La présence de personnages ou de couleurs sur un packaging de jouet d’ enfants influencet’-elle
I”attrait du packaging, I’émotion provogquée chez I’ enfant, et la mémorisation des ééments du
packaging ?
L a société de consommation dans laquelle nous vivons est un phénomene récent qui ne cesse d épater les
foules jours gores jours avec de nouveles révolutions qui font de nous avant tout des accumulateurs de
biens. L’ enfant n"est pas épargné par le phénoméne, il est méme |’ une des préoccupations grandissantes
des hommes du marketing . Pas éonnant S I’ on S intéresse aux études rédisées sur le domaine ; Que
choigir ? chiffrait il y adix ans ce marché potentidl 2200 milliards de francs ( en congdérant I’ ensemble
des achats rédisés par les enfants eux-mémes aing que toutes les occasions de prescription auxqudlesils
sont confrontés). Le marché éant en congtante évolution, les chiffres plus récents doivent impressionner et
expliquer cet engouement pour le marketing des enfants.
On peut I&gitimement S interroger sur les facteurs qui ont contribué, en a peine 30 ans adonner al’ enfant un
poids économique S important, aors qu’ auparavant il N’ avait guére son mot a dire avant 15 ou 16 ans,
quand il nefdlait pas attendre jusgu’ au mariage, gage de son indépendance.
Lesfacteurs qui contribuent aux développements du marketing des enfants sont inscrits bien souvent dans
I’ higtoire socide et économique:
* Labaisse de lanatdité a entrainé une réduction de lataille de la famille dans les pays les plus
développés. Cette réduction fait que lafamille contribue sans doute a renforcer I'importance marginde de
chacun entre eux.
* Laredéfinition desroles au sein de lafamille qui afat quel’ enfant y gagne en maturité et en
responsabilité.
* L’ augmentation du pouvoir d’ achat qui entretient la société de consommation.

C’ et ce phénomeéne marquant de vaorisation de I’ enfant éroitement lié désormais au marketing, qui a

déclenché ma curiosité pour le sUjet.

La problématique que nous dlons traiter, donne lieu a une &ude sur le comportement de I’ enfant en terme

de choix.

Mémoire de fin d &udes 1



Que ce soit alatédévison, ou dans un magasin, I’ aspect visud d'un produit a une énorme importance pour
I enfant consommateur, et prescripteur.

Nous avons décidé de contrdler les variables indépendantes, couleur et présence de personnage grace a
un plan d expérience qui va mettre en Situation quatre combinai Sons présence ou absence de couleur et
présence ou absence de personnage.

L’ attrait du jouet, I’ émotion provoquée chez I’ enfant, et la mémorisation des ééments du packaging sont
les agpects psychocognitifs qui vont nous permettre d' éablir ou non une relaion de cause a effet entre les
variables indépendantes (couleur et personnage) et les variables dépendantes (attrait, émotion,
memorisation).

Afin d en venir a cet objectif explicatif, des auteurs tels que Jodl Brée, Chrigtian Derbaix, Marie Laure
Gavard-Perret, Florence Dano & tant d autres, vont nous apporter un éclairage théorique de I’ enfant

comme consommateur et prescripteur, du packaging, de I utilisation de personnage, et de la couleur.
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1% PARTIE : CADRE THEORIQUE DE LA PROBLEMATIQUE

1. L'ENFANT COMME CONSOMMATEUR ET COMME PRESCRIPTEUR

Une éude fut rédisée dans les années 80,concernant la consommeation des enfants dans larevue Libre
Service Actudités. Le réaultat fut le suivant : 220 milliards de francs ventilés comme st :

Produits enfants traditionnels ( jouets livres) : 11 milliards de francs

Adaptation enfantine de produits adultes : vétements pour enfants, cycles montres... : 39

milliards de francs

Produits « famille »concernant les enfants : lait, consarves, voiture familide... :

150 milliards de francs

Les produits adultes pour lesquels |’ avis de I’ enfants compte : Véements... : 20 milliards de francs.

Voici I’ évolution des centres de consommeation :

De0 a6 ans : Produits individuels qui le concernent directement ( 0 & 2 ans plus de refus que de
demande sur les jouets et la nourriture gu’ on lui montre ;2 a4 ans premieres demandes ;4 a6 ans : les

go(ts deviennent plus marques)

De7all ans: dargissement des centres d'intéréts vers des produits familiaux ( vacances,

voitures...). L’ enfant devient prescripteur pour des produits concernant lafamille entiere.

Chez les tres jeunes consommeateurs il existe un désaquilibre important en ce sensqu'il N’y apasou
tres peu d' achats a proprement parler, mais beaucoup de tentatives pour faire acheter. L’ enfant reste
avant tout un prescripteur.

La consommeation a pénétré tous les aspects de |’ univers enfantin.
Beaucoup de secteurs d' activité qui N’ avaient pas pour débouchés traditionnels les enfants se sont

égadement tournés vers cette cible annexe en éudiant des produits destinés ay répondre de maniere

spécifique.
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C'est vra bien sOr pour des produits industriels, ains une entreprise comme SONY a développé
toute une gamme d articles permettant d’ écouter et d’ enregigtrer lamusique(-MY FIRST SONY-), mas
cal’est égdement pour les activités de services comme les banques qui ont récupérer aleur profit cette

nouvelle catégorie de clientele pour le mois prometteuse.

Dans son processus de socidisation en tant que consommeateur, I’ enfant se trouve ére au centre
d un systeme de relations fort complexes, ce qui explique sans doute en partie le nombre important de
fondements théoriques sur lesquels ont di S appuyer les recherches qui ont &€ menées, et I absence, a
I heure actuelle, de tout modéle généra de comportement de I’ enfant-consommateur . On peut néanmoins
synthétiser ce systéme de relaions par un schémasimple :

ATTITUDES ATTITUDES
ESGITLEIﬂE VISAVIS E—PAUX POINTS
DE LA DE VENTE
PUB
DEVEL OPPEMENT APTITUDE
PAIRS—» COGNITIF —» A \ /
DE TRAITER
L’ENFANT L’INFORMATION
™V TENTATIVES POUR INFLUENCER
LESACHATSDESPARENTS
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1.1. L’enfant - consommateur

1.1.1. L’ apprentissage cognitif, social, e moral del’ enfant

Comprendre la structure cognitive de I’ enfant s * avére fondamenta, car ¢’ est le prérequis incontournable

pour appréhender attitudes et savoir faire.
W |’apport de Piaget
Piaget aincontestablement le plus marqué la connaissance de I univers cognitif de I’ enfant, dans

sestravaux d organisation des structures cognitives quetre niveaux émergent :

- Un stade sensori-mateur qui correspond ala période de |a petite enfance ( jusgue 2 ans).

Cest I"époque ou il prend conscience de |’ ensemble des relations qui coordonnent les poditions et

les déplacements des objets et des sujets.

- Un stade préopératoire ou se développent les capacités symboliques telles I'imagerie mentde ;  mais

le comportement reste avant tout li€ ala perception directe.(2 a7 ans). Cette éape est celle dela

maitrise du langage, dle se caractérise par une grande curiosité du monde qui I’ entoure.

- Un stade opératoire concret ou I’ enfant peut dga effectuer des opérations assez complexesou il

conceptuaise I’ objet (I’ enfant N’ gppréhende plus |’ objet au travers de la sSimple gpparence mais par la
saise de cette objet) ( entre 7-8 et 11ans).

- Enfin apartir de 11 ou 12 ans, débute le slade de la pensée opé&ratoire formdle. L’ enfant a acces aux

modes de pensées abstraites et d§aatraverslalogique adolescente ¢’ est |le modde adulte qui
apparait.

Les &gesindiqueés par Piaget comme limites de chacun des stades sont des indices de repere et non pas
des données figées. Chague nouveau stade inclus le précédent, et au sein d’ une égpe donnée, I’ enfant est

en perpé&udle évolution.
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Cette gpproche doit avant tout permettre d appréhender les compétences des enfants dans leur

comportement de consommetion.

WL’ apprentissage cognitif versus |’ apprentissage social

Beaucoup de chercheurs ont critiqué le modé e piagétien en soulevant par exemple le modde trop
formel des différentes classes d' &ge.

La préoccupation principae des tenants de I’ apprentissage socia est d’abord d' éudier la
croissance de savoir-faire spécifiques et leur utilisation dans des Situations bien précises ; par exemple
comment I’ enfant parvient primitivement afare le lien entre les messages publicitaires et le fait d’ acheter des
marchandises. En effet pour cette gpproche I’ &ge d’ un enfant en tant qu’index du développement cognitif |
N’ est pas un dément prédictif suffisant des comportements, puisque les enfants peuvent étre entrainés dans
leur développement de facon particuliére.

B L’ approche néo-piagétienne
L’ école néo-piagétienne S efforce de proposer une vue fonctionnelle de la théorie du
déve oppement cognitif en cherchant a montrer comment les facteurs environnementaux peuvent favoriser
ou inhiber le développement cognitif. IIsinsstent sur la nécessaire prise en compte du caractere individuel
des facteurs externes auxquels I’ enfant et confronté et de lamaniére dont il les ressent, aing queles

trandferts interindividuds ( Casa, 1987).

B | e déveoppement desvaleursmorales
Le dével oppement de certaines habitudes de consommation nécessite de la part du jeune enfant
I acquisition de concepts inhérents a une structure cognitive, pardldement, celaimplique auss de sa part
une véritable prise de conscience de sa personndité, ains que |’ épanouissement de valeurs moraes qui ne
soient plus seulement des regles édictées par les adultes.( le mensonge)
En matiére de dével oppement des vaeurs mordes, I'imitation et I’ gpprentissage socid jouent auss
un role important.

1.1.2. Lesfacteursinfluencant la socialisation de |’ enfant

B Lafamille
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Lafamille joue avant tout un réle dans le dével oppement des savoir-faire . On peut classer ces

apprentissages en trois grandes catégories ( Ward, Wackman et Wartella) :

* Leshutsliésal argent (budgétisation, apprentissage de lavaeur del’ argent, économie...) . Ce sont
d alleursles parents qui sont les principaux garants du pouvoir d achat des enfants atravers|’ argent de
poche ;réle essentiel vu I’ incidence de cdlui-ci sur les connai ssances nécessaires a son Utilisation.
® | eshbutsliésau rapport quaité-prix
® | eshutsliés au processus dynamique de consommeation  ( comment éudier les publicités, choigr tel
ou td magasin suivant les circonstances ....)
Cette acquisition, pour avoir un impact véritable, doit ére tournée verslelong terme ; I’ ensaignement ne
doit pas avoir une orientation ponctudle.

Les parents ne doivent pas seulement attendre que les enfants se heurtent a un probleme et viennent
quérir une explication, mais doivent provoquer une responsabilisation en les faisant participer directement a

des actes de consommation tel que un lieu d’ achat.

M Lespairs
Désqu'il cesse deréagir sur un mode quasi égocentrique, vers 7 ou 8 ans, | ‘enfant recherchela
proximité de ses pairs ; il va s intégrer a des groupes, plus ou moins formels, oul il se retrouvera avec des
individus semblables et non plus confronté a des rapports basés seulement sur | autorité. Les pairs
déterminent aors la préférence en matiere de consommation de I’ enfant . Lors des choix, les hésitations

S en trouvent réduites, car S écarter de lanorme du groupe ¢’ et courir le risque d’ en étre exclu.

B L esmédias
Confronté trés jeune aux médias, I’ enfant apprend vite aen user et aen abuser. Néanmoinsles
relations qu'il entretient avec chacun d entre eux different, car tous ne sont pas bles de laméme
maniére & son niveau de compréhension, et tous N’ utilisent pas un ton qui lui soit plaisant.
Latélévison et le cinéma sont évidemment en téte des préférences des enfants.
L es parents pensent que les programmes influencent certes les enfants, mais de fagon ni profonde ni
définitive ( Atkin, Culley et Lazer).
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Du fait de I absence de controle parenta, les enfants doivent eux mémes critiquer lesimages ; avec
le risque qu'ils ne le fassent pas sur des bases rationnelles mais émotionnelles.

Par le biais de héros accomplissant des actions d' éclat, elle peut transmettre au jeune enfant le goGt
de |’ effort, le sens de I’ égdité, I honnéteté. ..

Mémed latédévison favorise Iisolement en maintenant les enfants chez eux, |es effets ne sont pas
tous négdtifs ; Banksle rappelle.

1.2. L’enfant reste avant tout prescripteur

1.2.1. L’influence desenfants sur les achats des parents

De 2 a16 ans, les enfants revendiquent, seuls ou atravers leur pouvoir de prescription leur statut de
clients a part entiere. C'est ce que révele une éude de Secodip dans le magazine L.S.A en avril 1998.

Leur pouvair de prescription S exerce de plus en plustét ; les comportements de prescription ont
gagné deux ans en cing ans.

Sur une vingtaine de familles de produits, le niveau moyen de prescription chez les 18 mois— 7 ans,
est passé de 22 % en 1994 a 30 % en 1997.

Ce phénomeéne touche I’ ensemble des produits de grande consommation. Lorsque I enfant grandit,
I"incitation al’ achat passe du produit ala marque proprement dite.

Aing, plusd un enfant de 7 a12 ans sur deux réclament souvent une marque précise pour ses
cérédes, aorsque 40 % des 4 — 10 ans s expriment d' abord en faveur des biscuits ou des yaourts. C et
visavis des céréaes pour le petit dgeuner que le pouvoir de prescription est le plus fort, notamment entre
4et12ans.

Chez les trés jeunes consommateurs, il existe un déséquilibre important en ce sensquil n'y apas
ou tres peu d’ achats a proprement parler, bien souvent seulement ala féte des méres ou aNod, les enfants
effectuent des dépenses, mais plutét des tentatives pour faire acheter. A I origine, | enfant reste avant tout
un prescripteur ; alaphase comportementale, se substitue donc dans un schéma de consommation, un
processus essentiellement indirect. Ces demandes, en provenance des enfants et dirigées vers les parents,
peuvent prendre plusieurs formes :
® Lesdemandes directes alamaison

® | esdemandes directes dans le magasin
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® | esdemandes passives : lamere auratendance a acheter ce qui plait le plus aux enfants habituellement,

mémed |'enfant n'a pasfat de demande formele.

Sdon R. Ladwein, voici comment peut se comprendre les différents rdles de I’ acheteur et du
consommateur, hous pouvons bien évidemment I’ adapter al’ enfant qui reste bien souvent le consommateur
de ce qu’ achetent ses parents, qu'il soit demandeur ou non .

L’ acheteur et cdui qui aacces al’ offre, qui effectue la transaction et le transport . Tandis que le
consommateur utilise, détruit le produit et rédise I’ extraction sémantique , émotionnelle, et intellectuelle.
Mais cette différenciation est insuffisante puisque le rle décisonnd est a prendre en compte.

Gréace au tableau suivant qui distingue le rdle décisonnel du réle comportementa, on peut aing
retrouver le phénomene d' achat de cadeaux, |les demandes des enfants formulées alamaison maisauss la

consommation par les enfants de produits imposés par |es parents.

ROLE DECISONNEL

L’individu assume L’individu n’assume pas
la décision la décision
ROLE
COMPORTEMENTAL
ACHETEUR ACHAT DEDIE ACHAT PAR
DELEGATION
CONSOMMATEUR CONSOMMATION CONSOMMATION
MOTIVEE CONTRAINTE

Joél Brée aobservé I’influence des enfants sur les achats des parents.
=> A que degrél’enfant influence-t ‘il les achats des par ents ? Ce point intéresse depuis
longtemps les gens du marketing .
=) Dansquelle mesureest —il intéressant pour une entreprise de communiquer avec les

enfantsen vue defairejouer un role prescripteur ?
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L’enfant occupe une place active comme membre de la famille dans la reconnai ssance des ses
besoins, dans larecherche de I’'information disponible ou dans |’ incitation directe al’ achat.

L’ évauation de cette incitation renvoie ala nature de lardation parent / enfant . Par I1aon entend le
poids des conduites parentales dans les échanges affectifs avec I’ enfant ( place dans |’ acte d' achat).

C’ est comme prescripteur, en liaison directe avec la Stuation d’ achat, mais auss comme source
supplémentaire d' informations mise a digposition du groupe familid que I’ enfant consommateur peut jouer
son réle dans la prise de décision. Le pouvoir de I’ enfant dans les décisons d' achat est donc fortement
déterminé par la présence sur le circuit, de la communicetion.

L’ entreprise doit donc agir sur I’ environnement informationnd, laforme de I’ échange et sur la
nature de I offre. Elle peut bien évidemment privilégier certains acteurs comme les enfants dansle but qu'ils

deviennent prescripteur d un bien de consommeation .

= Pour quels produits ou quels groupes de produits le poids des enfants est-il significatif ?
Nelson,1979 ; Szyhillo et Sosanie 1977 ; montrent le rdle important des enfants dans le processus de
consommation des loisirs. Une mgorité des enfants sont concernés par le choix du fast food, ou par le

choix de la promenade familide, lesfilms.

Méme les plus jeunes s averent jouer un role de prescription pour les produits de loisr, puisque
chez les3/7 ans I'lED indique une influence de 80 % pour tout ce qui ext livres, jouets, journaix, jeux
éducstifs.

En regle générde, lamgorité des éudes ont montré que I’ influence rédle des enfants se limitait
essentidlement aux articles qui les concernaient directement .On le voit dans le secteur du textile ou I’ enfant
dés son plus jeune &ge, choisit en grande partie les vé&tements qu'il portera.( 58 % des 4-10 ans, 69 % des
8-10 anset 80 % des 11-14 ans).

Pour |es biens de consommation courante, I’ enfant ne devient qu’ effectif qu' avec | entrée de

I’ adolescence ; al’ exception de quelques produits : biscuits, cérédes, yaourts .
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1.2.2. Del’acquidition al’inter préation desinfor mations

B | esfondements du traitement d'informations

Le consommeateur ou I’ acheteur est expose a une quantité considérable d’informations .|| se trouve
gimulé par les actions publicitaires, promotionnelles, alatéévison, alaradio, et dansles

prospectus... 1l est par alleurs stimulé par lesinformations qu'il asur le lieu de vente. Cet
environnement informationnd est permanent et inductable.

Nous pouvons résumer le mécanisme de traitement de I’information aing . Ce mécanisme

S applique auss bien pour I’ adulte que pour I enfant, en sachant que chez I’ enfant d autre parametres

entrent en jeu.
CARACTERISTIQUE \
DE LA SITUATION MECANISME SENSORIEL

> TRAITEMENT DE L’INFORMATION :
ATTENTION ‘ EXTRACTION DESCARACTERISTIQUES
CONNAISSANCES CONSTRUCTION PERCEPTIBLE

Leregistre sensoriel serésume par levisud, I auditif, le tactile, le gudtatif, I olfactif ( les odeurs
primairesteles quele brilé et I acide). Les principa es propriétés sensorielles sont liées aux
caractéristiques des capteurs qui permettent I’ acquisition du signd. Pourtant toute stimulation n' est pas
forcément perceptible par Iindividu.

Chez I’ enfant, le visud et | *auditif sont vraiment les deux sens les plus éudiés dans le marketing de
I’enfant. L’ importance relative de ces deux registres sensoriels peut se comprendre gréce a une publicité
TV ; puisqu’ une publicité qui fait peur a un enfant, laréaction de cdui-ci sera de se cacher les yeux ou de

couper le son.
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La congtruction perceptible est liée directement aux connaissances qui induise la congruction
perceptible afin d’ en extraire des caractéristiques. L’ intégration de caractéristiques et alabase dela
congruction perceptible, puisgue ces caractéristiques sont elles mémes la combinaison de différentes
sensations.

Aprés extraction des caractérigtiquesil y a confirmation des hypotheses et interprétation.

Connaissances - Congtruction perceptible - Extraction des caractéristiques

CONFIRMATION D'HYPOTHESES
INTERPRETATION

La congtruction perceptible est trés importante pour le marketing puisgu’ une erreur conditionnent la

compréhension des messages.

L’ attention conditionne auss le traitement de I’ information . Des facteurs individuels ou
indépendants affectent la qudité de I’ attention portée al’ information.
Lesfacteursindividuels sont : les ressources, les connaissances et lesvaeurs et intéréts. Lesfacteurs
indépendants al’individu sont : La nature des stimuli, le contexte environnementa.
De plus, le traitement de I’ information dépend de la bonne réception prédable des simuli qui la
véhicule. Une mawvai se tranamission des données peut étre due alamauvaise qudité de I’ information ou a
I'intengté trop faible des simuli ; mais dans le cas des enfants, |es problemes de réception sont souvent dus

al’enfant lui méme et a ses propres limites.

Cependant chez I’ enfant d' autres notions sont a prendre en compte dans le processus de traitement
de I'informetion.
L’ égocentrisme caractérise la pensée enfantine. |l s agit de I’ incapacité a opérer une

différenciation entre le moi et I’ environnement . La manifestation de cet égocentrisme est un lourd handicap
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pour I’enfant car elle transforme le perception des stimuli qui lui parviennent en une représentation genérae

et une mauvaise compréhension des ééments principaux. Ce probléme s aténue vers 7 ou 8 ans).

L’ affectivité cependant congtitue le facteur énergétique des conduites. |l N’ existe pas d’ action qui
ne comporte pas des facteurs affectifs. Mais réciproquement, il N’y apas d’ éat affectif sans
gu'interviennent la perception ou la compréhension qui congtituent la structure cognitive.(Piaget 1963).

Derbaix, le premier, a sans aucun doute montré tout le poids de cette affectivité dansle
comportement de I’ enfant consommateur. Sestravaux |I”ont d' allleurs conduit aimaginer un nouveau
modele de hiérarchisation des effets, baptisé « modde del'implication maximde ». |l atesté avec succes
I hypothése suivant laquelle I’ enfant passe d’ abord par un stade attitudinal, puis comportementd, et ne

sintéresse aconnaitre le produit qu’ en dernier lieu, aprés |’ avoir obtenu.

AFFECTIF  [—_>CONATIF [——_>COGNITIF

L’ émotivité conduit I’enfant a étre totalement impliqué danstout ce aquoai il Sintéresse. Maisen
contrepartie de cette émotivité sera un mangue de constance dans ses dtitudes ; il peut s attacher trés
fortement a une chose donnée et S en détourner aussitét qu'il auratrouver quelque chose qui lui semble plus
intéressant.

L’ émotion peut- étre considérée comme une rupture dans I’ activité comportementae, dansle

fonctionnement cognitif.

B Mémoire verbale et mémoirevisuelle
Lameémoire désigne la base de connai ssances dans laquelle les informations sont stockées.
Un réseau mémoire peut &re vu comme une association de concepts ou la signification de chague concept
est définie par ses associations avec les autres concepts. Aing, lamaniéere dont ces concepts sont associes
vainduireI'usage qui en srafait :
- Quels produits sont associés a quels besoins ?

- Quds produits sont prééminents dans le réseau et lesquels le sort moins ?
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Chez les enfants les plus jeunes, les objets sont d' abord regroupés sur la base de formes ou de
couleurs, ce qui ne demande ni expérience ni gpprentissage socid. Ilsvont aing avoir tendance a regrouper
des photos d' animaux en jouets avec cdles d animaux rédls ce que ne feront pasles plus grands. s
rapprochent les objets avant tout d’ gpres des traits perceptuels lorsgu’ils sont en bas &ge.

Cest vers 6 ou 7 ans qu’ gpparait I’ utilisation consciente des attributs sous-jacents ; ¢ est adirele
regroupement d objets ayant une relation plus recherchée ( Chaussures et ceinture = vétements)

Ensuite, avec I’ &ge | es réactions catégoriques sont de mieux en mieux organiSees.

L es associations sont donc la premiére forme de représentation seémantique utilisée dans|’ organisation
de lamémoire par tous les sujets méme adultes.

Une autre forme d’ organisation de lamémoire qui intégre cette fois I’ expérience passée, sont les
sructures schématiques qui correspondent au regroupement d’ objets, d’ événements a partir de I’ ordre
danslequd ilsinterviennent.( par exemple I’ usage)

Parmi les paramétres qui facilitent lamémorisation de I’ information, la verbalisation figure en bonne
place. Mais on ne saurait se contenter de la seule verbaisation. En effet cdane suffit pas s |’ on désire que

I"information soit correctement stockée dansla mémoire along terme.

Lamémoirevisudlea&é éudiée par M. Féix (1982). I| amis en évidence la capacité des
enfants, méme trés jeunes, ardier les timuli visuels contenus dans un message a un produit, déslors que
cdui-¢i était placé dans des conditions analogues au sein du point de vente. De fait, il préconise deux
choses pour espérer une efficacité des actions marketing : d’ une part laddivrance d’ une information
publicitaire qui puisse étre déclinable al’intérieur du magasin, d' autre part des déments visuels sur place qui
soient communs al’ensemble du marketing-mix et qui soient susceptibles de faciliter la mise en oauvre des
processus psychiques de récupération de I’information dans lamémoaire visudle. L'image, sdon M. Fix,

goparait comme un reflet de larédité ou une simulation.
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2. LE PACKAGING

Selon C. MATRICON, « un produit et une proposition matérielle ou immatérielle offerte aun prix
déterminé pour un usage précis et chargé de vaeurs sociades et individueles ».
R.CATEORA quant alui représente le produit de lafagon suivante :

SERVICES

PACKAGING

Image de marque
e g NOYAU
Conditionnement - Procliit physique
Marque -Caractérigtiques : design et
fonctionndles

Syling

Livrason

\

Instdlation

Cette gpproche tres globae de la notion de produit semble particuliérement intéressante dansla
mesure ou dle fait goparditre le design a plusieurs niveaux :
Le design produit proprement dit au sens d’ adaptation du produit a safonction

Le conditionnement (ou packaging au sens Strict du terme)
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Le design en tant qu' expression d une symbolique englobant alafois le design produit,
le packaging et I ensemble des déments d'identification visuelle de lamarque.
Le packaging au sens large du terme et I’ dément principa de |’ offre adressée au consommateur. 11
représente un vecteur de communication de |’ entreprise vers le client.
Il est donc nécessaire pour |’ entreprise d’ assurer une bonne cohérence visuelle entre le produit et la
firme pour affirmer son identité.
Le packaging et donc un dément important du produit puisqu’il assure alafois une fonction

technique, une fonction commercide e sémictique.

Conservation ¢« |FONCTI ONSTECH NIQUE§_> Digtribution

IM ESSAGE EMBAL LAGEI

Alerte l Service

v\
Attribution ‘/

FONCTIONS MARKETIN

Information

| POSITIONNEMENT I

2.1. Approchetechnigue

Lafonction technique concerne principalement les agpects de conservation du produit ou celui est
protégé grace al’ emballage, mais auss les aspects de distribution ( regroupement, transport et présentation
).

Il exige trois niveaux d embdlage :

B |_’emballage primaire qui est au contact immeédiat du produit et donc directement liéala

fonction de conservation . ( tube de dentifrice, pot de yaourt...)
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B’ emballage secondair e qui renforce lafonction protection et regroupe les emballages

primaires ; ¢’ est le cas des multipacks en carton ou des films réractables : il correspond a une
nécessité pratique au niveau du consommateur et a un impératif de rationdisation al’ échelle de
I"industrie et du commerce.

B |’ emballagetertiaire qui permet le trangport et lamanipulation du produit de la production au

point de vente (caisse de carton, housses plastiques sur les palettes... )

2.2. L’approche commerciale

2.2.1 Lesfonctions commerciales du packaging

Cette fonction qui permet lacommerciaisation et la promotion du produit, peut &re décomposée en
différents points que nous avons pu observer dans le schéma ci-dessus :

M L’'information et I'alerte : cdle-ci est assurée par lesinformations visbles sur I'embdlage liée

al’utilisation du produit ou a des aspects spécifiques .
W L 'attribution : cdle-ci correspond ala connotation attribuée au produit, il S agit del “attribution

auwn « univers de produits »

M L 'attraction: il Sagit del’ attraction exercée sur le consommateur par I’ intermédiaire des

couleurs, des codes visuds, de laforme, des matériaux. ..
B L e service : cette fonction est liée au stockage , au transport et au rangement ( un objet
rectangulaire sera plus facilement transportable dans la voiture qu’ un objet rond )

M e positionnement : il est lié au couple produit x emballage, et exprime le produit en fonction

de saqudité, du prix, delacible et de sa personndité en introduisant des perceptions

psychologiques telles que la Seurité, la performance. ..

2.2.2. L'importance du packaging

La prise de conscience de I’ importance du packaging par |es entreprises, notamment celles

fabriquant des biens de consommetion, s explique par un certains nombres de raisons :

WL ’évolution dela digribution
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Avec le développement de la grande distribution, lalisibilité en linéaire et devenue une contrainte
fondamentale . On estime qu’ une ménagere N’ a qu’ un tiers de secondes pour voir une marque en linéaire.
Or 60 % des achats en dimentaire sont des achats d' impulsion. La fonction derte du packaging évoquée
précédemment est donc une variable essentielle.

Cette fonction derte repose sur différents déments :
Lacouleur, éément mgeur de discriminaion visudle
Laforme qui influence la perception du volume
Le graphisme en rdation avec lamarque et |a place relative accordée a celle-ci par rapport au nom du
produit
Le matériau
La nouveauté rédle ou apparente
On viseradonc, par une bonne identification des signes (couleurs, graphisme, forme ...) aoptimiser la

perception du produit al’intérieur de I’ univers auquel il appartient.

B L ’évolution dela consommation

Le domaine dimentaire est un des secteurs ou s explique le plus nettement I’ évolution des modes de
consommetion.
Selon une éude du Centre de Communication Avancée en 1989, pour environ lamoitié des adultes
européens, |es habitudes, les comportements et les besoins dimentaires &aient différentsil y a5 ans :
L es consommateurs sont de plus en plus soucieux de leur santé et de leur forme
L es exigences en matiére de qualité s accroissent fortement (hygiene, qudité gudtative...)

IIs sont demandeurs de services et de produits adaptés aleur mode de vie

L e packaging a un réle essentiel ajouer pour pluseursraisons :

Les normes visant a protéger le consommateur S intensifient, I’ information technique ou commercide est
de plus en plus véhiculée par I'embdlage ; dénomination du produit, marque, mode d emploi...

Devant les besoins de plus en plus diversfiés, le packaging permet d' assurer une segmentation tresfine

des marchés ; (une boisson comme Coca Cola se trouve actuellement en un litre et demi ou en deux
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litres pour la consommation familide, en litre consigné pour satisfaire les consommeateurs conservateurs
, en boite pour une consommation hors foyer)

Lafonction service du packaging s exprime dans cette melleure adéquation aux besoins différenciés
des consommeations.

Le packaging permet de positionner de facon précise le produit en véhiculant des perceptions de

qualité, de technicité, de performance, de prix...

WL’ évolution destechniqgues et des matériaux

Le matériau est une composante essentielle du conditionnement des produits. L’ évolution des techniques
permet |’ gpparition de nouveaux matériaux. C' et |e cas des plastiques utilisés dans le secteur dimentaire.
Le choix du matériau pour un conditionnement reléve :

d une analyse technique pour comparer les avantages et les inconvénients des différents matériauix
utilisables
d’ une andyse marketing visant a déterminer la perception du consommateur et aoptimiser I’ensemble

des fonctions marketing du packaging

2.3. _ Approche sémiotigue ( communication de |’ offre-produit)

La sémiotique ext I’ &ude des Signes, I’ intérét cong ste donc a aborder le packaging comme un
objet de sensen I’inscrivant non seulement dans un processus de communication mais égaement dansun

processus de signification en se démarquant aing des gpproches techniques ou commerciaes.

2.3.1. Lecadregénéral dela communication

B Schéma canonique de la communication

Toute action quelle qu’ ele soit, peut S inscrire dans le cadre du schéma canonique de la
communication. Ce schéma différencie a peu prés clairement les conditions dans lesquelles I’individu ne
serait pas en mesure d'interpréter convenablement le message auqud il est exposé.

RETROACTION
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EMETTEUR RECEPTEUR

(codage) Canal ( recodage)

We

Codes et répertoires

[

Référents

L’ émetteur transforme le message en codes /signaux, le canal permet de transporter les Signaux, le
récepteur décode les sgnauix et les transforme en messages qui parviennent au detinataire .

L es codes représentent lagrammaire del'image, et lesrépertoires sont les mots, ils représentent

I’ensemble des signes exploitables par |’ émetteur ou le récepteur.

L es référents peuvent étre d' ordre culturels et sont propres al’ acteur. Le schéma canonique de la
communication introduit égaement lanotion de canal qui est le moyen matérid qui permet lacirculation du

message de I’ émetteur vers le récepteur.

Larétroaction ( lefeed back) issu dela cybernéique met I’ accent sur la nature circulaire de la chaine de

communicaion. Il permet de prendre en compte la réponse du destinataire a la source d’ information.

JN. Kapferer montre I'importance de ces déments dans I’ évolution des sciences socides.
I digtingue trois niveaux de problémes en communication :
Laqualité de latransmisson des Sgnaux
L’ interprétation des signaux, les phénomenes de compréhension; ils sont d’ ordre sémantique
Letroiséme sintéresse alardation entre le message et leurs effets
Lacommunication a pour objectif alafois de tranamettre desinformations et d' instaurer une relation entre

I émetteur et le réceptewr.

H | e packaging comme discours :

Lesimages, les gestes, les objets,. .. les packaging congtituent sinon des langages, du moins des
systemes de sgnification.
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Bien que la théorie sémiotique ait &é principalement daborée en linguistique, un certain nombre de
concepts ( code, sgnifiant-signifié...) ont &é dargis au point de vaoir pour tous les systémes de
sgnification. C est a partir de ces concepts que nous pouvons voir e packaging comme discours.

Le packaging communique d’ une part, son usage (contenir, protéger) qui renvoie alanotion de
forme ; d’autre part, un certain style ( gpparence, dynamisme du produit), qui seramis en avant par le
visud e lacouleur . Le sens véhiculé, doit ére en harmonie avec |es répertoires des symboles propres aux
acheteurs potentiels.

Le message véhiculé, doit étre en cohérence avec le positionnement de I’ entreprise , du produit et de

Iimage de marque, mais égaement avec la charte graphique de I entreprise.

Lestraits pertinents du packaging sont des é éments congtituants des unités sgnifiantes parmi
lesquelles I’ entreprise va concevoir son message.
s correspondent aux éléments suivants :
Les matériax

Les déments morphologiques : au niveau minima on ales angles, leslignes, les courbes..., aun niveau

plus éevé on ales formes démentaires (carré, triangle, ...) et aun niveau encore supérieur, on ales
formes et lesvolumes...

Les déments scripturauix : leslettres, les mots, les phrases...

Les déments chromatiques : luminosité, vaeurs, couleurs. ..

L es é éments graphiques et typographiques : symboles, logos, dessins...

Ces traits pertinents vont se combiner selon certaines lois géométriques ou lois issues de la théorie dela
Gedtdlt, et selon la symboligue des couleurs qui exprimeront et véhiculeront du sens.
Lathéorie de Gestalt et une notion du monde desimages . 1l S agit d’ une prégnance de laforme
qui et liée aune optimisation du rapport de I’ origind et du band a une capacité pour le sujet Récepteur de
se projeter sur I'image et de S'y attacher .

Certains auteurs, tel que Umberto Ecco ( 1972), classfient des codes visuels et identifient quatre
niveaux de codage a partir desquels les codes de lamarque et du produit s articulent :

Le niveau iconique qui simule le désir
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Le niveau iconographique : la communication packaging emploie des configurations qui, en terme

d’iconographie classque, renvoient a des sgnifiés conventionnels comme par exemple la téte de mort

qui ggnifie le danger.
Le niveau rhétorique : il correspond al’ accumulation d’ @éments pour accentuer un effet

Le niveau Syligique : il est lié au code de la marque et on parle souvent de style de la marque comme

la bouteille Orangina avec son verre granuleux fagon peau d’ orange.

2.3.2. Lesfonctions de communication du discour s packaging

En superposant le schéma canonigue de la communication a des fonctions de communicetion,
Jakobson est en mesure de générer une typol ogie des fonctions des messages.

Dans toute communication, un destinateur ( ou émetteur) envoie un message( ou discours )aun
destinataire (ou récepteur) ; ce message renvoie a un référent (I’ objet de communication ) et il requiert un
code commun, du moins en partie, au destinateur et au destinataire ; enfin le message nécessite un cand ou
encore une connexion entre les deux actants permettant d’ éablir et de maintenir le contact.

A chacun de ces Sx facteurs, jackobson associe une fonction de communication spécifique :

expressive, impressive, référentielle, esthétique ( poétique ), méainguistique, et phatique.

CODE
I Fonction méalinguistique

Fonction Fonction
Expressive Impressive
ENTREPRISE- ¢ PACKAGING < »CONSOMMATEUR
MARQUE
Fonction phatique — Fonction poétique

Fonction référentidle
CANAL
PRODUIT
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Lafonction référentiele : concernel’ objet du message

L afonction expressive :

renseigne sur I’ émetteur. Dans e cadre du discours packaging, dle

correspond al’ expression de I’ entreprise-marque dans le packaging

Lafonction impressive: liée au récepteur . Cette fonction a pour objectif d' impliquer le récepteur afin

d obtenir de sa part une réaction.

Lafonction esthétique / poétique : concerne le message, |le message esthétique est induit par les

facteurs harmoniques :le rythme de la ructure, la syntaxe. ...

L afonction métalinguistique : cette fonction lie le discours packaging aux codes auxquelsil seréfere.

C est lafonction de traduction d' un langage dans un autre langage.

L a fonction phatique :1l s agit du maintien du lien entre I’ émetteur et le récepteur, il regroupe tous les

efforts faits par I’ entreprise émettrice pour éablir e maintenir le contact avec le consommateur.

Voici les objectifs assgnés aux fonctions de communication du packaging

FONCTIONS

OBJECTIFSEN EMISSION

OBJECTIFSEN RECEPTION

Expressive

Signer, authentifier, exprimer son
identité et sa personnalité,
construire une certaine image de
I’entreprise-marque, exprimer les
valeurs auxquelles|’entreprise-

mar que souhaite se voir associer

Garantie, identification,
repérage, perception del’'image

del’entreprise-marque

Impressive

Exprimer le consommateur
lacheteur cible, construire une
image du r écepteur cible.
Influencer laréponse affective et

conative du récepteur

Seretrouver, Sidentifier, se
valoriser atraversl’imagedu
récepteur construit. Perception

des bénéfices apportés sur

I"usage du produit ( services

apportés)

M étalinguistique

Expliquer, traduire, créer un

nouveau code de communication

Compréhension, perception d’une
nouveauté et / ou d’une certaine

originalité, décalage

Contact, appsd, injonction

Repérage, vishbilité, attractivité

inté&r &
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Phatique intér &

Décrire, représenter le produit, Comprendrede quel produit il

Référentidle protéger le produit contenu, S agit, avoir desinformations sur
comptabilité contenant/contenu. | le produit, et desindications sur
Exprimer le positionnement et sa conservation, son mode de

congruireuneimagedu produit |fabrication, perception del’image
du produit

Nous avons aborder le concept packaging dans une optique sémiotique. Une telle approche
permet de déplacer la problématique de commercidisation du produit dans laquelle Sinscrit généraement

le packaging, dans une problématique de mise en discours et de communication de I’ offre - produit.

2.4. L es tendances du packaging sur le marché

Le pack fin séclevaal ‘essentid . 1l supporte la marque de fagcon plus forte et plus souple, smplifie
ses messages et favorise laforme. ((informations de Marketing Magazine avril 1999 - ma 1999)

La rason es quadjourd hui la différenciation par la forme et d'autant plus crucid que la
multiplication des produits sous une méme marque ombrelle rend parfois difficile la personndisation de
chacun des produits.

En plus de la différenciation par la forme, la période et auss a la amplification des messages.
Certaines marques ont pu croire gu'un pack pouvait tout dire, un travers souvent révélateur d’ une absence
de Stratégie. Par conséquent, la stratégie actuelle étant d'dler al’ essentiel, de ne pas surcharger le pack,
on supprime tout ce qui est décor pour ére plus vra, plus direct.

Trop d appdlations risquent de tuer la compréhension d' un pack qui doit contribuer a réduire au
maximum le temps d’ hésitation en linéaire tout en créant une relaion subtile et intime avec le dient. Par
conséquent I’'image et privilégiée au mot sur le packaging.

Coté matiere et aspect, I'heure est au métissage. On méange les matiéres, les types de finition
comme le flacon du dernier Armani qui marie méa et caoutchouc. C'est égdement le grand retour du

méd, acier, e duminium.
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Parmi les tendances apparues il y a deux ans, le toucher doux, simpose partout. On sait méme
désormais fabriquer les cartons veloutés genre peau de péche . Pour |” heure, tous secteurs confondus, la
tendance va, sans véritables judtifications, vers latendresse.

Jouer avec les sens des consommateurs. La vue en téte, avec les formes et les couleurs. L’ oui e et
I’odorat, un peu a la traine, mais qui prennent de I'importance . Le toucher, qui devient un déement
important de la qualité percue d’ un produit.

3. L’UTILISATION DE PERSONNAGES : un plus pour faire passer le message ?

3.1. Pourquoi utiliser des personnages ?

3.1.1. Lespersonnages comme outil de communication des margues

Quédle que soit la population alaguelle on s adresse ( adultes ou enfants) , on apris I’ habitude
d utilisation des personnages comme support d’ actions promotionnelles sur les marques héros de bandes
dessinées, vedettes du sport ...

Le personnage publicitaire a comme fonction de faire connditre la marque. 1l pourra ére créé de
toutes pieces pour incarner le produit. Il jouera un réle symbolique comme « Don Pdtillo »

ou « la panthére » des peintures Vdentine...

L e personnage pourra évidemment étre un personnage appartenant au monde rédl. Son role sera
de:
vaoriser le produit par association de performances rédles ou imaginaires( Alain Prost  pour
Midas et Agip , Jean Pierre Papin pour lesrasoirs Bic ...)
démontrer e produit ou le concept ; on utilise le personnage qui vatester le produit pour donner a
cdui-ci toute I'importance et lui permettre de faire ses preuves ( Catherine Deneuve pour Woolite ...)
accompagner le produit ; le personnage N’ est 1a que pour le décor et I’ambiance. C' et lavaleur de

spectacle qui prime. ( Carlos et Oasis, Patrick Sébastien et Justin Bridou ...)

B | es per sonnages de marque selon leur fonction :
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Lasmple expression visudle du nom de lamarque par représentation humaine ou imaginaire ( Uncle

Bens, Pere Dodu ...)

Un complément iconique du nom de margue ( le cochon de Naf Naf, le crocodile de Lacoste ...)

Le symbole des principaux attributs du produit ( Mr Propre ...)

Le lien affectif avec lacible (Pepito, Maabar ...)
Ce dernier type de personnage est plus utilisé dans |e cas de marques de produits pour enfants aors que
lestrois premiers le sont plus souvent pour les produits destinés aux adultes et congtituent essentiellement
un outil de mémorisation de la marque.

B | es per sonnages de mar que selon leur statut :

Le personnage — produit : qui est une composante de la marque — produit et qui et donc associé aun
produit spécifique ( le bonhomme de Mr Propre ... )
Le personnage — symbole : qui vient fédérer un ensemble de produits proposés sous une margue, et

en renforcer I'image ( le Bibendum de Michdin ...)

3.1.2. Lespersonnages comme outil de mémorisation du message

Au s=in desimages publicitaires, la présence de personnages est un facteur susceptible
d’ augmenter le mémorisation et conduit auss a une attitude plus favorable al’ égard du message . On atrop
longtemps négligé les problémes liés alamémoire visudle comparativement alamémoire verbde. Or une
lacune sur e plan du vocabulaire peut tout afait étre palliée par une grande richesse au niveau d' une base

de données visudlement codée.

Gavard-Perret estime d'ailleurs qu’ on ne peut que conclure ala supériorité de I'image sur le texte.
Les différentes caractérigtiques formeles de I’ image contribue significativement alaréussteou a
I échec de I'image sous I angle de son pouvoir évocatif et persuasf. ( Messaris P. 1997)

Présenter au sujet la photographie soit d’ un homme fumant la pipe, soit d’ un chapeau accroché aun
porte manteau, par exemple, ou encore demander au sujet d' imaginer mentalement un homme en train de
fumer la pipe ou un chapeau suspendu a un porte manteau facilitent nettement la rétention mémoridlle des
mots d’ une paire ( homme/pipe ; chapeau/porte-manteau) par rapport a une Smple présentation iconique
séparée de deux items ( une photo de I’homme, puis une photo de la pipe dans notre premier exemple)

Ou a une imagerie interne indépendante ( une image mentae de I’ homme pus une image mentale de la pipe
).
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Il est donc possible de considérer qu'un personnage al’intérieur de I'image publicitaire crée une
interaction entre les différents items, favorisant de ce fait lamémorisation du matérid publicitaire.

Lesimages ou la présence de personnage dans la rédisation de productions visudlestelle une
publicité ou un packaging, sont difficiles a diagnostiquer a cause de leur contenu et de leur composition
puisqu’ éles recdent bien souvent des contenus implicites.

3.2. La présence de personnages pour les enfants

3.2.1. Lepearsonnage comme stimuli visud pour les enfants

D’ aprés Roedder (1982) , il est préférable d' utiliser des stimuli (personnages ou des symboles) qui
soient familiers al’ enfant et décodables par lui.
En effet chez les jeunes enfants, lamaitrise du langage est limitée, en raison d’ une méconnai ssance

des termes spécidises et des concepts qui en découlent.

Le développement du vocabulaire prend en effet une part considérable dans e dével oppement des
concepts et lacommunication des idées qui dépendent directement de la capacité a associer les symboles
écrits et oraux avec lesidées et les objets qu'ils représentent (Langer 1967 ). On serend d'allleurs
compte al’ heure actudle qu’ une des raisons qui ont pu,
dans les années soixante-dix, amener certaines critiques envers les théories piagétiennes par les tenants de
I" apprentissage socid, provenait non d’ une faiblesse conceptuelle chez Piaget, mais d’ une importance trop
grande donnée au verba sur le visud, ce qui apu I’amener entre autres a surestimer I’&ge minima d’ accés a

une dructure cognitive .

Certains chercheurs ont pu montré toute I"importance de I information picturdle chez les enfants ;
soit au travers d’ expérience fondamentaes (Ritchey, 1980 ) , soit en faisant porter leurs travaux sur des
variables marketing comme le packaging ( Félix 1982 ). Ce dernier amis en évidence la capacité des
enfants ardier aun produit les simuli visuels contenus dans un message, déslors que cdlui-ci éait placé

dans des conditions analogues au sein du point de vente.

De plus, les enfants ont une forme de pensée plus smple, plus concréte e plus reliée a des formes

iconiques, aors que les adultes sont habitués non pas a supprimer lesimages, mais a expliquer les choses
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comme S ils pensaient toujours en terme verbal ( Horowitz 1978) . C est une des raisons pour lesquelles

les réponses des enfants sont souvent s laconiques ; seules lesimages les plus saillantes sont restées dans

I" esprit.

3.2.2. Le personnage comme héros-idole chez les enfants

Le Petit Robert distingue des formes de héros:
Cdui qui est issu de lamythologie ( Hercule)
Tout homme digne de I’ estime publique, de lagloire, par saforce de caractére, son génie ...

Personnage principa d une cauvre littéraire, cinématographique. ..

Pour un enfant il s agit de quelqu’ un de supérieur aux autres, une sorte de Dieu, mais ¢’ est surtout le
personnage au centre d' une action. ( Superman et saforce surhumaine, Robin des bois avec son courage
hors du commun...)

Danslapublicité, le héros permet d ttirer I’ attention de I’ enfant, beaucoup plus qu’ un personnage
inconnu, auss amusant soit-il. De plus, les annonceurs ont rapidement remarqué que le héros ou le
personnage sert de motivation d’ achat, intégrant dans les criteres de choix un éément totaement étranger

au produit lui-méme.

A. Tskoe, effectua une expérience fort intéressante sur 225 enfants. Devant choisir entre un frishee
et un ballon de plage, seuls 36 % des enfants choisissent le frishee, la mgjorité préférent le balon. Mais
lorsque le frishee fut présenté devant une photo de Mohammed Ali, 60% choississent le frishee ! !

Trois déments dans la perception du personnage et du produit sont prises en compte plus ou moins

inconsciemment par | enfant-Spectateur et conditionnent I’ effet persuasif de la publicité

Une dimension d expertise : le personnage est-il compétent pour parler du sujet ?
Un dimension d’ honné&eté : dit-il celaparce qu'il 'y croit ou uniquement parce qu'il est payé ?
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Un dimension de proximiteé affective émanent soit des caractéristiques désirables du personnage (

acteur...), soit de laressemblance entre le personnage et I’ enfant .

Bien évidemment cette perception n'est pas valable pour les trés jeunes enfants.
Chaque &ge posséde ses héros-idoles ( les Barbapapa chez les plus jeunes, les Tortues Ninja par exemple
chez les9—10 ans), et I' attrait de ces héros fluctue bien sir beaucoup en fonction de phénomeénes de

modes .

4. LESCOULEURS

4.1. Définition

S I’ on observe deux boules de billard alalumiére du jour et que nous affirmons que I’ une est
rouge et | autre blanche, cela veut dire que I une absorbe toutes les radiations lumineuses recues sauf celles
de longueur d’ ondes dlevées et que |’ autre renvoie toutes | es radiations regues de maniére égale.

Notre boule de hillard blanche et dite colorée de teinte neutre . Tous les étres vivants sont
sensbles a ce phénomene complexe de radiations dont les variations d’ absorption ou de réflexion varient
selon les différentes matieres exposees.

Mais cette définition est incompléte : en effet, la couleur d un citron ne dépend pas seulement de la
propension de I’ agrume considéré aréfléchir toutes les radiations lumineuses sauf les longueurs d’ ondes
moyennes de telle sorte qu'il soit percu en jaune. ..

Dire que le citron est jaune n'aaucun sens, car ce citron présenté a une lumiére bleue ou verte
revé&tira une couleur brune. Il faut dire ce citron a un couleur jaune dans une lumiére blanche et pour un cel
human normd.

De ces deux condats, il est possible de définir la couleur comme une sensation physiologique liée a
troisdimensons :

Lanature de !’ objet
Leréférentid (lalumiere qui éclaire & qui permet al’ aal d’en recevoir le message)

L’ogl qui percoit ce message et le communique au cerveau

Nous pouvons définir les corps colorés de lamaniere suivante :

Mémoire de fin d &udes 29



* Un corps est parfaitement blanc quand il diffuse dans toutes les directions et sans absorption toutes les
radiations qu'il regoit Un corps est parfaitement noir, quand il absorbe toutes les radiations qu'il regoit

* Un corps est pafatement gris, quand il diffuse et tranamet égaement et partiellement les diverses
radiations quiil regoit

® Tout corps qui N’ est pas blanc, noir est dit coloré.

4.2. Les caractéristiques et |les mesures colométriques de la couleur de |’ objet

® Laluminance ( caractéristique d’intensité ) : Laluminance se traduit par clarté, luminosité et se mesure
par ragpport ala quantité de lumiére transmise.

® |Lalongueur d’onde : correspond alacouleur pure dont la couleur considérée se rapproche le plus (
désignée par le substantif « teinte» )

® | efacteur depureté: indique comment la couleur considérée se rapproche plus ou moins de la
couleur pure correspondante ; ¢’ et lerapport avec le blanc.

® | achromacitédelalumiereou du corps : ¢ est I’ensemble de lalongueur d' onde et du facteur de
pureté.

® | esordresdegrandeur du facteur deluminance et du facteur de puretéd un corps : peuvent
étre exprimés comme Uit : vive ( couleur claire et saturée ), pde ( couleur claire et lavée ), profonde (

couleur foncée et saturée), et rabattue ( couleur foncée et lavée).

4.3. L es caractéristigues physiologiques propres ala perception de la couleur

4.3.1. Lescontrastes smultanés

En congdérant lesfigures 1 & 2 ci-dessous ( Magazine Sciences et Vie n° 23, Soécial couleurs, 01/96),

on se rend compte a gauche ( figure 1), que sur le fond rouge foncé, le rond rouge parait bien terne dors

gu'adraite (figure 2), par rapport au bleu, ce méme rond rouge parait beaucoup plus vif.
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figurel figure2

Ce phénomene physiologique, mis en évidence permet de mettre en relief I'importance de
I environnement dans la perception d' une couleur. 1l est gppelé en langage scientifique « contraste
smultané » et ne doit surtout pas ére négligé dans |’ éude de | “ utilisation des couleurs ( méme dans une
approche marketing ol I’ environnement extérieur doit &re compris comme I’ univers concurrentiel du
produit ).

Notre rétine accentue | es différences entre | es radiations lumineuses réfl échies entre deux surfaces
colorées mitoyennes, afin d’ accentuer les contrastes et de distinguer plus rapidement les objets dans notre

environnement.

4.3.2. Lescouleurssaillantes et fuyantes :

On peut qudifier les couleur s saillantes par les couleurs chaudes : lerouge et |’ orangé . Ces
deux couleurs paraissent se rapprocher et font paraitre le sentiment d' intimité.
L es couleur s fuyantes sont le violet et le bleu, qui paraissent S doigner et donne une apparence

plus grande avec le sentiment de calme et de profondeur.

4.3.3. Lafuson optique (role physiologique)

Autre phénomene éminemment important dans |’ utilisation des couleurs : lafusion optique. Au
secle dernier, le chimigte frangais, Eugéne Chevreul remarqua que « les couleurs sont terriblement

influencables et changent en fonction du voisinage oul elles se trouvent ».
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Les peintres impressionnistes ont fondé leur talent sur ce phénomeéne physiologique. L’ cal fusionne

les couleurs trop proches |es unes par rapport aux autres.

Cette caractéristique prend d' autant plus d'importance quand :
® | esyjet setrouve a distance de I’ objet considéré
* |'oal est fatigué

® |’objet considéré ou le sujet subissent un mouvement

4.3.4. ROle psychologique:

La couleur joue un role psychologique important chez les Etres humains.

Certaines couleurs dégagent une sensation de chaeur ou produisent un ton chaud, d autres
produisent un ton froid ; cependant, il N’y aaucune corrélation entre la sensation de chaleur et la sensation
de couleur de |’ ambiance. Les couleurs produisent des sensations dlant d un ton chaud a un ton froid.

Sdlon le professeur Max Llscher, « la perception des couleurs est la méme pour tous les hommes;;
quelle que soit leur culture ».

La perception du rouge entraine un effet de stimulation. Cette perception objective commune des couleurs
peut provoquer |’ attirance, I'indifférence ou lerget . Le réle psychologique des couleurs est aujourd’ hui
largement utilisé pour créer des ambiances de travail appropriés . Par exemple, la couleur chamois clair

utilisée pour les mars, assure un ensemble gai et dynamique .

4.4. Lasymbolique descouleurs

4.4.1. Répertoiredesvaleurs archétypales associées aux couleurs

démentaires

COULEURS VALEURS DE BASE COMMUNES

ROUGE e’ VIE / ENERGIE/ AMOUR
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ORANGE Q CONFORT / JOIE / BIENETRE
JAUNE Q EXPANSION / CLARTE
VERT O RENOUVEAU NATUREL / DETENTE /
PRINTEMPS
BLEU Q MATURITE / MATERNITE / LE
MARITIME
VIOLET Q DISTANCIATION / ELITISME

( Source : Réflexions graphiques, Bénédicte Le Guéringd, Avril 96)
Cetableau répertorie de fagon quas exhaustive toutes les vaeurs universelles associées aux couleurs.

Cette interprétation doit se comprendre par |’ analyse des relations de I’homme et de la nature .

4.4.2. L’utilisation deladimension archétypale descouleurs : le conseil

en communication

Letableau qui va suivre met en évidence les codes couleurs utilisés dans la communication
publicitaire en Occident.
I reprend de nombreuses caractéristiques des valeurs de bases archétypal es des couleurs, ce qui le

rend plus efficace et |&gitimement reconnu dans le milieu de la communication .

Cependant, cette analyse ne tient pas compte les paramétres extérieurs tels que :

e L’'éclairage : les grands distributeurs par exemple, se rendent compte que leurs magasins se

ressemblent de plus en plus, ils S intéressent dors al’influence des ambiances et de |’ éclairage en particulier

aur lesachats .
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Crowley (11993 ), amis en évidence une évauation croissante entre le rouge, le jaune, le vert, et le bleu,
couleurs qui se succedent sur le spectre. Mais |’ évaduation n'est pas le seul paramétre a considérer.
Crowley souligne égadement la nécessité de prendre en compte la capacité de la couleur agtimuler

I acheteur. | auteur souligne que le bleu et le rouge sont des couleurs plus stimulantes que le jaune et e vert.
Ceci est important a savoir pour le gestionnaire pour générer un éat d excitation susceptible d' ére adapté

aprovoquer des achatsimpulsfs.

® |_echoix du support utilisé & son environnement immeédiat : atitre d'illugtration, le guide des

papiers de création, fréquemment utilisé en agence, met en paradlde I’ utilisation des couleurs avec celle du
papier.

Mais cette analyse dépend égdement du public auquel on s adresse. L’intérét varie en fonction:

® du sens que cette cible porte ala couleur en question ( un couleur jeune N’ est pas forcément la couleur
des jeunes ; nous pouvons prendre comme exemple la Twingo qui S adressait au départ aun public jeune, a
conquis pour finir une génération plus &gée. )

® delaggnification culturele portée atdle ou telle couleur

Les codes couleurs et leur signification dans la communication

COULEURS EFFETS SYMBOLES + SYMBOLES -
ROUGE Action/ Vivacité/ Amour / Désir / Force | Vidlence/ Agressivité
Dynamisme/ Agressivité
/ émation/ sympathie
ORANGE Créstivité/ Emativite/ | Gloire/ splendeur / Vanité/ Violence
Bien ére / Joie/ Chaeur | progres
JAUNE Bonne Humeur / Chdeur / lumiere/ Repos| Tromperie/ Perfidie
Emoativité / richesse/ Joie / Pureté
VERT Repos / Repos Espoir / Confiance/ Froideur
Tolérance
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BLEU Paix / Introspection / ldéal / Réve/ Loyauté/
Idédisation / Magie Fddite
VIOLET Crainte/ Géne Cérémonid / Dignité / Méancolie/ Crainte
Profondeur spirituele/
Srieux
MARRON Repos du regard / Gravité/ Consarvatisme | Maéridisame / Sévéité
Déprime /Crainte
NOIR Déprime Solennité/ Classe Mort / Deuil / Solitude
BLANC Cdme / Froideur Pureté / Innocence /
Perfection
GRIS Déprime Srieux Austérité / Pauvreté
Désespoir
4.5, Les préférences

En régle générde, les couleurs chaudes sont préférés par les enfants et les couleurs froides par les adultes.

Pr éférences des couleurs par la population occidentale, ainsi gu’ aux Etats Unis et au Canada :

COULEUR PREFERENCE
Bleu 50 %
Vert 20 %
Rouge 10 %

On congtate une exception au niveau de la population espagnole ou le rouge vient en téte, ensuite le bleu

et lejaune.

Au Japon :

COULEUR

PREFERENCE
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Rouge 40 %
Noir 20 %

Blanc 10 %

Au Japon, les individus attachent plus d’ importance al’ effet de brillance ou de matité.

Les civilisations d’ Afrique Noire attachent peu d importance aux nuances de tons entre la gamme des

rouges et lagamme des bruns.
En revanche, il est important de déterminer s on est en présence d une couleur seche ou humide, d une

couleur tendre ou dure, d’une couleur lisse ou rugueuse ou gaie ou triste .

2°" PARTIE : METHODOL OGIE

RAPPEL DE LA PROBLEMATIQUE :

B Problématique de décision :

Déerminer s la couleur et la présence de personnages sur un packaging de jouet influencent le

comportement de I’enfant en terme de choix.

B Problématique derecherche :

Tedter I'effet des combinaisons couleur - présence d’ un personnage sur I’ enfant en &udiant I’ attrait, la

mémorisation, et I’émotion que procure chacun des quatre packaging.

WL acble:

Nous choisrons les enfants éant &gés gpproximativement entre 7 et 11 ans puisgue sdon Florence Dano
C' est apartir de cet &ge que I’ enfant peut effectuer des opérations assez complexes ou il conceptualise

I’ objet.
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L’ arrét volontaire a 10- 11 ans puisqu’ ensuite " enfant entre dans la phase adolescente ou les pensées sont

proches de celles des adultes et de ce fait |es adolescents congtituent un autre type de recherche a rédliser.

B Choix du produit :

Pour rédiser cette éude, je me suis attachée & un jouet mixte dansle but de ne pas &udier qu'un sexe .l

Sagit d'un jeu de plein ar, un balon sauteur ;Ce jeu éant encore en vogue chez notre cibleles 7 — 11 ans.

1. L'OBJECTIF

L’ objectif de cette &ude est explicatif. Cette gpproche vise a mettre en relation des causes avec des
effets. En effet, comme e souligne la problématique de recherche il s agit de manipuler un packaging de
jouet d’ enfant et de contréler des causes &fin de véifier que les effets congtatés ou attendus sont
effectivement imputables &la manipulation effectuée.

Les causes ( les variables indépendantes) sont la couleur et la présence de personnages et les effets (les

variables dépendantes) sont | attrait du packaging, lamémorisation et I’ émotion.

2. LESVARIABLESET HYPOTHESES

L’ objectif détaillant |a problématique doit &tre décomposés en variables afin de décrire les relations entre
cesvariables.

2.1. Lesvariables gualitatives indépendantes

La présence de personnages et |a couleur congtituent des variables indépendantes qualitatives.
Il faut contréler ces deux variables pour observer leurs effets. Nous alons tester deux moddités différentes

pour chague variable, ce qui nous donnent quatre combinaisons différentes a tester.

Couleur : Couleur :

modalité 1 = avec couleur modalité 2 = sans couleur

L a présence de personnages

modalitél = avec per sonnage
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L a présence de per sonnages —

modalitél = sans per sonnage

211 Lacouleur

Nous avons pu éudier ce concept dans la premiére partie et en dégager que I’ aspect
psychologique de la couleur &ait un critére important a ne pas négliger en communication, sur le packaging,
dans |’ environnement des magaans...

La perception du rouge entraine un effet de stimulation. Cette perception objective commune des
couleurs peut provoquer | atirance, I indifférence ou le regjet .

Crowley souligne d'allleurs la nécessité de prendre en compte la capacité de la couleur a stimuler
I"acheteur. L’ auteur souligne que le bleu et |e rouge sont des couleurs plus simulantes que le jaune et le
vert. Ceci est important a savoir pour le gestionnaire pour générer un éat d excitation susceptible d' ére
adapté a provoquer des achats impulsifs.

Par consequent, j’ ai décidé de tester la couleur rouge et son contraire |’ absence de couleur, le blanc.

2.1.2 Laprésencede personnages

Nous avons auss pu congtater |I"importance pour certains auteurstels que A. Tskoe, Horowitz,
Roedder, M.L. Gavard-Perret, du personnage en publicité, ou sur un packaging.... Le personnage sert de
gimuli, il retient I’ attention de I enfant, sert d'identification al’ enfant....

Nous alons donc nous attacher a ce phénomene en prenant garde & ne pas choisir un personnage connu
des enfants &fin de velller & ce que |’ enquéte ne soit pas biaisée par la notoriété trop forte d un personnage

connu.
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2.2 L es variables qualitatives dépendantes

L’enfant éant avant tout prescripteur, le packaging d' un jouet auraune rédle importance pour I’ enfant en
Stuation directe de choix dans le magasin. Le packaging doit &tre attirant, facilement mémorisable pour
I’enfant et provoquer de I’ émotion pour susciter son envie d obtenir ce jouet.
C’ et pour cette raison que nous décidons de tester I’ effet de la couleur et de la présence d’ un personnage
sur cestrois variables qui nous semblent trés importantes en situation de choix :

L’ attrait du produit

Lamémorisation des ééments du packaging

L’ émotion provoqueée chez I’ enfant

2.3 L es hypothéses

L es hypothéses décomposent I’ objectif expliqué précédemment en un certain nombre de questions

d’ études précises.

Nous sommes dans le cas d' un objectif explicatif de cause a effet par conséquent nous formulons nos
hypotheses avant I’ andyse.

Nous posons donc des hypothéses qui introduisent des relations de cause a effet .Nous alons controler les
causes, ¢'est adirela couleur et la présence de personnage ; pour véifier les effets sur le comportement de

I’ enfant.

Hypothése 0 :

La présence de personnage et L’ attrgt du packaging

lacouleur n'influencent pas ‘ Lamémorisation des déments du packaging
L’ émotion provoquée chez I’ enfant

Hypothése1:

o~
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La présence de personnage et L’ attrait du packaging
la.couleur influencent -Lamémorisaion des déments du packaging
L’ émotion provoquée chez | enfarnt

3. OPERATIONNALISATION DESVARIABLESET BESOINSEN INFORMATION

Cette étgpe nous permet de déterminer les informations a collecter, et de passer des variables a des
mesures . Pour cda, il faut traduire correctement les variables aidentifier.

3.1 Naturedesinformations arecueillir

3.1.1 Lesdonnées secondaires

Dansle cadre de I’ objectif explicatif, il S agit de données secondaires non standardisées. Ce sont
des informations provenant de sources diversifiées, de revues professonnelles( Stratégies, Décisions
marketing, Recherche et Application Marketing, Marketing Research ... ) et d’ ouvrages techniques et
théoriques. Ces informations nous ont permis de comprendre les différents courants de pensées en matiere
de packaging, d' analyse de |’ enfant en matiere de marketing, et de comprendre les apports théoriques sur

le plan de la psychologie et de la sociologie appliquées ala couleur et |a présence de personnage.

3.1.2 Lesdonnéesprimaires

Ce sont lesinformations que nous décidons de recueillir. Elles doivent répondre de fagon claire et objective
aux hypothéses posées. Dans ce cas présent, il s agit d' informations liées al’ attrait du packaging, la
mémorisation des déments du packaging, et de I’ émation.

4. L'EXPERIMENTATION
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L’ objet de cette phase est de vérifier les hypotheses de causalité que nous avons posees. Dans cette
phase, nous dlonsintervenir en controlant les deux variables quditatives indépendante( la couleur et la

présence de personnage) .

41. Leplan d expérience

Le plan d expérience définit les modalités de |’ expérimentation, détermine le nombre d' unités
expérimentales soumises au test et reprend |es traitements Statistiques pour répondre aux interrogations.
Conformément a ce principe, nous réalisons quatre combinaisons différentes (deux couleurs différentes et la
présence de personnage ou non )sur lesquelles gpparait uniquement un visue du jouet , le balon sauteur.
Nous incluons un nom de marque fictif, des explications, un message publicitaire, un nom aujouet afin de

rendre le plus crédible possible le visud des packaging.

Le plan d’ expérience auquel nous alons nous cantonner, reléve d un plan « aprés » .
Leplan « aprés » est un plan de test rudimentaire qui permet de procéder a des comparaisons entre
plusieurs groupes, autrement dit entre plusieurs traitements .On se limite & comparer |es traitements entre

eux, et par voie de consaquences on identifie le traitement qui apporte les mellleurs résultats.

41.1. Lesvariablescontrolées

Nous avons deux variables contrdlées qui sont la couleur et la présence de personnage, ayant chacune

deux modalités :

Couleur : Couleur :

modalité 1 = avec couleur modalité 2 = sans couleur

L a présence de personnages

modalitél = avec per sonnage

L a présence de per sonnages N

modalitél = sans per sonnage
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412 Leplanfactorid

Le plan factorid est gppelé ang lorsqueil y aplus d un facteur principd a éudier dans |’ expérimentation.
Dans notre éude, deux facteurs entrent en compte la couleur et la présence d’ un personnage.

Ce plan et tres utilisé en expérimentation car il permet d’ &udier les interactions entre les facteurs
principaux.

B Traitements:

C' et lacombinaison des différents niveaux de facteurs principaux, ¢ est adire lesmoddités ; ce
qui nous donne queatre traitements possibles que nous présentons a quatre populations différentes ayant
chacune un embdlage a andyser. Le but est de comparer Sil y alieu les différences entre les quatre
populations et de veérifier s eles sont sgnificatives. Lesindividus ne testent donc qu’un seul et unique
emballage afin qu'ils ne rendent pas compte des différences par eux-mémes.

B Unités expérimentales:

Pour suivre laloi de Fischer Snedecor, il est nécessaire d avoir 30 individus par traitements, ce qui
nous donnerait un total de 120 individus pour réaliser cette éude.
Cependant, éant donné que les individus étudiés sont des enfants, nous alons augmenter de chaque
traitement de 10 enfants afin d’ avoir une éude suffisamment représentetive et de paier les enfants qui

répondraient au hasard. Par conséquent, nous questionnerons 160 enfants .

5. LEPLAND ECHANTILLONNAGE
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L’ échantillonnage nous permet de réduire les investigations et d’ obtenir des résultats que |’ on

pourraextrapoler I’ ensemble de la population mére.

51 Lelieu d échantillonnage

Pour rédiser cette é&ude, nous nous baserons sur des lieux ou les enfants de 7 a 11 ans sont susceptibles
de fréquenter : Les magasins de jouets (picwic, toys re us), les écoles primaires pendant |a pause

dg euner, les associations types Maisons de la Jeunesse, |es centres sportifs, les centres agrés. ..

5.2. Laméthode d échantillonnage

Pour rédiser cette éude, nous alons utiliser une méthode d' échantillonnage aéetoire dans les lieux cités ci-

dessus ou nous ferons attention d'interroger approximativement le méme nombre de filles que de gargons.

6. CONSTRUCTION DU QUESTIONNAIRE

6.1. La création du questionnaire ( QUESTIONNAIRE EN ANNEXE p. 76)

W Attrait du packaging

Lanotion d attrait fait référence al’ envie (charme, séduction), omniprésence du produit dans |’ esprit des
enfants.
Les items ci-dessous ont été adaptés grace a deux références :
« L’implication et I’ enfant : proposition d’ une échelle de mesure » DERBAIX et PECHEUX
Lanotion d' implication est vue comme I’ attrait du produit et I’ avis des enfants en ce qui concerne son

achat.
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L’ échelle de KAPFERER et LAURENT ou I'intérét et le plaisir sont corréés pour mettre en avant
I attrait.

Jamecejeu
Cejeum'amuse
Ja envie dejouer avec cejeu

Ja envied ouvrir le paquet et de regarder al’intérieur

o > W NP

Ja envied avoir cejeu

B | 'énotion

Lesitems qui vont suivre ont éé adaptés gréce alaréférence de DONOVAN et ROSSITER formulée
dans Journd of retailing, 58, Spring. DONOVAN et ROSSITER ont eux mémes reprirent les travaux de
MERHABIAN - RUSSEL.

Ja plaisr aregarder cejeu
Je suis content qu’ on me montre ce jeu

Je me sens énerveé quand je regarde ce jeu

© © N o

Je me sens heureux

B | a mémorisation des déments du packaging

Les items suivants ont &¢é adaptés gréce alaréférence suivante :
M.L. GAVARD PERRET « La présence humaine :facteur d’ efficacité»

L’ auteur éudie lamémorisation et |’ éva uation par rapport ala présence humaine dans une publicité.

10. Quelleest lamarquedu jeu?

2. Quéle et lacouleur du balon sauteur ?

3. Qud est le nom du bdlon sauteur ?

4. Qu'est-cequi &ait écrit en bas de la boite du jeu ?
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6.2. Lamesure

Dans un premier temps |’ enfant devraregarder attentivement le packaging que je lui présenterai,
cette phase durera en moyenne 2 a 3 minutes.
Dans un deuxiéme temps, je lui poseral une s&rie de questions.
Nous sommes en présence d enfants par conséguent le questionnaire doit étre adapté : questions Smples,
codifications compréhensives.

Pour cela, pour la premiere partie du questionnaire qui correspond aux questions liées aux
variables dépendantes, attrait et émotion, il afalu adapter une échelle a supports sémantiques en systéme
de notes . Aing, I'enfant devranoter les affirmationsquejelui liral .

L’enfant devranoter les affirmationsde 1 a 5.

Pas du tout Beaucoup

Pour la deuxieme partie qui correspond a la variable dépendante, mémorisation, la codification se fera par

I’ enquéteur en fonction de la réponse formulée par I’ enfant.
I:I Correct D Incorrect D presque correct

/. VALIDITE DE L'ETUDE

7.1. Validitéinterne

Lavdidité interne ext |I" assurance que les variations de la variable de réponse sont uniquement
causees par les variations des variables indépendantes.

Cependant, certains biais peuvent affecter cette vaidité interne.
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Effet d’instrumentation : peut se produire lorsque I’ instrument de recueil de données est
mauvais. Pour remédier a ce biais, nous avons mis en place un questionnaire basé sur une
adaptation d’ une échelle sémantique et un systéme ou I’ enquéteur coche le degré de réponse

formulé par I’ enfant.

Effet de sélection : On présuppose que les enfants interrogés dans les magasins de jouets( Pic
Wic, Toysreus...) , des écoles primaires de différents quartiers, des Maisons de la Jeunesse, des
clubs sportifs....sont assez représentatifs et hétérogenes.

On suppose égdement que les quatre échantillons ont les mémes caractéristiques.

7.2. Validité externe

Elle représente les possibilités d’ extrapoler les résultats et de générdiser ala population éudiée.
Pour gque |’ &ude est une bonne vadidité externe, il et nécessaire que les traitements aient les mémes
caractérigtiques. Puisque nous décidons d'intégrer un visud, il et clair que les quatre embdlages

représentent ce visud.

8. VALIDITE ET FIABILITE DESINSTRUMENTS DE MESURE

8.1 _Validite

Il et important de vérifier S les échelles traduisent correctement le congtruit que nous souhaitons mesurer.

8.1.1 Validitéde construit

Lesindicateurs utilisés traduisent-ils bien le phénomene que I’ on cherche a mesurer.
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BValidité conver gente : Lesitems traduisant le méme phénomene doivent ére corrdés entre eux.
BValidité discriminante :Les indicateurs supposés mesurer des phénomeénes différents doivent ére

faiblement corrélés entre eux et doivent permettre de discriminer les phénomenes entre eux.

8.1.2 Validité prédictive

Elle permet de vérifier 9 lesreations sont conformes avec les prédictions de la théorie.

8.2 Fiabilité des mesures (ou fidélité)

Nous souhaitons mettre en place un instrument de mesure précis. Pour cdla, il et nécessaire de fiddliser
notre échelle de mesure, ¢’ est adire qu’ ele doit étre caractérisée par une erreur aéatoire tresfaible.

Chaque critéere doit étre corrélé avec |le score globa du test.

L’ alpha de Crombach est un indicateur de figbilité des différents items et de vaidité discriminante.
Pour réduire |’ erreur aéatoire, nous dlons diminer les criteres les moins bien corréés. Lorsque les

questions ont un apha proche de 1, on peur dire que I’ échelle a une bonne cohérence interne.

9. PRETEST

Il est nécessaire de rédiser un prétest du questionnaire afin de véifier lacompréhension des questions et
d éviter les erreurs d'interprétation qui entraineraient des biais dans|’ é&ude.

Nous avons réaiser ce prétest sur 16 enfants, ce qui représente 10% de lataille de |’ échantillon total.
Ce prétest S est avéré inutile puisgue toutes les questions ont é&é comprises par les enfants.
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3" PARTIE : RESULTATSET ANALYSE DESRESULTATS

(Syntaxep. 77 et lesrésultats p. 83)

Description del’échantillon :

X 160 personnes interrogées sur 4 packaging soit 40 enfants par packaging.

> 52.5 % d enfants de sexe masculin

¢ Lamoyenne d’ &ge est de 8 ans. (1 21.9 % ont 6 ans, 21.3 % ont 7 ans, 16.3 % ont 8 ans, 13.1%
ont 9 ans, et 27.5 % ont 10 ans)

X Lesloisrs extérieurs sont préférés a59.1 % chez les enfants filles et gargons.

)4 Lesloigirs extérieurs sont préférés par les gargons a ( voir khi deux rédise sur le sexe et lesloigirs)

Mémoire de fin d &udes 48



Fréquence

Fréquence

FREQUENCES DESITEMSDU QUESTIONNAIRE

60

50

40

30

20

10

70

60

50

30

20

10

Fréquence

1.1 Fréguences des quatre packaging confondus ( Détails résultats p.83)

10 2,0 30 4,0 50

J'aime ce jeu

Sigma = 1,05
Moyenne = 3,3
N = 160,00

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

J'ai envie de jouer avec ce jeu

Sigma = 1,00
Moyenne = 3,3
N = 160,00

1,0 2,0 3,0

J'ai envie d'avoir ce jeu

Sigma =,98
Moyenne = 3,2
N = 160,00

80

% Sigma =,90
\% Moyenne = 3,1
i N = 160,00
1,0 2,0 3,0 4,0 50
Ce jeu m'amuse
70
60
50
40
30
20
g 10 Sigma = 1,04
% Moyenne = 3,3
TLS 0 N = 160,00

60

1,0 2,0 3,0 4,0 50

J'ai envie d'ouvrir le paquet et de regarder a l'intérieur

Sigma = 1,06
Moyenne = 3,3
N = 160,00

2,0 3,0

J'ai plaisir a regarder ce jeu
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60

50

40

30

20

10

Fréquence

10 2,0 3,0

4,0

Sigma = 1,03
Moyenne = 3,3
N = 160,00

Je suis content qu'on me montre ce jeu

50

40

30

20

10

Fréquence

10 2,0 3,0

Sigma =1,11
Moyenne = 3,3
N = 160,00

60

509

401

301

201

i
<

Fréquence

o

1.0

2.0 3.0

40

50

Sigma = 1,10
Moyenne = 3,2
N =160,00

Je me sens énervé quand je regarde ce jeu

Je me sens heureux

Nous pouvons observer sur les diagrammes ci-dessus que |es moyennes se Situent toutes entre
3.1 et 3.3, ce qui Sgnifie que les diagrammes ont une répartition relativement normae Stuée aun peu plus
que lamoyenne, par conséquent avec des réponses plus positives que négatives.

Tableau de frégquences Quelle est la marque du jeu

Pourcentage | Pourcentage
Fréquence | Pour cent valide cumulé
Valide Correct 92 57,5 57,5 57,5
Incorrect 54 33,8 33,8 91,3
Presque
correct 14 8,8 8,8 100,0
Total 160 100,0 100,0
Total 160 100,0

Nous pouvons observer ci-dessus que sur les quatre packaging testés, plus de la moitié des enfants

interrogés ont répondu correctement ala question « Quelle est lamarque du jeu ? ».
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Tableau de fréquences Quelle est la couleur du ballon sauteur

Pourcentage | Pourcentage
Fréquence | Pour cent valide cumulé
Valide Correct 51 31,9 31,9 31,9
Incorrect 74 46,3 46,3 78,1
Presque
correct 35 21,9 21,9 100,0
Total 160 100,0 100,0
Total 160 100,0

A laquestion « Quelle est la couleur du balon sauteur ? » 46.3 % des enfants interrogés ont répondu

incorrectement.

Tableau de fréquences Quel est le nom du ballon sauteur

Pourcentage | Pourcentage
Fréquence | Pour cent valide cumulé
Valide Correct 44 27,5 27,5 27,5
Incorrect 66 41,3 41,3 68,8
Presque
correct 50 31,3 31,3 100,0
Total 160 100,0 100,0
Total 160 100,0

Pour cette question, 41.3 % des enfants n’ ont pas su donner |e bon nom du ballon sauteur.
Nous pouvons cependant remarquer que |es réponses « presgue Correctes » associ€es aux réponses

« correctes » font un total de 58.8 % de personnes ayant plus ou moins bien répondu a cette question.

Tableau de fréquences Qu'est-ce qui était écrit en bas de la boite du jeu

Pourcentage | Pourcentage
Fréquence | Pour cent valide cumulé
Valide Correct 43 26,9 26,9 26,9
Incorrect 71 44.4 44.4 71,3
Fresque 46 28,8 28,8 100,0
Total 160 100,0 100,0
Total 160 100.0

44.4 % des enfants interrogés ont répondu incorrectement ala question « QU est-ce qui éait écrit en
bas de la boite du jeu ».Plus de la moitié cependant ont répondu plus ou moins correctement ¢’ est a

dire correctement et presque correctement.

1.2 Comparaisons des fréguences de chaque packaging ( Détails résultats p.101)
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L e tableau ci-dessous est un récapitulatif des fréquences obtenus par packaging . Ce tableau va
nous permettre de visualiser les différences de fréquences de réponses selon le packaging. Aind, nous

pourrons établir des tendances de réponses par packaging.

Pack 1 Pack 2 Pack 3 Pack 4
Queﬂions : Prés. de perso Abs. de perso et Prés. de perso et Abs. de perso et
et Abs. de couleur Prés. de couleur Preés. de couleur M
Abs. de couleur o
J'aimecejeu 31 2.6 34 3.6 y
Cejeu m’amuse 29 2.7 3.6 31 e
J'ai enviedejouer ... 3 28 39 32 n
J'ai envied’ouvrir ... 2.8 3 3.9 35 >n
J'ai envied'avoir 29 29 38 3.6 e
J'ai plaisir a 2.8 2.8 39 35 s
regarder..
Jesuis content ... 2.8 3 39 34 )
Jemesensénervé... 2.6 29 39 35
Je me sens heur eux 2.9 3 3.8 34
Quelleest la marque \ P
Correct 70 62 55 30 @
I ncorrect 12.5 30 32.5 67.5 en
Presque correct 175 7.5 12.5 2.5 '
Quelleest lacouleur... o
Correct 40 15 57.5 15 > e
Incorrect 25 80 15 65 )
Presgue corr ect 35 5 27.5 20
Quel est lenom ... t
Correct 42.5 10 42.5 15 =]
I ncorrect 20 70 12.5 62.5 g
Presgue corr ect 37.5 20 45 27.5
Qu’esr-ce qui était ) L=
écrit. S
Correct 42 15 45 5
Incorrect 20 70 20 67.5
Presgue corr ect 37.5 15 35 27.5

Nous pouvons observer sur les histogrammes de chague question de chague packaging

( Cf : Lesréaultats en annexe), une moins bonne répartition des réponses que lors gu’ on observe les
histogrammes des 4 packaging regroupés.

Ce condtat est norma puisqu'il vanous permettre par la suite de répondre a nos hypotheses, c'est a
dire et- ce que la présence de personnage et la présence de couleur influencent I attrait, I’ émotion et la

mémorisation des déments du packaging.
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Nous pouvons dés a présent faire quelques observations qui nous permettront par la suite d' ére

vérifiés par des caculs plus gpprofondis.

Les questions se référant al’ attrait (question 1 a 5) mettent en évidence des faibles moyennes pour les
pack 1 et 2 avec des moyennes a2.8 et 2.9 . Par conséquent la présence de personnage sans

I"association de la couleur n'influence pas I’ attrait gpparemment. A I'inverse, la couleur semble

influencer |’ atrait.

Les questions se référant al’ émotion ( question 6 a9 ) mettent en évidence des faibles moyennes pour
lespack 1 et 2 avec des moyennesa 2.6/ 2.8/ 2.9 . Par conséquent, |a présence de personnage sans

I association de couleur n'influence pas I’ émotion apparemment. . A I'inverse, la couleur semble

influencer I atrait.

Les questions se référant ala mémorisation ( question 10 a 13 ) mettent en évidence des pourcentages
élevés|ors de réponses incorrectes pour les pack 2 et 4. Par conséguent, |a présence de couleur ne

semble pas favoriser lamémorisation. A I'inverse la présence de personnage semble avoir une bonne

influence sur la mémorisation.

Nous ne pouvons bien évidemment pas nous en tenir 1a, nous devons poursuivre I’ analyse pour

répondre aux hypotheses.

2. RESULTATS DES QUESTIONS 1A 9 ( QUANTITATIF)

2.1 ACP pour trouver larépartition des deux variables

dépendantes : « émotion » « attrait » ( Traitement des questions1a9).
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( Détails desrésultats p. 121)

211 Premiére matrice des composantes

Matrice des composantes aprés rotatich

Composante

1 2
J'aime ce jeu ,861
Ce jeu m'amuse , 752
J'ai envie de jouer avec ce jeu ,496 ,406
J'ai envie d'ouvrir le paquet et de regarder a l'intérieur ,606
J'ai envie d'avoir ce jeu ,626
J'ai plaisir a regarder ce jeu ,700
Je suis content qu'on me montre ce jeu ,663
Je me sens énervé quand je regarde ce jeu , 733
Je me sens heureux ,627

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
Méthode de rotation : Varimax avec normalisation de Kaiser.

a. La rotation a convergé en 3 itérations.

Nous pouvons observer une mawvaise répartition des items dans chaque variable.

Logiquement, lameilleure répartition possible serait de voir pour la composante 1 ( émotion) les questions
6 a9 que nous avons éablies comme représentatives de I’ émotion lors de la congtruction du questionnaire.
De méme pour la composante 2 ( attrait ), les questions représentatives de |’ ttrait devraient étre les
questionsl1abs.

De cefait, nous dlons forcer I' ACP atrois facteurs afin d’ observer une autre répartition qui pourra sans

doute nous éclairer quant aux modifications a apporter.

2.1.2 ACP forcée a trois facteurs( Détails desrésultats p. 124)
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Matrice des composantes apres rotatich

Composante
1 2 3

J'aime ce jeu ,860
Ce jeu m'amuse , 752
J'ai envie de jouer avec ce jeu ,733

J'ai envie d'ouvrir le paquet et de regarder a l'intérieur ,824

J'ai envie d'avoir ce jeu ,428 ,499

J'ai plaisir a regarder ce jeu 732

Je suis content qu'on me montre ce jeu , 793

Je me sens énervé quand je regarde ce jeu ,677 ,328

Je me sens heureux ,557

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
Méthode de rotation : Varimax avec normalisation de Kaiser.

a. La rotation a convergé en 5 itérations.

De part ce tableau, nous pouvons déduire les modifications a gpporter aux fichiers afin d’ obtenir lesitems
les plus représentatifs des facteurs « émotion » et « attrait ».

Il nous fauit retirer lesitems suivants :

- «Cejeu mamuse » : Parce qu'il forme une composante marginae de celle atendue.

-« J'aimecejeu» : Parce qu'il forme une composante marginde de celle attendue.

- «Jai envied avoir cejeu» :Parce quel’item est proche de .500 et apparait sur les deux facteurs.

- «Jemesensheureux » : Parce quel’item est proche de .500.

2.1.3 ReéaultatsACP « épurées» ( Détails desrésultats p. 127)

Matrice de corrélation

J'ai envie
Je me d'ouvrir le
Je suis | sens paquet et

J'ai plaisir| content | énervé |Jaienvie| de
a gu'on me [quand je | de jouer |regarder
regarder montre ce regarde | avec ce a

ce jeu jeu ce jeu jeu |lintérieur
Corrélatior J'ai plaisir a regarder ce jeu 1,000 ,449 ,366 ,258 ,291
Je suis content qu'on me montre ce jeu 449 1,000 517 ,289 257

Je me sens énervé quand je regarde ce jel ,366 ,517 1,000 ,363 403
Jai envie de jouer avec ce jeu ,258 ,289 ,363 1,000 ,438
Jai envie d'ouvrir le paquet et de regarder 3 ,291 257 ,403 438 1,000
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Nous pouvons observer sur cette matrice des corréations que les corréations entre les items ne sont pas
proche de 1. Par conséquent, les items ne sont pas tres bien corrélés entre eux. |Is se rapprochent tous

plus ou moins du zéro donc il y atrésfaible corrdation .

Qualité de représentation

Initial Extraction
J'ai plaisir a regarder ce jeu 1,000 ,609
Je suis content qu'on me montre ce jeu 1,000 , 735
Je me sens énervé quand je regarde ce jeu 1,000 ,611
J'ai envie de jouer avec ce jeu 1,000 ,698
ﬂi;ll:r?g:ﬁ d'ouvrir le paquet et de regarder a 1,000 709

Méthode d'extraction : Analyse des principaux composants.

Nous observons que les items contribuent a parts a peu prés égdes alaqualité de représentation des deux

facteurs (entre .609 et .735) . La qualité de représentation est moyennement bonne.

Variance expliquée totale

Valeurs propres initiales  Sommes des carrés chargéespmme des carrés pour la rotati

% de la % de la % de la
variance % variance % variance %
Composant| Total == cumulés | Total == cumulés | Total == cumulés
2,460 | 49,195 | 49,195 2,460 | 49,195 | 49,195 1,803 | 36,062 | 36,062
,903 | 18,052 | 67,247 ,903 | 18,052 | 67,247 1,559 | 31,185 | 67,247

,633 | 12,656 | 79,903
,573 | 11,454 | 91,356
432 8,644 1100,000

Méthode d'extraction : Analyse des principaux composants.

a b~ wWwN R

Nous pouvons observer atravers ce tableau de variance expliquée totale que nous obtenons 67.247 %
d informations, ce qui satisfaisant compte tenu du nombre d’items que nous avons a présent.
De plus, hous ne nous sommes arrétés aux valeurs propres supérieures a 1 mais .903 et relativement

proche de 1 pour pouvoir I'inclure pour gagner en représentation d'information.
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2.1.4 Regroupement desitems

Matrice des composantes aprés rotatich

Composante

1 2
J'ai plaisir a regarder ce jeu ,770
Je suis content qu'on me montre ce jeu ,848
Je me sens énervé quand je regarde ce jeu ,657 423
J'ai envie de jouer avec ce jeu ,819
J'ai envie d'ouvrir le paquet et de regarder a l'intérieur ,822

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
Méthode de rotation : Varimax avec normalisation de Kaiser.

a. La rotation a convergé en 3 itérations.

A travers cette matrice des composantes apres rotation, Nnous pouvons a présent retrouver les items qui

correspondent au facteur 1 ou 2.

W Facteur 1 = Emotion : Ce facteur émotion prédomine dans cette analyse des compaosantes principales.

Lesitems sont : « Ja plasr aregarder cejeu»
« Je suis content qu’'on me montre cejeu »

« Jeme sens énervé quand je regarde ce jeu »

B Facteur 2 = Attrait : « Ja enviedejouer avec cejeu»
« Ja envied ouvrir le paguet et de regarder al’intérieur »
Nous pouvons remarquer auss que I’ émotion gpparait comme le facteur le plus important sachant qu'il

rapporte seul 49.75 % d' information.

2.1.5 Analysedefiabilité
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FI ABILITE DE L’EMOTI ON

RELI ABI LI'TY ANALYSI S - SCALE (AL PHA

ltemtotal Statistics

Scal e Scal e Corrected
Mean Vari ance ltem Al pha
if ltem if ltem Tot al if ltem
Del et ed Del et ed Correl ation Del et ed
PLAI SI R 6, 5375 3, 4200 , 4662 , 6808
CONTENT 6, 5063 3,1824 , 5852 , 5357
ENERVE 6, 5563 3, 1540 , 5173 , 6194

Reliability Coefficients

N of Cases = 160, 0 N of Itens = 3

Al pha = , 7043

Cet dpha nous permet d’ observer que lesitems qui forment le facteur Emotion ont une bonne cohérence

interne.

FIABILITE DE L’ ATTRAIT

RELI ABI LI'TY ANALYSI S - SCALE (AL PHA

Iltemtotal Statistics

Scal e Scal e Corrected
Mean Vari ance Item Al pha
if Item if Item Tot al if Item
Del et ed Del et ed Correl ation Del et ed
JOUER 3, 3125 1,0715 , 4385
QUVRI R 3, 2500 1, 0943 , 4385

Reliability Coefficients

N of Cases = 160, 0 N of Itenms = 2

Al pha = , 6096
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Cet dpha nous montre une cohérence interne pour les items du facteur Attrait moins bonne que pour le

facteur Emotion.

2.2 Analyse devariance ( Détails des résultats p. 132)

L’ approche traditionndlle consste alier I’ andyse de variance ala démarche expérimentae pour andyser et
interpréter les résultats des plans d' expérience.

L’ andyse de variance a pour objet de déerminer S une ou plusieurs variable(s) explicative a (ont) une
influence dgnificative ou non sur lavarigble a expliquer.

Dans notre cas, nous voulons savoir S les 4 packaging différents, ¢’ et a dire les différentes combinaisons

de présence ou d’ absence de personnage ou de couleur ont une influence sur I’ étrait, et ou I’émotion .

L’ andyse de variance s effectue sur une variable quditative et une variable quantitative, et va nous
permettre de tester |” hypothese d’ égalité des moyennes. Si le test prouve qu'il y ades différences entre les
moyennes des quatre packaging, nous pourrons dire que la présence de personnage ou de couleur porte
de I influence sur le comportement de I’ enfant. Reste ensuite a savoir quelle influence.

Notre variable qualitative sera la variable « échantil »qui a é&é créée dans labut de pouvoair distinguer les
réponses des 40 enfants de chaque packaging.

Notre variable quantitative devra étre les moyennes des différents facteurs (émotion et attrait) pour chague

packaging, elles sont appelées score factoridls.

2.2.1. Calcul desscoresfactoriels ( résultats dans |’ Editeur de

données

Comme nous |’ avons dit précédemment, les scores factoriels vont nous permettre de rédiser I'andyse de
variance.
Les scores factoriels sont la moyenne des réponses des items congtitutifs de chaque facteur pour chagque
individu.
Aing, par exemple, le facteur « @émotion » et congtitué par les items suivants :

- « Je suis content qu’ on me montre ce jeu »

- « Ja plaigr aregarder ce jeu»

- « Je me sens énervé quand je regarde ce jeu »
De cefait le score factoriel des réponses de cesitems sera:

(réponse de « content » +réponse de « plaisir » + réponsed’ « énervé»)/ 3
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= scorefactorid d’un individu

2.2.2 Réaultatsdel analyse de variance (Détails des résultats p. 132)

Gréace aux scores factoriel's, nous pouvons exécuter une comparaison des moyennes générales par
packaging . Les résultats de cette comparaison de moyennes sont dans le tableau ci-dessous pour les score

del’émoation.

POUR LE SCORE EMOTION ( Détails des résultats p. 132)

Rapport
score émotion
pack 1 = présence de Moyenne 2,7583
personnage/absence de couleurs N 40
Ecart-type ,7081
pack 2 = absence de Moyenne 2,8833
personnage/ absence de couleurs N 40
Ecart-type ,5922
pack 3 = présence de Moyenne 3,9083
personnage/ présence de couleur N 40
Ecart-type ,7434
pack4 = absence de Moyenne 3,5167
personnage/ présence de couleurs N 40
Ecart-type , 7622
Total Moyenne 3,2667
N 160
Ecart-type ,8416

Nous pouvons dés a présent, observer des différences significatives entre les moyennes de chagque
packaging pour le score de I’ énotion.

Les moyennes des packaging 1 et 2 sont relativement proches et inférieures alamoyennes générdes.
Les moyennes des packaging 3 et 4 sont différentes significativement et sont nettement supérieures ala
moyennes genérales.

Apres cette comparai son des moyennes, nous pouvons rédiser I’ analyse de variance, c'est adire

ANOVA pour observer la sgnificativité des différences entre les moyennes observées précédemment.
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ANOVA

Somme Moyenne
des des
carrés ddl carrés F Signification
score Inter-groupes 35,183 3 11,728 23,626 ,000
émotion Inter-groupes 77,439 156 ,496
Total 112,622 159

Le F éant différent de O et la Signification éant & 100 % bonne. Nous pouvons affirmer a présent que les
moyennes des scores du facteur émotion sont significativement différentes entre les échantillons.

Le degré de liberté détermine le niveau de sgnification observé, par conséquent, il y a4 niveaux, le degré
delibertéestde4—-1=3.

POUR LE SCORE ATTRAIT ( Détails résultats p. 134)

Rapport
score d'attrait
pack 1 = présence de Moyenne 2,9375
personnage/absence de couleurs N 40
Ecart-type ,8857
pack 2 = absence de Moyenne 2,8875
personnage/ absence de couleurs N 40
Ecart-type , 7024
pack 3 = présence de Moyenne 3,9500
personnage/ présence de couleur N 40
Ecart-type ,6485
pack4 = absence de Moyenne 3,3500
personnage/ présence de couleurs N 40
Ecart-type ,8563
Total Moyenne 3,2813
N 160
Ecart-type ,8825

L e tableau présente les mémes caractérigtiques différentieles que I’ analyse du score de I’ émoation.

ANOVA
Somme Moyenne
des des
carrés ddl carrés F Signification
score Inter-groupes 29,006 3 9,669 15,904 ,000
d'attrait Inter-groupes 94,838 156 ,608
Total 123,844 159

Le F ext différent de zéro, par conséguent, nous pouvons affirmer a 100 % de chance de ne pas se tromper

que les moyennes du score du facteur attrait sont significativement différentes selon les échantillons.
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2.2.3 Comparaison des moyennes entre elles

(Détails desrésultats p. 136)

Etant donné que nous savons que les moyennes du score du facteur émotion et attrait sont significativement

différentes, il nous faut donner un sens aces différences, ¢’ et adire savoir quelle moyenne se rapproche ou

se différencie de telle autre dans |e but de déduire les résultats de nos hypotheses.

POUR LE SCORE EMOTION: Sous-ensembles homogénes

( Détails des résultats p. 136)

score émotion

F de Ryan-Einot-GabrieI-WeIscha

Sous-ensemble
Séparation des 4 échantillons 1 2 3
pack 1 = présence de personnage/absence de couleurs 40 2,7583
pack 2 = absence de personnage/ absence de couleurs 40 2,8833
pack4 = absence de personnage/ présence de couleurs 40 3,5167
pack 3 = présence de personnage/ présence de couleur 40 3,9083
Signification 674 1,000 1,000

Means are displayed Based on Type Il Sum of Squares Error ,496 ...
a. Alpha =,05.

Le tableau ci-dessus, hous permet d’ avoir un visuel clair des sous ensembles homogénes existants dansle

facteur émation.

Nous pouvons conclure les résultats suivants :
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B Comparaison du packaging 1 et 2 : Les moyennes des scores des deux packaging ne sont pas

sgnificativement différents, par conségquent la présence de personnage ' influence pas de maniere

sgnificative le score de I’ émotion.

B Comparaison du packaging 1 et 4 : Les moyennes des scores des deux packaging sont

sgnificativement différents, par conséquent la présence de couleur influence de maniére significative le

score de I’ émotion.

BComparaison du packaging 2 et 4 : Les moyennes des scores des deux packaging sont

sgnificativement différents, par conséquent la présence de couleur influence de maniére Sgnificative le

score de I’ émotion.

BComparaison du packaging 1 et 3 : Les moyennes des scores des deux packaging sont

sgnificativement différents, par conséquent I’ association de la présence de personnage et de couleur

influence de maniére Significative le score de I émoation.

BComparaison du packaging 2 et 3 : Les moyennes des scores des deux packaging sont

sgnificativement différents, par conséquent I’ association de la présence de personnage et de couleur

influence de maniére sgnificative le score de I’ énotion.

BComparaison du packaging 3 et 4 : Les moyennes des scores des deux packaging sont

sgnificativement différents, par conséquent I’ association de la présence de personnage et de couleur

influence de maniére sgnificative le score de |’ énation.

En conclusion :

La présence de personnage n'influence pas le score de |’ émotion

La couleur influence le score de I’ émotion

L’ association de la présence de personnage et de couleur influence le score de |’ émotion
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POUR LE SCORE ATTRAIT : Sous-ensembles homogénes

( Détails des résultats p. 137)

score d'attrait

F de Ryan-Einot-GabrieI-WeIscha

Sous-ensemble
Séparation des 4 échantillons 1 2 3
pack 2 = absence de personnage/ absence de couleurs 40 2,8875
pack 1 = présence de personnage/absence de couleurs 40 2,9375
pack4 = absence de personnage/ présence de couleurs 40 3,3500
pack 3 = présence de personnage/ présence de couleur 40 3,9500
Signification ,949 1,000 1,000

Means are displayed Based on Type Il Sum of Squares Error ,608 ...
a. Alpha =,05.

B Comparaison du packaging 1 et 2 : Les moyennes des scores des deux packaging ne sont pas

sgnificativement différents, par conségquent la présence de personnage ' influence pas de maniere

ggnificative le score de I trait.

B Comparaison du packaging 1 et 4 : Les moyennes des scores des deux packaging sont

sgnificativement différents, par consaquent la présence de couleur influence de maniére significative le

score de |’ attrait.

EComparaison du packaging 2 et 4 : Les moyennes des scores des deux packaging sont

sgnificativement différents, par consaquent la présence de couleur influence de maniére significative le

score de |’ attrait.

BComparaison du packaging 1 et 3 : Les moyennes des scores des deux packaging sont

sgnificativement différents, par conséquent I’ association de la présence de personnage et de couleur

influence de maniére sgnificative le score de I atrait.

EComparaison du packaging 2 et 3 : Les moyennes des scores des deux packaging sont

sgnificativement différents, par conséquent I’ association de la présence de personnage et de couleur

influence de maniere sgnificative le score de I attrait
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BComparaison du packaging 3 et 4 : Les moyennes des scores des deux packaging sont

dgnificativement différents, par conséquent | association de la présence de personnage et de couleur
influence de maniére sgnificative le score de I atrait.

2.2.4 En conclusion

La présence de personnage n'influence pas le score de |’ émotion

Lacouleur influence le score de I’ émotion

L’ association de la présence de personnage et de couleur influence le score de |’ émotion

La présence de personnage n'influence pas le score de I attrait

La couleur influence le score de |’ atrait

L’ association de la présence de personnage et de couleur influence le score de I trait
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3. RESULTATS DES QUESTIONS 10 A 13 (QUALITATIF)

3.1.

Les Khi deux des 4 questions et leurs représentations graphiques AFC

( Détails des résultats p. 138)

Tableau récapitulatif destest du Khi deux :

Variables Indépendantes Variable K2 ddl | Signif commentaires
dépendante
Qudleest lamarquedu jeu Echantillons | 20.699 |6 .002 98% de chance de dépendance
Quédle est lacouleur du balon sauteur Echantillons | 50.459 | 6 .000 100 % de chance de dépendance
Qud et le nom du balon sauteur Echantillons | 43581 |6 .000 100 % de chance de dépendance
Qu'est-ce quii était écrit en bas de la boite Echantillons | 43.456 | 6 .000 100 % de chance de dépendance

Voici les 4 tableaux qui vont nous per mettre de donner du sens a ces dépendances :

Interprétation de la question : « Quelle est lamarquedu jeu ? »

(Détails desreésultats p. 138)

Quelle est la marque du jeu

Quelle est la marque du jeu
Presque
Correct Incorrect correct Total
Séparation pack 1 = présence de Effectif 26 7 7 40
des 4 personnage/absence de Effectif
échantillons couleurs théorique 23,0 13,5 35 40,0
pack 2 = absence de Effectif 23 15 2 40
ersonnage/ absence de ;
Couledrs éoraue 23,0 135 35 40,0
pack 3 = présence de Effectif 27 9 4 40
personnage/ présence de Effectif
couleur théorique 23,0 13,5 3,5 40,0
pack4 = absence de Effectif 16 23 1 40
personnage/ présence de Effectif
couleurs théorique 23,0 13,5 3,5 40,0
Total Effectif 92 54 14 160
Effectif 92,0 54,0 14,0 160,0
théorique

Ce tableau compardtif des effectifs théoriques et réels va nous permettre d'interpréter la dépendance .
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B Pack 1: L’effectif réd se dtuejuste au dessus de |’ effectif théorique pour les réponses « Presque
correctes ».
Par conséquent, la présence de personnage sur le packaging parait entrainer une mémorisation moyenne

des ééments du packaging, dans ce cas de lamarque du jeu.

B Pack 2: L’effectif réd et égd al’ effectif théorique pour les réponses « correctes ». Par conséquent,
en présence
couleur, la mémorisation semble étre relativement bonne ( avec précaution puisgue les résultats ne

S doigne pas beaucoup de I’ effectif théorique).

B Pack 3: L’effectif réd se Stue au dessus de I’ effectif théorique pour les réponses « correctes », de
méme S on inclue les réponses « presque correctes » alX « Correctes ».
Par conséquent, I’ association de la présence de personnage et de couleur semble entrainer une bonne

mémorisation.

MPack 4:  L’effectif réd se stue bien au dessus de I’ effectif théorique pour les réponses

« incorrectes ». Par conséquent, en présence de couleur, lamémorisation semble éire mauvaise.

Voici leréaultat del’ AFC qui nous montre un mapping en adéquation avec nos interprétations formulées

juste au dessus. ( Détails des résultats p.142)
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Inter prétation de la question : « Quelle est la couleur du ballon sauteur? »
(Détails des résultats p. 139)

Quelle est la couleur du ballon sauteur

Quelle est la couleur du ballon
sauteur
Presque
Correct Incorrect correct Total
Séparation pack 1 = présence de Effectif 16 10 14 40
des 4 ersonnage/absence de i
échantillons souleurs ’ Ezsrcigﬂe 12,8 18,5 8.8 40,0
pack 2 = absence de Effectif 6 32 2 40
personnage/ absence de Effectif
couleurs théorique 12,8 18,5 8,8 40,0
pack 3 = présence de Effectif 23 6 11 40
personnage/ présence de Effectif
couleur théorique 12,8 18,5 8,8 40,0
pack4 = absence de Effectif 6 26 8 40
ersonnage/ présence de i
e E]E;CI;'LS 12,8 18,5 8,8 40,0
Total Effectif 51 74 35 160
Effectif
théorique 51,0 74,0 35,0 160,0

Ce tableau compardtif des effectifs théoriques et réels va nous permettre d’ interpréter la dépendance .

M Pack 1: L’effectif réd sedtue au dessusde |’ effectif théorique pour les réponses « Presgue
correctes ».

Par conséquent, la présence de personnage sur le packaging parait entrainer une mémorisation moyenne

des déments du packaging.
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W Pack 2: L’effectif réd est nettement supérieur al’ effectif théorique pour les réponses

« incorrectes ». Par conséquent, en absence de personnage et de couleur lamémorisation est faible.

B Pack 3: L’efectif réd se dtue au dessus de I’ effectif théorique pour es réponses « correctes », de
méme S on inclue les réponses « presque correctes » alx « Correctes ».
Par conséquent, |’ association de la présence de personnage et de couleur semble entrainer une bonne

mémorisation.

MPack 4:  L’effectif réd se stue bien au dessus de I’ effectif théorique pour les réponses

« incorrectes ». Par conséquent, en présence de couleur, lamémorisation semble ére mauvaise.

Voici leréaultat de I’ AFC qui nous montre un mapping en adéquation avec nos interprétations ci-dessus.

(Détails des résultats p.145)
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Inter prétation de la question : « Quel est le nom du ballon sauteur? »

(Détails des résultats p. 140)
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Quel est le nom du ballon sauteur

Quel est le nom du ballon sauteur
Presque
Correct Incorrect correct Total
Séparation pack 1 = présence de Effectif 17 8 15 40
des 4 personnage/absence de Effectif
échantillons | couleurs théorique 11,0 16,5 12,5 40,0
pack 2 = absence de Effectif 4 28 8 40
personnage/ absence de Effectif
couleurs théorique 11,0 16,5 12,5 40,0
pack 3 = présence de Effectif 17 5 18 40
personnage/ présence de Effectif
couleur théorique 11,0 16,5 12,5 40,0
pack4 = absence de Effectif 6 25 9 40
personnage/ présence de Effectif
couleurs théorique 11,0 16,5 12,5 40,0
Total Effectif 44 66 50 160
Effectif
théorique 44,0 66,0 50,0 160,0

Ce tableau comparatif des effectifs théoriques et réds va nous permettre d' interpréter la dépendance .

W Pack 1: L’effectif réd sestue au dessus del’ effectif théorique pour les réponses « correctes » et
« presque correctes ».
Par conséguent, la présence de personnage sur le packaging parait entrainer une bonne mémorisation des

ééments du packaging.

B Pack 2: L’effectif réd est nettement supérieur al’ effectif théorique pour les réponses

« incorrectes ». Par conséquent, en absence de personnage et de couleur lamémorisation est faible.

B Pack 3: L’effectif réd se Situe au dessus de I’ effectif théorique pour les réponses « correctes » et
« presque correct » .Par conséquent, I’ association de la présence de persornage et de couleur semble

entrainer une Mémorisation moyenne.

MmPack 4:  L’effectif réd se situe bien au dessus de I effectif théorique pour les réponses

« incorrectes ». Par conséquent, en présence de couleur, la mémorisation semble ére mauvaise.

Voici leréaultat de I’ AFC qui nous montre un mapping en adéguation avec nos interprétations ci- dessus.

(Détails des résultats p.148)
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| nter prétation de la question : « Qu’ est-ce qui était écrit en bas de la boite du
jeu? » (Détails desrésultats p. 141)

Qu'est-ce qui était écrit en bas de la boite du jeu

Qu'est-ce qui était écrit en bas de la
boite du jeu
Presque
Correct Incorrect correct Total
Séparation pack 1 = présence de Effectif 17 8 15 40
des 4 personnage/absence de Effectif
échantillons | couleurs théorique 10,8 17,8 115 40,0
pack 2 = absence de Effectif 6 28 6 40
personnage/ absence de Effectif
couleurs théorique 10,8 17,8 11,5 40,0
pack 3 = présence de Effectif 18 8 14 40
personnage/ présence de Effectif
couleur théorique 10,8 17,8 11,5 40,0
pack4 = absence de Effectif 2 27 11 40
ersonnage/ présence de i
Eouleurs gerp ;fzcrtigue 10,8 17,8 115 40,0
Total Effectif 43 71 46 160
tEhfféeocrtil(:ue 43,0 71,0 46,0 160,0

Ce tableau compardtif des effectifs théoriques et réels va nous permettre d' interpréter la dépendance .
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B Pack 1: L’efectif réd sedtue au dessus de I’ effectif théorique pour les réponses « Presgue
correctes » et « correctes ».
Par conséguent, la présence de personnage sur e packaging parait entrainer une mémorisation moyenne

des déments du packaging.

B Pack 2: L’effectif réd est nettement supérieur al’ effectif théorique pour les réponses

« incorrectes ». Par conséquent, en absence de personnage et de couleur lamémorisation et faible.

B Pack 3: L’efectif réd se gtue au dessus de I’ effectif théorique pour les réponses « correctes », de
méme S on inclue les réponses « presque correctes » aux « Correctes ».
Par conséquent, |’ association de la présence de personnage et de couleur semble entrainer une bonne

mémorisation.

MPack 4:  L’effectif réd se situe bien au dessus de I’ effectif théorique pour les réponses

« incorrectes ». Par conséguent, en présence de couleur, la mémorisation semble é&tre mauvaise.

Voici leréaultat de I’ AFC qui nous montre un mapping en adéguation avec nos interprétations ci- dessus.

(Détails des résultats p. 151)
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3.2 Conclusion
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La présence de personnage ( pack 1) favorise une relativement bonne mémorisation des @éments du
packaging puisque sur les 4 questions posées 2 ont eu un maximum de « presque correct » et les 2 autres
un maximum de « correct ».

L’ absence de personnage et |” absence de couleur ( pack 2 ) favorise une mauvaise mémorisation sauf pour
laquestion « Quelle est lamarque du jeu ? » ou lamémorisation a éé relativement bonne.

L’ association de la couleur et de la présence de personnage ( pack 3) favorise une bonne mémorisation.

La présence de couleur (pack 4 ) favorise une mauvai se mémorisation.

4. CONCLUSION ET DISCUSSION

Gréce al’ @ude que nous venons de réaliser, nous pouvons désormais répondre & | hypothése de départ qui
éait :

La couleur et la présence de personnage influencent —elles | attrait du packaging, I’ émotion provoquée chez
I’ enfant, et |la mémorisation des déments du packaging ?

Voici lesréaultats par variable indépendante :

La couleur influence postivement |’ atrait du packaging.

L a couleur influence positivement I’ émoation provogquée chez les enfants.

L a couleur favorise une mauvase mémorisation des déments du packaging.
L a présence de per sonnage n'influence pas positivement I’ atrait.
L a présence de per sonnage n'influence pas postivement |’ émotion provoquée chez les enfants.

L a présence de per sonnage favorise une relativement bonne mémorisation des € éments du packaging.

L’ association de la présence de personnage et de couleur influence postivement |’ etrait.
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L’ association de la couleur et de la présence de per sonnage influence positivement I’ énotion
provoquée chez les enfants. .

L’ association de la présence de personnage et de couleur favorise une relativement bonne
mémorisation.

Nous pouvons congtater que, les variables qui n’ gpportent pas une influence pogtive sur un facteur,
produisent quand méme un effet postif lorsgu’ éles sont réunies.

Dans le cadre théorique, il gppardit que la présence de personnage fait effet de stimuli visud pour les
enfants et procure une certaine émotion, cependant I’ é&ude qui vient d ére réalisée montrent le contraire. 11

s agit lade la seule différence notable entre notre éude et lathéorie.

Il n"est pas difficile de conclure sur les congtats de I’ é&ude rédisée, cependant nous ne pouvons pas Nous

contenter d' affirmer cette conclusion sans exposer quelques remarques a ne pas negliger dans cette éude.

Tout d' abord, il faut préciser que les conclusions apportées proviennent des réponses émises par
les 160 enfants qui ont analyse le packaging tres minutieusement. Le visud des packaging a é&é concu dans
le but d' étre le plus proche possible delarédité . Or, lefait que ces packaging sont I’ objet d’ une création
manudleg, il se peut que cdla aie entrainé une influence quelque conque dans cette &ude.

De plus, lefait que notre cible soit des enfants de 6 a 10 ans, €' est a dire relativement jeunes, asans
doute rendu I’ é&ude plus difficile dans le sens ou les enfants éaent plutdt agités et manquaient parfois de

concentration lors de I’ entretien ce qui N’ et pas, je pense, sans conséguence sur les résultats de I’ éude.

Nous ne pouvons pas apporter les conclusions d’ un plan d’ expérience sans aborder e sujet du
processus de traitement d informations. En effet, trois notions sont a prendre en compte pour évoquer la
subjectivité de cette andyse : les sensations, |’ attention, et la perception.

L es sensations interviennent dans tout traitement de I’ information puisque ce sont des recodages
de stimulations chimiques ou mécaniques. Notre &ude éait ciblées sur le visuel de packaging mais puisque
les sensations sont proprioceptives ( eles ont leurs sources al’intérieur du corps) ou extéroceptives ( eles
ont leurs sources dans I’ environnement), cette notion de sensation est subjective et incontrdlable.

L’ attention conditionne auss le traitement de I'information . Des facteursindividuels ou

indépendants affectent la qudité de I’ attention portée al’ information.
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Lesfacteursindividuels sont : les ressources, les connaissances et lesvaleurs et intéréis. Lesfacteurs
indépendants al’individu sont : La nature des stimuli, le contexte environnementd.
De plus, le traitement de I’ information dépend de la bonne réception préaable des stimuli qui lavéhicule.
Une mauvaise tranamission des données peut ére due alamauvaise qudité deI'information ou al’intengté
trop fable des simuli ; mais dans le cas des enfants, les problémes de réception sont souvent dus al’ enfant
lui méme et & ses propres limites. Cette notion est encore un facteur incontrélable de I’ &ude que nous ne
devons cependant pas oublier.

L a per ception et le processus de transformation des informations issues de |’ environnement et
I" égocentrisme caractérise la pensée enfantine. 11 s agit de |’ incapacité a opérer une différenciation entre le
moi et |’ environnement . La manifestation de cet égocentrisme est un lourd handicap pour I'enfant car dle
transforme le perception des stimuli qui [ui parviennent en une représentation générale et une mauvaise
compréhension des déments principaux. Ce probleme s aténue vers 7 ou 8 ans)
Le processus de traitement de I’ information est un facteur complexe et incontrolable puisgu’ on peut le
qualifier de subjectif, mais cependant les notions abordées précédemment ont toutes leur importance dans

une éude comme cdle qui vient d' ére rédisée.
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