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Résumé

Obijectif : Cet article porte sur la perception par la génération Alpha des marques présentes
dans le metavers.

Design/ Méthodologie de recherche : L'étude se concentre sur le jeu en ligne Roblox et
adopte une approche ethnographique qualitative pour analyser I'attitude des enfants envers le
jeu et les marques présentes.

Résultats : Les résultats de I'étude montrent que les enfants peuvent adopter une attitude
positive envers une marque qui développe dans le métavers une stratégie brand-centric.

Implications pratiques : Notre recherche montre également qu’il existe un lien entre les jeux
proposés et lattitude a 1’égard de la marque. Les expériences positives créées par les
marques dans le métavers peuvent renforcer I'attachement et la loyauté des enfants envers ces
dernieres, méme si celle-ci n 'était pas connue d’eux auparavant.

Mots clés : métavers, marques, enfants, jeu en ligne, attitude

Abstract

Purpose: This paper focuses on the Alpha generation's perception of the brands present in the
metaverse.

Design/methodology/approach: The study focuses on the online game Roblox and adopts a
qualitative ethnographic approach to analyse children's attitudes towards the game and the
brands present.
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Findings: The results of the study show that children can adopt a positive attitude towards a

brand that develops a brand-centric strategy in the metaverse.

Practical implications: Our research also shows that there is a link between the games
offered and the attitude towards the brand. The positive experiences created by brands in the
metaverse can strengthen children's attachment and loyalty to the brand, even if they did not
previously know the brand.

Keywords: metaverse, brands, children, online game, attitude
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Marques et Metavers : comment séduire la génération Alpha ?

INTRODUCTION

Le concept de metavers est en train de révolutionner notre rapport a la réalité virtuelle et a
I'environnement numérique. Avec I'émergence de plateformes telles que Roblox, Sandbox ou
Fortnite, le potentiel de ce nouveau monde virtuel est de plus en plus exploité par les marques
et les entreprises. Si la plupart des recherches ont jusqu'a présent été axees sur les aspects
technologiques du metavers, il est désormais essentiel de s'interroger sur le nouveau
marketing qui pourrait émerger au sein des metavers et sur les nouveaux modes
d’appropriation de cet espace. Parmi ces interrogations, les travaux portant sur ’enfant
occupent une place stratégique car celui-ci est une des premiéres cibles des metavers du fait
de leur aspect a la fois ludique et éducatif. De premieres études montrent que les enfants
constituent sur certains metavers les premiers utilisateurs tant en termes de temps passé que
de diversité des pratiques. Ainsi, 56% des utilisateurs de Roblox* ont moins de 16 ans et 29%
ont entre 9 et 10 ans (génération Alpha). Le gaming occupe sur cette cible un peu plus de 7
heures par semaine. Dés lors, 1’'usage du metavers pour jouer explique son bon taux de
pénétration sur cette tranche de population®. Les plateformes telles que Roblox ou Minecraft
acquicrent une meilleure connaissance de cette cible qui est vue par beaucoup d’analystes
comme le futur du metavers. Pour Meta, la génération Alpha est assimilée a une génération de
testeurs® permettant de mieux comprendre deux dimensions essentielles du metavers : la
socialisation et la consommation. Le gaming parmi cette génération est synonyme de
socialisation, d’interactions aussi bien entre pairs qu’avec des créateurs renforcant la
connexion entre spectateurs et streamers. Les streamers comme Ninja et Pokimane
développent I’engagement et une plus grande interaction entre joueurs. Cet engagement
inspirationnel se reporte sur la consommation®. Plus la socialisation est forte, plus les
dépenses sur les différents jeux sont élevées et risquent de 1’étre dans le metavers de demain
ou skins, wearables, produits virtuels ou participation a des concerts et évenements en ligne
devraient représenter une manne importante. McKinsey évalue les dépenses publicitaires a
140 milliards de $ d’ici 4 2030. L’e-commerce metavers devrait atteindre 2 billions de $°.
Face a cette double exigence de s’adresser aux futurs utilisateurs du metavers et d’étre

! https://backlinko.com/roblox-users#age-distribution-of-roblox-user-base

2 https://newzoo.com/insights/articles/deep-dive-metaverse-gamers-data-on-metaverse-demographics-
socializing-playing-spending-2

® https://mccrindle.com.au/article/topic/generation-alpha/the-metaverse-and-gen-alpha/

* Consumer Insights — Game Franchises

® https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/value-creation-in-the-
metaverse
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présentes sur un marché aussi prometteur, les marques déploient plusieurs stratégies. La
premicre stratégie est d’adapter le produit physique aux exigences du virtuel. L’objectif est
également de co-construire avec sa communauté une expérience fondée sur la créativité.
L’illustration la plus connue de cette stratégie est le partenariat entre Lego et Epic (Fornite).
Cette opération a été présentée comme une maniere de rassurer les parents et de protéger le
droit des enfants a jouer en contrélant leur immersion numérique. Autre exemple, celui de
Nikeland décrite comme une expérience virtuelle immersive, ou les participants peuvent
pratiquer des activités sportives et se mesurer a d'autres joueurs dans des épreuves de natation
ou d'athlétisme. L expérience d’immersion est, dans ces deux cas, centrée sur le produit et ses
utilisations. La seconde stratégie est d’installer un espace dedié a la marque au sein du
metavers. L objectif n’est pas de travailler sur un produit virtuel mais de construire un univers
onirique destiné a faire de la conquéte. Alors que la premiére stratégie est user-centric, la
seconde est brand-centric. C’est celle adoptée par Gucci, au sein de Roblox. La marque a
d’abord lancé le Gucci Garden puis un espace plus persistant, le Gucci Town. L'espace
comprend un jardin central qui relie différentes zones, mini-jeux, café magasin virtuel ou les
joueurs peuvent, bien sdr, acheter des tenues Gucci qui utilisent la nouvelle technologie de
"vétements superposés™ de Roblox (Annexe 1).

L’objectif de notre recherche est donc de mesurer ’efficacité de la stratégie metavers brand-
centric sur la génération Alpha. En effet, cette stratégie permet de mesurer les effets
d’implantation des marques dans le metavers sur des individus qui ne sont pas des clients
actuels de la marque mais qui peuvent I’étre par la suite. Enfin, nous avons souhaité étudié
une marque relativement éloignée du quotidien de 1’enfant pour atténuer, dans une certaine
mesure, 1’effet de halo produit par une marque déja connue et en forte proximité (Lego par
exemple). Treize enfants ont été suivis pendant plusieurs semaines dans Roblox choisie pour
sa popularité. Nous avons pu mesurer les motivations de fréquentation du metavers (1), leur
attitude par rapport a Roblox (2), leur attitude face a Gucci dans le metavers (3). Cette étude
exploratoire nous a permis de dégager un certain nombre d’enseignements sur la perception
du metavers par I’enfant et sur son rapport a une marque immersive. Elle nous a également
donné des informations sur la stratégie user-centric qui n’était initialement pas au cceur de
notre étude.

1. METAVERS ET ENFANTS

Alors que de plus en plus d'enfants adoptent des plateformes de jeux immersifs, il est crucial
de comprendre comment cela faconne leur comportement, leur développement social et
émotionnel, et leur identité. Le gaming est considéré comme étant I'un des éléments
fondateurs du métavers. En effet, des plateformes telles que Roblox, Sandbox et Fortnite sont
tres populaires auprés des enfants. Ils permettent aux joueurs de participer plus librement que
dans d’autres jeux en ligne, en créant leurs propres histoires, comme des jeux de role et des
drames tout en utilisant I'espace. Le recours a cet environnement numérique est en constante
augmentation, et une nouvelle culture est en cours de création, en se projetant sur l'avatar et
en partageant I'acte de jouer (Narin, 2021). Selon Dwivedi et al. (2022), les générations
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Alpha, Z et Y sont les segments d'utilisateurs dominants dans le métavers. Ils sont
technophiles et ont été les premiers a participer aux métaverses en raison de leur
enthousiasme pour les jeux vidéo. lls sont un public cible important pour les marques, compte

tenu de leur influence sur les comportements d'achat de la famille.

Plusieurs auteurs ont souligné I'importance de l'interaction et de I'exposition des enfants aux
médias de marque pour influencer positivement leur attitude envers la marque. Les
caractéristiques des sites web de marque, telles que mentionnées par Joatton-de Lassus
(2004), peuvent également jouer un réle dans la formation de I'attitude des enfants envers la
marque. En outre, Sermanet et al. (2012), Verhellen et al. (2014), Agante et Pascoal (2019) et
Ghosh et al. (2022) ont tous souligné que les advergames peuvent contribuer a des attitudes
positives envers la marque, bien que leur effet sur la capacité des enfants a se souvenir des
marques annoncées soit mitigé. En comparaison, les enfants qui ont joué a des advergames
ont rapporté des attitudes plus positives envers les marques que ceux qui ont regardé des
publicités télévisées, comme le soulignent Neyens et al. (2017). Aussi, Nufiez-Gémez,
Sanchez-Herrera et Pintado-Blanco (2020) ont montré que l'interaction des enfants avec les
réseaux sociaux peut avoir un effet significatif sur l'augmentation de la préférence de marque
et de la fidélité, en particulier chez les enfants agés de 12 a 14 ans.Toutes ces études
soulignent I'importance de comprendre I'influence des médias digitaux des marques sur les
enfants et suggerent que les résultats peuvent étre étendus aux métavers de marque. L’annexe
2 syntheétise les recherches liant metavers et enfants. Une revue de littérature automatisée
portant sur plus de 700 articles nous a permis de distinguer 16 clusters (annexe 2) qui
identifient plusieurs champs de recherche liant metavers et enfants : éducation, données,
gaming, apprentissage...La diversit¢ des thématiques montre que le metavers est un lieu
d’expériences multiples allant du divertissement a I’enseignement.

Il est également important de noter que le marketing dans le métavers est un domaine de
recherche en plein essor, qui étudie des questions telles que le bien-étre des consommateurs,
I'éthique, la créativité (Dwivedi, Hughes, Baabdullah et al., 2022). Dans ce contexte, la
compréhension de l'impact des métavers de marque sur les enfants est essentielle. En
explorant les dimensions des interactions entre les enfants et les marques dans les
environnements virtuels, cette étude offre une perspective plus compléte sur la maniere dont
les marques peuvent atteindre leur public cible de maniére responsable tout en atteignant leurs
objectifs commerciaux.

2. METHODOLOGIE ET PRINCIPAUX RESULTATS

La recherche menée a adopté une méthodologie qualitative avec une approche ethnographique
permettant d’étudier un groupe d'enfants (n=13) ayant un compte Roblox dans le contexte
marocain. Le choix de Roblox comme plateforme d'étude est justifié par sa popularité aupres
des enfants et des jeunes, notamment avec plus de 100 millions d'utilisateurs mensuels de
moins de 13 ans en 2021. Notre étude s’est concentrée sur les enfants 4gés de 8 a 12 ans qui
interagissent avec les marques dans les métavers (annexe 3). En effet, nous considérons que
les enfants sont capables de formaliser leurs désirs et comportements a partir de cette tranche
d'age (Piaget, 1964). Le modele de socialisation élaboré par John (John, 1999) et les étapes de
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développement de 1’enfant selon Piaget confirment que les enfants commencent a attribuer
une valeur a la marque a travers sa signification sociale et la pression croissante des pairs a
partir de cette tranche d'dge. Nous avons opté pour I’ethnographie comme méthode de
recherche, en nous appuyant sur I'observation participante, non participante et les groupes de
discussion. Par ailleurs, nous avons utilisé une version abrégée d'échelles d'attitudes adaptées
aux enfants pour évaluer leur attitude envers l'univers de marque “Gucci Garden” dans le

métavers et son impact sur leur attitude envers la marque “Gucci”.

Nous étions conscients des problemes éthiques liés a la recherche avec des enfants. C’est pour
cette raison que nous avons obtenu les consentements des parents et des enfants (Guichard et
Damay, 2020). Tous, ont été informés que le groupe de discussion serait utilisé a des fins
académiques et non-commerciales.

Nous avons identifié trois principaux thémes : les motivations pour se rendre dans le
métavers, l'attitude face au Métaverse (Roblox) et l'attitude face aux marques dans le
métavers.

Notre plan d’expérience est présenté en annexe 4.
Concernant les motivations a se rendre dans le metavers Roblox (1) :

Une grande partie des enfants est animée par la curiosité et le désir de se divertir a travers le
jeu. L’analyse de la fréquence des mots montre que le jeu demeure la raison principale de se
rendre sur Roblox. Leurs premiéres motivations a aller vers Roblox, étaient de découvrir ce
jeu dont tout le monde parle, puis s’amuser et se divertir “ma cousine et ma sceur jouaient a
Roblox. Je me disais, je vais l'installer. Les youtubeurs y jouent”. D'autres voulaient tout
simplement jouer avec leurs amis.  La majorité des enfants a connu Roblox a travers
YouTube, la famille et les amis : « C’est principalement YouTube d'abord, puis la famille. Si
un cousin ou un frére et puis les amis ». Les participants s'accordent a ce que le premier canal
demeure YouTube, a travers les influenceurs Youtubeurs. Puis, ils se sont initiés au jeu
principalement par les membres de leur famille, et en dernier lieu grace aux amis. D'autres ont
connu Roblox a travers les plateformes des réseaux sociaux, particulierement Tik Tok.

Concernant les attitudes a I’égard du metavers Roblox (2)

Les résultats ont montré que les métavers induisent des émotions fortes chez les enfants
utilisateurs. L'environnement virtuel provoque des réponses émotionnelles telles que la colére,
la joie, la tristesse, etc. Ces mécanismes cognitifs semblent liés a 1’expérience d’immersion
vécue par les enfants qui induiraient des sentiments a la valence élevée. Par ailleurs, la
majorité des participants a été surpris au tout début de découvrir que Roblox ne se limite pas a
un seul jeu, mais comprend plusieurs jeux proposés par les créateurs et les marques.
Néanmoins, 1’analyse des sentiments révele que les enfants ont globalement une perception
positive de Roblox, et le trouvent amusant, facile a manipuler ne demandant aucune
compétence spécifique, a part savoir appuyer : « il faut juste savoir appuyer pour jouer ».
D’apres les participants, les jeux sont plus faciles sur le téléphone portable et plus pratiques
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sur PC, surtout dans le cas des jeux complexes nécessitant un systéme plus performant. Les
enfants s'accordent a dire que Roblox est amusant, malgré ses quelques inconvénients comme
les bugs, la nécessité d'effectuer un achat Robux pour jouer a certains jeux, ou encore acheter
des objets et des vétements virtuels : « je n’aime pas trop chez Roblox, presque tout colte des
Robux ». D'autres enfants ont révélé quelques problématiques, telles que la présence d’avatars
inquiétants qui leur font peur. Ces problématiques peuvent induire des frustrations et des
réponses affectives négatives : « j'ai pleuré un jour ». Cependant, un cété addictif du jeu a été
confirmé lorsque la connexion échoue. La frustration des enfants est alors importante. « Moi
quand mon portable n'arrive pas a se connecter, je péte un plomb », « Quand, j’essaie de
régler ce probléme a chaque fois, je crie dans la maison entiére ». Les enfants s’accordent a
dire que I'élément le plus attractif dans Roblox est la liberté dont ils jouissent au moment de
I’immersion. «J'adore découvrir les choses, car je me sens libre ». lls aiment le coté
interactif du jeu, la possibilité d'interagir avec d'autres joueurs.

Concernant les perceptions de la marque et du jeu « Gucci Town » (3)

Il y a une forte corrélation entre 1’attitude envers le jeu de la marque Gucci et Iattitude des
enfants envers cette derniere. La relation est forte et positive. Nos premieres observations
montrent que 1’attitude positive envers la marque dans le métavers impacte positivement
’attitude envers cette méme marque. Par contre, les enfants en échec face aux jeux proposés
dans « Gucci Town » développent une attitude négative envers la marque. Enfin, il est a noter
une forte influence de I’esthétique sur les attitudes. Les autres marques qui semblent aux
enfants naturel de rencontrer dans le metavers sont des marques comme Nike et Adidas. Au
contraire de Gucci, ces marques sont en trés forte proximité avec la cible et développent une
stratégie user-centric centrée sur 1’avatar qui peut porter du Nike ou du Adidas comme
I’enfant dans la vie réelle. Cette derniére a un intérét particulier pour tout ce qui peut habiller
leur avatar. Le tableau en annexe 5 synthétise les principaux résultats de nos deux études en
suivant la typologie de Dwivedi et al. (2022).

3. DISCUSSION ET CONCLUSION

Les résultats de cette recherche peuvent aider a mieux comprendre comment les enfants
percoivent les marques dans le métavers. Cette étude met en évidence que ces derniers
entretiennent des relations positives avec les marques présentes dans ces environnements
lorsqu’ils aiment les jeux associés. Ainsi, ces résultats permettent de nourrir les recherches
portant sur les médias immersifs et les usages qu’en fait la génération Alpha. Par ailleurs,
nous avons distingué deux types de stratégie de marque au sein de Roblox :

Une stratégie brand-centric mise en place par une marque comme Gucci dont la génération
Alpha n’est pas la cible principale. Cette stratégie repose sur une forte esthétisation des
contenus et une gamification de ces derniers. Elle est bien accueillie par la génération Alpha
si les jeux proposés sont accessibles. Tout échec du fait d’une difficulté trop importante du jeu
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rejaillit sur la perception du jeu et de la marque. Ainsi, une stratégie brand-centric doit étre

centrée sur la qualité de I’immersion, le gaming, 1’esthétique.

Une stratégie user-centric telle que pratiquée par Nike ou Adidas est axée sur 1’avatar.
L’ensemble des produits vendus sont destinés a 1’habiller. Un lien fort est fait entre 1’identité
du joueur et I’apparence de son avatar.

Concernant la perception générale du metavers, ce dernier engendre des sentiments a valence
forte (positive comme négative). L’immersion et le challenge permanent favorisent
I’association entre échec-attitudes négative a 1’égard de 1’environnement et réussite-attitudes
favorables a 1’égard de 1’environnement. Il est également a noter une difficulté d’acceptation
de la monétisation des crédits permettant de jouer.

Enfin, pour mieux comprendre comment les marques peuvent interagir de maniére
responsable et éthique avec les enfants dans les mondes virtuels, des recherches futures
devraient inclure une analyse approfondie de la fagcon dont les enfants percoivent les marques
et comment ces perceptions et leurs représentations sont fagconnées par leur environnement en
ligne. Par ailleurs, les marques doivent étre responsables dans leur interaction avec les enfants
dans les mondes virtuels pour s'assurer qu'ils ne sont pas exploités ou exposes a des risques.
De nombreux verbatims recueillis lors de cette étude montrent un sentiment de peur ou
d’inquiétude face a des avatars hostiles ou la mort de son avatar.

En conclusion, notre recherche souligne I'importance des mondes virtuels tels que le métavers
Roblox dans la relation entre les enfants et les marques présentes dans ces environnements.
Les résultats montrent que les enfants peuvent avoir une attitude positive envers les marques
dans le métavers, renforcant leur attachement et leur loyauté envers la marque. Les marques
doivent étre conscientes de I'opportunité que représentent les métaverse pour interagir avec
leur public jeune, tout en adoptant une approche éthique et responsable pour protéger les
enfants et leurs données personnelles. Des recherches futures devraient explorer les
nombreuses implications et limites éthiques associées a cette tendance en pleine expansion.
Enfin, I’immersion ou flow peut représenter pour la génération Alpha un vaste sujet d’étude
allant de la fagon de mesurer I’immersion en passant par les touch-points qui aménent la jeune
génération a découvrir des marques qui ne font pas partiec de son quotidien. L’imbrication
entre influenceurs, streamers, réseaux sociaux et pairs pratiquée par la génération Alpha
représente aussi un sujet d’étude permettant de mieux comprendre les liens complexes que
cette géenération entretient avec le metavers.
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Annexe 1, illustration du Gucci Garden de Roblox
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Annexe 2, revue de littérature automatisée metavers et enfants
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UGC-plateforme

10

1% W3AC conference, Paris Panthéon Assas, Paris, France 22 June 2023




&

PANTHEON-ASSAS
UNIVERSITE
PARIS

Annexe 3, descriptif de I’échantillon

LARGEPA

Laboratoire de recherche
en gestion Panthéon-Assas

Prénom | Genre | Age o Présence de Support de connexion
frére et sceur préféré
Amir M 12 6 -éme oui Ordinateur Portable
Youssef M 11 6 -eme oui Téléphone portable
Saad M 11 6 -eme oui Téléphone portable
Sofia F 11 6 -éme oui Tablette
Hajar F 11 6 -eme oui Ordinateur Portable
Kamile M 10 CM2 oui Téléphone portable
Saad M 10 CM2 oui Téléphone portable
Amir M 10 CM2 oui Téléphone portable
Ines F 9 CM1 oui Tablette
Salim M 8 CE2 oui Téléphone portable
Rim F 8 CE2 oui Téléphone portable
ALl M 8 CE2 oui Téléphone portable
Mohamed M 8 CE2 oui Téléphone portable

Annexe 4, plan d’expérience — motivations et attitudes a I’égard du metavers Roblox et
perceptions du jeu « Gucci Town »

Etude 1 Etude 2
Objectifs Evaluation des motivations | Evaluation des perceptions a ’égard du
et attitudes a 1’égard du jeu «Gucci Town » et de la marque
metaverse Roblox Gucci

B3y W3AC
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Type Observation non participante | Observation participante conduite sur
d’observation conduite aux domicile de 3 _ _
et échantillon enfants pendant 1 mois. Premier groupe : 5 enfants dont 2 filles et
3 gargons.

-Deuxiéme groupe : 4 enfants dont 2
garcons et 2 filles.

-Troisieme groupe : 4 garcons

Recueil des | 40 heures d’observation sur | Focus groupe de 3 heures combinant
données 2 mois jeux, dessin et pause godter.

Mini-questionnaire

Annexe 5, synthése des résultats adaptée de la typologie de création de valeur dans le
metavers proposée par Dwidedi et al. (2022)

( , . N ( . N
Valeur économique Valeur sociale
+/ Propension a acheter des +/ Jeu en communauté, nouveaux amis
wearables pour son avatar +/ Affirmation de son identité (attention
-/ Difficulté & distinguer ce qui est portée a 'apparence de son avatar)
gratuit et ce qui devient payant - -/ Peur des avatars menacants ou de la
limite du modéle freemium ) L mort de son propre avatar

@ Valeur de la plateforme A Valeur pour la marque

+/ Lien attitude a 1'égard du jeu-

+/ Importance de la user experience (facilité de : o
/ tmp b ( attitude a 1'égard de la marque

navigation)
+/ Appropriation rapide du langage de la +/Pas de changement d'attigu\de
plateforme (Nob, skin, niveau, code) concernant les marques déja

consommeées dans la vie réelle

- / Influence de I'immersion sur les sentiments
\ _nhégatifs en cas de difficulté de connexion  J
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