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Résumé : Cette communication porte sur les effets des détournements publicitaires présents
sur Internet et les réseaux sociaux (détournements de logo, slogan ou scenario, militants, de
captation ou de subversion) sur I’image de marque. Par une étude quantitative, on mesurera
les effets de deux détournements militants de subversion et de captation sur la confiance et
I’attitude envers deux marques connues. Le modele conceptuel proposé présente ces effets
comme fonction de la crédibilit¢ de la source, qui influe sur les réponses émotionnelles
négatives envers la publicité détournée, la responsabilité sociale de la marque et I’engagement
des internautes.

Mots clés : détournement publicitaire ; réseaux sociaux ; marketing éthique ; confiance envers
la marque ; responsabilité sociale de la marque

ADVERTISING HIGHJACKING ON SOCIAL NETWORKS LINKED TO AN
ETHICAL CAUSE AND ITS CONSEQUENCES ON TRUST IN THE BRAND

Abstract : this communication focuses on the effects of advertising hijacking on the Internet
and social networks on the brand image (logo, slogan or scenario, activists, capturing or
subversive highjackings). Through a quantitative study, we will measure the effects of two
militant subversive and capturing diversions on trust and attitudes towards two well-known
brands. The proposed conceptual model presents these effects as a function of the credibility
of the source, which influences the negative emotional responses to misappropriated
advertising, social responsibility of the brand and the commitment of Internet users.

Keywords : advertising highjacking ; social networks ethical marketing ; trust in the brand ;
social responsibility of the brand



LE DETOURNEMENT PUBLICITAIRE SUR LES RESEAUX SOCIAUX EN LIEN
AVEC UNE CAUSE ETHIQUE ET SES CONSEQUENCES SUR LA CONFIANCE
ENVERS LA MARQUE

Introduction

Avec le développement et la vulgarisation d’internet, les consommateurs participent de
plus en plus activement et parfois en temps réel aux processus de communication interactifs
(Prahalad et Ramaswamy, 2004b) a travers par exemple les forums, les chats, les e-mails, les
réseaux sociaux ou les blogs. Les entreprises et les marques sont, de ce fait, de plus en plus
présentes sur les réseaux sociaux. C’est, pour beaucoup d’entre elles, une priorité¢ voire une
obligation d’y étre présent et d’utiliser ce nouveau moyen de communication.
Paradoxalement, un audit (Creamer, 2012) relatif a ’analyse des données des pages
entreprises sur les réseaux sociaux montre que seulement 1% des fans, en moyenne,
s’engagent envers la marque ou interagissent régulieérement aux publications de celle-ci par un
like, un partage ou un commentaire.

En effet, le contenu du message publicitaire influence la perception des consommateurs et
joue un role déterminant dans leur engagement sur les réseaux sociaux. Il existe une variété de
contenus du message qui peuvent étre d’ordre émotionnel, philanthropique ou purement
informatif. Plusieurs travaux de recherche ont tent¢ de comprendre le rdle et I’influence de ces
différents types de message sur la relation entre les consommateurs et la marque (par
exemple : Shanahan et al., 2012). Mais qu’advient-il lorsque le message a propos de la
marque ¢émane d’une autre organisation de type association ou organisation non
gouvernementale ? En effet, il est courant de retrouver des campagnes publicitaires sur
internet et les réseaux sociaux (parfois dans la rue via 1’affichage ou des prospectus) qui sont
des détournements de publicité d’entreprise et de marques connues.

Peu de travaux en marketing se sont intéressés aux effets des détournements publicitaires sur
I’image des marques. Kucuk (2015) estime que de tels détournements peuvent potentiellement
diluer la valeur unique et distinctive de la marque aux yeux des consommateurs. Puisque les
médias sociaux permettent aux consommateurs d’acquérir des connaissances, d’étre informés
sur des évenements, de se connecter aux autres (Tuten et Solomon, 2015), 1’objectif de cette
recherche est d’étudier I’impact des détournements publicitaires de marques (relayés sur les
réseaux sociaux) sur la perception et les réactions des consommateurs et ses effets sur ’image
de la marque.

Revue de la littérature

Du détournement proverbial au détournement publicitaire

Gresillon et Maingueneau (1984), dans un tout autre domaine, définissent le
détournement (de proverbe) comme « la production d’un énoncé possédant les marques
linguistiques de [’énonciation proverbiale mais qui n’appartient pas au stock des proverbes
reconnus » (p.114). Ramené a la sphére du marketing, nous pouvons considérer que le
détournement consiste a produire une nouvelle publicité sur la base de 1’original en
conservant enti¢rement ou en partie les mémes marqueurs mais en modifiant
fondamentalement le fond et la signification du message.
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Le détournement publicitaire peut prendre plusieurs formes et concerner plusieurs éléments de
I’image de I’entreprise. Il peut s’agir du détournement du logo, du slogan ou encore du
scénario de la vidéo publicitaires. Il peut &tre mis en ceuvre de deux fagons tres différentes qui
sont liées a I’objectif et la finalit¢é du détournement. On distingue (1) le régime ludique
lorsque nous sommes dans le cadre des purs jeux de mots et que ce détournement n’est pas au
service d’un enjeu idéologique, politique ou social ; et (2) un régime militant qui vise a faire
entendre (mettre en avant) une situation ou a ruiner (ou au moins a dénoncer) celle d’une
organisation au nom d’intéréts de divers ordres (Gresillon et Maingueneau, 1984). Cependant,
ces deux régimes ne sont pas totalement hermétiques puisque certains détournements peuvent
étre a la fois ludiques et militants. Chacun de ces régimes reléve d’une stratégie particuli¢re
que Gresillon et Maingueneau (1984) qualifient dans le premier cas, d’une stratégie de
captation qui consiste a détourner en allant au maximum du sens de la structure sémantique
originelle ; et dans le second cas d’une stratégie de subversion: faire apparaitre une
contradiction entre le sens véhiculé par la publicité originelle et celui de la publicité résultant
du détournement.

L attitude envers la marque et la confiance

L’attitude envers la marque et la confiance envers celle-ci sont deux variables
largement étudiées dans la littérature marketing.
La confiance est définie comme « /’intention de se fier a un partenaire d’échange »
(Anderson et Weeitz, 1992). Cette définition comportementale suppose une forme de
vulnérabilit¢ de 1’une des parties. La confiance est aussi pergue, dans une approche
attitudinale (dominante en comportement du consommateur), comme des croyances, des
présomptions, des évaluations ou des sentiments par rapport a la marque (Frisou, 2000 ;
Gurviez et Korchia, 2002). La confiance en la marque se traduit habituellement au travers de
ses trois dimensions que sont : (1) la compétence relative a la qualité percue de 1’offre, (2)
I’honnéteté ou I’intégrité en rapport avec le respect des engagements et (3) la bienveillance
qui suggere la recherche du bien-étre de I’autre partie (Mayer et al., 1995).
L’attitude envers la marque est définie par Howard (1989) comme « ce que le consommateur
suppose qu’une marque peut lui apporter en termes de degré de satisfaction de ses besoins ».
C’est un concept relatif dans la mesure ou il est dépendant de la motivation de I’individu
(Rossiter et Percy, 1987). Il a ét¢ démontré dans la littérature qu’il y a un lien fort entre
I’attitude envers la publicité et D’attitude envers la marque. Dans le cas du détournement,
publicitaire, nous étudions la relation entre les réponses affectives engendrées par la publicité
sur I’attitude envers la marque mise en cause. Par exemple, des travaux ont montré que la
musique d’une publicité stimulait des émotions qui ensuite, avaient un effet sur I’attitude
envers la marque puis sur ’intention d’achat (Rossiter et Percy, 1991 et Morris et Boone,
1998).

La crédibilité du message et de la source

Etant donné que nous sommes dans une perspective de détournement publicitaire a
caractére militant, la crédibilité de la source joue un role important dans la perception de
I’annonce par des consommateurs. Selon la perception que les consommateurs ont de la
crédibilité de I’émetteur du message, les réponses émotionnelles seront différentes et plus ou
moins fortes. En effet, plus le message est crédible, plus le récepteur le trouve véridique et
croit au message qui y est véhiculé (Beales et al., 1981). La crédibilit¢ du message implique
donc que la source du message soit elle-méme crédible aux yeux du récepteur. Cette relation
est bien ancrée dans la littérature (Mackenzie et al., 1986). Ces deux variables sont reconnues
comme des antécédents de 1’attitude envers la publicité.
Nous posons donc I’hypothése que :



HI1 : La crédibilité de la source influence (a) positivement la réponse émotionnelle
envers la publicité détournée, (b) négativement la perception de la responsabilité sociale
de la marque et (c) positivement 1’engagement des internautes (I’intention de partager la
publicité).

Les réponses affectives vis-a-vis de la publicité (I’annonce)

La plupart des travaux qui se sont intéressés aux émotions dans la publicité s’accorde

sur I’effet des émotions sur, a la fois, I’attitude envers la publicité et 1’attitude envers la
marque (Bagozzi et Moore, 1994 ; Stayman et Aaker, 1988). Dans cette étude, les réponses
affectives vis-a-vis de la publicité sont conceptualisées comme les réponses émotionnelles
négatives vis-a-vis de 1’annonce (Shanahan et al, 2010). En effet, dans le cas du
détournement publicitaire militant, 1’objectif est de créer des émotions négatives chez
I’individu exposé a la publicité détournée, en faisant appel a des situations choquantes
(Venkat et Abi-Hanna, 1995). Shanahan et al (2012) montrent que les émotions négatives
envers la publicit¢ d’'une ONG sponsor d’un événement influence positivement les intentions
de faire un don a cette ONG. De fait, les publicités congues pour générer des émotions
négatives aboutissent a la perception de l’organisme sponsor comme étant socialement
responsable. Dans le cas du détournement publicitaire militant, I’annonce émane d’un tiers, la
marque n’en n’est pas a 1’origine. L’émetteur du message (journaliste, association, ONG)
remet en cause le comportement de ’entreprise (ou de la marque) ciblée en 1’associant a des
faits sociaux d’une extréme gravité et en mettant en doute ses valeurs éthiques et sa
responsabilité sociale. Celle-ci ne peut donc pas profiter d’un bénéfice positif d’une telle
annonce.
Nous faisons ainsi I’hypothése, a I’inverse de Shanahan et al. (2010 et 2012), que les
émotions négatives vis-a-vis de la publicité détournée influencent négativement a la fois la
perception de la responsabilité sociale de la marque, ’attitude envers la marque, la confiance
envers la marque et ’intention de partager la publicité détournée (a supprimer).

H2: Les réponses émotionnelles négatives vis-a-vis de la publicité¢ détournée

influencent négativement la perception de la responsabilité sociale de la marque.

H3: Les réponses émotionnelles négatives vis-a-vis de la publicit¢ détournée

influencent négativement (a) I’attitude envers la marque et (b) la confiance en la

marque.

Par contre, lorsque la publicité détournée provoque des réactions émotionnelles négatives,
I’internaute (consommateur) aura tendance a partager 1’information avec ses contacts sur les
réseaux sociaux conformément aux travaux de Hennig-Thurau et al. (2004) qui synthétisent
en huit facteurs les motivations des consommateurs a s’engager (contribuer) dans des
communautés en ligne avec, en premicre et seconde position, la volonté d’évacuer un
sentiment négatif et une préoccupation pour les autres consommateurs. De ce fait, nous
posons :

H4 : Les réponses émotionnelles négatives vis-a-vis de la publicité détournée

influencent positivement 1’engagement des internautes envers la publicité.

Perception de la responsabilité sociale de la marque (RS Pergue)

Face a I’importance croissante du concept de responsabilité sociale des entreprises,
beaucoup d’entre elles associent leurs marques a des bonnes causes et d’autres, comme
Ben&lJerry, Bjorg ou encore Malongo, se positionnent comme des marques socialement
responsables (Lindgreen et al., 2012), voire éthiques. Les initiatives éthiques et socialement
responsables des marques créent de la confiance chez les consommateurs. Théoriquement, la
perception de la responsabilité sociale de la marque devrait avoir un impact positif sur
I’attitude envers la marque et sur la confiance envers la marque (Smith et al, 2010 ; Abid,
2013). Mais si la marque se rend coupable d’une faute morale ou est simplement percue
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comme ne respectant pas certaines valeurs morales, elle s’expose a un rejet des
consommateurs. Dans ce sens, a titre d’exemple, Shanahan et Hopkins (2007) affirment que
les organisations a but non lucratif doivent s’efforcer de rester trés consciencieuses dans leurs
missions de responsabilité sociale, car si elles s’en écartent, elles sont quasiment
immédiatement punies par les parties prenantes qui, soit baissent leurs donations, soit les
arrétent simplement. Dans cette étude, nous pouvons nous attendre a un effet négatif de la
perception sur I’attitude envers la marque et sur la confiance envers la marque, puisque, dans
le cas du détournement publicitaire a caracteére militant, 1’objectif de I’émetteur de I’annonce
est d’une part, de faire prendre conscience d’une situation particuliére mais aussi de remettre
en cause les pratiques d’une marque ou d’une entreprise. De fait, nous posons I’hypothése
que :

H5 : La perception socialement responsable de la marque influence négativement (a)

I’attitude envers la marque et (b) la confiance envers la marque en cas de détournement

publicitaire militant.
Comme nous I’avons montré dans les paragraphes précédents, les émotions négatives chez les
internautes, générées par la publicité, influencent leur perception de la responsabilité sociale
de la marque qui elle-méme aura une influence sur 1’engagement des internautes, c’est-a-dire
leur intention de partager la publicité sur les réseaux sociaux. D’ou :

H6 : La perception socialement responsable de la marque influence positivement

I’engagement des internautes envers la publicité.

Engagement des consommateurs sur les réseaux sociaux

Le terme de réseaux sociaux est utilisé pour décrire un type particulier de média basé¢
sur des conversations et des interactions en ligne entre les individus (Muchardi et al., 2016).
Ils peuvent prendre différentes formes, par exemple les forums sur Internet, les blogs, les
images et les vidéos. L.’engagement est un concept polysémique qui a fait I’objet de nombreux
travaux de recherche en marketing (Fournier, 1998, par exemple). C’est un concept important
lorsqu’on étudie les relations que les consommateurs entretiennent avec les marques et vice-
versa. Comprendre 1’engagement des consommateurs et son utilité est un sujet qui a intéressé
et continue d’intéresser autant les professionnels que les chercheurs. Sur les réseaux sociaux,
I’engagement des consommateurs peut correspondre a I’implication des consommateurs et a
leurs interactions au sein des communautés virtuelles (Gummerus et al., 2012), deux éléments
qui montrent I’intérét des consommateurs pour un produit, une marque ou une entreprise.
Vivek et al. (2012) le définissent comme I’intensité de la participation et de la connexion d’un
individu avec les produits et les activités d’une organisation. Sur les réseaux sociaux, cette
intensité est mesurée a 1’aide des /ikes, des partages, des commentaires et des clics (Lee et al.,
2015). Des travaux antérieurs ont montré que l’engagement des consommateurs, sur les
réseaux sociaux influence le niveau de chiffre d’affaires des salles de cinéma (box-office) (Oh
et al., 2016) et la fidélité a la marque (Muchardi et al., 2016). Par ailleurs, Brodie et al. (2013)
suggerent, sur la base d’une étude qualitative, que I’engagement des consommateurs peut
avoir des conséquences sur plusieurs variables relationnelles comme la satisfaction, la
confiance ou encore I’engagement envers la marque.
Dans notre étude, I’engagement des consommateurs sur les réseaux sociaux est représenté a
travers 1’intention de partager la publicité détournée.
Nous posons donc, sur la base de la théorie (quelle théorie ?) proposée par Vivek et al.
(2012), ’hypothese suivante :

H7: L’engagement des consommateurs envers la publicit¢ détournée influence

négativement (a) I’attitude envers la marque et (b) la confiance en la marque.
Enfin, la relation entre ’attitude envers la marque et la confiance n’est plus a démontrer. De
récents travaux ont montré que sur Internet, la confiance des consommateurs est le reflet de



leur attitude envers la marque (Yuan-shuh et Monle, 2012 ; Jung et al., 2014). Le contexte du
détournement militant suggere un effet négatif.
HS8 : L’attitude envers la marque influence négativement la confiance en celle-ci.

La figure ci-dessous présente le modéle conceptuel avec les hypothéses de la recherche.

Responsabilité
Sociale Pergue
de la Marque

Confiance
enla
Réponses marque
Emotionnelles
Négatives envers
le détournement
Publicitaire

Crédibilité du
détournement
/ de la source

Engagement
(Intention de
partager le
détournement
publicitaire)

Attitude
envers la
Marque

L

Figure : modele conceptuel de la recherche

Méthodologie de la recherche

Nous envisageons une collecte de données via une plateforme de Crowdsourcing du type
Amazon Mechanical Turk (MTurk). Les répondants au questionnaire sont volontaires et
regoivent en retour une certaine somme d’argent. Nous visons environ 300 participants.

Nous avons choisi deux exemples réels de détournements publicitaires : (1) dans le but de
dénoncer les conditions de travail des ouvriers, I’image 1 reprend le slogan de Nike tel quel
mais en le mettant dans un contexte particulier ce qui permet de modifier profondément sa
signification et lui donne un sens plus contestataire ; ici c’est la stratégie de captation qui est
mise a ’ceuvre et (2) ’image 2 est relative au détournement du nom d’une marque de luxe,
utilisé pour dénoncer un probléme social (les sans-abris). Le nom de marque « Yves Saint
Laurent » devient « Yves Sans Logement » (stratégie de subversion). Cette campagne émane
de I’association Aurore, qui depuis 1871, héberge, soigne et accompagne pres de 20.000
personnes par an. Enfin, dans les deux cas, nous avons décidé de travailler sur des marques
globales ayant une notoriété internationale. Ces marques sont donc trés connues. Ce choix est
justifié par le fait que les répondants doivent étre capables de comprendre immédiatement le
détournement et son sens symbolique.

Nous avons ainsi effectué un photomontage utilisant les codes du réseau social le plus connu
(Facebook). En Annexes, ci-apres, les annonces insérées dans le questionnaire.

Questionnement

(1) Faut-il mesurer obligatoirement I’attitude envers la publicité ? Puisque le débat reste
ouvert quant aux effets des émotions sur lattitude envers la marque (De Barnier, 1999).
Certains auteurs pensent qu’il y a une médiation de I’attitude envers le message, parfois
partielle (Stayman et Aaker, 1988) ou parfois totale (Holbrook et Batra, 1987).

(2) La crédibilité de la source peut aussi endosser le role de modérateur des effets du modele
conceptuel, en particulier sur I’effet des réponses émotionnelles négatives sur la perception de
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la responsabilité sociale de la marque (H2), sur I’intention de partager (H4) et sur I’attitude
envers la marque (H3a) et la confiance en la marque (H3b). Cela correspond a une voie de
recherche proposée par Shanahan et al. (2012).

(3) Dans le déroulé du questionnaire, faut-il mesurer ’attitude et la confiance en la marque
avant 1’exposition a ’annonce ? Ou utiliser un groupe témoin qui lit la méme publicité mais
non détournée ou ne lit rien sur la marque concernée et est simplement interrogé apres lecture
d’un texte bref sans rapport ?

(4) Faut-il partir sur une expérimentation ou le test du modele conceptuel (avec les équations
structurelles) serait suffisant ? Peut-étre envisager une expérimentation, dans un second
temps, avec des détournements a caractére ludique afin de comparer les résultats ?

(5) Manipulation de I’engagement des internautes envers la pub : manipuler le nombre de
« partages, de likes et de commentaires » qui varie fortement sur les mémes images (dans
I’optique d’une expérimentation). Le but serait d’étudier aussi I’influence des autres.
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Annexes: Les photomontages utilisés dans le questionnaire
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