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RESUME

Sur les plateformes web, différents contenus audiovisuels sont publiés par des vidéastes
amateurs et des professionnels du film. Majoritairement du genre comique, les webfilms
connaissent une augmentation croissante d’audience en Cote d’Ivoire. Diffusés principalement
sur les médias sociaux (Facebook et YouTube), ces webproductions suscitent de plus en plus
I’intérét des entreprises ivoiriennes de diverses catégories. Bien que hostiles au placement de
produits cinématographiques, les multinationales et nombreuses entreprises ivoiriennes de taille
moyenne font régulierement des insertions publicitaires rémunerées dans ces webfilms pour
communiquer sur leurs produits et services. Parce que sous contrat de placement de produits,
ces présences publicitaires filmiques empruntent les codes narratifs et les techniques de mise
en scéne des réclames publicitaires de télévision. Dans ces webproductions, les produits et
marques bénéficient d’une surexposition visuelle et sonore au travers de plans intimistes, des
citations et/ou utilisations par les personnages filmiques. Ce travail s'inscrit dans les recherches
sur le processus d’insertion publicitaire dans les médias principalement dans les productions
cinématographiques et audiovisuelles. 1l analyse le processus de mise en scéne des produits et
marques dans les webfilms ivoiriens et la place qui leur est concédée par les webproducteurs.

Mots-clés : webfilm, placement de produits, ivoirien, médias sociaux, entreprise.

ABSTRACT

On web platforms, amateur videographers and film professionals publish various audiovisual
content. Mainly of the comedy genre, webfilms are experiencing a growing audience growth in
Cote d'lvoire. Distributed mainly on social media (Facebook and YouTube), these
webproductions are increasingly attracting the interest of Ivorian Enterprises of various
categories. Although hostile to cinematographic placement of products, Ivorian multinationals
and small enterprises regularly make paid advertising insertions in these webfilms to
communicate about their products and services. Because under a product placement contract,
film advertising borrow narrative codes and staging techniques from television advertising. In
these web productions, the products and brands benefit from visual and sound overexposure
through intimate shots, quotes and / or uses by the film characters. This article is part of
research in information and communication sciences, in particular in the process of advertising
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insertion in the media. It analyzes the process of staging products and brands in Ivorian

webfilms and the place given to them by webproducers.

Keywords: webfilm, product placement, Ivorian, social media, compagny.

Si cet article vous intéresse, vous pouvez le télécharger gratuitement ici.

INTRODUCTION

Comme dans tous les secteurs socio-professionnels, les Technologies de I’Information et de la
Communication (TIC) réorganisent progressivement les pratiques info-communicationnelles
des organisations privées et publiques mondiales. Parce que les populations sont de plus en plus
connectées a la toile, les systéemes classiques de communications s’averent caduques. Batir sa
stratégie de communication exclusivement autour des canaux classiques (la telévision, la radio,
les journaux et I’affichage etc.) ne garantit plus son succes. A propos de cette reconfiguration
des pratiques professionnelles par les TIC, Laurent Bour (2018 : 10) affirme que nous vivons
dans une époque ou le numérique occupe une place importante. Alors, il faut que I'entreprise
suive les tendances en intégrant le digital dans sa politique de communication.

Dans de nombreux pays du monde, la caporalisation des médias audiovisuels publics a fini par
créer une situation de méfiance des populations vis-a-vis de ceux-ci. La crédibilité de ces
masses médias faisant défaut, les médias sociaux deviennent des sources d’information et de
divertissement prisées des citoyens. La facilité d’accés a ces technologies performantes et
relativement démocratiques, remet en cause les anciennes pratiques info-communicationnelles.
Comme I’écrit Yannick Lejeune (2010 : 12) :

Les technologies de I’information et de la communication redessinent le monde
en modifiant notre identité et notre relation aux autres, au sein de nos
organisations, de nos entreprises, de nos villes ou de nos Etats. Les mutations en
cours influencent toutes nos actions, notre maniere de travailler, de produire,
d’échanger, de consommer, de nous soigner, d’apprendre, d’agir dans notre
environnement, etc.

En Coéte d’Ivoire, les entreprises ont saisi la place hautement importante d’internet et des médias
sociaux dans les pratiques informations et communications des citoyens. Ainsi, bien au-dela de
la simple communication web, les médias sociaux et singulierement Facebook et Youtube sont
progressivement envahis de webfilms sponsorisés par des produits et marques. Habituellement

trés hostiles aux initiatives de placement de produits dans les productions filmiques (Adjé César
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Kirioua: 2019a), les entreprises ivoiriennes font pourtant de nombreuses insertions

publicitaires rémunérées dans les webfilms.
1. Problématique

Cette réappropriation des médias sociaux par les entreprises ivoiriennes n’est pas fortuite. En
effet, la libéralisation tardive de I’espace audiovisuel ivoirien a favorisé un quasi-monopole du
groupe RTI (Radiodiffusion Télévision Ivoirienne). Fort de son monopole d’Etat, cette
entreprise audiovisuelle publique proposait ses espaces publicitaires télévisuels aux plus
offrants. Pour ce faire, a défaut d’une campagne publicitaire audiovisuelle sur les deux chaines
publiques de télévision, les entreprises s’engagent dans la conquéte de la toile avec en ligne de
mire Facebook et YouTube. Selon le constat de Julien N’Guessan Atchoua (2018 : 325),

Le recours des citoyens a l'usage effréné des médias sociaux (blogues,
plateformes, réseaux sociaux, sites de réseautage, de partage de contenus, de
collaboration, etc.) comme sources d’information laissent percevoir ces médias
comme une nouvelle génération de canaux de communication concurrents des
medias traditionnels.

Dans ce contexte de restructuration constante des dispositifs de communication, si les chaines
de la RTI offrent une couverture nationale, les médias sociaux proposent un ciblage précis, un
acces instantané au support et un contréle continu. Publiés genéralement sur Facebook et/ou
YouTube, les webfilms ivoiriens sont partagés sur WhatsApp, Twitter, Instagram etc., par leurs
promoteurs, les annonceurs et les abonnés. Dominique Cardon (2008 : 97) décrit ce
bouleversement des systémes d’information et de communication des entreprises en ces
termes :
Dans le monde numérique, la notion de publicité prend en effet un sens trés
différent de celui qu’elle endosse pour la presse, la télévision ou 1’édition. Alors
que dans le monde des médias traditionnels, le fait méme de publier marque le
passage dans un espace de visibilité ouvert, global et uniforme, dans ’univers

du web 2.0 cette visibilité est beaucoup moins immédiate, notamment parce que
les utilisateurs disposent de ressources pour controler (...).

Internet étant « un dispositif de communication total » (Karine Johannes, 2012 : 197), la relative
accessibilit¢ de ces nouveaux médias fait qu’ils sont aussi bien exploités par les grandes
multinationales, les petites et moyennes entreprises et méme les startups. Puisque ces webfilms
ivoiriens sont majoritairement du genre comique, ils sont beaucoup appréciés des ivoiriens. A
travers ces placements de produits dans les webfilms et webcréations, les entreprises surfent
sur la forte audience de ces webproductions et la notoriété de leurs promoteurs. Appelés

influenceurs du web, ces webcomédiens et créateurs de contenus web attirent les annonceurs
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qui esperent communiquer sur leurs produits et services grace aux insertions publicitaires
négociées dans leurs productions filmiques. Par le biais de diverses techniques de cadrage et de
mise en scéne, ces webproducteurs accordent une place centrale aux produits et marques sous
contrat de placement de produits. Quelles sont les caractéristiques des placements de produits
présents dans les webfilms ivoiriens ? Comment ces produits et marques sont-ils mis en scene
dans les webfilms ivoiriens ? Existe-t-il des différences de pratiques entre les placements de

produits réalisés dans les webfilms et ceux observés dans les productions cinématographiques ?

2. Hypotheéses

Notre hypothese principale dans le cadre de cette étude est la suivante : les placements de
produits dans les webfilms ivoiriens empruntent les codes narratifs et les techniques de mise en
scene des spots publicitaires télévisuels et des films publicitaires. Les hypothéses secondaires

qui en découlent sont :

- Les produits et marques sont surexposés dans les webfilms ivoiriens ;
- Desdifférences de pratiques existent entre les placements de produits dans les webfilms

et les productions cinématographiques ivoiriens.
3. Objectifs

L’objectif général de cette étude est de montrer que les placements de produits observés dans
les webfilms ivoiriens sont proches des spots publicitaires télévisuels et des films publicitaires.

Nos objectifs spécifiques se déclinent ainsi :

- Analyser les caractéristiques et le niveau d’exposition produits et marques dans les
webfilms ivoiriens ;
- Comparer les pratiques du placement de produits dans les webfilms et les productions

cinématographiques ivoiriens.
4. Approches méthodologiques

Atravers les méthodes d’analyse de contenu logico-semantiques développées Roger Mucchielli
(2006, 1988 et 1984) et I’étude documentaire ou littéraire, cette recherche dégage les
caractéristiques des placements de produits dans les webfilms ivoiriens et détermine leurs
degrés d’efficacité. A ce titre, notre demarche méthodologique s’inspire également des critéres

de classification et d’efficacité des placements de produits filmiques développés par Jean-Marc
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Lehu (2005a, 2005b et 2006), Isabelle Poncin (2007), Nicolas Rubbo et Corinne Berneman
(2004) et Isabelle Fontaine (2001, 2002 et 2006).

Le corpus des informations utilisées est de trente (30) webfilms diffusés essentiellement sur
YouTube de janvier 2019 & décembre 2020, soit, trois (3) films pour chacun des dix (10)
webcomédiens/webgroupes sélectionnés. Ce sont les productions filmiques de : Sa C Koi Sa
Enko, Les Abidjanais, Président Veskaye, Raoul Kevy, Sarra Messan, Yvidero, Ange Freddy,
Jules Becco, Segano et PaulYvesHeytien. Cette délimitation considére la célébrité du
webcomédien/webgroupe et de son audience sur Internet (nombre d’abonnés et de vues
enregistrees par webfilms). L’analyse de ces informations et la discussion liée a cette analyse

ont permis de structurer le travail en trois parties (3) qui sont ci-dessous présentées.

La premiére partie de cet article dégage la modalité et la nature des insertions publicitaires
présentes dans les webfilms ivoiriens. La deuxieme partie analyse la typologie et I’efficacité
des placements de produits dans les webfilms ivoiriens. Enfin, dans la troisieme partie, il est

question de la discussion des résultats de ’analyse filmique.
5. Nature et modalité des insertions publicitaires dans les webfilms ivoiriens
5.1. Nature des insertions publicitaires dans les webfilms ivoiriens

Au cinéma, la volonté de transmettre un monde fictif dans lequel son spectateur doit se voir
vivre, pousse les réalisateurs a placer des produits et marques dans les productions filmiques.
Ces insertions publicitaires filmiques participent a cet effet, a la mise en scéne d’une diégese
réaliste et crédible. Pour produire I’effet narratif escompté, le réalisateur peut insérer dans sa
mise en scene : un produit, sa marque ou encore employer simultanément le produit et sa
marque. Le tableau 1 ci-dessous expose les fréquences obtenues par nature d’insertions

publicitaires filmigques et les pourcentages associés.

Tableau 1 : Catégorie d’insertion publicitaire filmique

Insertion de produits
m Insertion de marques

m insertion de produits et marques
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5.2. Modalité des insertions publicitaires dans les webfilms ivoiriens

Dans le processus d’insertion publicitaire filmique, la notion de modalité fait référence a la
maniére dont la marque ou le produit est présenté a ’audience. Jean-Marc Lehu (2005a, 2005b
et 2006), Jean-Marc Lehu et Etienne Bressoud (2007, 2008 et 2009), Nicolas Rubbo et Corinne
Berneman (2004) et Isabelle Poncin (2007) proposent différentes modalités d’insertion
publicitaire dans les productions filmiques. Dans le récit filmique, le placement ou I’inclusion
de produits peut s’agir d’une insertion discrete d’une marque ou d’un produit «screen placement
ou visuel», de la mention du nom d’une marque dans un dialogue par un personnage principal
ou secondaire ou encore via l’intermédiaire d’un média intégré dans la scéne (radio,
télévision,...) « script placement, sonore ou audio» ou enfin, de la consommation ou
I’utilisation du produit par un personnage filmique « placement audiovisuel ou combiné ». Le
tableau 2 reporte les résultats de la modalité des insertions publicitaires filmiques relevées dans

notre corpus.

Tableau 2 : Modalité des insertions publicitaires filmiques

Insertion audio
m Insertion visuelle
Insertion Audiovisuelle

6. Caractéristiques des placements de produits dans les webfilms ivoiriens
6.1. Typologies de placement de produits

Dans un film, le placement de produits peut se présenter sous différentes formes, de la plus
indentifiable a la plus discrete. Jean-Marc Lehu (2006 : 20-25) dégage quatre formes

d’apparition :

- le placement classique (fait apparaitre un produit ou une marque dans le champ de la
caméra lors du tournage) ;

- le placement institutionnel (ce type de placement privilégie la marque au produit.) ;
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- le placement évocateur (I’opération se fait plus discréte, la marque ne sera ni citée, ni

présentée clairement a ’écran mais plutét suggérée) ;
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- et le placement furtif ( tres discret, voire indécelable dans le corps du film mais fait
souvent I’objet d’une mention au générique). Le tableau 3 répartit les typologies de

placements de produits relevés dans 1’ensemble des trente (30) webfilms étudies.

Tableau 3 : Typologies de placements de produits

m Placement Classique
Placement Institutionnel
Placement Evocateur

m Placement Furtif

6.2. Efficacité des placements de produits dans les webfilms ivoiriens

Comme toute insertion publicitaire dans un média, différents facteurs concourent a I’efficacité
d’un placement de produits dans une production filmique. Dans I’ensemble, Jean-Marc Lehu
(2005a, 2005b et 2006), Jean-Marc Lehu et Etienne Bressoud (2007, 2008 et 2009), Nicolas
Rubbo et Corinne Berneman (2004), Isabelle Poncin (2007) et Isabelle Fontaine (2001, 2002 et
2006) dénombrent trois critéres essentiels pour qu’une insertion publicitaire attire I’attention de
I’audience :
- laproéminence (la durée des placements, la position du produit a I’écran et la fréquence
d’apparition des marques au sein d’un méme film) ;
- Dl’intégration au scénario (le degré d’insertion de la marque a I’action de I’histoire ou de
connexion entre le produit et I’action) ;
- et enfin, la clarté (la perception totale ou partielle du placement visuel ou la
prononciation intégrale du nom cité et le caractere mouvant ou immobile d’un

placement dans le décor).

Le tableau 4 restitue I’évaluation du niveau d’efficacité des placements de produits relevés dans

les trente (30) webfilms de notre corpus.

Tableau 4 : Déterminants d’efficacité des placements de produits
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2204 24%
0% 16% 0%
Prominence Intégration au scénario Clarté
m Excellente Moyenne = Mauvaise

7. Analyse et discussion des résultats

Les resultats ci-dessous présentés, donnent une cartographie de la pratique du placement de
produits dans les webfilms ivoiriens. Trente-neuf (39) placements de produits ont été relevés
dans I’ensemble des trente (30) webfilms soumis a cette étude. La moyenne d’insertion
publicitaire est de 1,3 placement de produits par webfilm. Concernant les caracteristiques des
présences publicitaires, les résultats de 1’analyse filmique montrent une exposition constante
des produits et marques dans ces webfilms ivoiriens. Cette surexposition est soutenue par les
indicateurs techniques de mise en scéne suivants : 53% d’insertions concomitantes de produits
et marques dans le méme webfilm ; 63% d’insertions publicitaires audiovisuelles et enfin, par

la prédominance des placements classiques (40%) et furtif (33%).

Quant aux déterminants d’efficacité des placements de produits, avec respectivement 78% de
proéminence, 72% d’intégration au scénario et 76% de clarté, la probabilité pour que I’insertion
publicitaire soit percue par les spectateurs est techniquement accrue. Bien qu’il soit question de
placement de produits filmiques dans ces webproductions, le dispositif d’insertion des
différents produits et marques se rapproche de celui d’une réclame publicitaire a la télévision.
Si le placement de produits reste une source alternative de financement des productions
cinématographiques et audiovisuelles, dans les webfilms ivoiriens étudiés, la place accordée
aux produits et marques dans la mise en scene et la structuration du récit filmique est tout aussi

singuliere.

Contrairement a nos précédents travaux sur le placement de produits dans les productions
filmiques ivoiriennes (Adjé César Kirioua 2018, 2019a et 2019b), 33% de placement furtif ont

été relevés dans les webfilms contre la moyenne de 20% observés antérieurement. Aussi, Si
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dans nos travaux antérieurs, le placement furtif fait exclusivement référence aux insertions
d’entreprises et/ou de marques ayant participé a la production du film, dans les webfilms de
notre corpus, ce sont plutdt des encarts publicitaires ou des réclames publicitaires audiovisuelles
des entreprises qui sont insérées en début et/ou fin des films. Par ce procédé, les produits,
marques et entreprises ci-dessous, ont été insérés dans ces webfilms : OLGANE, CLOSE UP,
3X ENERGY, AKWABAO, ENTREPRISE SNV, IKOUTE.C, SUPERIOR, MTN, BUBBLE
UP, AFRICAN DRESSING BY FADI WAX et KIDDY’S CENTER COLONIES DE
VACANCES.

Pour de nombreux placements furtifs d’encarts publicitaires dans les webfilms, les produits,
marques et/ou entreprises placés n’ont aucune présence publicitaire dans le corps du film. Ils
n’ont souvent aucun rapport diégétique avec la thématique abordée dans le film. Les insertions
publicitaires d’ IKOUTE.C (Figure 1), SUPERIOR (Figure 1), et MTN (Figure 2) répondent a
cette stratégie d’insertion publicitaire des webproducteurs ivoiriens.

Figure 1 : Insertion publicitaire d’ IKOUTE.

SUPERIORER

G koutec sgion

Le petit village est en lign¢ mmuusscco

SUPERIORER J8

Source : Youtube

A ce titre, a la Figure 2, la webcomédienne Yvidero fait une insertion publicitaire de I’encart
de sa campagne publicitaire avec I’entreprise de téléphonie MTN (Figure 2). Le webcomédien
Raoul Kevy insére quant a lui, les encarts publicitaires de 1’entreprise IKOUTE.C et de la
marque de biere SUPERIOR dans deux productions filmiques bien que celles-ci n’aient aucune
présence publicitaire dans lesdits webfilms. Outre ces placements furtifs incongrus constatés
chez Yvidero et Raoul Kevy, un placement classique mal intégré de VIBE RADIO (Figure 2)

a éteé observé dans une production de Président Veskaye.
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Figure 2 : Insertion publicitaire de MTN et VIBERADIO.

Chuuut!
Rejoins MTN
sans changer {
Fon numeéro '

Source : Youtube

Dans sa mise en ceuvre, cette technique de réalisation des webcomédiens dépasse le cadre du
placement de produits filmiques. De fagon pratique, cette stratégie d’insertion publicitaire se
rapproche fondamentalement du parrainage. Le parrainage (ou le sponsoring) est le soutien
matériel apporté a une manifestation, a une personne, a un produit ou a une organisation en vue
d'en retirer un bénéfice direct (Rémy Djebara: 2018). Concrétement, les opeérations de
parrainage sont destinées a promouvoir I’image du parrain et s’inscrivent donc dans une
démarche commerciale. « Cette promotion du parrain se manifeste principalement par
I’indication de son nom ou de sa marque sur les différents supports écrits, visuels et oraux »
(Adje César Kirioua, 2019b : 394).

Dans les webfilms de notre corpus, la mise en scene des produits et/ou marques et les
dispositions techniques qui leurs sont affectées rejoignent généralement celles convoquées dans
les réclames publicitaires audiovisuelles. D’abord, la thématique et le récit filmique tournent
autour de I’entreprise ou de son produit et/ou sa marque. Dans I’ensemble, la trame du film est
construite pour et avec les insertions publicitaires filmiques. Ainsi, dans son déploiement, la
proéminence, I’intégration au scénario et la clarté du placement sont excessivement accrues.
Les produits sont utilisés et/ou consommés par les personnages dans des mises en scene
démonstratives proches des téléventes. Les atouts et les propriétés du produit et/ou de la marque

sont vantés dans les dialogues des personnages.

Ensuite, les placements de produits dans les webfilms étudiés sont majoritairement suggéres
aux spectateurs comme les réclames audiovisuelles diffusées dans les pages publicitaires des
chaines de télévision. Avec 53% d’insertion concomitantes de produits et marques et 63% de
placements audiovisuels, ces différentes insertions publicitaires filmiques bénéficient d’un
cadrage subjectif. Pour certaines productions, la marque objet du contrat de placement de

produits est intégrée au titre du film. Dans cet ordre, Les Abidjanais choisissent « Affaire
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d’ivoire black » pour leur webfilm promotionnel de la biere IVOIRE BLACK de I’entreprise
BRASSIVOIRE. Président Veskaye opte pour « Bébé allons a Hollywood...#¢a_me_rigole »
sur le webfilm sponsorisé par I’espace HOLLYWOOD CAVE-RESTO-CHICHA. « Quand
Sarra marmaille son pere avec une canette de vody », c’est le titre du webfilm de la
webcomédienne Sarra Messan négocié par la marque VODY. Comme leurs collegues, Yvidero
et Ange Freddy choisissent respectivement « Beaufort » et « Inspecteur BUBBLE UP » comme
titres pour leurs productions sous contrats avec ces différentes marques (BEAUFORT et
BUBBLE UP).

Enfin, comme dans la réclame télévisuelle ou les clips-vidéos et spots promotionnels,
I’entreprise, sa marque et son produit sont insérés dans 80% des plans du film et ce, avec des
échelles de plan intimistes (Insert, Gros plan, plan rapproché etc.). Relativement de courte durée
(3 a 10 minutes), ces webfilms deviennent de puissants canaux de promotion pour différentes
catégories d’entreprises en Cote d’Ivoire. Qu’il s’agisse des grandes entreprises internationales
« MTN-CI, UNILEVER-CI, SOLIBRA, BRASSIVOIRE et NESTLE-CI» que de petites et
moyennes entreprises ivoiriennes « ENTREPRISE SNV (Figure 3), IKOUTE.C (Figure 1),
KIDDY’S CENTER COLONIES DE VACANCES (Figure 3)», le placement de produits dans
les webfilms est de plus en plus inscrit dans leurs stratégies de communication et de promotion.

Figure 3 : Insertion publicitaire de KIDDY’S CENTER
COLONIES DE VACANCES et PENTREPRISE SNV.

\IDD\ "S CENTER Oroamse =

/’ 2ok

[ cien

Source : Youtube
A cet effet, a 'opposé de nos travaux antérieurs sur le placement de produits dans les films

ivoiriens qui ont dénombré 56% d’inclusion de produits et seulement 11% de placement de
produits remunérés, 1’ensemble des insertions publicitaires relevées dans les webfilms étudiés
ont été contractualisées. Au travers aussi bien, de vidéos sponsorisées que de placement de
produits filmiques classiques, les entreprises ivoiriennes se servent de Dattractivité des

webfilms ivoiriens sur les médias sociaux pour communiquer sur leurs produits et services.

Pour citer cet article : KIRIOUA A.C., & CISSE S.D.C., « Le placement de produits filmiques dans les webfilms
ivoiriens : caractéristiques et techniques d’insertion filmique », Annales de [’Université de Bangui, Série A, n° 15,
juin 2021, www.surandara-ub.org/

Page- 70 -


http://www.surandara-ub.org/

ANNALES DE L'UNIVERSITE DE BANGUI, 6° année
SERIE A, VOL.2, N° 15, ISSN 2663-3701 juin 2021
CONCLUSION

Dans les industries cinématographiques et audiovisuelles, les insertions publicitaires filmiques
contractualisées ou encore les placements de produits représentent une source alternative de
financement pour les producteurs. Par le biais de ce dispositif technico-artistique, rappelle
Joélle Farchy (2011 : 72), une entreprise participe via un apport financier ou une aide matérielle,
a la production d’un programme en échange de la présence de sa marque ou de ses produits a
I’écran.

Dans le présent article, il a été question de la place des placements de produits dans les webfilms
ivoiriens et des dispositions techniques de mise en scéne des produits et marques dans ces
webproductions. Bien que les produits et marques filmiques aient diverses fonctions narratives
dans les webfilms ivoiriens, ces insertions publicitaires sont majoritairement des projets
filmiques développés ou suscités par des entreprises sponsors.

Au travers de ces webfilms et webcréations, les entreprises ivoiriennes de toutes catégories
communiquent sur les médias sociaux et diverses plateformes web. Du fait de cette intervention
constante des entreprises sponsors dans le processus de leurs réalisations, ces webfilms
empruntent majoritairement les codes de cadrage et de mise en scéne des réclames publicitaires
de télévision.
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