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Introduction

Le présent projet de recherche s’inscrit dans le cadre des recherches en marketing et communication, dans le domaine de la marque et a pour objet le personnage qui représente cette marque. Plus d’un siècle après la naissance des premiers personnages de marque aux Etats-Unis (Aunt Jemina EX "Aunt Jemina" ) puis en France (La négrita EX "La négrita" , Le petit écolier LU), concomitamment à l’apparition du packaging (Cochoy, 2002) et au développement de la publicité (Marc Martin 1993), l’utilisation du personnage de marque est aujourd’hui largement répandue et ce quels que soient les produits, secteurs et publics concernés. Un examen rapide des linéaires de produits alimentaires ou de produits à destination des enfants montrera même que ce phénomène est devenu la règle suivie par une grande partie des fabricants. Plus de 650 personnages publicitaires ont ainsi été recensés à l’occasion de l’exposition “Un siècle de personnages publicitaires” à la bibliothèque Forney (1999) tandis que l’étude de Callcott et Lee (1995) porte, quant à elle, sur 700 personnages américains extraits des archives du Center for Advertising History de Washington et de l’American Advertising Museum de Portland. Ces chiffres, quoique modestes au regard du nombre de marques déposées sur la même durée, sont néanmoins révélateurs de la force avec laquelle ces 700 personnages ont su marquer notre mémoire alors que tant d’autres marques ont sombré dans l’oubli.

Présents sur les packagings, les personnages de marques viennent également chaque jour à notre rencontre par l'intermédiaire de la publicité, des opérations de marketing ou d’internet. Au même titre que la marque générique, certains ont atteint le nirvana du personnage de marque en devenant parties intégrantes de notre langage quotidien (Bébé Cadum EX "Bébé Cadum" , Bibendum EX "Bibendum" , M. Propre EX "M. Propre" …) et de notre manière de désigner le monde. Ils suscitent aujourd’hui un nouvel engouement parmi les collectionneurs, en tant qu’objets de nostalgie des temps heureux de la société de consommation de masse, dignes de figurer au panthéon du consumérisme (Maasik et Solomon, 1994).

Or, malgré l’importance prise par ce phénomène, nous pouvons constater, au vu du faible nombre d’études qui lui sont consacrées, le peu d’intérêt des chercheurs pour ce sujet. Alors que sur la marque ouvrages et articles foisonnent, le personnage qui la représente ne semble pas digne de susciter une véritable réflexion quant à son statut, son rôle et aux bénéfices que la marque peut en retirer. Tout se passe comme s’il était cantonné à jamais dans un rôle archaïque et rudimentaire de “gadget publicitaire”, principalement destiné aux enfants. Cette vision réductrice masque une réalité plus complexe (qu’illustre la multiplication des termes) et une grande diversité des genres et fonctions qu’il importe de préciser. 

C’est cet objectif préliminaire que se fixe cette étude à travers une réflexion sur les enjeux de la personnification de la marque. L’évolution des pratiques liées aux personnages de marque et la prise en compte d’un contexte où, la parole de l’entreprise acquiert un poids considérable pour les parties prenantes, doit nous conduire à nous éloigner d’une conception traditionnelle du personnage pour nous interroger sur le rôle stratégique qu’il est amené à jouer.

1.2 Personnification de la marque et personnages de marque :

1.2.1 Tradition de la personnification :  anthropomorphisme, mythes et allégories

Personnages publicitaires et emblèmes de la marque peuvent être considérés comme la continuité dans le domaine commercial des fictions et fantaisies auxquelles le cerveau fertile de l’homme a donné naissance depuis des siècles (Maasik et Solomon ,1994). Le recours à la personnification est ainsi une tradition que l’on retrouve tout au long de l’histoire et dans de nombreuse sociétés. La personnification est l’action de représenter sous les traits d’une personne une chose abstraite ou inanimée (Petit Robert). Le discours du personnage est une prosopopée. Maasik et Solomon (1994) rapprochent ainsi le thème de la personnification de la marque de celui de l’anthropormorphisme en religion et dans les mythes. Lewi  (1998) évoque le rôle du personnage dans le cadre de la narration publicitaire et ses similitudes avec la structure du récit mythique. Stern (1990) dresse  un audacieux parallèle enre l’allégorie telle qu’elle s’est développée dans la littérature médiévale et les méthodes publicitaires du marketing de masse. Enfin Calcott & Lee (1995) notent que le recours fréquent à la personnification des animaux prend ses sources dans les fables.

Pour Maasik et Solomon (1994), la création de personnages publicitaires s’inscrit dans la droite ligne de la création des figures divines et des héros des contes et légendes de la culture populaire. La mise en récit de la marque, de l’identité de l’entreprise se traduit par le recours à des personnages et à des histoires que l’on peut ainsi comparer aux paraboles, aux mystères et aux miracles (en tant que récits de la vie des saints et de Jésus). L’anthropomorphisme en religion tel que défini par Guthrie (1993) correspond à la tentative d'établir un rapport avec l'univers qui entoure les humains en projetant des traits humains sur une réalité non-humaine. « Il s’agit moins de représenter que de rendre présent, d’insérer réellement dans le monde visible, de manifester.[…] La multiplication des logos est liée à la condition de l’homme moderne qui a peu à peu perdu contact avec la réalité brute » (Cassirer, 1972, cité par B. Heilbrunn, 2001). « Ainsi le logo participe d’un vaste ensemble de pratiques symboliques et mythiques qui sont une manière pour l’homme de se mettre en rapport avec la réalité » (Heilbrunn, 2001). Le recours à la représentation du divin est l’objet de polémiques depuis que les religions existent. Il semble pour certains que la représentation iconique soit non seulement 1) inutile, au sens où elle n’est pas nécessaire à la médiation entre le divin et l’homme, mais également 2) profane, (insultante). C’est une pratique méprisable, qui ne doit concerner que les tribus primitives (masques, idoles, statues…). Elle semble pourtant avoir un joué un rôle dans la diffusion des religions au sein des peuples ce que l’on ne peut s’empêcher de comparer aux méthodes publicitaires dites de masse (Maasik & Solomon, Stern). 

G. Lewi (1998) compare la narration publicitaire au mythe : « il faut une narration publicitaire qui prend de la valeur dans les produits. La marque mythe prend sa source dans un récit fondateur qui devient une clef de lecture du monde, qui donne le sens de la morale dans une opposition entre les bons et les méchants. Dans ce combat, les valeurs mises en avant triomphent. Le combat pour une marque, c’est celui d’un idéal : Canderel contre les kilos, M. Propre contre la saleté, Michelin contre la non-sécurité, Kookaï contre le machisme, Nestlé contre les insuffisances nutritionnelles dans le monde. Cette narration s’organise autour d’un schéma actanciel. Le conteur (le porte-parole de la marque) raconte au public (le consommateur) l’histoire d’un héros qui a une mission à accomplir. Le héros, c’est la marque. Il est aidé par un ou plusieurs personnages, l’adjuvant (Ronald Mc Donald’s pour pour Mc Donald’s, Bibdendum pour Michelin, Germaine pour Lustucru). Le sujet va agir en mettant en avant ses armes (la valeur ajoutée du produit) et gagner contre les méchants (celui qui contrecarre la réussite de l’action). La morale est reprise dans la signature qui traduit la prise de position de la marque ».

On peut également rapprocher l’utilisation du personnage de marque dans le cadre d’une narration publicitaire de l’allégorie telle qu’elle a été développée dans la littérature médiévale (B. Stern, 1988). L’allégorie est une figure de style qui s’apparente à la métaphore mais dont la particularité est le recours à la personnification, c’est-à-dire la réprésentation de notions abstraites sous forme humaine dans le cadre d’un récit. Ce récit est le cadre d’un conflit moral qui oppose, dans l’allégorie médiévale, le bien et le mal, Dieu et le Diable. Sa fonction est, avant tout, didactique, pédagogique. Il s’agit de traduire pour l’individu simple et frustre du moyen-âge des notions complexes et des concepts abstraits par des mots simples et une forme plus facile à appréhender : « simple lessons for simple folks » (Stern, 1988). Le « roman de la rose » illustre l’utilisation de cette technique propre à la littérature médiévale. 

Mais cette technique d’enseignement, d’instruction morale des masses se retrouve également dans les fables d’Esope à La Fontaine. Le pouvoir symbolique des animaux  permet d’exprimer avec légèreté dans les fables ce qui ne saurait être dit ou compris autrement. L’utilisation récurrente d’animaux comme logo ou comme personnage est un mode de représentation qui peut être assimilé aux signes héraldiques (sceau, emblème, cimier) (Heilbrunn 2001). L’armoirerie pallie à l’anonymat du chevalier recouvert des heaumes et des hauberts et bien souvent ce sont des animaux (aigle, lion…) qui sont utilisés comme blason. Puisant dans cette culture des contes et des fables, le consommateur associe aux animaux des qualités (le renard est rusé, le tigre est fort, etc) ou des défauts (la servilité du mouton) qu’il transfère dans le cadre de l’utilisation d’un personnage à la marque (Beraud, 1981, B. Phillips 1996).

1.2.2 Historique des personnages de marque :

Les premiers personnages font leur apparition à la fin du XIXè siècle aussi bien en France qu’aux Etats-Unis. Mais c’est dans ce dernier pays, en particulier, que se mettent en place au cours de la deuxième moitié du XIXè siècle les éléments qui vont contribuer à l’essor rapide de cette technique. Le développement des infrastructures en termes de communication et de transport à partir de 1850 (les trois T de Chandler : Train, Telegraphe, Télephone) et les mouvements de concentration horizontale et d’intégration verticale conduisent à la naissance de la grande entreprise (Chandler, 1988). C’est l’époque de la constitution de grands empires industriels (Rockfeller, Du Pont etc) et d’unités de production aux capacités considérables. Face à cette production de masse, la distribution, non maîtrisée par ces entreprises, constitue un goulet d’étranglement, un frein à l’écoulement des nouvelles marchandises.

Dans un mouvement généralisé, ces entreprises absorbent les grossistes, développent leurs propres forces de vente et tentent de contourner le détaillant pour s’adresser directement au consommateur. L’internalisation de la distribution par la grande entreprise prépare ainsi l’avènement du personnage de marque.

L’évolution de la médiation marchande se traduit par l’invention de nouveaux intermédiaires que sont : la marque, le packaging et la la publicité (Cochoy, 1999). L’objectif est de créer une attitude favorable dans l’esprit du consommateur pour favoriser la vente « au nez et à la barbe du détaillant ». Au bout du compte, l'information directe du consommateur par le producteur finit par provoquer une transformation radicale des pratiques et des représentations en matière de consommation, en remplaçant l'ancienne connivence client-vendeur par la fidélité des consommateurs aux grandes marques (Cochoy 1999). Le personnage est alors utilisé pour remplacer la figure familière du détaillant (Callcott et Lee, 1995). Il est le plus souvent confondu avec la marque (trademark) : marque, logo et personnage ne font qu’un.  Sa fonction est alors de pallier à l’effacement du produit par le packaging. Autrefois vendu en vrac, les produits n’étaient tirés de leur anonymat que par la présence et la bonne grâce du détaillant. Rendu invisible par le packaging, le produit est paradoxalement moins anonyme grâce à la marque ! Le personnage sert alors à distinguer la marque au sens où il lui apporte la disinction que lui confère le packaging, c’est-à-dire le fait de ne plus être vendu en vrac ou en tonneaux comme les autres produits.

Le premier exemple notoire est celui d’Aunt Jemina EX "Aunt Jemina" , créée en 1889 par deux entrepreneurs Chris Rutt et Charles Underwood qui venaient de mettre au point une farine spéciale pour gâteau (self rising pancake flour) et cherchaient un nom de marque pour ce produit. Rutt choisit ce nom “Aunt Jemina” après avoir assisté à une représentation de vaudeville dans laquelle une comédienne noire avait chanté une chanson populaire et traditionnelle “Old Aunt Jemina”. Il comprit immédiatement la puissance de l’image évoquée par le chant dans la mesure où, à cette époque post-esclavagiste, le noir représentait encore le stéréotype du serviteur docile toujours prêt à servir humblement (Kern-Foxworth, 1994 cité par Shio-Tseng, 2001). Parmi les esclaves noires, les femmes étaient le plus souvent affectées aux travaux de cuisine ce qui correspondait bien au produit développé par Rutt et Underwood. La marque connut ainsi un grand succès et Aunt Jemina apparut en personne à l’occasion de la foire Mondiale de Chicago en 1893 où, personalisée par Nancy Green une femme de 59 ans, elle servit des pancakes, chanta des chansons et conta des histoires du vieux sud pendant tout le salon ! Malgré la popularité de son personnage de marque, la société déposa le bilan et fut vendue en 1926 à la société Quaker Oats qui la fit, elle, prospérer (Shiao Tseng 2001).

Les entreprises prennent alors rapidement conscience de la puissance du personnage. Celui-ci peut permettre de répondre à une demande populaire des consommateurs que les produits leur soient présentés d’une manière qui donne l’apparence et le sentiment d’une relation personnelle (Marchand, 1985 cité par Callcott et Lee, 1995). En effet la vente sous marque est à l’époque (fin XIXè siècle aux Etats-Unis, entre 1900 et 1930 en France) une révolution culturelle pour le consommateur. Elle souffre d’ailleurs de l’incompréhension de certains et de la contestation des détaillants (M. Martin, 1997 ; M.E Chessel, 1998). Le problème est alors pour la grande entreprise d’instaurer ou de restaurer une relation la plus directe possible entre elle et le client, entre production et consommation, entre offre et demande. Il faut éviter que cette relation soit biaisée par l’intervention du détaillant et il faut gagner la confiance du consommateur : telle est alors la mission du personnage ! 

Les publicitaires américains comprennent vite le parti qu’ils peuvent tirer de cet outil, mais la publicité est, à l’époque, limitée sur le plan technique par la faible capacité de reproduction fiable et de qualité de dessins et de photos. Calcott et Lee (1996) rapportent que les premiers essais de représentation de personnes dans des publicités pour les journaux furent réalisés dès les années 1840 à partir de plaques de bois gravées (Macassar oil pour les cheveux et cirage Nubian blacking). La publicité se fait dans les journaux et par voie d’affiches. Le personnage est au départ dessiné et il faut attendre 1892 et l’introduction de la technique de reproduction photographique pour voir apparaître plus de vie et de réalisme dans les personnages. En France, compte tenu de ces contraintes techniques et de l’absence de véritables publicitaires, ce sont les imprimeurs qui sont à l’origine des premières réalisations notables en matière de publicité (M.Martin, 1997). Les imprimeurs Rouchon et Cheret sont les précurseurs dans le domaine de l’affiche. Jean-Alexis Rouchon est notamment considéré comme l’inventeur de l’affiche illustrée en couleurs pour produits commerciaux. Dès 1855, il dessine et réalise pour le magasin de jouets « Aux enfants sages », le bonhomme Etrenne en train de distribuer ses jouets à quatre enfants. Mais c’est surtout l’imprimeur Camis qui reste comme le plus grand créateur d’affiches et de personnages de la fin des années 1880 aux années 1930. C’est à lui que l’on doit, en 1886,  l’affiche de La Négrita pour le rhum Bardinet. Sur l’affiche, cette antillaise exhibe une bouteille géante dont l’étiquette reste inchangée pendant plus d’un siècle. « A notre connaissance, La Négrita est le personnage publicitaire français encore présent le plus ancien de l’histoire. » (Bibliothèque Forney, 1999). Citons également à l’actif de Camis, la réalisation du petit ramoneur du papier à cigarettes Job et le bébé Poulain de 1894, précurseur de Bébé Cadum et du bébé Nestlé.

Après la mise en place des conditions de marché propices à la vente sous marque, le marketing de masse se développe rapidement. L’offre s’enrichit de nouveaux produits issus des inventions. Pour vendre ces produits, il faut instruire le public, justifier le besoin, expliquer comment l’utiliser etc. Cela est vrai pour le rasoir Gillette, pour le dentifrice, pour le stylo-plume Waterman, pour les pneumatiques utilisés sur les vélos et les voitures… « Michelin développe sa publicité à l’extrême fin du XIX è siècle, après avoir lancé son pneu démontable de bicyclette en 1889 et créé le pneumatique  pour automobile en 1895. Toutes les ressources de la publicité sont mobilisées pour imposer le pneu gonflable contre le bandage plein. A partir de 1898, on trouve au cœur des campagnes publicitaires le personnage de Bibendum, qui devient rapidement le symbole de la marque. Inventé, semble-t-il, par le dessinateur O’Galop, Bibendum donne aux pneus qui s’empilent pour dessiner ses rondeurs les traits de l’humanité. Mais Bibendum est aussi une représentaion stylisée de l’automobiliste, inspirée de la presse du rire, où a travaillé O’Galop, à une époque où les manteaux de fourrure dont s’enveloppent les chauffeurs les font ressembler à des ours ventrus. […] Peu de personnages ont réussi une si complète intégration du produit et de l’utilisateur à l’image de la marque » (M. Martin, 1997).  Il est intéressant de noter que le bibendum a été mis en scène dès 1900 dans des bandes-dessinées publicitaires où on le voit triompher de ses concurrents. Au volant d’une voiture qui avale des kilomètres de routes défoncées, il conseille les automobilistes, ses frères : « le pneu Michelin boit l’obstacle ! » Ce que Marc Martin appelle « le petit théatre Michelin » ! De la même manière, le Bébé Poulain sera décliné sur plusieurs supports et impliqué dans différentes activités notamment en train de faire du vélo. Tous les personnages de cette époque ont donc également une vocation pédagogique qui ne peut s’exprimer que par une mise en récit ou mise en scène.

La personnification de la marque a donc, dans un premier temps, pour but de remplacer l'ancienne connivence client-vendeur par la fidélité des consommateurs aux grandes marques. Le personnage se confond avec la marque , il est une marque déposée et sert à distinguer celle-ci.
Avec l’apothéose de la société de consommation à la fin des années des soixante-dix, le nombre de marque se multiplie. La segmentation croissante de la demande amplifie ce phénomène. L’encombrement devient inévitable et le marketing se transforme. Voici l’ère du positionnement qui doit permettre à chacun de revendiquer des avantages distinctifs. La marque se charge de sens et d’image ; les marques s’installent pour durer alors que l’innovation technologique atteint un rythme de croisère  provoquant un renouvellement rapide des produits (Michon, 2000). Les marques doivent alors toujours plus se distinguer des concurrents et affirmer leur différence. La notion de personnalité de la marque se fait jour et se traduit, au cours des années quatre-vingts, par le star-système de J. Séguéla et de l’agence R.S.C.G. : citons par exemple Catherine Deneuve incarnant Paribas et plus tard Patrick Sébastien Justin Bridou. L’idée est que la célébrité transfèrera sa personnalité au produit ou à la marque.

Les personnages se multiplient, citons pêle-mêle : la Mère Denis (sur le même principe qu’Aunt Jemina), Mamie Nova, le retour du Père Lustucru etc. « De nombreuses marques ont créé leur propre personnage : le lapin Gringoire, Pépito, Mamie Nova, Papi Brossard, etc. Comment s'explique cette pratique ? Elle s'inscrit dans une tendance à la personnification des marques, elle-même réponse à la banalisation des produits. En effet, plus les produits se ressemblent plus il devient difficile de vendre la différence. L'objectif ultime est d'agir sur les préférences moins par le biais des avantages du produit que par la création d'une relation affective entre la marque et l'enfant (ou l'adulte d'ailleurs comme dans le cas de la Mère Denis). Or il est plus facile d'avoir une relation avec un être vivant qu'avec un objet » (Kapferer 1985).

La personnification de la marque est, dans un deuxième temps, une réponse à la banalisation des produits et la surexposition médiatique.
Après une relative période d’oubli, le personnage de marque revient au goût du jour, en tant qu’objet de nostalgie des périodes insouciantes du marketing de masse et trouve de nouvelles ressources dans les NTIC et l’internet.

En ces temps de remise en cause des valeurs du passé et d’avenir incertain,  la communication des marques recourent de nouveau au personnage pour créer du lien avec ses consommateurs. Le personnage est alors considéré comme objet de nostalgie des jours heureux de la consommation de masse, en particulier pour la génération des baby-boomers. Les figurines et affiches font la joie des collectionneurs et certaines « reliques » se vendent plusieurs centaines d’euros ! Les publicitaires européens et américains, toujours à l’affût des tendances, utilisent les nouvelles techniques d’animation par ordinateur pour redonner ou donner vie aux personnages.

Selling products with proprietary characters was once a mainstay strategy of Madison Avenue […] but the device fell out of favor by the 1970's as consumers began perceiving characters as dated relics of a bygone era of ballyhoo, […] but like leg warmers and the movie musical, characters created for ads are making a comeback. . The New-York Times Tuesday, November 26, 2002

Dans cette perspective, le personnage suit l’évolution de la publicité qui se donne en spectacle, qui ne représente plus autre chose qu’elle même ; la boucle est bouclée : les publicitaires jouent sur la nostalgie des baby-boomers, c’est un clin d’œil permanent destiné à créer une connivence avec le consommateur. « Je sais que vous n’êtes pas dupes et je sais que vous savez, alors amusons nous ! ». Il en est ainsi de l’homme à la tronçonneuse d’Orangina rouge, répondant à la question : « pourquoi est-il si méchant ? » par un sarcastique « parce que ! ». Ce personnage vient d’être plébiscité par les lecteurs de Télé 7 jours et les spectateurs de Culture Pub par le biais d’un concours destiné à désigner, parmi une quinzaine d’heureux élus, le personnage publicitaire préféré des français (Forney, 1999). Citons de même le succès du dernier film publicitaire des personnages M & M’s (“dans l’espace de la bouche, personne ne vous entend crier !”) clin d’œil au mythique film de science-fiction Alien”. La publicité s’adapte à cet air du temps. Elle évolue d’un registre de conviction à celui de la séduction, privilégie le divertissement et s’attache avant tout à créer  une autre relation avec le consommateur : une relation de connivence et de complicité (N. Riou, 2002).
The idea now is that critters (les personnages) - if properly conceived and presented - can help a brand make an emotional bond with consumers, a goal particularly prized in these days of disaffection and disconnection. The New-York Times Tuesday, November 26, 2002

Les nouvelles technologies et le développement d’internet ont contribué à l’évolution de la forme et du rôle des personnages.  Les logiciels d’animation (Flash, Living actor ou Microsoft) permettent de créer des personnages interactifs, acteurs, agents ou avatars qui servent d’interface avec le contenu du CD-ROM ou le site internet. Les CD-ROM éducatifs utilisent depuis quelques années ces technologies, citons pour mémoire le succès « d’Adibou », les magazines interactifs « Mobiclic » et « Toboclic » du groupe Milan ou les derniers lancements d’Hachette Multimedia avec des personnage et des décors en 3D. 

Sur internet, les mascottes virtuelles ont pour mission d’aider les internautes à naviguer sur le site, le personnage animé peut se déplacer sur l’écran et communique soit par bulles, soit par langage vocal (de synthèse ou enregistré par un comédien). Le cas échéant, ces compagnons peuvent devenir de véritables vendeurs de produits sur des sites marchands. De grandes sociétés ont déjà eu recours à ces personnages : Warner Bros, Gan Groupama, Arcelor, BNP Paribas, Total mais aussi des collectivités comme la mairie d’Issy Les Moulineaux. Citons également l’exemple de Laura, acteur interactif chez EDF formée pour donner des conseils en confort électrique sur le site d’EDF et Méthanie, la petite flamme bleue de Gaz de France qui intervient dès que l’internaute le souhaite pour obtenir des explications . Dans un registre plus traditionnel, citons l’utilisation par les moteurs de recherche Lycos et AskJeeves EX "AskJeeves"  de personnages (respectivement un chien et un majordome) tout à la fois dans la communication publicitaire et sur leurs sites. Dans tous ces exemples, on constate que le personnage intervient pour pallier à l’anonymat et à la virtualité d’internet en apportant une visibilité, une présence physique qui facilite la relation.

Au terme de ces premiers paragraphes, trois constats s’imposent :

· le premier est que la notion de personnage est multiple et évolutive. Tenter de définir le personnage implique de le replacer dans un contexte d’évolution du marketing, des techniques publicitaires et des supports. Or on peut constater que le personnage est étroitement lié à la publicité traditionnelle telle qu’elle a été mise en œuvre au cours de la longue période du marketing de masse. Le personnage est emblématique de la marque sur le plan de l’identité mais il est également emblématique de la publicité de masse sur le plan des pratiques.

· Le deuxième constat est que le recours à la personnification n’est pas anodin. Aboutissement, comme nous venons de le voir d’une longue tradition, il souligne l’importance de la mise en relation, de la création d’un lien entre l’homme et l’abstraction. Le statut du personnage de marque est alors celui d’un médiateur. Que ce soit : a) à l’origine, aux temps héroïques du marketing de masse, b) dans les dernières décennies alors que l’intensité médiatique augmente et que les produits se banalisent ou c) dans le cadre du développement des nouvelles technologies, l’objectif premier de l’utilisation du personnage de marque est bien la mise en relation ou la médiation. A chaque fois la personnification est le moyen de compenser l’anonymat : a) du produit dans son packaging, b) de la marque banalisé c) du monde virtuel d’internet, en affirmant une présence figurée, incarnée et une identité. 

· Le troisième est l’importance de la personnalité ou du caractère qui passe par une mise en récit, une mise en scène. Pour la sémiotique, la marque est une instance discursive visant à donner du sens à un système d’offre, la marque est parole. Le personnage de marque est alors porteur de cette parole, il en est le porte-parole (spokes character). Ce faisant la marque décline son identité sous une forme narrative, le personnage s’insère dans le cadre d’une narration, d’une histoire. Il peut y jouer le premier rôle : le héros auquel s’identifie l’enfant chez Brée et Cegarra (1993) ou n’avoir qu’un rôle de figurant (Lewi, 1998). Ce rôle de l’histoire est confirmée par Léo Burnett qui fût, et le rapprochement n’est pas anodin, le père de nombreux personnages dont le plus célèbre : le Marlboro man. « Il y a une histoire inhérente à chaque produit. Notre premier travail  (en tant que publicitaire) est de la rechercher et de capitaliser dessus ».
1.2.3 Les études réalisées sur le sujet : apports

D’une manière générale, force est de constater le très faible nombre de documents disponibles précisément sur le sujet : avant 1999, aucune investigation systématique n’avait jamais été entreprise en France dans ce domaine des personnages publicitaires. Sur le plan académique, on constate d’une part le nombre très modeste de recherches et d’autre part l’absence de réelle théorie. Brée et Cegarra (1993) notent ainsi que la nécessité de mener une étude exploratoire se justifie par l’absence quasi totale de littérature scientifique sur le sujet. Depuis la réalisation de cette étude, plusieurs travaux ont été réalisés notamment par le département « communication et publicité » de l’université d’Austin au Texas. On peut citer les études de Callcott & Lee (1995), Callcott et Phillips (1996), de Phillips (1996), et le mémoire de Shiao Tseng (2001). Une autre recherche de l’université du Texas (Peirce, Mc Bride et England, 1999) prend pour objet le sexe des personnages et les différences d’attitude chez les consommateurs par rapport au personnage féminin ou masculin. Maasik et Solomon (1994), dans une approche sociologique, tentent de fournir quelques critères de définition mais ils préviennent que toute classification dans le domaine des personnages est délicate car ceux-ci “se jouent des frontières entre catégories”. Enfin, l’utilisation croissante des personnages sur internet : acteurs interactifs a conduit, depuis trois ans, à la réalisation de multiples articles et sites spécialisés mais leur caractère scientifique n’est pas avéré.

Les ouvrages généraux sur le marketing et la marque s’accordent pour qualifier le personnage d’emblème ou  de symbole de marque, incorporé ou non au logo (Mercator). Mais, comme nous l’avons vu plus haut, le personnage ne doit pas être réduit ou assimilé à un simple logo.  
Il est pour Montigneaux (2002)  la transposition imagée et symbolique de la marque sous une forme intelligible et sensible pour l’enfant. Le personnage est représentant, médiateur, moyen pour la marque d’exprimer les diverses facettes de son identité. Il véhicule l’identité de la marque. 

Pour Cegarra et Brée (1993), les personnages sont des outils de communication. Ils ont, auprès des enfants, un rôle de : a) codage visuel et b) de représentation emblématique de la marque. 

La définition de Phillips (1996) au sujet des trade characters prend en compte les critères suivants : animé / non animé, même nom que la marque / nom différent, fictif / réel,  célèbre / inconnu pour aboutir à la définition suivante : un personnage de marque est un être ou un objet animé qui a été créé pour la promotion d’un produit, d’un service ou d’une idée. Il n’est pas nécessairement une marque. Calcott et Lee (1995) considèrent le terme de personnage publicitaire trop vaste tandis que l’expression personnage de marque qui provient de la notion de marque déposée est inappropiée aujourd’hui car elle renvoie aux débuts de la publicité, elles lui préfèrent le terme de “spokes-character” (porte-parole). Pour Calcott et Phillips (1996) le “personnage porte-parole” est une personne fictive employée pour vendre un produit ou un service. 

En définitive, le personnage apparaît comme : a) une représentation de la marque, celle-ci étant considérée comme une abstraction, b) rendue sensible à la vue par des moyens graphiques, picturaux, plastiques , voire sonores c) d’une manière personnifiée, c’est à dire avec les traits d’une personne. Il est porté à la connaissance du public gràce à un support (du simple packaging à la publicité télévisée) et génère une communication, c’est à dire un échange entre l’émetteur (la marque) et le récepteur (le consommateur) dont la complexité et l’interactivité sont variables. Il est à ce titre un outil de communication.

Remarque :

Le personnage de marque n’est pas rendu sensible uniquement par des moyens visuels mais aussi et parfois uniquement sonores, par exemple : le “M. de chez Peugeot”

Plus largement, une distinction peut être faite parmi tous les personnages entre deux catégories. Sur la base des critères de cohérence et de permanence d’une part et de personnalité et caractère d’autre part, ce qui conduit à exclure de la définition de personnage de marque, certains personnages utilisés pour un seul spot publicitaire et d’autres dépourvus d’une personnalité explicite ou de traits de caractère facilement identifiables (Callcott et Lee, 1995). De la même manière, pour Cegarra et Brée (1993) on peut distinguer entre personnage publicitaire : élément promotionnel de la marque (la promotion étant par définition temporaire et dépourvue de toute identité intrinsèque) et personnage de marque : composante à part entière de l’identité du produit.
Le personnage semble créer chez l’enfant une prédisposition positive à l’égard de la marque et susciter implication et adhésion (Guingand, 2000), une familiarité (Cegarra & Brée, 1993) ou un rôle privilégié (Montigneaux 2002) en jouant sur les dimensions cognitives et affectives. Les recherches américaines, quant à elles, concluent que le personnage est une tentative pour l’entreprise d’établir un lien, une connection avce le consommateur sur le plan personnel. Le personnage  est tout à la fois populaire auprès du public et efficace en terme publicitaire parce qu’il est un objet de nostalgie (par exemple le Géant vert), parce qu’il contribue à la création de l’identité de la marque, et parce que les gens aiment regarder des dessins animés et leur associent des sentiments positifs ce qui conduit au final à créer une attitude favorable pour le produit  ainsi qu’une plus grande mémorisation (Calcott & Alvey, 1991). Selon Phillips (1996), les publicitaires recourent aux personnages pour attirer l’attention (visibilité), pour améliorer la reconnaissance et la mémorisation et réaliser une continuité promotionnelle. L’auteur note également l’efficacité des personnages pour transferer des valeurs souhaitées au produit qu’on promeut. Il peut créer un désir du produit en liant, dans l’esprit du consommateur, la personnalité et les valeurs du personnage au produit.

Ogilvy et Raphaelson (1982), Stewart & Furse (1986) (cités par Calcott & Wei Na Lee, 1995) ont montré, à travers des études quantitatives significatives de spots publicitaires, que les personnages animés avaient en moyenne une capacité supérieure à changer ou influer sur la préférence pour la marque. De même Callcott & Phillips  (1996) ont trouvé que les publicités incluant des personnages animés étaient  regardées plus régulièrement que d’autres types de publicités et que l’attachement à la marque (brand liking) étaient affecté par l’attachement au personnage . L’attachement (la sympathie) est important dans la mesure où il se traduit par une réelle efficacité publicitaire. Ainsi la sympathie éprouvée pour un personnage peut entrainer de la sympathie pour l’annonce publicitaire qui contribue par voie de conséquence d’une part à une meilleure mémorisation et d’autre part à la formation d’une attitude favorable à la marque dans l’esprit du consommateur . 

Ainsi les différentes études mettent l’accent sur la capacité du personnage :

· à créer du lien avec le consommateur, à faciliter la mise en relation entre la marque et le consommateur. C’est la fonction de médiateur que nous avons déjà évoquée et qui confirme que le recours à la personnification n’est pas anodin ;

· à améliorer l’efficacité publicitaire : d’une part en attirant l’attention (visibilité) et en augmentant la reconnaissance de la marque, d’autre part en créant de la sympathie ce qui a pour effet d’augmenter la mémorisation de la publicité et donc de la marque ;

· à enrichir l’identité de la marque (via l’attribution de valeurs, de traits de personnalité) ;

· à faciliter de fait la formation d’une attitude favorable chez le consommateur à l’égard de la marque.

En ce qui concerne la typologie , Il existe de multiples variables ou critères permettant d’établir une typologie des personnages. Pour autant, Calcott et Lee (1995) proposent une typologie intéressante fondée sur 4 critères : 

· Apparence physique

· Origine

· Support/media utilisé

· Fonction ou rôle de promotion
La pertinence du choix de ces critères est confirmée par d’autre études qui complètent cette liste par le critère d’objet de représentation et de sexe.

Critère de l’apparence ou de la forme :

On peut par exemple distinguer les personnages dessinés des personnages incarnés (Guingand 2000). Selon cette étude qualitative, enfants comme adultes sont plus sensibles à l’apparence dessiné du personnage qui permet une projection plus large et une plus grande implication. Pour Brée et Cegarra, le personnage de marque peut être représenté sous deux formes : humaine ou animale. Pour décliner ces deux formes, trois types de codes d’expression publicitaire sont utilisés :  le dessin animé, la marionnette, l’être vivant (comédien).
L’ouvrage collectif réalisé à l’occasion de l’exposition de 1999 de la Bibliothèque Forney classe les différents personnages en neuf catégories : les animaux domestiques, les animaux sauvages, les hommes et les femmes, les enfants, les métiers,  les créateurs, les hommes du monde, Lunes, Pierrots, clowns et elfes et enfin les produits humanisés. De même , Shiao Tseng (2001) se contente de classer les personnages en fonction de leur apparence ou de leur forme : humains, produits, animaux, êtres magiques, dessins etc

Critère de l’origine du personnage :

Maasik et Solomon (1994), établissent une distinction basique entre les personnages réels (ex: célébrité) et fictifs (comédien, dessin...). L’origine est ainsi un critère utilisable : le personnage peut être créé spécifiquement ou récupéré d’un dessin animé (Flintstones) ou d’un film ou autre… voire les deux (Chapi-Chapo). Callcott et Alvey (1991) constatent que les personnages créés spécifiquement pour un produit ou une marque permettent une mémorisation supérieure à celle générée par des célébrités (réelles ou fictives) qui peuvent représenter plusieurs marques. 

Critère du support : 

Ce critère correspond au type de support utilisé pour présenter le personnage aux consommateurs. Il y a quatre supports : le papier, le film, la radio et le packaging (Callcott & Lee, 1996) auquel on peut rajouter les figurines et autres objets publicitaires et depuis 1996 tous les supports liés à l’informatique : CD-ROM, Internet… Pour Montigneaux (2002), ce qui définit avant tout le personnage c’est sa capacité à s’animer, à se mettre en mouvement et développer une véritable interactivité (p 193). Il dresse d’ailleurs une “typologie” de l’utilisation des personnages  en fonction de leur degré d’interactivité (p 211) et donc des supports sur lesquels ils sont présentés. 

Critère de fonction :

Pour Cegarra et Brée (1993) il s’agit alors de distinguer entre personnage publicitaire : élément promotionnel de la marque et personnage de marque : composante à part entière de l’identité du produit. Le personnage publicitaire est un support d’actions promotionnelles de la marque, sa fonction est de faire reconnaître la marque. Il peut être a) créé de toute pièce : son rôle est alors d’incarner le produit, de le symboliser ou b) appartenir au monde réel et son rôle est alors i) de valoriser le produit par association de performances réelles ou imaginaires, ii) de démontrer le produit ou le concept, iii) d’accompagner le produit (valeur de spectacle qui prime).

Les personnages de marques peuvent être distingués selon leur fonction ou leur statut.  Ainsi le personnage de marque peut avoir les fonctions suivantes :

·  Simple expression visuelle du nom de marque (Uncle bens, Père Dodu)

· complément iconique du nom de marque (Bibendum EX "Bibendum" , crocodile de Lacoste)

· le symbole des principaux attributs du produit (M. Propre EX "M. Propre"  ou l’ours de Cajoline)

· le lien affectif avec la cible (Ours Prosper de Vandamme)
Cette distinction est reprise par Callcott et Lee (1996) sous le terme de promotion active ou passive . Soit le personnage parle pour le produit ou démontre les qualités du produit, soit il est purement symbolique.
Critère de l’objet de la représentation :

On peut opposer l’anthropomorphisme au réalisme. C’est à dire distinguer entre le personnage type qui représente la marque, qui humanise le produit et la représentation des individus en consommateurs parfaits propre aux publicitaires américains de l’entre-deux guerres (M.E.Chessel 1996). Dans le premier cas, le personnage représente la marque qu’il distingue des autres marques. Dans le deuxième cas, il s’agit de la représentation du consommateur, de la cible, il s’agit de confondre et de provoquer l’implication (c’est à moi que ce produit s’adresse). D’où une double signification apparente  de la représentation, d’une part celle de la marque d’autre part celle de la cible. 

Cegarra et Brée (1993) indiquent que le rôle du personnage  est fonction du type de marque (produit, gamme, ombrelle, caution) qu’il représentent mais ils distinguent deux principales utilisations du personnage :

· le personnage-produit qui est une composante de la marque produit et qui est donc associé à un produit spécifique (ex : le tigre de Frosties) ;

· le personnage-symbole qui vient fédérer un ensemble de produits proposés sous une marque, et en renforcer l'image (Prosper, Bibendum EX "Bibendum" ).

Critère du sexe du personnage :

L’étude de Peirce, Mc Bride et England (1999) démontrent que le sexe des personnages a une réelle influence sur la perception des produits et de la marque et sur la représentation qu’ont les consommateurs de la “cible” visée par la marque. L’étude suggère un lien intéressant entre le genre (masculin, féminin ou neutre) du personnage, du produit et de la cible perçue qui pourrait être étendue  à d’autres critères (âge ?).

Synthèse des critères et variables :

Critère
Variables
Etude

Apparence
· Dessiné ou incarné ou marionnette

· Forme humaine ou animale ou autre

· Etc
F. Guingand 2000

Calcott & Alvey 1991

Brée et Cegarra  1993

Origine
· Créé ou existant

· Célèbre ou fictif
Callcott & Lee 1991

Maasik et Solomon 1994

Objet de la représentation
Produit ou marque ou entreprise ou consommateur


M.E Chessel, 1996

Exogènes ou endogènes
Âge, pression publicitaire, sexe des consommateurs ou caractéristiques propres aux personnages
Brée et Cegarra (1993)

Support
Type de support

Degré d’interactivité
Callcott & Lee 1996 Montigneaux 2001

Sexe 
Féminin ou masculin
Peirce, Mc Bride et England, 1999

Fonctions 
· Parle pour le produit

· Démontre les qualités

· Symbolise
Brée et Cegarra (1993)

Callcott & Lee 1996

1.2.4 Limites et lacunes de ces études :

Les voies de recherche évoquées plus haut, si elles apportent un éclairage intéressant sur la nature du personnage et le rôle qu’il joue laisse apparaître un certain nombre de lacunes en particulier quant à la définition et à une typologie du personnage. Ces lacunes sont principalement au nombre de trois : une définition et une typologie a) trop restrictive, b) liées d’une manière trop étroite à la publicité traditionnelle et qui ne prennent pas en compte les nouvelles évolutions du personnage, c) dont l’entreprise et sa stratégie sont singulièrement absentes.

a) l’ambiguïté persistante du statut du personnage : 

Les définitions auxquelles aboutissent les différentes études sont confuses et restrictives. Cette confusion est illustrée par la multiplication des termes utilisés pour qualifier le personnage. Celui-ci est, tour à tour, personnage de marque, personnage publicitaire, personnage imaginaire, personnage type, personnage emblématique, iconique ou symbolique, mascotte, logo, agent virtuel ou acteur interactif… La plupart des définitions restent vagues et celles qui tentent d’être plus précises se contredisent (Phillips 1996). 

D’autre part, nous l’avons vu, le personnage s’inscrit dans un processus général de communication et ne peut être réduit à un logo bien qu’il joue également ce rôle parfois. En fait, si nous reprenons les fonctions de Jakobson qui caractérisent le processus de  communication et sont utilisées par B. Heilbrunn pour son analyse du logo, nous constatons que le personnage assument également l’ensemble de ces fonctions mais avec une force bien plus grande que le logo. 

Le personnage est un médiateur, qui noue avec le consommateur un contact fort sur le plan émotionnel et impliquant. Le personnage assume donc pleinement les fonctions phatique, impressive et poétique. Par son langage immédiatement intelligible, il surpasse le logo et son langage métaphorique en ce qui concerne les fonctions expressive et référentielle. Enfin sa gestuelle, ses mimiques… transcendent le message exprimé et renvoient à la fonction métalinguistique .

Il semble donc nécessaire d’élargir la définition du personnage  ce qui permettra d’élargir la perspective et de replacer le rôle du personnage dans une problématique plus vaste et plus riche. Notre définition du personnage de marque est alors celle d’un porte-parole, littéralement du porteur de la parole de l’entreprise . Le porte-parole est le visage et la voix de la marque (“la voix de son maître” !). Ce peut être en premier lieu, le créateur, le fondateur de l’entreprise ou de la marque : personnage de marque par excellence, personnage de la marque de l’entreprise.  De fait, toute société peut disposer d’un porte-parole, en général le dirigeant de la société. Ceci est particulièrement vrai dans les secteurs de la mode : Yves Saint-Laurent, Karl Lagerfeld, Calvin Klein, Gianni Versace… et des hautes technologies : Bill Gates pour Microsoft, Larry Ellison pour Oracle, Steve Jobs pour Apple…  Mais le degré de présence et de charisme de ce représentant est variable. Il peut être alors intéressant de recourir à une personne extérieure, voire de créer un nouveau représentant : célébrités, sportifs ou mascottes.  

Enfin, en poussant cet logique encore un peu plus loin, ne peut-on dire que la marque se définit également par ses consommateurs (BMW, Nike, Lacoste..) qui deviennent eux aussi des personnages de marque !  Le consommateur se définit par rapport à la marque mais la marque se définit en retour par rapport à ses clients. Si BMW était une personne, cette personne possèderait les caractéristiques physiques et sociales du client de la marque : cadre moyen ou supérieur, profession libéral, au-dessus de 40 ans, fonceur, dynamique… Comme le montre M. E. Chessel, la publicité américaine a joué sur cette forme de personnification de la marque en représentant le consommateur sur les affiches ou à l’écran. De la même manière, M. Martin souligne que Bibendum EX "Bibendum"  représente tout à la fois le produit et le client (le conducteur tel qu’il était aux premiers temps de l’automobile). 

b) Un processus évolutif : les pratiques

Il est une autre lacune qui concerne l’évolution de l’utilisation des personnages. Peut-on rassembler sous la même définition les personnages types de la fin du XIXè principalement utilisés sur les affiches avec les plus récents exemples d’acteurs interactifs, animés par ordinateur et projetés sur le réseau internet ? Ont-ils toujours le même rôle ? Les mêmes objectifs ? L’entreprise a plus que jamais besoin d’exprimer son identité, de prendre la parole mais cette parole ne s’exprime plus seulement dans le cadre restreint de la publicité. Comme nous l’avons vu, le personnage est emblématique de la marque mais il l’est également d’une certaine forme de publicité qui n’est peut-être plus aussi pertinente aujourd’hui. Ceci nous amène à nous interroger sur l’évolution des pratiques. Il semble que l’intégration du personnage aux nouvelles formes de communication (Relations Publiques, Marketing direct, relationnel…) sont significatives d’une évolution de son rôle. 
c) Personnage et stratégie :

L’entreprise et sa stratégie semblent singulièrement absentes de ces définitions ! Michelin aurait-il connu un tel succès sans Bibendum EX "Bibendum"  ? Uncle ben’s aurait-il réussi le nouveau conditionnement de son riz sans son personnage ? Quelle est l’influence en retour du personnage sur les orientations de l’entreprise ? N’est-il qu’un outil, un moyen au service de la stratégie ? En rapprochant le personnage de la notion juridique “d’intuitu personae”, qui s’applique au fonds de commerce, ne peut-on dire que le personnage est un capital pour l’entreprise ? Que vaut Virgin sans Richard Branson EX "Richard Branson"  ? Le personnage doit donc être envisagé également dans son rapport à la stratégie comme une véritable ressource, au même titre qu’une usine, un brillant ingénieur ou un système d’information particulièrement innovant.
CHAPITRE IV

Apports et limites de la recherche

Cette quatrième et dernière partie de notre travail a pour objectif de confronter de manière critique, les éléments générés par l’étude de cas Uncle Ben’s, et le cadre théorique tel qu’il a été précisé dans le chapitre II.. En outre, cette partie nous permettra d’envisager les perspectives de prolongement de cette recherche.

Elle se compose de deux sous-parties : 

· la première vise à rapprocher les résultats de la recherche empirique du cadre conceptuel mobilisé au chapitre II du mémoire;

· la deuxième présente les limites du travail réalisé et les perspectives futures de cette recherche.

4. 1 Confrontation théorie / données empiriques

4.1.1 : Les enseignements du cas Uncle Ben’s EX "Uncle Ben’s"  :

L’histoire d’Uncle Ben’s EX "Uncle Ben’s"  est intéressante parce qu’exemplaire du processus qui a permis de créer des personnages publicitaires avec succès. Le riz est un cas typique de produit initialement vendu en vrac et difficile à conditionner (mauvaise conservation, charançons, etc) que le nouveau processus mis au point par la société Converted a transformé. En exploitant habilement le lien entre l’origine du personnage et le produit, la stratégie marketing confère au message véhiculé une crédibilité certaine qu’entretient une communication forte et régulière. La réussite de l’entreprise est alors le fruit de l’association d’une innovation technique majeure et d’une stratégie marketing efficace. 

Dans le cas présent,  logo et personnage sont distincts, ils se côtoient sur le packaging mais ne peuvent être confondus. 

Au même titre qu’Aunt Jemina EX "Aunt Jemina" , Uncle Ben’s EX "Uncle Ben’s"  est un “personnage type”. Il est remarquable de constater que le personnage n’a été créé qu’en 1945 alors qu’on l’évoque souvent aux côtés d’autres personnages créés bien auparavant. C’est que ce personnage appartient clairement à l’époque de la consommation de masse et qu’il joue, à ce titre, sur les mêmes ressorts que ses glorieux ancêtres (dont Aunt Jemina). Comme nous l’avons vu dans la monographie, Oncle Ben était à l’origine un cultivateur mais c’est un maître d’hôtel Frank Brown qui prêta son visage et son attitude à la marque. Ce choix n’est pas anodin car en 1945, dans le sud de l’Amérique, les préjugés raciaux sont encore très vivaces. L’oncle Ben apparaît ainsi comme le descendant de l’oncle Tom le héros du roman abolitionniste d’Harriet Beecher-Stowe paru en 1851. Confinés aux travaux manuels les plus durs, les noirs Américains se voient confier, dans le domaine des services, les tâches de cuisinère (Aunt Jemina) ou de femme de chambre pour les femmes et de maître d’hôtel pour les hommes. Le stéréotype du “butler” (serveur, maître d’hôtel) sera d’ailleurs largement utilisé par la publicité et l’est encore aujourd’hui avec Askjeeves (de Askjeeves.com). Il renvoie, conjugué à la couleur noire de la peau, à la servilité et la docilité de l’esclave.  Le recours à un personnage de couleur pourrait également s’expliquer par la volonté de cibler la population noire qui était peut-être en 1945 plus grande consommatrice de riz que la population blanche mais, en l’absence de données, cela reste une supposition. L’aspect novateur du riz Converted pourrait avoir été déconcertant pour des consommateurs habitués à une présentation traditionnelle et suscité une certaine méfiance. Le visage souriant d’Uncle Ben’s, le caractère pacifique et servile du personnage a permis de surmonter cette méfiance en introduisant une médiation rassurante entre le nouvel aspect du produit et le consommateur. 

Le cas d’Uncle Ben’s montre bien également l’écart qui peut exister en termes de cohérence entre l’identité du personnage et celle de l’entreprise. Converted étant une société comme nous l’avons vu, innovante dès l’origine. Cet écart peut créer une tension, une distorsion aussi bien dans l’esprit du consommateur qu’à l’interne et freiner l’entreprise dans son évolution. Ainsi la présence continue du personnage dans des sagas publicitaires s’est estompée progressivement dans les dernières années ce qui a pu laisser supposer qu’il allait connaître le même sort que d’autres personnages abandonnés par leur maison mère telle La mère Denis par Vedette. Il est alors particulièrement intéressant de constater que l’on a encore recours à lui pour le repositionnement évoqué dans le cas. Le personnage mis en sommeil « publicitaire » est en quelque sorte ressuscité par le canal des relations publiques.

Le mariage d’Uncle Ben’s se comprend sur trois plans. Sur le plan métaphorique : il s’agit du mariage entre le riz long grain et une gamme de sauces mais également du mariage de la jeunesse (la jeune et jolie mariée) ou la modernité avec la sagesse (Uncle Ben’s EX "Uncle Ben’s"  et ses cheveux blancs) ou la tradition. Ce dernier point doit permettre de concilier les identités contrastées de la marque que nous avons évoqué : tout à la fois innovante et traditionnel. Sur le plan du réel, il s’agit du mariage fictif entre deux êtres vivants. 

Le choix des « RP » est significatif. Tout d’abord, il montre l’évolution de la communication vers une communication-relais et l’attachement au personnage. Celui-ci quitte la sphère de la publicité traditionnelle et intégre le monde réel. Nous quittons le monde de la publicité pour entrer dans le monde du théâtre : théâtre de rue, performance… qui vise à souligner la réalité de la scène, et à augmenter la crédibilité du personnage. Le souçi de la réalité est poussé dans les moindres détails de la mise en scène : faire-part, costumes, parade de voitures, fête, invîtés, etc.  Evènement ponctuel, le mariage laisse une trace durable dans les journaux et magazines par les retombées médiatiques et sur internet par le biais d’un site dédié (lemariagedelannée.com). L’objectif est donc double : changer la pratique de communication et ancrer le personnage dans le réel, avec comme but ultime d’augmenter la crédibilité du message : Uncle ben’s (la marque) change.

De ce point de vue, le cas Uncle Ben’s EX "Uncle Ben’s"  confirme l’intérêt persistant de la marque pour le personnage ce qui atteste de la valeur ajoutée par le personnage. Non seulement la marque reste fidèle à son personnage mais elle lui en adjoint de nouveaux : Saveur la mariée qui représente la gamme de sauces, Madame Ben’s , la mère d’Uncle Ben’s. Mais cette fidélité ne se traduit plus par le rcours à des méthodes publicitaires traditionnelles. La valeur du personnage ne réside pas seulement dans sa nature mais également dans le recours à des pratiques innovantes. 

Le cas souligne ainsi toute l’importance du critère de crédibilité, de personnalité qui s’exprime par une volonté d’ancrer le personnage dans le réel au moyen d’une mise en scène poussée et d’une totale interactivité. Nous constatons bien une évolution qui va de la simple bande-desssinée utilisée par Bibendum EX "Bibendum"  au début du siècle à une mise en scène dans le monde réel. Cette évolution n’est pas sans rappeler Lara Croft qui a quitté le monde virtuel du jeu video pour s’incarner en une actrice et faire la une des magazines comme une célébrité « réelle » ou encore le personnage du film de Woody Allen, « La rose pourpre du Caire » qui quitte l’écran pour rejoindre le monde réel. Cette confusion entre virtualité et réalité est illustrée également par le courrier reçu par les personnages publicitaires à l’instar de celui reçu par le Père Noël de la Poste.

Ainsi la personnification atteint aujourd’hui une ampleur considérable dans un effort pour rompre avec l’imagerie publicitaire et rendre toujours plus vivant et réel le personnage. Ce faisant, elle renforce la spécificité et la rareté du personnage et prévient toute tentative d’imitation même par une marque de distributeur comme cela est le cas pour certaines marques de biscuits. Il est à noter que, de tous les intervenants dans le marché du riz (Lustucru, Taureau ailée, MDD…), seul Uncle ben’s dispose d’un personnage. 

4.1.2 Vers une nouvelle typologie :

Deux critères paraissent alors déterminants pour distinguer les différents types de personnages.

Le premier critère discriminant est la légitimité du personnage qui dépend de son statut et de la force du lien qu’il entretient avec la marque. C’est-à-dire ce qui justifie l’attention accordée par le public au discours du porte-parole. En quoi la parole de ce personnage est-elle légitime ? Qu’est-ce qui justifie le fait qu’il s’exprime au nom de la marque ? Qu’est-ce qui justifie que j’accorde de l’attention ou de l’intérêt à ce qu’il dit ?

En s’inspirant des fameux travaux de Max Weber sur la légitimité de l’autorité, nous pouvons avancer que la légitimité du personnage peut être d’ordre légal, charismatique ou traditionnel. Ainsi la légitimité du personnage est d’ordre légal si le porte-parole est le fondateur ou un employé de l’entreprise mais elle est d’ordre charismatique pour une célébrité et plutôt traditionnel dans le cas d’un personnage imaginaire. Par exemple, il est légitime qu’Alain Afflelou nous parle de  sa nouvelle création de lunettes, tout comme il est fondé que Zidane vante les mérites d’une marque d’équipement sportif et qu’enfin il est normal (au sens de traditionnel, d’habituel) qu’Uncle Ben’s nous parle de riz. 

En revanche, dans le cas où le personnage ne semble pas avoir de lien apparent avec la marque ou le produit concerné : par exemple Michael Jordan pour des piles ou Lizarazu pour des téléphones portables ou encore lorsqu’un nouveau personnage imaginaire est lancé, la légitimité du personnage est discutable. Sa parole sera alors d’autant plus légitime qu’il existe un lien fort avec la marque, c’est-à-dire que le personnage semble spécifique à la marque. Ce lien peut alors reposer sur des attributs qui renvoient à l’identité perçue de l’entreprise. Ce peut être le nom du personnage identique à celui de la marque (Prince pour les gâteaux Prince), des éléments liés à l’apparence (le pneu pour Michelin, l’apparence d’une cacahuète pour M & Ms, ou d’une bouteille d’Orangina pour l’homme à la tronçonneuse) ou encore à la culture (Uncle Ben’s et l’histoire du riz)… Ainsi nous pouvons supposer que plus le personnage est spécifique à l’entreprise plus sa parole apparaît comme légitime pour le public.

Le second critère discriminant est la crédibilité liée aux pratiques qui confèrent un certain degré de caractère et de personnalité au personnage. Plusieurs variables permettent d’apprécier ce caractère : la permanence dans le temps, l’ubiquïté, la mise en récit / mise en scène, l’interactivité… Tous ces éléments concourent à construire une personnalité, un caractère au personnage dans la mesure où l’identité, comme l’a notamment montré la sémiotique, se construit aussi par ce que l’on fait, par la manière d’être et les pratiques. 

[image: image1.wmf]- La permanence dans le temps correspond  à la « durée de vie » du personnage. Une utilisation ponctuelle s’oppose ici à un emploi régulier et constant : le recours à une célébrité pour quelques spots publicitaires contrastant avec la permanence de l’utilisation de Bibendum EX "Bibendum"  : de sa naissance en 1895 à aujourd’hui. Cette notion de durée correspond naturellement dans le cas d’un être vivant à la longévité naturelle de l’individu. Ainsi le décès de la mère Denis aboutit naturellement à la fin des campagnes de publicité mais cette évidence peut être contournée en transformant le personnage vivant en un personnage dessiné comme cela est le cas pour le colonel Sanders, fondateur de Kentucky Fried Chicken (ci-contre), qui continue sa carrière sous une forme dessinée.

- L’ubiquïté correspond à la présence du personnage sur de multiples supports de communication voire sur l’ensemble de ces supports. Le personnage est ainsi utilisé sur le conditionnement, dans des spots publicitaires, dans des campagnes d’affichage, dans la presse, voire à la radio et depuis peu éventuellement sur internet. Citons une nouvelle fois l’exemple de Bibendum EX "Bibendum"  que l’on retrouve sur tous les documents de la marque mais aussi sur les pneus (pour éviter la contrefaçon). Par ailleurs, comme le montre l’exemple d’Uncle Ben’s EX "Uncle Ben’s"  avec les relations publiques, la marque peut prendre l’initiative d’utiliser le personnage d’une manière nouvelle. De même, les utilisations récentes de personnages interactifs montrent que ceux-ci peuvent jouer un certain rôle dans la communication interne. Benoit Morel, P.D.G. de la Cantoche qui développe ces acteurs interactifs, parle même de « salarié virtuel » et donne l’exemple d’Arcelor qui a créé un poste pour un tel acteur au sein de l’entreprise, avec son propre e.mail. Ces personnages interviennent auprès de certaines populations de l’entreprise pour faciliter, par exemple, l’apprentissage  de nouveaux matériels et logiciels. Pour autant, M. Morel indique aussi que les entreprises sont encore réticentes à lancer leur personnage dans de nouveaux rôles sur le web dans la mesure où ce media n’offre pas encore toutes les garanties de sécurité en terme d’image.

- Nous avons déjà souligné au cours de ce mémoire toute l’importance de la mise en récit du personnage. Ce dernier est un conteur d’histoire, le conteur de son histoire qui se confond avec celle du produit ou de la marque. Cette mise en récit était autrefois limitée par la technique : elle s’est tout d’abord exprimée en deux dimensions : par la bande dessinée, comme cela a été le cas pour Bibendum EX "Bibendum"  au début du siècle, ou par les « gadgets publicitaires » : jeux, cartes, autocollants, puzzles… figurant dans ou sur le conditionnement. Elle s’est également exprimée en trois dimensions par les figurines et peluches que les enfants se sont appropriées et qu’ils ont intégrées à leurs jeux. A défaut d’image ou en complément, la voix à la radio peut être utilisée dans des saynettes pour mettre la marque en récit comme le montre encore de nos jours les aventures du Monsieur de chez Peugeot ou du couple de chez Leclerc. Aujourd’hui, les progrès en termes d’animation permettent de donner vie au personnage avec un grand réalisme. Ils peuvent même autoriser une certaine interactivité entre le personnage et le public. Ainsi les nouveaux acteurs interactifs créés par La Cantoche peuvent répondre aux questions posées par les internautes ou les guider dans leurs choix.

La représentation physique du personnage et son interactivité sont liées au support utilisé. Néanmoins, ce dernier ne conditionne pas les autres variables dans la mesure où le personnage peut être présent sur internet sans être interactif.

En croisant les attributs qui viennent d’être présentés, quatre familles de personnages se dessinent  (voir tableau ci-dessous). Il s’agit bien sûr de types idéaux (au sens de Weber), les classes étant loin d’être hermétiques et acceptant des figures intermédiaires. De plus cette classification est évidemment dynamique car un personnage peut passer d’une légitimité faible à forte et voir sa crédibilité renforcée.


Légitimité

Faible
Légitimité

Forte

Crédibilité forte
Personnages créés sur la base d’un stéréotype
Fondateurs et dirigeants charismatiques

Crédibilité faible
Célébrités, sportifs, licences
Personnages nouveaux (personnages produits)

La première famille est constituée des célébrités, sportifs… : Zidane, Michael Jordan, Depardieu mais aussi des personnages de film d’animation, de bandes dessinés : Titeuf, Chapi-Chapo, Pokemon… La crédibilité et la légitimité de ces personnages est faible malgré leur charisme car leur utilisation est ponctuelle et leur lien avec la marque ténu.

La deuxième famille renvoie aux personnages, créés sur une base existante, c’est-à-dire sur la base d’un stéréotype. Ceux-ci correspondent à l’utilisation d’un animal (Tony le tigre de Kellogs ou La Vache qui rit EX "Vache qui rit" ), d’un métier (la Mère Denis EX "Mère Denis"  lavandière), d’un statut (Prince de Lu, M. Propre en bon génie oriental), d’une nationalité (Pépito le petit Mexicain) ou d’une race (« Y’a bon » le tirailleur sénégalais de Banania, La Négrita), voire de plusieurs de ces caractéristiques ensemble. Le stéréotype possède dans l’esprit du consommateur un certain nombre de caractéristiques, de qualités propres que la publicité va s’employer à confirmer et amplifier. Aunt Jemina EX "Aunt Jemina"  et Uncle Ben’s EX "Uncle Ben’s"  en sont des exemples remarquables puisqu’ils évoquent le sud des Etats-Unis et les métiers traditionnellement réservés aux noirs américains au XIXè siècle de serveurs et de cuisiniers. A partir de cette base existante, on construit un personnage inédit qu’on dote d’une histoire propre et on l’adapte à la cible visée. Cette catégorie constitue la grande majorité des personnages :  du Mexicain (Pepito) à la lavandière (Mère Denis) en passant par Mamie Nova EX "Mamie Nova"  (grand-mère). L’existence préalable du stérotype confère à ces personnages une crédibilité forte mais leur légitimité est plus faible que celles de personnages spécifiquement créés par et pour l’entreprise.

La troisième famille correspond à ce que l’on a coutume d’appeler les personnages-produits. L’idée est de former un personnage entièrement nouveau possédant à la fois des caractéristiques humaines et des éléments distinctifs de la marque. Bibendum EX "Bibendum" , formé d’une succession de pneus de différents diamètres, en est la meilleure illustration. Sur les 650 personnages recensés par la bibliothèque Forney, environ 10% appartiennent à cette catégorie. Le Père Lustucru est un autre cas d’école. « Créé au milieu des années 1910, il est à la fois le cuisinier qui guide la ménagère dans ses choix alimentaires en lui conseillant de consommer les pâtes de la marque et l’élément significatif du produit avec son corps rassurant en forme d’œuf » (Bibliothèque Forney, 1999). On peut citer également les gouttes d’huile Esso, Tom Tomato de Heinz, le géant vert (the Jolly green giant)…

Enfin, la dernière catégorie est composée des fondateurs et dirigeants charismatiques de l’entreprise. Le fondateur est unique et évidemment spécifique ; il est le personnage de la marque par excellence. Cet homme donc, personne réelle, qui a acquis un statut légendaire à travers le récit formelle et informelle de la création de l’entreprise, c’est l’entrepreneur cher à Richard Tedlow (1990), dont l’audace et la volonté ont su surmonter tous les obstacles (Asa Candler, Henri Ford, …). C’est un caractère hors norme, une personnalité qui a réussi là où les autres auraient échoué. La marque est alors une marque patronymique. Elle véhicule une forte culture avec des valeurs affirmées et engendre au sein de l’entreprise des comportements normalisés (Logié, 1999). Ici, le rôle du personnage de marque est clairement de construire l’identité de la marque et de l’entreprise.  Sa parole ou le récit post mortem de ses exploits a valeur démiurgique. Il marque l’histoire de l’entreprise par la durée (l’entreprise est sa vie et sa vie est l’entreprise et  même après sa mort le nom de marque rend l’absent présent), et par sa personnalité. Ces créateurs sont devenus les emblèmes effectifs de la marque, soit de leur vivant (aujourd’hui Afflelou, Branson, Benetton etc), soit après leur mort (Rodolphe Lindt, Johnny Walker, La Veuve Cliquot). Le dirigeant charismatique quant à lui est spécifique à l’entreprise mais il n’en porte pas le nom ce qui affecte la force de sa parole. S’il n’est pas unique en théorie, il l’est bien souvent en pratique car son aura lui assure une présence durable à la tête de l’entreprise (à l’exception d’un Jean-Marie Messier) qui fait qu’on peut l’assimiler dans bien des cas au fondateur.

4.1.3 Le personnage : ressource stratégique de l’entreprise ?

Nous allons maintenant confronter ces différentes familles aux critères de la théorie des ressources.

Pour ce qui est du premier critère de valeur mentionné par Barney, nous nous référons au paragraphe 1.2.2 de notre étude qui explicite les bénéfices apportés par le personnage en termes de :

· création d’un lien,

· création ou renforcement de la notoriété,

· création ou renforcement d’une identité par transfert des valeurs, qualités…,

· création d’une attitude favorable .

La quantification de ces bénéfices reste néanmoins délicate. Des études peuvent être menées pour mesurer le taux de notoriété et son évolution, et tenter d’apprécier l’attitude des consommateurs. En définitive, le meilleur indicateur reste l’évolution des ventes mais il est difficile d’isoler la part d’influence du personnage sur l’évolution du  Chiffre d’Affaires.

L’efficacité du personnage peut être à court-terme dans le cas d’une opération ponctuelle ce qui suppose le recours à une personne possèdant déjà les qualités recherchées ou le capital de notoriété ou elle peut être à long terme ce qui sous-entend la construction progressive sur la durée de la notoriété et de la personnalité du personnage.  Dans le premier cas de figure, le comportement inadéquat de la célébrité, des qualités trop éloignées de l’identité de la marque peuvent nuire à l’efficacité du personnage. Par ailleurs, ce dernier, par exemple Zidane ou Michael Jordan, peut représenter de nombreuses marques d’univers très différents ce qui décrédibilise le message. Dans le deuxième cas, le danger pour la marque peut résider dans la déconnection éventuelle entre la notoriété du personnage et celle de la marque si le personnage porte un nom distinct de la marque ou encore dans le cadre d’une évolution sociale qui modifie les qualités attribuées au personnage (le symbole de la vache à la suite de l’affaire de la vache folle) ou  l’appréciation de l’utilisation du personnage. Par exemple, la prise en compte des minorités raciales ou sexuelles peut modifier l’attitude à l’égard des personnages de couleur :  Aunt Jemina EX "Aunt Jemina" , Banania, Uncle Ben’s EX "Uncle Ben’s" , La Negrita…

La rareté du personnage s’apprécie en fonction de sa « disponibilité » sur le marché et de son caractère distinctif. A ce titre, Bibendum EX "Bibendum"  semble bien plus rare qu’un sportif célèbre.  

L’inimitabilité, elle, s’apprécie tout d’abord d’un point de vue juridique : l’entreprise a-t-elle protégé juridiquement son personnage contre la copie ? A-t-elle signé un contrat d’exclusivité avec la célébrité ? Si oui, sur quelle durée ? Par ailleurs, le personnage peut avoir un caractère unique qui le rend inimitable, être en grande cohérence avec l’entreprise, porter le même nom qu’elle, être lié historiquement au produit, à sa culture. Enfin compte tenu de la difficulté d’isoler la part du personnage dans l’efficacité publicitaire, l’ambiguïté causale est forte dans tous les cas et nous le supposons en lien avec le rôle tenu par le personnage  et sa permanence.

La substituabilité par une ressource équivalente en termes de stratégie doit s’envisager par rapport aux fonctions de la communication. Les campagnes publicitaires institutionnelles, le sponsoring d’événements sportifs ou culturels, le mécénat via les fondations offrent aux marques qui n’ont pas de personnage des alternatives intéressantes pour associer des valeurs à l’identité de la marque. Néanmoins, dans le cas d’une publicité institutionnelle, si la fonction expressive est bien présente – l’entreprise informe le public – la fonction impressive est le plus souvent absente – en quoi est-ce à moi que l’on s’adresse ? en quoi suis-je impliqué ? – la médiation est réduite. Dans le cas d’un sponsporing sportif, par exemple le Crédit Lyonnais avec le Tour de France, la BNP avec Roland Garros ou la Société Générale avec le rugby, la fonction impressive est présente – les fans de vélo, tennis ou rugby sont sensibles au message  mais la fonction expressive est réduite car l’entreprise ne dévoile qu’une très faible partie de son identité. On peut ainsi penser que l’on peut substituer un parrainage spécifique à une célébrité mais que l’on ne peut rien substituer, en externe comme en interne, à l’ubiquité d’un Bibendum EX "Bibendum"  ou  à la force de conviction d’un Richard Branson EX "Richard Branson" .

· Ainsi les porte-parole de la première famille sont « disponibles » sur le marché moyennant bien sûr une contre-partie financière (rémunération de la célébrité, droits d’utilisation…). Certaines sociétés ont réussi à contourné au moins partiellement cet écueil en utilisant des personnages célèbres mais disparus depuis longtemps tels que Léonard de Vinci, Steve Mc Queen pour Chrysler ou Picasso pour Citroën. Le choix parmi ces personnages se fait en fonction de la popularité de la personne et des qualités que l’entreprise souhaite voir mises en avant. Citons par exemple : Michael Jordan (ou Tiger Woods) pour Nike, Gérard Depardieu pour Barilla... Dans le cas d’une célébrité ou d’un personnage sous licence, on peut considérer qu’il en existe un nombre certain disponible sur le marché, mais plus rares sont ceux qui correspondent à l’identité voulue par l’entreprise. De plus, si la célébrité est disponible pour une marque, elle peut l’être pour ses concurrrentes ce qui lui fait perdre son caractère distinctif à moins que l’entreprise ne signe avec elle un contrat d’exclusivité. Tout au contraire, un personnage spécifiquement créé pour l’entreprise sera extrêmement rare voire unique. 

· Dans le cas d’un personnage fondé sur un stéréotype, l’ambiguïté causale existe mais doit être relativisée car, en tant qu’archétype, le personnage perd l’ambiguïté liée à une personnalité unique. Les conditions historiques, celles liées à sa naissance peuvent contribuer comme dans le cas d’Uncle Ben’s EX "Uncle Ben’s"  à le rendre difficilement imitable. On peut trouver un autre personnage de couleur ayant les mêmes caractéristiques mais il sera très difficile d’en trouver un lié d’une manière ou d’une autre à l’histoire du riz. On peut imaginer cependant de trouver une “mama italienne” célèbre pour son risotto qui pourra concurrencer le vieil homme noir de la Louisiane…

· Les personnages produits sont, quant à eux, entièrement nouveaux et donc uniques ce qui peut leur confèrer une valeur stratégique certaine.

· Pour  cette dernière catégorie des fondateurs et dirigeants charismatiques, l’ambiguïté causale et les conditions historiques jouent à plein et renforce le caractère inimitable de ces personnages.

En définitive, on constate que seules les deux dernières familles satisfont pleinement aux critères de la théorie des ressources et peuvent procurer un réel avantage concurrentiel durable. La première et la deuxième famille ne peuvent pas être considérées comme sources d’avantage concurrentiel et demeurent des outils de communication. Dans le cas de la deuxième famille, on peut dire qu’elle est placée dans une zone intermédiaire que l’évolution des pratiques – comme dans le cas d’Uncle Ben’s EX "Uncle Ben’s"  – peut lui permettre de quitter pour un rôle plus stratégique. Par ailleurs, on peut constater l’existence d’un autre phénomène qui est une sorte d’extension du merchandising et de la licence : un retournement de perspective où l’on passe de personnage de marque à marque de personnage (ex : Ines de la Fressange, Serge Blanco) et où les célébrités deviennent des fondateurs de marques. En effet, on assiste également à des créations de marques par des célébrités du monde de la chanson ou du sport, voire par des personnages de BD ou de films d’animation. 

On peut désormais situer ces quatre familles comme suit :
















Cette modeste recherche permet de conclure : d’une part que la fonction de porte-parole est stratégique pour l’entreprise et que d’autre part tous les porte-parole ne peuvent pas être considérés comme des ressources stratégiques. Certains, tels les fondateurs ou les dirigeants charismatiques ont cette capacité à créer un avantage concurrentiel aussi bien en interne qu’en externe. De la même manière, les personnages-produits tels Bibendum peuvent être considérés comme des ressources stratégiques mais seulement après que leur crédibilité soit assurée (permanence dans le temps, multiplicité des supports etc.) ce qui réclame une certaine constance dans la communication de la marque. Dans ces conditions, la marque dispose d’une resssource idéale pour exprimer son identité et, but ultime, créer une attitude favorable à son égard. Une telle ressource ne peut être abandonnée mais doit au contraire, comme nous le montre l’exemple d’Uncle Ben’s, évoluer avec son époque et les nouvelles techniques de communication. Pour l’entreprise qui ne dispose pas d’un tel porte-parole, la question de l’externalisation se pose, du  “make or buy”, faire ou faire faire.

4Conclusion  

En nous inspirant des travaux de Calcott & Lee (1995) et de Phillips (1996) et de l’étonnante aventure du mariage d’Uncle Ben’s, nous avons élargi la notion de personnage de marque de simple outil de communication à porte-parole (spokes-character) de la marque voire de l’entreprise. Ce faisant, nous avons associé à des personnages imaginaires des personnages réels : fondateurs de l’entreprise, dirigeants, vedettes, célébrités… qui n’étaient pas pris en compte dans les précédentes études. Ces personnages, aux caractéristiques parfois très différentes, ont en commun de personnifier la marque et de créer une médiation entre l’entreprise (en tant que concept invisible ou inaccessible) et le consommateur.  Nous avons vu que cette médiation est d’autant plus nécessaire à la marque pour exprimer son identité que : d’une part l’entreprise est plus que jamais tenu de communiquer, et que d’autre part le processus de communication telle que décrit par Shannon et Weaver est aujourd’hui dominé par un bruit, une cacophonie médiatique qui rend la réception du message le plus souvent aléatoire.

Aux questions  « qui parle ? » et « Comment ? », nous pouvons répondre par une nouvelle typologie qui distingue quatre familles de personnages sur la base de deux critères discriminants : la crédibilité et la légitimité qui permettent d’associer la  nature du personnage et les pratiques qui lui sont liées.  A la question du caractère stratégique du personnage, nous pouvons répondre que seuls certains personnages peuvent être considérés comme de véritables ressources stratégiques en fonction de leur crédibilité et de leur légitimité. Ce faisant, nous dégageons des pistes d’action pour la création de personnage par l’entreprise  dont la réussite passe par le fait de remplir ces conditions de crédibilité et de légitimité. Le choix du type de personnage est alors fonction des objectifs de l’entreprise (court-terme ou long-terme, valeur du message, objet de la personnification : produit, marque, gamme, entreprise, etc.).

Bien évidemment, la modestie des données empiriques de notre étude nous amène à relativiser les résultats de nos travaux et exige de nouvelles études de cas pour aller plus loin dans une méthodologie de création et de gestion de personnages.

Ces personnages nous offrent le spectacle d’un tableau paradoxal, tout à la fois outils désuets d’une ère révolue (consommation de masse) et compagnons indispensables du monde qui s’annonce. Un monde virtuel et anonyme où la médiation sera toujours plus nécessaire pour compenser le sentiment de perte de contact avec le réel. Dans ce monde, la marque est amenée, pour retrouver la crédibilité et la force de conviction perdues de son message publicitaire, de jouer un jeu de cache-cache avec la réalité.  Dans un double mouvement, elle s’insère d’une part en tant que réalité marchande dans la fiction (par exemple : le placement des produits dans les films : James Bond personnage de fiction conduisant une BMW bien réelle) et d’autre part elle tente d’ancrer ses propres fictions dans le réel (le mariage d’Uncle ben’s : personnage imaginaire).

Dans ce monde  qui lui échappe, grande est pour l’homme de marketing la tentation de jouer avec les frontières du réel et du virtuel et de créer, tel le docteur Frankenstein, une créature à l’image de sa marque, qui guidera et accompagnera docilement le consommateur dans tous ces jeux et trompera son immense solitude.
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