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Endossement, pseudo endossement et co-endossemennel
marque patronymique : potentiel et intérét pour unestratégie

marketing
Résumeé

En matiére publicitaire, on appelle "endossememt" fait de demander a une
personnalité connue de s'approprier explicitementdiscours promotionnel de la
marque. Dans la période actuelle, la plupart desjues ayant recours a une stratégie
d'endossement fait appel a des "célébrités”. Urs-sasemble de marques ayant en
commun d'étre "patronymiques"” semble recourir a stn&tégie un peu différente au
sens ou ces marques font également appel a dedsxpdes consommateurs-témoins
et, dans certains cas, aux dirigeants des entespdsii les commercialisent elles-
mémes. Le présent article s'interroge sur le bomaé de ce constat et sur les
conséguences - vertueuses ou non - de cette diffatmn opérée par les marques
patronymiques. Elles ont développé des stratégiggnales, notamment en matiere
d’endossement par le dirigeant, et bénéficientialesdifférents avantages liés a la
source : attractivité due a la réussite, credillite a I'expertise et congruence avec les

produits).

Mots clés

Endossement, crédibilité de la source, marque patnamue, méthode des cas

Endorsement, pseudo endorsement and co endorsemeiia
patronymic brand: potential and interest for a marketing

strategy
Abstract

In the advertising field, the fact of asking a watlown personality to explicitly
appropriate the promotional message of the branerised “endorsement”. Currently,
most brands which have turned towards an endordestmtegy have called upon
“celebrities”. A subset of brands, all having thpatronymic” characteristic in common,
appear to have adopted a slightly different stsaiagthe sense that these brands also
call upon experts, consumers as witnesses andgriairt cases, heads of companies
who sell these brands themselves. The presenteadiamines the validity of this
observation and the consequences —virtuous omndiis differentiation carried out by
patronymic brands. They have developed originahtatjies, especially as regards
endorsement by heads of companies, and therebyfib&oen different advantages
linked to the source: attractiveness due to sucaaedibility linked to expertise and
congruence with the products.

Keywords

Endorsement, source credibility, patronymic brarage-study method



L’endossement publicitaire consiste a associer bdenaent, dans la publicité, une
marque et une personne réelle ou fictive, choisieagson de ses qualités. La forme la
plus répandue consiste a faire appel aux célébhuds Etats-Unis, les publicités dans
lesquelles elles apparaissent, représenteraiet 86 'ensemblfe Le montant, parfois
exorbitant, des droits qui leur sont versés (eB0et 50 millions de dollars versés a
David Beckham par la marque Gillette) laisse suppgs’un tel endossement présente
un intérét pour les marques. Plusieurs raisonsaa@cées parmi lesquelles la capacité
a capter l'attention du consommateur, la créatiomalimage de marque distinctive et
I'identification du consommateur a la marque.

L’endossement ne se limite pas aux célébrités. Ransarticle, il sera question des
différentes formes d’endossement par une peréanmee célébrité (Georges Clooney,
ambassadeur de Nespresso), un consommateur idgadidélphe, ld-reenauteaverti),

un expert (Sébastien Loeb, embleme de Citroén)rouhef d’entreprise (Jean-Pierre
Dupire pour les poéles Invicta). Alors que I'endament par les célébrités a fait I'objet
d’'un intérét croissant de la part des chercheuesdbssement publicitaire par les
dirigeants n’a que rarement été évoqué dans leavaux. Cette modalité n’est apparue
gue dans les années 1970 alors que I'endossenrelespzglébrités remonte a la fin du
19" siécle.

L’endossement par une personne constitue lI'unestteségies publicitaires les plus
répandues et, dans le cas des célébrités, desqiltsuse. Les managers sont donc en
droit de s’interroger sur les enjeux d'une tellmtgie. lls sont également amenés a
s'interroger sur les modalités les plus appropriges leur marque. Quel est le porte-
parole le plus adapté : une célébrité, un expetedalirigeant ? Est-ce que ce choix est
lié a la catégorie de produit ? Selon quels crtereisir le porte-parole ? Faut-il un
seul ou plusieurs porte-parole ? Doit-il promounaitivement le produit ou I'évoquer
de maniere plus symbolique ? Dans un premier tenipsera répondu a ces
interrogations. Cette partie, consacrée aux enjaux,modalités et aux conditions de
réussite de I'endossement publicitaire, sera sud/imne illustration a partir des
stratégies d’endossement publicitaire des marqag®mymiques pour lesquelles une
analyse qualitative prenant la forme d'études de @aété conduite. Ce choix des
marques patronymiques se justifie, essentiellenpart,la richesse de leurs stratégies

d’endossement publicitaire. Alors que massivemiest,marques choisissent un porte-



parole parmi les célébrités, les marques patronyesicn’'ont pas renoncé aux autres
formes d’endossement. Comme les autres marques,ait recours aux experts (Jean-
Pierre Coffe pour Giovanni Rana) et aux célébri@srard Depardieu pour Senoble) ;
mais comparativement aux autres marques, leurgedints ont une propension plus
élevée a se mettre en scene dans la publicité (Aé#ielou, Guy Degrenne, James
Dyson, Pierre Martinet, Giovanni Rana, etc.). Cétiene d’endossement présente le
mérite d’assurer un lien fort avec l'origine de rnfmrque. Elle offre également une
possibilité de se différencier des marques quiilgdient I'endossement par une
célébrité, plus fréquent et moins efficace lorstuenéme personne endosse plusieurs
marques. Enfin, 'endossement par le chef d’enisegueut s’avérer moins colteux que
de faire appel a une célébrité. L'étude focalisée lgs marques patronymiques
contribue a une meilleure connaissance des atoutsles limites de ce type
d’endossement et peut servir d’exemple a toute neaqui dispose d’un dirigeant
suffisamment charismatique pour se préter a I'egerainsi qu'aux marques qui ne

peuvent « s’offrir » une célébrité.

La stratégie d’endossement publicitaire : enjeux, mdalités, et

conditions de réussite

Deux conditions doivent étre réunies pour que |pumisse véritablement parler
d’endossement publicitaire (3). Premiérement, eues a un porte-parole doit étre
récurent : la personne doit apparaitre dans plisieublicités consécutives. En second
lieu, le porte-parole doit avoir une personnali@leite et facilement perceptible par
les consommateurs. Cette deuxieme condition expliprobablement I'engouement
pour les célébrités. Les gens se sont déja fongésniage, a leur égard, a partir de leurs
carrieres et des informations relayées par la pre&dle peut aussi justifier

I'endossement par certains dirigeants dont la r&toest proche de celle des célébrités.

Quels sont les enjeux de d’endossement publicit&ire

L’endossement publicitaire présente de nombreuxntagas, le premier étant son
aptitude agagner et a garder l'attention des consommateursC’est, en effet, un
moyen de se démarquer des concurrents dans urx@dthyper communication ou il

est de plus en plus difficile dattirer I'attentiode la cible. Ce bénéfice est



particulierement vrai en cas d’endossement parcétébrité mais il peut aussi étre le

résultat d'un endossement par un porte-paroleglosyme. L'assureur Groupama, par
exemple, a réussi a se créer une identité graceriadeC Bien qu’elle soit experte en

assurance, son apparence est en rupture par ragportéréotypes de la profession.
Cette information incongrue peut conduire a une gl@ande attention des destinataires
du message.

Un autre avantage recherché a travers I'endossepuélititaire est humanisation de

la marque. La personnalité de marque définie comme « |'efdermdes caractéristiques

humaines associées a une marque donnée » (1)vestugdeun enjeu majeur pour les
marques. De nombreuses stratégies sont mises ere ggowr modeler I'image et la

personnalité de marque : I'endossement en faitgp@mcadre 1).

Encadré 1 — Lien entre personnalité de marque et eiossement publicitaire

Les chercheurs se sont intéressés au lien entperkonnalité de marque et I'endossement
depuis les années 1990. Ce lien a été exploréipalement sous I'angle de I'endossement |par
les célébrités. L'efficacité de I'endossement pae wcélébrité, comparé aux autres formes
d’endossement, résulte de I'association a la madjuee image distinctive composée de| la

personnalité et du style de vie du porte-parole.(1& mécanisme en jeu est relativement

simple : les consommateurs associent a une c@alw traits de personnalité, des valeurs, un
style de vie. Certaines de ces associations sauiitertransférées a la marque. Cet effet g été
corroboré dans une étude empirique (12).

Un autre enjeu de I'endossement est de facilitdertification du consommateur a la
marque. L'endossement par une célébrité et/ou par unauonsteur semblent plus
appropriés lorsqu’un tel effet est recherché. Liagcoence percue entre le porte-parole

et le consommateur a, effectivement, un impacttiasir 'image de marque (12).

Quels sont les différents types d’endossement pithire ?
Les managers qui souhaitent s’engager dans unégéal’endossement publicitaire
peuvent s’interroger sur le statut de la personugogera le réle de porte-parole de leur

marque ainsi que sur le mode de promotion du ptodui

* Le choix du statut de la personne

Du point de vue du statut de la personne, quapestyl’endossement publicitaire ont
éte identifiés . I'endossement par une célébriténdossement par un expert,
'endossement par un consommateur et 'endossepaené dirigeant (6).

Une célébrité.Cette stratégie d’endossement consiste a fairel @pee ou plusieurs

personnes célébres pour promouvoir un produit auroarque (12). Dans le domaine



de la publicité, une célébrité est définie comma tmdividu qui bénéficie de la
reconnaissance publique et qui utilise cette regissance pour promouvoir les biens de
consommation dans une publicité (16). Par exengguis plusieurs années, Jean
Rochefort endosse la marque Amaguiz.com. L'endossempar les célébrités existait
dés la fin du 19™siecle. Sarah Bernard apparaissait, par exempleles affiches pour
une marque célébre de poudre de riz, la Diapharsel890.

Un professionnel expert.'expert est une autorité reconnue en ce qui coederclasse
de produit endossée et dont I'expertise — le @sdiune connaissance spéciale ou
d'une formation — est supérieure a celle acquise des gens ordinaires (6). Par
exemple, J.-P. Coffe, en tant qu’animateur d’éroissiculinaires, notamment sur
France Inter, peut étre considéré comme un ex@es de domaine. Il a endossé les
marques Weight Watchers et Leader Price. Les margyant recours a des experts
connus (J.P. Coffe, S. Loeb), il est parfois dilfiae dire s’ils ont été choisis en raison
de leur expertise ou de leur célébrité.

Un consommateur idéaliséL’endossement est le fait d'un personnage construit
présentant une image idéalisée du consommateuubhi$a connaissance supposée du
produit résulte uniqguement de son usage normaleRample, dans les années 1990,
Perette, une jeune femme moderne et dynamique ssaiilda marque Bridélice. Plus
récemment, Free avait choisi Rodolphe —geekastucieux — pour présenter, dans une
saga, les multiples facettes de son offiple play comme le téléphone gratuit a
I'étranger Erench Kis$, la Freeplugs(lch bin ton péere), le prix tout compris (Bonnes
vacances M’'man), le magnétoscope numérique inKlasa(éy...

Le dirigeant.Dans ce dernier type d’endossement, le chef d’gns® devient le porte-
parole de ses propres produits. Ce courant estrapens les années 1970, avec
'endossement publicitaire de la marque Chryslar [gge lacocca qui en assurait la
direction (6). En 2009, les publicités Invicta hkdmme au poéfe- mettent en scéne le
dirigeant, Jean-Pierre Dupire, affublé deeadlockset de lunettes noires. |l est
successivement représenté leiker, gourou puisrock star, personnages que l'on
imagine davantage en adéquation avedaok

Dans sa stratégie d’endossement, la marque peatirre@ plusieurs porte-parole.
L’exemple de la Maaf constitue, de ce point de wrecas d’école. Depuis 2004, dans

une saga parodiant la série « Palace », la maajuéobjet d’'un double endossement



par un pseudo directeur, joué par Bernard Farcuiddp décés, en 2008, de Philippe
Khorsand, (parodiant son propre rble dans la déaiace), et par un client raleur qui

cherche a prendre I'assureur en défaut (« Jeiaurgour, je l'aurai ! »).

* Le choix du mode de promotion

Deux modes de promotion publicitaire coexistemat ptomotion active et la promotion

passive. Dans le cas d’'un endossement, la promesibactive si le porte-parole parle
du produit ou en fait la démonstration (3). Pameglke, dans la publicité pour le produit
Garnier Ultralift ProX, Nathalie Baye parle des éfites du produit et I'applique sur

son visage. Parfois, le mode de promotion est lmeguplus symbolique. Par exemple,
dans l'une des publicités de la marque Nespressorgeés Clooney se retrouve aux
portes du paradis et négocie, avec Dieu, alias Btddkovich, son retour sur terre, en

échange d'un paquet que I'on devine étre une macNiespresso. Le lien avec la
marque est suggere par le fait que I'acteur sattarie boutique Nespresso lorsqu'il fut
écrasé par un piano. Mais dans les spots publiestgirécédents, on pouvait le voir en

train de se préparer un cafeé.

Quelles sont les conditions d’'un endossement ré@ssi

Les facteurs de succes de I'endossement publeitennent a la fois aux qualités du
porte-parole et aux caractéristigues du consommafkenis variables caractérisant le
porte-parole ressortent des nombreux travaux de recherchérat#vité de la source,
la source étant dans ce cas la personne qui comqueudans la publicité ; sa crédibilité
et la congruence entre cette personne et le pradiugt quatrieme variable concerne a

la fois I'endosseur et le consommateupuisqu’il s’agit de la congruence percue entre
'image qu’il a de lui-méme et celle du porte-parolEn ce qui concernées
caractéristiques du consommateur outre la congruence, I'implication a I'égard du
produit ou de la marque semble modérer la relagimne les caractéristiques du porte-
parole et les réponses du consommateDet article étant centré sur le porte-parole,
seules les variables qui le caractérisent, et glévent des modeéles de la source
initialement développés pour étudier l'efficacitésdmessages délivrés lors d'une

communication, font I'objet d’'une présentation déta (encadre 2).



Encadré 2 — Les conditions d’'un endossement réusslon les modeles de la source

e S’assurer de l'attractivité du porte-parole

L’attractivité du porte-parole fait référence a sphysique, son niveau intellectuel, |sa
personnalité et son style de vie (4). Une persgmergue comme attractive est davantage
persuasive (14) dans la mesure ou le consommateareavie d'imiter ses comportementg —
acheter les mémes produits — ou de s’identifidied e
e S’assurer de la crédibilité du porte-parole

La crédibilité renvoie a la fiabilité — c'est-a-dira I'honnéteté et a l'intégrité percues |de
'annonceur — et a I'expertise — c’est-a-dire aweau de connaissance percu, a I'expérience, au
savoir faire et au talent reconnu a I'endosseur).(Face a un porte-parole crédible,|le
consommateur sera moins enclin a contre argumenteacceptera d’autant plus facilement le
message délivré.

e S’assurer de la congruence entre le produit et legpte-parole

Le message sera d’autant plus efficace, que ldmdisres percoivent une congruence entre
I'image du porte-parole et I'image du produit. @eati renforce la crédibilité et I'attractivité de
la source et donc l'efficacité du message (13)eetraduit par des attitudes plus favorablgs a
I'égard de la marque (14) (19).

e S’assurer de la congruence entre le porte-parole da marque et l'image que le
consommateur a de lui-méme

En marketing, la congruence avec l'image de saiespond a une similitude percue entre|les
attributs symboliques de la marque — I'image délibateur type, par exemple — et le concgpt
de soi des consommateurs (18). La congruence lenperte-parole et le consommateur pput
faciliter I'identification de ce dernier a la maggLElle joue un réle médiateur positif entre Jes
variables caractérisant 'endosseur et 'imageadaadrque (12)

Il peut s’avérer délicat d’identifier un porte-pkrcsatisfaisant a I'ensemble de ces
qualités. Aussi convient-il de se poser la questoivante : ces quatre qualités sont-
elles toujours indispensables ? La réponse pdiaireeen deux étapes. Il convient, dans
un premier temps, de s’intéresser au statut deldsseur pressenti car, en fonction de
ce statut, certaines qualités peuvent s’avérerrdaga prégnantes mais, en outre, les
qualités a rechercher en priorit¢ chez un portelparsont également liées aux

caractéristiques du produit.

» L’adéquation entre les qualités recherchées et leagut du porte-parole

A chaque statut de porte-parole peuvent étre a=Hciine ou plusieurs qualités
dominantes et des limites. Le choix du statut @iéwdonc s’opérer en fonction des
qualités jugées primordiales et des risques petenti

Ainsi, I'endossement paune célébrité doit-il étre privilégié lorsque les managers
souhaitent renforcer l'attractivité de la marqueumpéventuellement la rendre « plus
sexy». La plastique de Charlize Theron en fait uneriégparfaite pour le parfum



J'adore de la maison Dior. L'attractivité liee aeucélébrité peut parfois se combiner
avec des objectifs de congruence entre la célébtitth marque. Marion Cotillard,
également égérie de Dior depuis 2008, pour la meémege, est a la fois suffisamment
attractive pour représenter la célebre marque xe, Inais sa nationalité et le succes
rencontré, dans son interprétation d’Edith Piafdaa symboles francais les plus connus
dans le monde, renforcent également la congruenee Himage de la marque,
notamment dans sa dimensiorade in France Enfin, le choix d’'une célébrité, peut
répondre a un objectif d’identification par la @bét donc de congruence entre la
célébrité et la cible. Garnier a choisi Nathaligg@aomme porte-parole de Ultralift Pro
X, une creme qui s’adresse aux femmes matures. IPa@s d’'un endossement par une
célébrite, la crédibilité peut s’avérer une quakicondaire. Les principaux risques
associés a ce type d'endossement sont les phénsngeénenode et les risques de
scandale. Les événements relevant de la vie pdudee star peuvent entacher son
image et rejaillir sur la marque. Lorsqu’en septeari®005, le Daily Mirror publie des
photos de Kate Moss en train de se droguer, I'gnseH&M met fin au contrat qui la
liait au top model, tout comme les marques Glo@mderbilt et Chanel, la brouille avec
Chanel n'ayant, en définitive, duré que quelqguenasees. Un autre inconvénient de
I'endossement par une célébrité est I'investissemelil représente.

L’endossement parn expert est a privilégier si la marque recherche la ciiétéitou la
congruence avec les produits (19). Il est alomstlen fonction de sa compétence dans
un domaine spécifique. J.-P. Coffe est, par exempiedible lorsqu’il promeut des
pates italiennes (Giovanni Rana). L'image de I'ekpeut aussi, dans certains cas, étre
congruente avec I'image souhaitée pour la marqiesiAS. Loeb, septuple champion
du monde des Rallyes avec Citroén, apporte a lajueade la crédibilité liée a un
savoir-faire spécifique. Son image dynamise eturajela marque aux chevrons et
facilite le repositionnement vers une cible plusing Lorsque I'endossement
publicitaire est le fait d’un expert, I'attractigitet la congruence avec la cible sont des
qualités plus secondaires mais dans I'exemple debLattractivité, congruence et
crédibilité sont réunies. Deux limites sont assesié 'endossement par un expert. La
premiére porte sur l'instauration d’une relatiostdnte, verticale entre la marque et le
consommateur. C’est une relation de type expelti(gei sait)=» novice (celui qui ne

sait pas). Ce mode d’endossement pourrait doncdeéler décalé par rapport aux



relations plus horizontales qui s’instaurent aves marques a I'heure du web2.0.
Lorsque I'expert est en outre connu, le colt péavéser comparable a celui de
I'endossement par une célébrité.

Au-dela de lattractivité liée au statut et au pigesde la fonction, 'endossement par
dirigeant apporte de la crédibilité et une adéquatilenfactoavec le produit. James
Dyson est en effet crédible lorsqu’il présente dspirateurs a technologie cyclonique
dont il est personnellement I'inventeur. L’attrad®, dans sa dimension physique, et
'adéquation avec la cible deviennent secondai@s.type d’endossement présente
également une limite. Le dirigeant a un intérétnécoique direct & promouvoir ses
produits. Son avis peut étre percu comme subjpatifes consommateurs exposés a la
publicité. Pour la firme, un tel endossement priesséavantage d’étre plus économique
que le recours aux celébrités.

Enfin, le choix de I'endossement pan consommateurest a privilégier lorsque les
managers souhaitent renforcer un aspect de l'imdgela marque ou faciliter
I'identification par la cible. Le consommateur dditre choisi en fonction de la
congruence entre son image et celle souhaitée lpamarque et/ou de la congruence
avec I'image de la cible. Par exemple, Rodolphe treotout ce qu’il est possible de
faire avec sa Freebox, pour 29,99 € par mois. @etmet de renforcer les valeurs de
Free : une marque innovante mais soucieuse descéeade ses clients. Dans ce cas
précis, c’est 'adéquation avec la marque qui estl@giée alors que, dans le cas de
'endossement de Bridélice par Perette, la puBliciherche a renforcer I'adéquation
entre la marque et la cible, en présentant uneejéaimme soucieuse de sa ligne. La
principale limite de ce type d’endossement estrésgnter une image trop caricaturale
ou décalée de l'utilisateur.

Quel que soit le statut de I'endosseur, le changéme porte-parole ou de stratégie
publicitaire imposé par un cas de force majeuremroe le déces du porte-parole — ou
par une décision interne, peut s’avérer délicat.marque de plats cuisinés Marie,
endossée durant 16 ans par Monsieur Marie, alagelir Jean-Claude Dreyfus, a
éprouvé beaucoup de difficultés a trouver un nounstgle de communication et a dd
rappeler I'acteur. Quelgques consommateurs se qupisés au changement de porte-
parole de lI'assureur Groupama (encadré 3). En obvarla Maaf a su faire face au

déces, en 2008, de Philippe Khorsand, son pseuectelir.
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Encadré 3. Changement de porte-parole : le cas da@pama

Il n'est pas toujours simple de faire accepter, earxsommateurs, le remplacement d'un pofte-
parole. C'est ce gu'a pu constater I'assureur Gamg La marque était endossée par |une
cliente typique, Cerise — une jeune femme brurenattes, plutdt maladroite avec sa Twingo.
En 2008, une nouvelle Cerise, blonde apparait Bapablicité. Son look décalé — notamment
sa robe blanche a poids verts — et son apparerysgpk — sont trés éloignés du stéréotype de
I'assureur mais, ne nous y trompons pas, elleiestine experte. Depuis 2008, elle donn¢ le
bon conseil lorsqu’un sinistre survient. Par sdituate, elle dédramatise la situation et fait
preuve d’empathie a I'égard des assurés. Si cegelnaent semble aujourd’hui accepté, il n'a
pas été du godt de tout le monde. Plusieurs blbgsoepes au sein de Facebook exigaiernt le
retour de celle gqu'ils qualifient de « la vraie Ser», a laquelle ils s’identifiaient plus aisémgnt
Ce phénoméne est cependant resté marginal.

» L’adéquation entre la catégorie du produit et le satut du porte-parole

Le risque percu associé a la catégorie de produit pgalement guider les marques
dans leur choix (tableau 1). L’endossement parcé&sbrités doit étre privilégié pour
promouvoir un produit associé a usque psychosocial élevéc’est-a-dire lorsqu’il
engendre une implication élevée vis-a-vis de sanmeét/ou vis-a-vis des autres. C'est
notamment le cas des produits reliés a la beaupboulesquels l'attractivité physique
est primordiale (13). Une célébrité physiquemetnaetive est alors percue comme plus
crédible. C’est également le cas des produits gquivent accroitre I'attractivité du
consommateur aupres de ses pairs, comme les pagfuassvoitures de luxe. (14).

Pour les produits présentant usque financier, en raison de leur prix, unsque
technologique du fait de leur caractéere innovant, @angereux pour la sécuritédes
personnes, les managers doivent recourir, de préfér a 'endossement par un expert,
plus apte a réduire les risques pergus (2). Lesrexpt les chefs d’entreprise présentent
alors de meilleurs atouts que les célébrités oulgumnsommateur en raison de leur
connaissance du produit. Un pilote automobile dst pconvaincant pour parler
automobile qu'un top model, Claudia Shiffer, pagoeeole de Xsara Citroén, dans les
années 1990, sauf s'il s'agit d’étre certain dpa® étre défiguré dans un accident.
Enfin, pour toudes autres produitsprésentant un faible risque technique, financier o

psychosocial, 'endossement par un consommatealiségpeut s’averer suffisant.
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Tableau 1

Le statut du porte-parole a privilégier en fonctiondu produit et du service

Catégorie de produit et de service Statut du portgarole

Produit a fort risque psychosocial| Célébrités, en raison de leur attractivité physifjue
(beauté, mode, luxe) supérieure (13, 5, 14).

Produit induisant un risque financief,Experts, en raison de leur crédibilité supérietirged
technologique ou physique élevé| leur aptitude a réduire le risque percu (5).

(produitshi- tech) Chef d’entreprise lorsqu'’il est fortement conneate

la catégorie de produit (2).

Produit a faible risque percu (produjt€onsommateur type en raison de la congruence Entre

de grande consommation) celui-ci et le consommateur typique (5).

Afin d’illustrer et de compléter cette réflexionrsles enjeux, les modalités et les
conditions de réussite de I'endossement publieitdé stratégie de plusieurs marques a
été analysée de maniére longitudinale. L'un deseaif§ de cette étude étant
d’approfondir les connaissances relatives a I'eseloent par le dirigeant, modalité
n'ayant fait I'objet que de rares recherches (2,18 marques retenues devaient donc
avoir eu recours a ce type de porte-parole. It seéré que ce style d’endossement était
plus fréequemment utilisé par les marques patronyesqce qui a orienté I'étude
empiriqgue vers ces marques. L'étude longitudinalieep en outre, la possibilité
d’observer des changements opérés dans la misawen de telles stratégies.

Un cas particulier d’endossement : 'endossement flicitaire

des marques patronymiques

L’intérét des marques patronymiques, au regardstleségies d’endossement, tient a
leur spécificité, a savoir une connexion étroitdreeria marque et la personne de
I'éponyme. Celle-ci instaure une sorte d’endosseéndenfait qui va bien au-dela de
'endossement publicitaire mais cette connexion &ssceptible d’influencer leur
stratégie d’endossement publicitaire. S’il n’ess gassible d’affirmer, statistiques a
'appui, que les marques patronymiques recourentamtage a I'endossement
publicitaires que les autres marques, il est eranelve aisé de constater qu’elles
présentent une plus grande richesse dans leutggits d’endossement : elles ne
recourent pas uniquement a des ceélébrités maig audss experts, des consommateurs

et, frequemment, a 'endossement par le créatéom & dirigeant. Ce constat a orienté
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I'étude qualitative vers les marques patronymiquéss différentes études de cas
mettent simplement en exergue lintérét de varmntgiginales d'une stratégie

d’endossement.

Qu’est-ce qu’'une marque patronymique ?

La marque patronymique est une catégorie qui regrales situations bien distinctes.
Lorsqu’il s’agit d’'une personne réelle, cela signdu’'un nom patronymique est devenu
une marque du fait que I'éponyme a utilisé son mpaur désigner une entreprise et/ou
des produits. Il arrive aussi que des pseudo margagonymiques ne correspondant a
aucune personne réelle, soient créées (Baron dad.esarque de vin anagramme de
Castel, négociant en vin ; Claude Havrey, vétemeBtizabeth Arden, cosmétiques ;
Betty Crocker, biscuits). Celles-ci apparaissent geux des consommateurs comme
des marques patronymiques. A I'opposé, la natun®mgnique de certaines marques,
comme Mars ou Nestlé, n'est pas connue des constaursa En conséquence, la
marque patronymique peut étre définie comume marque dont le nom est percu
comme étant celui d’'une personne qui peut étre rdelou fictive.

Contrairement aux idées regues, le recours auxumarngatronymiques ne constitue pas
un phénomeéne marginal. Présentes dans de nomleeigxiss comme I'agroalimentaire
(Bonduelle), 'automobile (Peugeot, Michelin), lexé (Chanel), les vins et spiritueux
(Ricard), les cosmétiques (Yves, Rocher, Simonehdtyl la lessive (Saint Marc), la
distribution (Leclerc), le sport (Salomon) et leditiéns (Bordas), elles affichent
également des origines géographiques variées Djgmyaume Uni), Benetton (Italie),
Guiness (Irlande), Tata (Inde), Boeing, Dell etd=(itats-Unis), etc.

La création de pseudo marques patronymiques suggerées praticiens reconnaissent
des vertus aux marques réellement patronymiquesided 4) et pensent que les pseudo

marqgues patronymiques bénéficient des mémes awemntag

Encadré 4 - Les vertus de la margque patronymique
La marque patronymique est créatrice de valeur doia pour I'entreprise et pour |
consommateur (9, 15). Elle remplit, en effet urtaiarnombre de fonctions.
¢ ldentification
Historiguement, la marque patronymique assurait fonetion d’identification : apposer une

sorte de sceau garantissant l'origine. Elle a &johu cours du temps, vers une fonction
d’authentification et de garantie d'un savoir-faire

0]
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+ Transmission de savoir-faire

La marque familiale, garante d’'un savoir-faire,ilfecla transmission de ce dernier, entre |les
dirigeants mais également entre les salariés gsiieeedent dans I'entreprise. Ce transfert peut
étre facilité par une forme de tradition orale pettant d'imprégner les nouveaux collaboratgurs
de I'histoire de la famille associée a la créatitmnla marque. En outre, lorsque le nom|de
marque est celui d’'une personne a laquelle soociEss des valeurs fortes, cela peut faciliter
les stratégies d’extension vers des nouveaux piodwi services présentant une certgine
cohérence avec ces valeurs.

» Légitimation de la marque

Le nom patronymique confére une sorte de légitimhitéa marque, renvoyant a l'autorité
charismatique du fabricant, que l'on peut ici idigst clairement puisqu’il s'agit d’'une
personne.

* Ancrage de la marque dans une personne physique

Enfin, la marque patronymique permet I'ancrageadenarque dans une personne physique ce
qui la rend plus tangible aux yeux du consommateaupersonnalité, les valeurs et I'histoire [de

cette personne constituent potentiellement unee siet patrimoine génétiqgue dans leque| la
marque puise ses racines, ses valeurs, son idehtitémise en avant du personnage|de
I'éponyme, au travers d’une histoire, permet akxndialimenter » la personnalité de la marqu

1%

Ces vertus ne doivent pas occulter les faiblessefoip associées a la marque
patronymique. Elle serait moins adaptée lorsqu@dlsigne un groupe d’entreprises. De
nombreux changements de noms ont effectivementeu Besnier/Lactalis ; Guiness/
Diageo, Mars/Masterfood. En outre, elle serait madaptée aux stratégies globales :
tel était le motif avance, il y a trois ans, padiggeant de Matshushita pour expliquer
'adoption de Panasonic comme marque institutideneen remplacement de
Matshushita. Mais plus globalement, les limitesag®s aux marques patronymiques
en matiere d'internationalisation et de diverstiiga, renvoient aux difficultés a créer
une identité voulue et/ou a la faire évoluer awxdtd la personnalité du dirigeant ce qui

pourrait limiter le territoire de la marque.

Les stratégies d’endossement publicitaire des magjpatronymiques

Du point de vue de son endossement, la marquenyatique présente un intérét
particulier qui provient de la connexion étroitéreria marque et I'éponyme. Ce dernier
peut, en effet, étre considéré comme le porte-pdégiitime de la marque. Pour autant,
on ne peut en conclure que toutes les marquesnyatiques ont intérét a prolonger cet
endossement de fait par un endossement publicitaireoutre, on peut supposer qu’il
existe différentes modalités d’endossement puhblreitpar I'éponyme. C’est ce que
révéle une étude qui porte sur six marques patraqugs européennes qui ont fait le

choix de I'endossement publicitaire par 'éponyraecadre 5).
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Encadré 5 — Méthodologie

Les stratégies d’endossement publicitaire des neargatronymiques ont été analysées sel(
méthode des cas. Celle-ci correspond a une engu@bérique qui examine un phénomé
contemporain au sein de son contexte réel (20).

Les marques ont été sélectionnées en fonction ithkres conformes aux recommandatiq
formulées pour une telle méthodologie (11). teprésentativité théorique signifie une
indispensable homogénéité des cas du point de e/l guestion & étudier. Toutes les marg
retenues sont de nature patronymique. De plus elietoutes eu recours, au minimum, a
forme d’endossement publicitaire. En second lieu,védriété qui s'interprete comme |

nla
ne

ns

ues
Line
2!

recherche de cas différents les uns des autresnestondition également respectée : cert

marques sont francaises — Alain Afflelou, Guy Deges Senoble, Charles Gervais — d’au
d’origine étrangere — Dyson et Giovanni Rana —. s¢esteurs d'activité sont variés : optiqu
arts de la table, desserts, électroménager, pltteengaires. Tout aussi variable est I'ancienn
de ces marques (tableau 2). Le critérgdigntiel de découverteest également respecté. Il f
référence a la richesse des données sur le phépodefiétude. Les marques choisies

toutes largement eu recours a la publicité tél@lisuLes films ont été recherchés sur les s

Internet des marques, au sein des plates-formpartige de fichiers vidéo (Dailymotion) et s
le site de I'lnstitut National de I'Audiovisuel @dfr) qui s’est avéré la source la plus exhaust
Tableau 2
Caractéristiqgues des marques retenues pour I'analgs
Maraue Secteur Date de Pays Eponyme
q d'activité création d’origine fondateur
Alain Afflelou Optique 1972 France Alain Afflelou
Dyson Electroménage 1992 Royaume Uni James Dyson
Charles Gervais Desserts 1852 France Charles Gerpai
Giovanni Rana Pates 1961 ltalie Giovanni Rana
Guy Degrenne Arts de la table 1948 France| Guy Dwgre
Senoble Desserts | 1921 France Sophie Sendble
Au total, se sont prés de 330 films (100 pour Adfle 76 pour Charles Gervais, 8 pour Dys
41 pour Giovanni Rana, 51 pour Guy Degrenne etd4t Benoble) qui ont été visionnés

analysés selon le modéle actantiel de Greimas (8).

Le modele actantiel qui releve de I'analyse sémastistructurale permet d’analyser toutes
actions (celles dépeintes dans les récits, lesémag par extension, les films) a partir des r
(ou actants) et des relations entre ces dernielsn®e modéle, une action se décompose e
actants opposés deux a deux :

- sujetvs. objet;

- destinateur vs. destinataire ;

- adjuvants vs. opposants.

Le modele actantiel fait émerger la structure dtitréout comme le schéma narratif m
contrairement a celui-ci, il ne suit pas le récing I'ordre chronologique. Du fait qu]
s'intéresse aux forces en présence, il constitueadre d’analyse adapté pour faire émerge
logique et les éléments d’un discours publicitéoredé sur 'endossement.

Le sujet ou héro — la marque — poursuit la quéte aibjet (séduire le consommateur).
destinateur (le porte-parole) est celui qui intgteujet a I'action alors que le destinataire €n
le bénéficiaire (le consommateur). Le sujet perg éidé par des adjuvants (la technologie,
témoignages, etc.) alors que sa mission pourrategttravée par des opposants (figure 1).
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Figure 1
Le modele actantiel

Destinateur Objet Destinataire
Porte-paro|e Venir en aide au Consommateur
James Dyson consommateur « La ménageére »
MlSSlon
Proposef des produits
efficaces

Adju_vant Sujet Opposant
Aide Héros = la marque Obstacle
La technologie La marque Dyson Les aspirateurs

cyclonique classiques, la poussiére

Le modéle actantiel fournit une grille de lecturartigulierement adaptée a I'endossem
publicitaire car le porte-parole (destinateur) parsfie le héros (la marque). Cette méthd
centrée sur les réles a également permis de béifigr le mode de promotion en fonction

ent
de
du

type d’endossement. Une synthése de cette anadyse &n Annexe 1.

» Le statut des porte-parole utilisés par les marquegatronymiques

L’analyse révéle que les marques patronymiquestadba la fois des modes classiques

d’endossement mais elles ont également développe demtégies spécifiques

d’endossement par le dirigeant (encadré 6). Enneha I'analyse révele qu’aucune

marque n’a eu recours a I'endossement par un cansbenr (tableau 3).

Encadré 6 — Résultat de I'analyse des cas

Alain Afflelou a développé une stratégie d’endossement relatiieomenplexe. Si depuis |
création du réseau de franchise, le fondateur éperapparait régulierement dans la public
la marque a également fait appel a des célébritiamment, a la fin des années 1990 (J
Yanne, Marlene Jobert, et Jacques Perrin, par de@¢nip présence de ces célébrités s
souvent limitée a un seul film publicitaire. La diion de récurrence (3) n’est dont p
respectée. Lorsque la marque recourt aux célépeitéegle générale, 'éponyme n’apparait
dans la publicité mais il faut cependant noter exesption, pour le lancement, en 2000, d
collection Alain Delon, les deux Alain sont réuninfin, en 2007, la marque a égalem
recours, ponctuellement a un expert. Rico Grandjadiste funambule, marche sur un fil ten
entre deux gratte-ciel. Il porte des lunettes éegspde verres progressifs « Affinité ».

Dysonmet en ceuvre une stratégie d’endossement beautmipggnstante. Le dirigeant est
seul a endosser la marque et cet endossement &sit gystématique. Seul, le premier fi
publicitaire diffusé en France faisait exceptionn @ voyait un homme qui chercha
désespérément a mettre un sac dans un aspiratean.Dy

Charles Gervaisadopte une forme hybride d’endossement par I'épenguisqu’il s'agit d'un
faux Charles Gervais, le vrai étant décédé degeis longtemps. La marque est incarnée
par un enfant (en 1993 puis en 2007) soit par wit@due I'on apercoit en ombre chinoise
de dos. Si le physigue n'est que suggéré, la peativh du pseudo Charles Gervais est,
revanche, bien affirmée par I'image d’'un chef tyigoe avec son équipe et par la signaty
« Charles Gervais, il est odieux mais c’est divin »

A
ité,
ean
est
as
pas
P la
ent
du

e
m
it

S50it

ou
en

re:

16



Outre I'endossement par I'éponyme, la marque itakgsiovanni Rang a souvent recours gu
co-endossement soit avec une célébrité — de 128®@ plusieurs films publicitaires associg¢nt

Lucianno Pavarotti et G. Rana a la marque (Othéldeca, etc.) — soit avec un expert — en 2007
et 2008, une saga met en scéne J.-P. Coffe et @a. Rees célébrités issues du cinéma s$ont
également « invitées » de maniére plus ponctueliecété de I'éponyme, par le biais d’un
trucage. Ce fut le cas de Marilyn Monroe, pouralecement de la margue en France.

Guy Degrennea privilégié 'endossement par I'éponyme mais avee hésitation. En 1974, |a
marque opte d’abord pour un endossement par Igedint, dans une saga publicitaire, puig, a
partir de 1978, elle opte pour un endossementpéiux Guy Degrenne incarné, dans plusigurs
films, par un cancre dont les seules compétenceblsat étre le dessin de couverts et de plgts.

Senoblejoue, depuis 2003, sur une forme d’endossementigena celle de Charles Gervais
puisque la fondatrice est incarnée, dans une smgaine petite fille espiégle, Sophie. Mais
alors méme qu’elle recourait a ce pseudo endosgemaemarque faisait également appel a
Gérard Depardieu, pour une dizaine de publicitée 002 et 2003.

Tableau 3
Les formes d’endossement retenues par les marqueatpnymiques

Dirigeant éponyme

Marques Célébrités Expert
En personne| Guest star| Représenté

Alain Afflelou - X X - -
Dyson - X - - -
Charles Gervais - - - X -
Giovanni Rana X X X - X
Guy Degrenne - X - X -
Senoble X - - X -

Une mise en perspective des stratégies d’endosse®emarques patronymiques et de
celles mises en ceuvre par les autres marques peenseuligner quelques similarités et
des spécificités. Le recours aux célébrités comcetout autant les marques
patronymiques que les autres marquées. contrariq I'endossement par un
consommateur n’a pas été observé parmi les sixumarpgatronymiques et il semble
également plus rare pour les autres marques, cepauwirait traduire un moindre
engouement pour ce type d’endossement. Du cotépesficités, I'analyse révele une
plus grande richesse de I'endossement par le dimiggui a pour corollaire un moindre
recours aux experts puisque ce role est joué miriteant éponyme ou le créateur.
L’absence de constance caractérisant les stratdgindossement mises en ceuvre par
les marques patronymiques, laisse supposer que qudugn assurent la gestion font
preuve d’hésitation. Quelques recommandations pattes guider dans leur choix. En
ce qui concerne le choix entre les quatre formassdjues d’endossement (célébrite,

expert, dirigeant et consommateur), les marqueomaniques n’échappent pas aux
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recommandations formulées a I'égard de I'endossemes marques en général. Ce
choix doit s’effectuer, non seulement, en prenant@mpte les qualités distinctives de
chaque type de porte-parole : attractivité, crditibiet congruence mais aussi en
fonction de la catégorie de produit et du risquelguest attaché. Ainsi, le recours a
I'éponyme s’aveére justifié lorsque le risque tectua prédomine. Un aspiratehigh
tech des verres de lunettes ou des lentilles de corgéevent de telles conditions. En
revanche ce choix serait plus discutable s’il $agit de promouvoir des cosmétiques
sauf si 'éponyme était physiquement tres attrangis ce serait alors le fait du hasard.
Pour les produits de grande consommation commeales, la vaisselle ou les desserts,
I'endossement pourrait tout aussi bien se faire yraconsommateur idéalisé si I'on
souhaite mettre 'emphase sur la congruence eatperte-parole et la cible ou par une
célébrité si 'on souhaite renforcer I'identité ldemarque et si I'on recherche I'adhésion
de la cible a une personnalité, des valeurs ettyla de vie. L'endossement par le
consommateur n'a pas la préférence des marquespatiques. Pourtant, il serait tout
a fait adapté pour certaines d’entre-elles commeolde et Giovanni Rana dont les

produits ne présentent pas un risque tres éleve.

* Quelles modalités d’endossement par I'éponyme ?

L’analyse a permis d’identifier plusieurs variant#s 'endossement par I'éponyme :
I'endossement par I'éponyme en personne, le psendossement du dirigeant par une
représentation imagée de celui-ci, le co-endossgrdans une saga, par I'éponyme et
une autre personnalité et, enfin, la présence peltetd’uneguest star,aupres de
I'éponyme. Dans ce dernier cas, on ne peut par@rddssement par la personnalité
invitée puisque la condition de récurrence (3) mjeas respectée. A chaque forme
d’endossement par I'éponyme sont associés desamemét des risques (tableau 4).
L’endossement par le dirigeant éponyme en persprésente, peu ou prou, les mémes
avantages et les mémes risques que tout endossgraenin dirigeant. Il est a
privilégier lorsque I'accent doit étre mis sur leédibilité et la congruence avec le
produit. Le pseudo endossement peut s’avérerpaile embellir I'histoire de la marque
et/ou pour préserver le dirigeant d’une surexpmsithédiatique.

Le co-endossement publicitaire est une stratégieat® mais elle peut se justifier
lorsque 'on souhaite élargir le territoire de langue trop étroitement lié aux valeurs et

au style de vie de I'éponyme. Le co-endossemetd dearque G. Rana, par I'éponyme
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et par J.-P. Coffe pourrait élargir son territcane-dela des pates italiennes. Quant a la
présence d’'unguest starauprés de I'éponyme, on est en mesure de s'igerrsur la

réelle portée des avantages qu’elle procure, audlelclin d’ceil, puisque I'association

est éphémeére.

Tableau 4
Avantages et limites des modalités d’endossementrga&ponyme
Modalité Avantages Risques Recommandations
Crédibilité de Faible attractivité Adapté en cas
I'éponyme qui physique (austérité de | d’expertise reconnue
apparait comme un | G. Degrenne). ou de congruence du
expert (A. Afflelou Peu propice a dirigeant avec le style
est opticien et J. l'identification par la | de vie de la marque.
Dyson, I'inventeur de| cible, sauf exception | Limiter I'endossement
I'aspirateur sans sac)|. (Afflelou et les a des événements
Endossement | Congruence entre le | « quadras », lorsqu’il | exceptionnels comme
réel porte-parole et la lance la Fourty). le lancement d’'un
marque (transfert de§ Risque de produit/service
valeurs et du style de| vieillissement de innovant.
vie de G. Rana ala | l'image de marque.
marque). Territoire de la marque
Attractivité liée au limité (I'ltalie pour G.
statut, a la réussite | Rana).
(réussite d’A. Risque de
Afflelou). surexposition.
Image attractive. Déception du Recommandé pour
Endossement possibleconsommateur s'il une marque dont
en dépit du déces du| découvre que I'histoire| I'histoire présente un
Pseudo fondateur (Gervais, e§t 'Fre}s éloign_ée de la| intérét.
endossement Senoble).' réalité (Ge(vals). Respecter cette
Construction d'un Image diluée en cas | histoire.
récit autour de la d’hésitation entre Opter pour une
marque (Senoble). | plusieurs représentation stable
représentations de du personnage
I'’éponyme (Gervais). | construit.
Cumuler les bénéficesDilution de I'image Adapté pour une
liés & I'endossement | résultant de marque qui souhaite
Co- par une célébrité/ou | 'endossement par des| faire évoluer son
endossement | un expert et par le personnalités image, élargir son
dirigeant (attractivité,| différentes. territoire limité par
crédibilité et I'image du créateur.
congruence).
Bénéficier a la fois | Transfert d'image Privilégier la
Présence d'une| des valeurs associéeg aléatoire entre la congruence et/ou la
guest star au dirigeant et de personnalité invitée et | complicité entre les
aupres de celles de la la marque du fait de la| deux personnes.
I'éponyme personnalité invitée. | nature ponctuelle de
I'association.
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Des similitudes peuvent étre observées dans lesalitéx]l d’endossement par le
dirigeant entre les marques patronymiques et lessamarques. Les quelques exemples
actuels révélent que I'endossement peut étre lediai dirigeant en personne, par
exemple Jean-Pierre Dupire pour les poéles Inviectad’'un personnage fictif, par
exemple le directeur de la Maaf. En revanche, &sqmce deyuest starsauprés du
dirigeant et le co-endossement par le dirigeapaetine célébrité semblent plus rares.

» Le dirigeant éponyme doit-il participer activementa la promotion ?

Lorsque I'endossement est le faitldgonyme, le mode de promotion privilégié est la
promotion active. Son role est de parler du prodbéla semble cohérent avec l'idée
déja évoquée que le recours a I'endossement pdirigant est justifié lorsque la
crédibilité du porte-parole et I'expertise vis-&\wu produit sont recherchées. Or, qui
est mieux placé que I'éponyme pour présenter udyirdont il est I'inventeur ou percu
comme tel? L'endossement par I'éponyme est finalempeu différent de
I'endossement par un expert. Il est donc logiquérassocié a un mode de promotion
actif.

Dans le cas dpseudo endossementil est rare que I'éponyme face la promotion activ
des produits. Les marques qui ont retenu cette lit®dant restées sur un mode de
promotion beaucoup plus symbolique. Par exempleD&yrenne, représenté par un
cancre en 1978, ne fait pas la promotion des ptegais plus que S. Senoble. La méme
option avait été retenue pour le dernier repogionent des desserts C. Gervais, en
2007. Le principal bénéfice du pseudo endossenéside dans la possibilité qu'il offre
a la marque patronymique de remonter a ses rapmesconstruire un récit et renforcer
ainsi son authenticité. Un tel objectif de commatian ne nécessite pas de faire la
promotion active du produit.

Le co-endossemense traduit, en regle générale par un mode de pgromactif. G.
Rana prépare une assiette de pates pour Pavatitiain de répéter sur scéne et |l
invite J.-P. Coffe dans sa cuisine pour prépardégtister ses plats.

Enfin, lorsqu’'une personnalité est invitée aux cotés de I'éponyme, le mode de
promotion est également actif. L’éponyme et somicaparlent du produit, parfois au
prix d’'un montage (G. Rana et Marilyn) et/ou le mpatent (A. Afflelou et A. Delon

comparent leurs lunettes).
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Quelques différences peuvent étre relevées paprappx marques qui ne sont pas de
nature patronymique. Le pseudo directeur de la Ndaak des produits avec le client

alors que le patron d’Invicta n’évoque aucunemesntmoduits.

Conclusion

Il ressort de cette réflexion sur les stratéegiendbssement publicitaire et de I'analyse,
plus spécifigue des stratégies d’endossement degjuesm patronymiques, qu'a
différentes situations correspondent des stratégiemdossement plus ou moins
adaptées. Avant de s’engager dans de telles saatégs managers doivent d’abord en
définir les objectifs.

— Sl s'agit de mettre en avant des bénéfices fametels a méme de réduire les
risques techniques ou financiers associés a unuprafin de lever les freins a
I'achat, le porte-parole doit étre choisi pour séddilité. L'expert ou le dirigeant
sont mieux placés que les célébrités.

— Lorsque l'objectif releve en priorité de la créatid’'une image plus attractive et/ou
lorsque le produit est relié a la beauté, le cloiixe célébrité est plus adapté.

— Enfin, pour un objectif d’identification de la céok la marque et pour des produits
présentant un faible risque technique, financiepsychosocial, I'endossement par
un consommateur semble tout a fait adapte.

L’absence d’endossement par un consommateur idédéisla marque patronymique

peut s’expliquer par un désintérét plus général geuype d’endossement et/ou par un

biais méthodologique. En effet, le critere de wuari@ été entendu d'une maniere

restrictive en limitant I'étude aux marques patmigues ayant eu recours a

'endossement publicitaire par I'’éponyme. De norabes marques ont donc été

écartees.

Les marques patronymiques ont développé, a propoBeddossement par le chef

d’entreprise, des stratégies qui leur sont plusiinaes. L'efficacité de ces stratégies

n'a pas été démontrée. Il serait intéressant despouie la recherche dans cette voie, en

I'élargissant a toutes les marques et en compé&ranlifférents types d’endossement par

les dirigeants en matiere de mémorisation, d'alitu et d’intention d’achat mais

également en matiere d'impact sur I'image de margugur une dimension spécifique
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de celle-ci : sa personnalité. De maniére plus igdaél’endossement par le dirigeant
pourrait étre comparé aux autres types d’endossgemen

Au-dela de I'endossement, s’interroger sur l'attéudes consommateurs a I'égard des
pseudo marques patronymiques pourrait €égalemerdgemqey un intérét a la fois
théorique et managérial. En effet, on ignore diecptatique est bien acceptée par les
consommateurs et si elle contribue a la persognddis marques qui y ont recours.

Notes

1 Cité par Carrol A. (2009), Brand communicatiom$ashion categories using celebrity
endorsemenBrand Managementl7, 2, 146-158.

2 L'endossement peut étre le fait d'une personne, porte-parole ou
spokespersqrd’'une mascotte ospokescharacters, est-a-dire une créature, un animal
ou un objet animé, comme Crédito, la mascotte del€a (7).

3 (http://lwww.youtube.com/watch?v=6ZsPBgjITNSs).

4 Publicité Invicta (http://www.dailymotion.com/\8d/xahede_invicta-fait-sa-rentree-
sur-les-ecr_shortfilms).

5 Voir par exemple, Lee J.-G. et Thorson E. (2008 Impact of Celebrity-Product
Incongruence on the Effectiveness of Product Emgoent, Journal of Advertising
Research 48, 3, 433-449 ; Schaefer A. et Keillor B. (199The effective use of
endorsements in advertising: the relationship betw&atch-up” and involvement,
Journal of Marketing Managemenmnt, 2, 23-33).
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Annexe 1 — Analyse des publicités selon le modéletantiel de Greimas (8)

Alain Afflelou

Dyson

Charles Gervais

Giovanni Rana

Guy Degrenne

Senoble

Destinateur

Alain Afflelou en
personne, parle de
ses produits mais il
est rarement enn
contact direct avec
Ceux-Ci.

James Dyson en
personne teste les
produits existants et
les siens, soit en
laboratoire, soit dans
des conditions
réelles..

Charles Gervais

représenté soit par unpersonne prépare lu

enfant qui prépare

des desserts maisot|
soit par un chef

tyrannique qui dicte

sa loi dans sa cuising.

Giovanni Rana en

méme ses recettes qu
, parle de ses produitg
avec deguest stars

Guy Degrenne parle

« cancre », le produif

de ses produits.
Lorsqu'il et
représenté par un

est suggéré par les
dessins.

Sophie Senoble
représentée par ung
fillette espiégle n'es
pas en contact aveq
le produit industriel
ni n'en parle (voix

off).

Destinataire

Les personnes
portant des lunettes

Les utilisateurs (« la
ménagere »)

Le consommateur
(cible assez large)

La meére de famille

Les femmes

Les gourmandyg.

Sujet = Héros

La marque Alain
Afflelou

La marque Dyson

La marque Charle
Gervais

sLa marque Giovanni
Rana

La marque Guy
Degrenne

La marque Senoble

Mission

Donner le choix
d’avoir plusieurs
paires de lunettes.
Rendre les
innovations
accessibles a tous.

Proposer des
appareils plus
performants (des
aspirateurs qui ne
perdent pas

I'aspiration)

Proposer des dessel
de qualité grace au
savoir-faire et a la

qualité des
ingrédients.

ts Proposer des plats

cuisinés italiens

authentiques et
généreux.

Proposer des plats ¢
des couverts adapté

au style de chaque
consommatrice.

S

tProposer des desselts
authentiques.

Adjuvant

Les consommateurg
(micro-trottoir)
Les journalistes

(pseudo interview)
Lesguest stars

La technologie
Les tests de

laboratoires effectué

par ses ingénieurs.

b

Les aide-cuisiniers.
La grand-meére de C
Gervais.

Le co-branding
(creme d’Isigny).

Les célébrités (Coffe,
Pavaroti)
Lesguest stars

La détermination et
la créativité de Guy
Degrenne.

Le petit fréere de
Sophie (de maniere
occasionnelle).

Opposant

Le prix des lunettes,
Se contenter d'une
seule paire.

Les appareils peu
performants.

La mauvaise qualité

des produits
industriels.

Les produits peu
généreux.

Le proviseur.
La morosité liée au
fait d’avoir toujours
la méme vaisselle.

Le manque
d’authenticité des
desserts industriels

* Pour chaque marque, I'objet est le consommatgest la raison pour laquelle, seule la missioravigs de ces derniers est détaillée dans I'annexe.
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