaissance. En effet, lorsque le produit Mypad était placé de maniere proéminente alors,
celui-ci a suscité plus de reconnaissance. Il a également suscité plus de rappel pour le produit
Ipad et donc d’association avec ce produit, que lorsque le produit Mypad était placé de

maniére non proéminente.

En dehors de cela, puisque le milieu dans lequel s’est déroulée notre expérimentation n’était
pas un milieu artificiel mais naturel, nous sommes conscients que notre étude présente
certaines limites. En effet, le choix d’administrer un questionnaire via Internet présente
certains inconvénients : biais de sélection, pas de contrdle de la séquence, de I’identité du
répondant, etc. Néanmoins, afin de limiter au maximum ces inconvénients, nous nous sommes

servis de filtres permettant de connaitre le temps de réponse au questionnaire et de ne pas
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tenir compte d’individus n’appartenant pas a notre cible. Malgré cela, I’appartenance des
répondants a la tranche d’age des 11-16 ans peut uniquement étre supposée. De plus, afin
d’introduire notre questionnaire auprés des répondants, nous les avons informé qu’ils leur
étaient nécessaire de visionner un épisode de la série « Les Simpsons » avant de pouvoir y
répondre. De ce fait, les adolescents ont peut-étre été plus attentifs a 1’épisode diffusé qu’ils
ne 1’auraient été habituellement. Si nous avions été dans un milieu artificiel, nous aurions dd
rassembler plusieurs adolescents en un méme lieu afin que ceux-ci puissent visionner
I’épisode en question et qu’ensuite, ils puissent répondre a notre enquéte. Néanmoins, cette
situation semble étre moins naturelle que celle a laquelle nous avons eu recours. En effet,
contrairement & un film, lorsqu’un adolescent regarde une série, il le fait souvent, chez lui ou
chez un ami, seul ou en petit groupe... En effet, un adolescent sera rarement amené a regarder
une série entouré d’autres adolescents et qui plus est, dans un lieu ou il n’est pas habituel d’en

regarder.

Afin de limiter les facteurs menagant la validité interne de notre étude, I’assignation des
individus aux groupes expérimentaux a été affectée aléatoirement, les instructions fournis aux
différents groupes étaient identiques et les réponses de 8 individus n’ont pas été prises en
considération. En effet, ceux-ci ayant consacré trop ou pas suffisamment de temps a notre
enquéte, nous avons préféré ne pas comptabiliser leurs réponses. En ce qui concerne la
validité externe, nous avons essayé de contréler le plus grand nombre de facteurs risquant de
la menacer. Par exemple, afin que les adolescents ne se focalisent pas sur la présence de
marques au sein de I’épisode, aucune information a ce sujet n’a été fournie. Ceux-ci n’étant
pas au courant de 1’objectif de notre expérimentation, ils n’ont donc pas dii préter davantage
attention aux diverses marques placées. Puisque dans le cadre de notre expérimentation, nous
avons interrogé des adolescents d’ages différents, c¢’est-a-dire de 11 a 16 ans, il s’agit ici d’un
échantillon de convenance. Nos résultats peuvent donc étre généralisés, avec prudence, a
I’ensemble de cette cible mais pas aupres d’autres cibles, comme celles d’enfants plus jeunes

ou plus ageés.

Pour terminer, nous pourrions aussi énoncer une critique au sujet de la série sélectionnée,
c¢’est-a-dire « Les Simpsons ». Puisque selon Lehu et Bressoud (2008b), I’appréciation du film
par les spectateurs est positivement liée au rappel des marques placées, le fait que les
répondants aiment ou non la série « Les Simpsons » pourrait avoir influencé les résultats de
notre étude. De ce fait, de futures études pourraient s’intéresser a d’autres séries ayant

également recours a des placements de produits détournés. En termes de rappel et de
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reconnaissance, seul une catégorie de produits et une catégorie de service ont été étudiées : les
tablettes et les sites de partage de vidéos. Il serait donc intéressant d’étudier d’autres
catégories de produits. Comme mentionné ci-dessus, cette étude visait uniquement & mesurer
I’effet, en termes de rappel et de reconnaissance, de ce type de placements. Des lors, il
conviendrait également de s’intéresser a ¢tudier D’effet qu’a ce type de placements sur
I’attitude envers les marques placées. Finalement, outre la proéminence, nous pourrions
également recommander que de futures études s’intéressent a d’autres caractéristiques d’un
placement de produits, telles que I’intégration, la modalité, la congruence, etc. Ou encore

gu’elles se focalisent sur une cible d’enfants plus jeunes ou d’adultes.
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V. Conclusion générale

L’objectif de notre mémoire était d’analyser I’impact de placements de produits dits
détournés, pouvant étre insérés au sein de divers programmes, aupres de la cible des

adolescents (agés de 11 a 16 ans).

Dans la premiére partie de ce mémoire, nous avons effectué une revue de la littérature
existante. L’objectif de cette revue était de parvenir a synthétiser les nombreuses recherches
déja réalisées sur la technique du placement de produits, tous supports confondus, afin de
mettre en lumiére les éléments et les connaissances s’y rapportant. Bien que 1’apparition de la
technique du placement de produits remonte, selon Lehu (2006), aux environs des années
1910, nous avons constaté que les chercheurs ne s’y sont intéressés que vers la fin des années
1990. En effet, ceux-ci ont tenté de comprendre comment cette technique influe sur les
consommateurs (Poncin, 2007). C’est d’ailleurs dans la continuité de leurs recherches que
nous avons souhaité effectuer notre mémoire. Nous avons, ensuite, étudié les caractéristiques
pouvant étre attribuées a un placement, c’est-a-dire en termes de modalité, de proéminence,
d’intégration... Puis, nous avons analysé I’influence que pouvaient avoir ces caractéristiques,
ainsi que celles liées a la marque, aux consommateurs et au contexte du placement sur la
mémorisation, [’attitude envers la marque, D'intégration au sein de [’ensemble de
considération et I’intention de choix a 1’égard des marques placées. Par la suite, nous avons
porté notre attention sur les placements de produits pour des marques fictives, pouvant
éventuellement donner lieu a ce que 1’on appelle le « reverse product placement », et sur les
placements de produits dits détournés. Nous nous sommes apercus que les spectateurs étaient
conscients que des placements de produits apparaissaient au sein de divers supports et que
ceux-ci étaient capables de s’en souvenir et donc d’en citer spontanément ou de maniére

assistée.

Dans la seconde partie, nous avons decidé de tester, lors d’une pré-enquéte, plusieurs
placements de produits apparaissant au sein de deux épisodes de la célebre série « Les
Simpsons ». Les objectifs de cette pré-enquéte étaient de confirmer et compléter les
informations précédemment collectées lors de notre revue de la littérature et devant nous
permettre de rédiger nos hypothéses. Durant celle-ci, nous nous sommes apergus que les

adolescents étaient capables de remarquer, de se souvenir et d’attribuer la présence de
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placements de produits a des marques du monde réel et ayant effectivement fait 1’objet d’un

placement de produits dit détourné.

Dans la derniere partie, nous avons rédige des hypothéses sur base de la littérature, de
I’analyse des résultats de notre pré-enquéte et du matériel & notre disposition. Afin de tester
chacune de ces hypotheses, nous avons donc réalisé une expérimentation. Nous avons ainsi pu
mesurer ’effet, en termes de mémorisation et d’association, des placements de produits
détournés. Il est a noter que le taux de rappel, pour les marques placées ou les ‘vraies
marques’, ne dépasse pas les 11% et que quant au taux de reconnaissance, celui-Ci ne dépasse

celui des 30%.

Nos résultats démontrent que les adolescents reconnaissent les marques placées et qu’ils les
associent spontanément avec les marques du monde réel, a partir desquelles s’est effectué le
détournement. Nous nous sommes apercus gue 1’association incitée, des marques détournées
avec les marques originales, était négativement influencée par le degré de détournement
apporté aux marques. Concernant la reconnaissance, celle du placement pour Mytube (faible
détournement) a plus été associée a Youtube que le placement pour SeeMe (fort
détournement). Les individus du groupe 1 ont donc plus reconnu Youtube comme étant la
marque placée, que ceux du groupe 2. Cependant, nous n’avons pas constaté plus de rappel ou
de reconnaissance pour le faible détournement (Mytube) que pour le fort détournement
(SeeMe). Un placement faiblement détourné ne semble pas mieux rappelé ou reconnu mais

celui-ci sera plus efficace, en termes d’association / de reconnaissance a la marque originale.

Nous avons également pu constater que la proéminence avait eu un impact positif sur le
rappel et la reconnaissance. Tandis que le rappel est plutdt attribué a la marque originale, la
reconnaissance n’est pas plus attribuée a la marque originale qu’a la ‘vraie marque’.
Néanmoins, il y a plus de reconnaissance (de la marque placée) pour le placement proéminent

que pour celui non proéminent.

Par conséquent, suite aux résultats obtenus dans le cadre de la partie quantitative de notre
mémoire, nous pouvons donc voir que si les entreprises souhaitent que le placement détourné
ait un impact alors, celles-ci devraient faire en sorte que leurs marques ne subissent pas un
degré de détournement trop fort. En effet, si celui-ci est trop important alors, les spectateurs
risqueraient de ne pas reconnaitre la marque se trouvant derriére le détournement. Tandis que
’association incitée des marques détournées avec les marques originales est facilitée pour un

faible détournement, cette association est plus compliquée pour un plus fort détournement
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(Zaplook, Skybucks et X-Cube). La notoriété pourrait éventuellement réduire I’impact d’un
fort détournement sur la reconnaissance et I’association avec les marques placées mais cela
semble varier d’une marque a une autre. La condition & cette reconnaissance / association

étant bien sOr la connaissance préalable de la marque originale.

Alors que ce mémoire marque la fin de mes cing années universitaires, je pense pouvoir dire
que le domaine du marketing est véritablement un domaine d’étude passionnant et vaste. En
effet, grace a I’acquisition de multiples compétences et connaissances, je sais désormais que
mes études en sciences de gestion vont me permettre de postuler au sein de divers secteurs

d’activité. Pour terminer, je dirais que ce choix a parfaitement comblé mes attentes.
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