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L’AVATAR EN MARKETING : 
SYNTHESE, CADRE INTEGRATEUR ET PERSPECTIVES


RÉSUMÉ
Face à une littérature marketing encore récente sur le sujet de la représentation graphique du consommateur en ligne et ses effets sur la consommation et les échanges, cet article réalise une synthèse multidisciplinaire sur ce thème. Un modèle intégrateur focalisé sur le processus d’identification à l’avatar, ses antécédents et ses conséquences dans un contexte commercial est proposé. Enfin, des propositions de recherches concrètes sont formulées. 
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SUMMARY
Facing a marketing literature still in its infancy on the subject of graphical representation of the online consumer and its effects on consumption and exchanges, this article realizes a multidisciplinary synthesis on this theme. An integrating model focused on the identification to the avatar process, its antecedents and consequences in a commercial context is proposed. Finally, suggestions of several concrete are formulated. 
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INTRODUCTION
Héros de films, personnages de jeux, habitants d’univers virtuels, mannequins d’essayage en ligne, représentation des participants à une formation dans un univers virtuel éducatif ou à un groupe de travail dans un univers virtuel de travail collaboratif, symbole de l’internaute sur un forum… ; l’utilisation des avatars sur Internet est multiple et, dans la pratique, se multiplie. Après avoir longtemps été critiqué pour sa virtualité et son caractère « inhumain », Internet permet à présent aux internautes d’être représentés sur l’écran et de pouvoir interagir avec d’autres « représentations ». Plus de 12 millions de joueurs sur World of Warcraft (WoW) dans le monde, 1,4 milliard d’inscrits dans les mondes virtuels[footnoteRef:1], plus de 900 millions d’inscrits sur Facebook, plus de 2 milliards d’internautes dans le monde : chacun d’entre eux est susceptible d’être représenté en ligne par un (des) avatar(s), d’agir, de communiquer et de consommer au travers de, et pour cet, avatar. Dès les années 80, Turkle (1984, 1995) soulignait l’évolution de notre société vers une culture postmoderniste de simulation : le développement rapide des technologies de l’informatique et la place importante occupée par Internet dans la vie de tous les jours « nous a conduit à devenir de plus en plus à l’aise pour substituer à la réalité des représentations de la réalité » (Turkle, 1995, p.23), y compris la représentation de soi et de son corps. Par ailleurs, les mondes virtuels deviennent un espace entrepreneurial et marchand conséquent (Parmentier et Rolland, 2009). Le marché des biens virtuels destinés aux avatars affiche une croissance de 30% par an (2010-2011) et représentait un chiffre d’affaires mondial de 7,3 milliards de dollars en 2010[footnoteRef:2]. Les chiffres d’affaires des acteurs du secteur des jeux ou des univers virtuels proviennent en grande partie de ce type de bien : 100 millions de dollars rien que pour Second Life (SL) en 2011. Une véritable marché s’est donc développé autour de ces biens et repose en grande partie sur les avatars créés par les consommateurs. En outre, ces mondes hyperréels (Baudrillard, 1981) et leurs « habitants » peuvent également impacter notre réalité.   [1:  Etude KZero dans « Que reste-t-il des mondes virtuels ? », LeMonde.fr, 03/08/2011, consulté en octobre 2011: http://www.lemonde.fr/technologies/article/2011/08/03/que-reste-t-il-des-mondesvirtuels_1555491_651865.html]  [2:  12 milliards sont prévus d’ici fin 2012, 14 milliards d’ici fin 2014 (Greengard, 2011)] 

L’avatar, dans les mondes virtuels ou comme outil utilisé dans des contextes commerciaux en ligne, paraît être l’élément-clé dans l’expérience des utilisateurs (Biocca, 1997; Tisseron, 2009), parce qu’il permet de représenter l'individu sur l'interface et de réintroduire le corps dans un univers où, à la différence du commerce traditionnel, il est a priori absent et peu sollicité (Vicdan et Ulusoy, 2008). L’avatar vient ici jouer le rôle de médiateur entre l’individu et l’entreprise et influence l’expérience vécue et le processus de prise de décision dans les échanges commerciaux (Kolko, 1999). Par ailleurs, parce qu’il permet aux individus de « jouer » avec leur corps et leur identité, l’avatar peut également influencer la façon dont les individus consomment et ce qu’ils consomment, de par les liens entre identité et consommation (Belk, 1988). Enfin, il permet à l’individu de s’immerger plus facilement dans l’expérience de consommation en ligne (Taylor, 2002), induisant ainsi des conséquences positives sur processus d’achat et la relation consommateur-entreprise (Charfi et Volle, 2011). 
Les enjeux de l’utilisation de l’avatar en marketing sont donc un sujet d’actualité tant managériale qu’académique, particulièrement dans la perspective d’améliorer l’expérience en ligne, enjeu crucial de la croissance du e-commerce (Rose et al., 2012). Les avatars offrent  aux praticiens du marketing des perspectives inédites de création d'expériences de consommation commerciales, culturelles, ludiques et/ou sociales, tandis que des voies de recherche nouvelles s'imposent aux chercheurs, afin de faire progresser les connaissances dans le domaine et soutenir les pratiques par des résultats concrets. Si le thème de l’avatar a largement été traité dans les littératures académiques en psychologie, sociologie, systèmes d’information, interaction homme-machine et sciences de l’éducation, les recherches en marketing sont encore limitées, tant dans leur nombre que dans leur portée. Récent, novateur et à la portée managériale importante, ce sujet offre donc de nombreuses perspectives de recherches. Cet article réalise alors une synthèse intégrative sur le thème de l’avatar, afin d’en dégager les principales connaissances actuelles et de proposer des pistes de réflexion pour les chercheurs et praticiens du marketing. La première partie de ce travail aborde les principales questions de recherche liées à l’avatar en marketing. Un modèle intégrateur est ensuite proposé et discuté. Enfin, la dernière partie formule des perspectives de recherche concrètes, afin de stimuler le développement des connaissances sur le thème de l’avatar en marketing. 
L’AVATAR EN MARKETING : CADRE CONCEPTUEL 
Définition de l’avatar et distinction entre avatar et agent virtuel
Issu de la mythologie indienne (du sanskrit avatāra), le terme avatar désigne la descente sur Terre du dieu Vishnou et ses dix incarnations. Etendu à l’informatique, l’avatar se définit comme une représentation graphique (personnage), fixe ou animée, de l’utilisateur sur Internet ou dans le jeu vidéo. Lorsque cette représentation est animée, elle est contrôlée (déplacements, mouvements, réactions et expressions) par l’internaute. Par extension, le terme avatar est aussi utilisé pour désigner les représentations ou personnalisations graphiques des ordinateurs ou des processus fonctionnant par ordinateur (Halfhill, 1996), tels que les vendeurs ou  conseillers virtuels, nommés Agents Virtuels Incarnés (AVI) dans un contexte commercial, et Personnages Non-Joueurs (PNJ) dans les jeux. Les AVI sont largement traités en marketing (Diesbach, 2003; Ben Mimoun et al., 2010, 2012 ; Lemoine et Notebaert, 2011 ;  Viot et Bressolles, 2012). Toutefois, avatar et AVI doivent être distingués : comme le souligne Nowak (2004), l’AVI est un cas particulier d’avatar où le « marionnettiste » est un ordinateur. Des différences importantes, primairement liées au contrôle du personnage virtuel (Bailenson et al., 2006), existent entre avatar et AVI et conduisent à des enjeux théoriques et stratégiques différents. Du fait de cette absence de convergence, les AVI ne seront donc pas traités dans cette synthèse[footnoteRef:3].  [3: Nous renvoyons les lecteurs intéressés aux travaux cités et à l’annexe 1, qui propose une discussion complémentaire sur la distinction entre avatar et AVI et ses conséquences sur les cadres conceptuels mobilisés. ] 

L’avatar dans un contexte commercial
L’utilisation des avatars sur Internet se multiplie (voir annexe 2 : les différentes formes d’avatars et leurs usages) et interroge chercheurs et praticiens sur les questions de l’humanisation d’Internet grâce ces personnages virtuels, la réintroduction du corps humain dans un contexte où il était absent, l’identité que les consommateurs peuvent exprimer grâce à ces représentations graphiques d’eux-mêmes, ou encore sur l’intérêt des avatars dans une perspective d’expérience commerciale. Il s’agit alors pour les chercheurs de comprendre ces phénomènes, et pour les praticiens de pouvoir tirer de ces connaissances des indications sur leurs conséquences pour la relation commerciale et les problématiques décisionnelles liées. 
Etat actuel des recherches en marketing
Afin d’explorer l’état des connaissances actuelles sur les avatars, une revue de littérature a été menée[footnoteRef:4] et a mis en évidence la récence de ce thème de recherche, ainsi que le nombre relativement peu élevé de recherches marketing sur le sujet. Si tous les usages des avatars ont été étudiés (l’annexe 3 catégorise les articles identifiés selon le type d’avatar étudié), il apparait toutefois que les recherches en marketing se concentrent sur deux types d’avatars :  [4:  Les recherches ont été conduites sur les principales bases de données (BSC, ABI Proquest, JSTOR, Emerald, Cairn), Google Scholar et les sites d’associations disciplinaires. Ont été recensés une quinzaine d’articles en marketing, publiés de 2000 à fin 2011, et plus d’une centaine d’articles dans d’autres disciplines : psychologie, sociologie, sciences de l’éducation, philosophie, systèmes d’information, interaction homme-machine et informatique, publiés du début des années 1990 à fin 2011. Ont été exclues les recherches sur les AVI et celles sur la réalité virtuelle par Head-Mounted Display, dispositif spécifique surtout utilisé dans des contextes expérimentaux ou médicaux.] 

(1) les avatars-mannequins
L’intérêt pour ces avatars spécifiques s’explique par le caractère explicitement utilitaire de cet outil sur les sites de vente en ligne spécialisés dans les vêtements (Nantel, 2004), mais également par la valeur d’amusement qu’ils peuvent procurer (Kim et Forsythe, 2008, 2009 ; Malter et al., 2008). Ils apportent une réponse à l’absence de toucher (Rosa et al., 2006) et au manque d’expérience directe du produit, et améliorent la qualité de l’expérience d’achat en ligne (Crete et al., 2008). Leur réalisme est alors très important (Merle et al., 2011 ; Suh et al., 2011). Ils suscitent toutefois des questions sur le rapport au corps des consommateurs dans un contexte virtuel (Malter et al., 2008 ; Merle et al., 2009, 2011). 
(2) les avatars résidents des mondes virtuels de simulation de vie 
L’attention particulière accordée par les chercheurs aux univers tel que Second Life (SL) se justifie essentiellement par leur intérêt commercial[footnoteRef:5] (achats de produits virtuels, présence des marques, produits ou magasins virtuels). Les principales questions abordées portent sur la construction et la symbolique identitaire de la représentation d'un individu (Vicdan et Ulusoy, 2008 ; Parmentier et Rolland, 2009 ;  Rhee et al. 2010 ; El Kamel et Rigaux-Bricmont, 2011) et sur l’achat de produits virtuels (Chung, 2005 ; Hemp, 2006 ; Jin et Bolebruch, 2010 ; Animesh et al., 2011). En effet, dans ces univers comme dans les jeux, une des activités les plus importantes consiste à acheter des biens et accessoires virtuels permettant de faire vivre le personnage, de l’équiper (vêtements, accessoires, armes) ou de le personnaliser (coiffures ou évolutions corporelles, pouvoirs, compétences). Selon Greengard (2011), 21% des utilisateurs d’Internet achètent ou échangent des biens virtuels. Souvent, ces biens virtuels sont une représentation exacte d’un produit réel, que les résidents peuvent acheter pour leur avatar ou « pour de vrai ». Dans le premier cas, l’avatar est alors le sujet de la consommation (El Kamel et Rigaux-Bricmont, 2011), tandis que dans le second, il en est le médiateur. Dans les deux cas, la question de l’effet de cette intermédiation sur le processus décisionnel de la consommation ou de l’achat se pose alors.  [5:  Les chercheurs ont identifié un second intérêt, à savoir leur potentiel pour la recherche (utilisation des univers virtuels comme terrain de recherche, interviews de répondants au travers de leurs avatars). Spécifiques et à la portée essentiellement méthodologique, ces publications ne seront pas abordées dans le cadre de notre réflexion. ] 

Notons également l’émergence d’études telles que celles menées par Garnier et Poncin (2009) et Poncin et Garnier (2010) sur les centres commerciaux/magasins 3D et traitant de questions liées à la réalité virtuelle commerciale et à l’avatar dans ce cadre. 
Toutefois, l’utilisation des avatars est bien plus large que ce qui a été étudié en marketing jusqu’à ce jour et de très nombreuses perspectives managériales et de recherche s’ouvrent encore sur les problématiques liant avatar, consommation et contexte commercial. 
Avatar et contexte d’utilisation : les spécificités du contexte commercial
L’utilisation d'un avatar représentant l’internaute se révèle indissociable de son contexte (Kang et Yang, 2004 ; Vasalou et Joinson, 2009 ; Sung et Moon, 2011) et de la tâche à réaliser (Lim et Reeves, 2010 ; Suh et al., 2011). Les différences sont considérables entre un avatar pour SL, MaBimbo ou WoW, dans leur conception, leur utilisation et leurs objectifs, intrinsèquement liés au contexte, respectivement l’interaction et la séduction, l’accomplissement individuel, ou le jeu et la collaboration (Voisenat, 2009). Il nous semble donc important de considérer en amont les particularités d’un contexte commercial qui pourraient influencer ou être influencées par l’utilisation d’un avatar. 
En effet, tout contexte à vocation commerciale implique des conséquences spécifiques et concrètes : achat d'un produit réel livré à domicile, transaction financière, contacts et relations avec l’entreprise, relations sociales entre consommateurs, ou encore envie de visiter le lieu commercial, culturel ou touristique « pour de vrai ». Outre leur aspect utilitaire évident, les sites Internet, 2D ou 3D, peuvent comporter des aspects hédoniques, sociaux et ludiques : plaisir du shopping en ligne, amusement, interactions sociales par le biais de discussions… Le contexte commercial virtuel peut ainsi avoir des implications réelles, au niveau de l’achat, des relations commerciales et/ou sociales. La représentation par un avatar n’est donc pas uniquement une vie parallèle déconnectée de la vie réelle de l’individu et peut avoir un impact concret sur la réalité. De nombreuses pistes de réflexions et questions de recherche sur les avatars pourraient alors être soulevées. Il est en effet important de s’interroger sur l’impact d’une telle intermédiation sur les comportements classiques du consommateur (processus de décision et d’achat, attitudes et comportements post-achat, relations avec l’entreprise), et en premier lieu sur le rôle central de la création et de l’incarnation identitaire dans un corps virtuel et ses conséquences sur l’expérience de consommation en ligne. Ces problématiques sont en effet essentielles, tant pour les praticiens que les académiques du marketing.
L’avatar comme moyen d’expression identitaire 
Considérés comme des outils de construction identitaire, permettant d'expérimenter des identités et d'exprimer des aspects multiples de soi (Turkle 1994, 1995 ; Tisseron, 2009), les avatars et leurs liens avec l’identité, la construction identitaire ou les jeux de rôle identitaires ont reçu une attention particulièrement soutenue dans la recherche, notamment en psychologie. A contrario, bien que les liens entre identité et consommation ne soient plus à démontrer (Belk, 1988), l’impact de ce jeu identitaire lorsque les individus consomment (un site, service ou produit) par l’intermédiaire d’un avatar, et sur les relations commerciales en ligne ou hors ligne, n’a pas encore véritablement été approfondi dans la littérature marketing. 
Les études réalisées s’intéressent essentiellement à la stratégie de représentation de soi lors de la création de l’avatar et s’accordent globalement sur la typologie des différentes possibilités de représentation de soi : un soi réel vs un soi amélioré ou idéalisé (Taylor, 2002 ; Tisseron, 2009 ; Sung et Moon, 2011), « identité choisie qui peut-être en congruence ou non avec l’identité réelle » (El Kamel et Rigaux-Bricmont, 2011). Dans la même lignée, Parmentier et Rolland (2009) mettent en évidence quatre dynamiques de construction identitaire des avatars sur SL : duplication, amélioration, transformation et métamorphose, au sein d'un processus dynamique de construction identitaire (renforcement vs ouverture). Les motivations sous-jacentes relèvent soit d’une optique de confirmation de soi, soit d’une optique d’amélioration simple (promotion positive) ou compensatoire (distorsion positive d’informations négatives) (Messinger et al., 2008). Liés au maintien du concept de soi (Sirgy, 1982,1986), les résultats empiriques montrent que les individus tendent à concevoir des avatars qui leur ressemblent physiquement, malgré l’amélioration ou l’idéalisation potentielle, et dont la personnalité est globalement proche de leur personnalité réelle, malgré des différences mineures si l’avatar représente un soi amélioré (Vasalou et Joinson, 2009; Aas et al., 2010; Rhee et al., 2010; Sung et Moon, 2011). Ces résultats semblent logiques car, pour explorer et construire ses identités multiples, l’individu « expose tout de même certains traits de sa personnalité réelle » (Cogerino, 2009, p. 625) et joue un jeu de rôle avec lui-même (Tisseron, 2008). L’identité virtuelle n’est donc jamais totalement séparée de l’identité réelle (Kang et Yang, 2004) et les individus créent des avatars présentant des caractéristiques essentielles à leur propre identité (Schroeder, 2002; Taylor, 2002), de trop grandes différences pouvant diminuer la satisfaction envers l’utilisation de l’avatar (Ducheneaut et al., 2009). L’identité de l’individu sera donc transmise par cette image construite. 
Un paradoxe mérite toutefois d’être soulevé. Si, en théorie, les mondes virtuels permettent aux individus de se libérer des contraintes physiques du corps et de devenir un troll volant ou un lapin, Yee et al. (2009b) et Schultze (2010) s’interrogent sur la tendance des univers virtuels à répliquer la réalité physique, ses codes et artefacts. Yee et al. (2009b) évoquent la « tyrannie de l’incarnation physique » : il est généralement attendu que les avatars aient une forme humaine (ou humanoïde). Cependant, à quel degré d’abstraction ou de différence considère-t-on qu’une incarnation n’est pas humaine (Yee et al., 2009b) ? S’il est évident qu’un animal ou une table ne sont pas humains, une fée ou un troll sont-ils des incarnations humaines, bien que fantaisistes[footnoteRef:6]? L’anthropomorphisme[footnoteRef:7] de l’avatar est une piste de réflexion qui devrait être creusée. Si cette caractéristique a été étudiée dans le cadre des AVI (Nowak, 2004 ; Nowak et Rauh, 2006), elle ne l’a pas encore été pour d’autres types d’avatars. [6:  Les images représentant l’individu peuvent varier sur différents paramètres (objet représenté, image fixe, animée, 2D, 3D, capacités de mouvement ; Talamo et Ligorio, 2001 ; Nowak, 2004). Jones (2006) distingue ainsi les avatars normatifs des avatars fantaisistes (animaux ou objets).]  [7:  L’anthropomorphisme se définit comme l’attribution de caractéristiques comportementales et morphologiques humaines à un être ou un objet. Dans le cadre d’images, le degré d’anthropomorphisme correspond alors à la ressemblance plus ou moins importante avec un être humain (Nowak, 2004).  ] 

Yee et al. (2009b) soulignent également que certains univers sont plus propices à la nécessité d'une représentation humaine et d’artefacts familiers. Les études de Carù et Cova (2003, 2006) montrent que, pour vivre pleinement une expérience, les individus doivent pouvoir s’approprier cette expérience et son environnement, notamment grâce à l’expérience passée et des artefacts familiers jouant le rôle de points d’ancrage. Ainsi, le réalisme des environnements virtuels et des avatars semble a priori pertinent dans un univers à vocation commerciale et a déjà été montré pour l'avatar-mannequin (Malter et al., 2008 ; Kim et Forsythe, 2008, 2009). Néanmoins, un tel réalisme est-il nécessaire pour les avatars d’un forum, d'un centre commercial 3D ou pour une visite de musée virtuelle ? L’avatar pourrait y être métaphorique ou fantaisiste et être cependant représentatif de l’identité de l'individu (Béliard, 2009), pour peu qu’il ait pu le personnaliser et créer l’identité souhaitée. L’important semblerait alors être les éléments (concept de soi, valeurs, caractéristiques) que l’individu projette de lui-même dans ce corps virtuel et dans quelle mesure il s’y identifie, plus que la forme de cette représentation : « Avec les images virtuelles, il est clair que le modèle de l’image n’est plus le monde réel, mais la réalité intérieure, c’est-à-dire l’image psychique. » (Tisseron, 2009, p.595). La question de la réintroduction d’un corps dans l’expérience virtuelle et la balance entre nécessité d’humanisation de l'incarnation et identité/identification doit être discutée dans un contexte d’expérience de consommation.  
L’avatar et la réintroduction du corps dans l’expérience virtuelle 
De nombreuses études en psychologie sociale et cognitive confirment l’importance du corps dans toute expérience humaine, qualifiée d’« incarnée » (pour une synthèse, voir Niedenthal et al., 2005). Comme le soulignent Biocca (1997) ou Schultze (2010), le corps est un élément processeur d’information et vecteur d’expérience du monde. Dans une perspective marketing, les chercheurs se sont penchés sur l’importance du corps dans l’expérience de consommation. Ainsi, Joy et Sherry (2003) ont mis en évidence l’importance de l’incarnation corporelle, au travers de la stimulation des sens et d’une perception incarnée, dans l’expérience de visite d'un musée, et les effets positifs de cette incarnation sur l'expérience muséale. L’ensemble des recherches qui mettent en évidence l’importance de l’expérience directe ou encore des émotions et ressentis affectifs et physiologiques vont également en ce sens. Le corps est par ailleurs vu, dans les littératures en psychologie, sociologie et marketing, comme un moyen de présentation de soi, de socialisation et de communication (Thompson et Hirschman, 1995). Il est un marqueur primaire de l’identité (Schultze, 2010) et un outil d’expression rhétorique (Kolko, 1999), car il rend l’individu manifeste aux yeux du monde (Anderson, 2000). Dans une approche postmoderniste, le corps est également vu comme une expérience en soi (Schouten, 1991 ; Vicdan et Ulusoy, 2008). 
Or, l’expérience virtuelle a longtemps été perçue comme une expérience « désincarnée » parce que le corps physique n’est que très peu mobilisé et que le cyberespace permet à l’individu de se libérer des contraintes physiques et de la finitude du corps (Turkle, 1995).  Au-delà des débats sur l’essence du corps et les liens corps-esprit[footnoteRef:8], l’utilisation d’avatars vient aujourd’hui questionner cette idée de désincarnation et interroge de manière plus globale la place du corps dans l’expérience virtuelle (Turkle, 1995 ; Biocca, 1997 ; Schultze, 2010). Dans le domaine de la santé, il est observé que l’utilisation d’un corps virtuel peut provoquer des réactions physiologiques (Fox et Bailenson, 2012) et aider à promouvoir des changements de comportements (Cui et al., 2009; Fox et Bailenson, 2009, 2010; Jin, 2010b). Tout un pan de la littérature montre également que, à l’instar du corps réel, des réactions émotionnelles et physiques fortes peuvent être provoquées par une expérience médiée par un avatar (Turkle, 1994 ; Voisenat, 2009 ; Von der Pütten et al., 2010).  [8:  Cette problématique est largement discutée en philosophie. Nous invitons les lecteurs à se reporter notamment aux travaux de Descartes ou Merleau-Ponty. Par ailleurs, Jones (2006) propose une réflexion intéressante sur SL et les avatars selon différentes approches philosophiques traditionnelles (platonicienne, cartésienne) et modernes (théoriciens de la réalité virtuelle), tandis que Lennon (2004) adopte une réflexion fondée sur les travaux de Kant, Freud et Merleau-Ponty. ] 

Le corps digital ancre donc le soi dans l’espace virtuel et dans l’espace social (Taylor, 2002 ; Tisseron, 2009) et peut être considéré comme un médiateur (Kolko, 1999), réconciliant les internautes avec un besoin inhérent de physicalité dans un espace virtuel (Meamber et Venkatesh 1999; Vicdan et Ulusoy 2008). L’avatar permet ainsi à l’individu de se réincarner dans l’expérience virtuelle, de s’engager dans des pratiques corporelles (Schultze, 2010). Comprendre la manière dont ce corps virtuel impacte l’expérience de consommation est donc aujourd’hui fondamentale. Nous ne prétendons pas résoudre le débat sur l’incarnation/ désincarnation de l’expérience virtuelle et le dualisme corps/esprit. Nous souhaitons simplement souligner l’importance d’une meilleure compréhension de l’impact des avatars sur l’expérience virtuelle. En effet, dans la mesure où ils réintroduisent, sur Internet, le corps et l’image d’un individu, ceci peut alors influencer les comportements d’approche commerciale des internautes. La réalité du monde virtuel (au sens large d’Internet) est telle qu’elle impose aux chercheurs et praticiens le fait que les individus peuvent aujourd’hui créer un ou plusieurs corps (ou images) virtuels, s’y projeter et les utiliser pour vivre des expériences et consommer. Les avatars vont ainsi influencer la production et l’évaluation de l’expérience virtuelle des consommateurs d’aujourd’hui. 
L’avatar, l’expérience virtuelle, et leurs conséquences 
Depuis l’article séminal de Holbrook et Hirschman (1982), l’expérience du consommateur a fait l’objet d’une littérature importante, dans les situations commerciales et de consommations classiques et, depuis les travaux de Hoffman et Novak (1996), sur Internet. Le consommateur ne recherche pas uniquement des bénéfices utilitaires et matériels dans ses activités d’achat, de visite ou de consommation en ligne, mais recherche aussi confort physique et psychique, divertissement, évasion, plaisir esthétique et émotionnel, interactions sociales, manipulation de produits sur le lieu de vente… Améliorer l’expérience virtuelle est alors devenu une préoccupation fondamentale des praticiens du marketing. La littérature identifie les éléments constitutifs de l’expérience en ligne : l’amusement et le sentiment d’évasion, l’immersion, l’interactivité, la richesse sensorielle, le sentiment de contrôle et l’activité de l’utilisateur, la (télé)presence, l’apprentissage et les connaissances, la personnalisation ou encore l’esthétisme (Steuer, 1992 ; Pine et Gilmore, 1999 ; Li et Biocca, 2001 ; Fiore  et al, 2003, 2005, 2007 ; Song et al., 2007 ; Rose et al., 2012). Leurs  conséquences sont positives sur le plaisir de shopping, les attitudes et les comportements favorables (satisfaction, fidélité, intention d’achat, intention de recommandation), réponses d’approche et facteurs de performance recherchés par les praticiens du web (Fiore et Jin, 2003 ; Harris et Goode, 2010 ; Rose et al., 2012).
Outre les aspects purement utilitaires, le consommateur est donc à la recherche de sens, d’émotions, de stimulations multi-sensorielles et d’immersion dans des expériences extraordinaires au sein d’une offre théâtralisée dont il est également producteur et acteur (Carù et Cova, 2006b ; Bourlakis et Papagiannidis, 2009). L’avatar, en tant qu’outil de réalité virtuelle, a très tôt été identifié comme un facteur-clé de l’engagement de l’individu dans l’univers virtuel (Biocca, 1997; Taylor, 2002; Tisseron, 2009). Il permet en effet au consommateur de jouer un rôle actif et productif dans l’expérience, cette implication étant un facteur clé de la réussite de l’immersion dans un espace commercial (Carù et Cova, 2006c). Au-delà de l’impact positif de l’avatar sur l’expérience virtuelle dans sa globalité (Feldon et Kafai 2008 ; Lim et Reeves, 2010), la recherche sur les avatars s’est plus précisément intéressée à deux composantes de l’expérience virtuelle, l’immersion (Choi et Kim, 2004; Davis et al., 2009; Garnier et Poncin, 2009) et le sentiment de présence (Taylor, 2002; Jin et Bolebruch, 2010; Lim et Reeves, 2010 ; Schultze, 2010). L’effet positif de l’avatar sur ces concepts centraux de l’expérience virtuelle y est observé. Etre représenté par une image, un corps, un avatar, conduirait ainsi les individus à se déconnecter plus facilement de la réalité physique, à se « plonger » dans l’univers virtuel ou l’activité réalisée et à se sentir présent dans l’univers virtuel. Ainsi, l’expérience, plus enrichissante du fait de son caractère immersif, et plus réaliste d’un point de vue physique et sensoriel de par la réintroduction d’un corps, provoquerait des réponses favorables envers l’entreprise.
Cette première partie nous a permis de poser les principales problématiques suggérées par l’utilisation d’un avatar dans un contexte à vocation commerciale et auxquelles les recherches existantes en marketing n’apportent pas véritablement de réponse. Elles sont liées d’une part à la création de l’avatar et l’identité du consommateur et d’autre part à l’incarnation et l’expérience vécue par le consommateur. La seconde partie de cet article présente un modèle intégrateur permettant d’étudier l’avatar représentant le consommateur. Chaque partie du modèle est discutée et des propositions de recherche sont formulées.  
ETUDIER L’AVATAR DANS DES CONTEXTES A VOCATION COMMERCIALE : PROPOSITION D’UN MODÈLE INTÉGRATEUR 
La revue de la littérature multidisciplinaire (annexe 4[footnoteRef:9]) a permis le recensement de 65 variables étudiées en lien avec l’avatar. Afin de mettre clairement en évidence les éléments les plus importants pour l’étude de l’avatar représentant un consommateur, un modèle intégrateur a donc été construit selon trois objectifs : (1) répondre aux questions soulevées par l’analyse du cadre conceptuel, (2) confirmer, dans un contexte commercial, certaines relations établies dans d’autres contextes et (3) explorer de nouvelles pistes pour lesquelles les connaissances sont encore limitées. La figure 1 présente ainsi le modèle intégrateur proposé, qui se focalise sur le processus permettant de comprendre le rôle de l’avatar dans le contexte commercial et qui va des antécédents aux conséquences de la relation entre l’individu et son avatar, matérialisée par le construit d’identification à l’avatar. Il est important de préciser d’emblée que la vocation commerciale du contexte est une condition sine qua non du modèle et n’est en conséquence pas représentée en tant que variable modératrice.  [9:  L’annexe 4 présente l’ensemble des variables identifiées et les références afférentes. Dans un souci de synthèse, ces variables ont été regroupées selon leur proximité théorique. Cinq thématiques ont ainsi émergé : la conception et les caractéristiques de l’avatar (A.4a), la relation entre l’individu et son avatar (A.4b), les conséquences de la présence et de l’utilisation d’un avatar (A.4c), les effets du contexte d’utilisation de l’avatar (A.4d) et les effets des variables individuelles (A.4e). L’Annexe 4f recense d’autres variables plus spécifiques aux contextes, champs disciplinaires et objectifs de recherche. ] 

Insérer Figure 1
Le modèle se compose de cinq parties : les antécédents liés à la conception de l’avatar ; le rôle médiateur de la relation individu-avatar, matérialisée par le concept d’identification à l’avatar, processus central de ce modèle ; l’expérience virtuelle, vue au travers des concepts d’immersion et de présence perçue, à la fois conséquences et médiateurs ; les conséquences « marketing » et individuelles liées à l’identification à l’avatar et à l’expérience virtuelle ; et enfin les variables modératrices potentielles. Nous détaillons à présent les variables considérées et justifions les propositions de recherche portant sur les liens entre variables au sein du modèle, présentées dans le tableau 1. 
Insérer Tableau 1
Antécédents: la conception de l’avatar
La conception du corps virtuel est souvent vue comme une expérience en soi, symbolique (Vicdan et Ulusoy, 2008) et construite (El Kamel et Rigaux-Bricmont, 2011). C’est également le premier point de contact avec l’univers virtuel et la première action réalisée par l’internaute. Kim et Sundar (2012) ont montré l’impact du fait de créer ou non son avatar, la création ayant un effet positif sur la saillance des images mentales liées au corps. Du fait de cette importance primaire, la conception de l’avatar est la clé d’entrée du modèle proposé. 
Conception de l’avatar : options de personnalisation 
Différents degrés de personnalisation de l'avatar sont offerts selon les sites et les contextes. Ils varient en fonction des capacités technologiques et des objectifs d’utilisation de l’avatar. Si les représentations possibles sont le plus souvent humanisées, certains contextes peuvent proposer des représentations moins habituelles : créatures fantastiques, mélanges humain/ animal, animaux ou parfois objets (Yu, 2007). La création de cette représentation visuelle permet aux individus d’exprimer leurs valeurs et caractéristiques (Kang et Yang, 2004 ; Suh et al., 2011), et est un processus décisionnel qui peut s’avérer relativement long (Tisseron, 2009 ; Duchenaut et al., 2009). Ainsi, « une grande partie de l’énergie (des nouveaux joueurs ou arrivants dans un monde virtuel) est consacrée à la particularisation de leur avatar, perçue comme indispensable pour exister vraiment » (Tisseron, 2009, p.599). Ce processus de création est également dynamique : on observe des modifications régulières de l’avatar, selon les contextes, sa profession et ses compétences, et tant sur l’apparence que sur la personnalité du personnage (Bessière et al., 2007). 
Cette étape de création et de personnalisation de l’avatar est très importante dans la mesure où l’expérience et la présence dans l’univers virtuel est « régulièrement détériorée par des systèmes pauvrement exécutés (techniquement) ou des systèmes dans lesquels les designers n’ont pas pleinement porté attention aux façons complexes dont les corps peuvent être formulés » (Taylor, 2002, p.58). Les résultats obtenus par Garnier et Poncin (2009) vont dans ce sens : l’avatar, d’une faible qualité graphique et à la personnalisation limitée, y est considéré par leurs répondants comme trop « virtuel » et imprécis. Cet avatar de qualité moyenne a alors un effet dommageable sur l’expérience vécue par les utilisateurs (faible immersion et manque de crédibilité du magasin 3D). Outre les études techniques en informatique sur la modélisation d’avatars (Gratch et Marsella, 2005), la recherche s’intéresse à la manière dont les avatars sont créés et personnalisés en fonction de ce qui est offert par l’interface proposée par l’entreprise (Kafai et al., 2007). Ces études montrent que le temps passé et le degré de personnalisation dépendent bien évidemment de ce facteur (Ducheneaut et al., 2009). Elles soulignent également que les individus passent plus de temps à personnaliser les caractéristiques de l’avatar qu’ils estiment être les plus importantes en fonction du contexte (cheveux et visage dans WoW par exemple). Pace et al. (2008) montrent quant à eux que l’interface de création de l’avatar peut forcer les utilisateurs à se conformer aux valeurs et perspectives choisies par l’entreprise conceptrice. Cette dernière dispose ainsi d’un levier directement actionnable conditionnant l’ensemble de l’expérience des consommateurs au travers de leur avatar. L’étendue de la personnalisation offerte pourrait dès lors avoir une influence sur l’ensemble du processus, en impactant la possibilité de l’individu de se représenter de façon réaliste ou fantaisiste et de représenter son soi réel, idéalisé ou métamorphosé. L’individu sera ainsi plus ou moins libre de se représenter tel qu’il le souhaite. Nous pouvons alors supposer qu’une interface de personnalisation limitée, telle qu’on peut la rencontrer sur certains sites proposant des mannequins virtuels ou certains jeux sociaux, ne permettra pas à l’individu de réaliser pleinement le processus de construction identitaire auquel il aspire, et ainsi de s’identifier son avatar et en être satisfait (Propositions P1a à P1c, cf. tableau 1). A ce jour, aucune étude n’a été réalisée sur la conception de l’avatar dans un contexte commercial, et rien ne permet d’estimer l’étendue de personnalisation nécessaire/optimale, ou des attributs les plus importants que le consommateur souhaite pouvoir personnaliser dans des contextes à vocation commerciale directe (vente en ligne) ou indirecte (visites virtuelles touristiques, muséales ou communautés de marque). 
Degré d’anthropomorphisme de l’avatar (humain, humanoïde ou non-humain)
Les études traitant de l’anthropomorphisme ont en général été réalisées en rapport avec un AVI ou dans l’étude d’interactions sociales avec un avatar ; elles traitent du réalisme et de l’attractivité de l’apparence (Nowak et Rauh, 2006 ; Van Vugt et al., 2007) et considèrent uniquement des formes humaines ou tout du moins humanoïdes. Nowak (2004) utilise ainsi des représentations fortement ou faiblement anthropomorphiques, mais toutes représentent un visage humain, de manière plus ou moins abstraite. Dans leur débat sur la tyrannie de l’incarnation humaine, Yee et al. (2009b) soulignent qu’à ce jour, aucune étude ne considère l’impact d’une incarnation totalement non-humaine ou d’incarnations humanoïdes fantaisistes. Bien que leur réflexion s’appuie sur les univers virtuels de travail collaboratif, dans lesquels le besoin d’ancrage à la réalité physique est a priori considéré comme élevé, les résultats obtenus par Garnier et Poncin (2009) laissent supposer qu’il en est de même dans les univers virtuels à vocation commerciale et qu’une incarnation humaine réaliste y serait favorisée. Il est évident qu’une telle question ne se pose pas concernant les avatars-mannequins utilisés pour l’achat de vêtement, où une incarnation humaine est nécessaire. Toutefois l’existence d’avatars fantaisistes sur les communautés virtuelles et le caractère hédonique et ludique que peuvent revêtir les univers commerciaux conduisent à s’intéresser à l’impact du degré d’anthropomorphisme des avatars représentant les consommateurs. Cette variable est directement impactée par les possibilités de personnalisation offertes et influence la possibilité de représenter un soi réel, amélioré, idéalisé. Nous proposons qu’elle joue un rôle de médiateur (a priori partiel) de l’influence de la personnalisation de l’avatar sur les possibilités de représentation de soi (P2). 
Stratégie identitaire de représentation de soi 
Les résultats sur les modalités de représentation de soi et les motivations sous-jacentes à la construction identitaire de l’individu au travers de son avatar ont été obtenus dans des contextes non-commerciaux et la question de leur adaptabilité mérite d’être soulevée. Les typologies de construction identitaires existantes, telle celle de Parmentier et Rolland (2009) présentée comme adaptable à tout autre contexte, mériteraient d’être répliquées à la lumière d'un contexte de consommation et que leurs conséquences sur l'expérience de consommation soient estimées. Quel type de soi les consommateurs vont-ils chercher à exprimer ? Comment ceci est-il impacté par le processus de conception de l’avatar (P1 et P2) ? Nous incluons la stratégie de représentation de soi adoptée comme variable antécédente du modèle. Dans un contexte commercial et une perspective utilitaire, les individus devraient adopter une stratégie de représentation d’un soi réel. Toutefois, les facettes ludiques et sociales du shopping ne peuvent être écartées et pourraient conduire les individus à adopter des stratégies de transformation plus radicales. Le choix de l’avatar n’est pas uniquement individuel : il est également un processus social puisqu’il s’effectue en fonction des autres et de l’image que l’on souhaite projeter (Coulombe, 2010). P3a et P3b suggèrent ainsi d’étudier les stratégies de représentation de soi dans un contexte commercial et selon son orientation plutôt utilitaire ou sociale et ludique. 
Quelle que soit la stratégie de personnalisation adoptée dans le cadre du processus de personnalisation, considéré dans les antécédents du modèle, l’objectif est que l’individu se sente représenté et s’incarne dans l’avatar qu’il va utiliser. Ainsi, l’identification à l’avatar est la variable traduisant la notion centrale de relation entre l’individu et son avatar et variable médiatrice clé de notre modèle. 
Médiateur: la relation individu-avatar vue par l’identification à l’avatar
Nombre d’études mettent en évidence l’importance de la ressemblance, de la similarité physique entre un individu et son avatar (voir annexe 4a et 4b). Toutefois, comme le suggère l’approche identitaire, l’incarnation de l’individu dans son avatar va bien au-delà : l’avatar peut permettre à l’individu de représenter, de symboliser son image psychique (Tisseron, 2009), son soi privé (émotions, valeurs, objectifs ; Morin (2004) dans Suh et al., 2011). Le terme de symembodiment (Vicdan et Ulusoy, 2008) désigne la présence du corps dans l’environnement virtuel, sans contraintes physiques mais avec ses significations symboliques et identitaires. Nous suggérons qu’au-delà de l’incarnation humaine vs non humaine, de la ressemblance et de la stratégie de représentation de soi adoptée par l’individu, l’important est que ce dernier se projette suffisamment dans son avatar pour s’y identifier. L’identification à l’avatar offre alors une vision conceptuelle plus large que la similarité ou la ressemblance. Suh et al. (2011) définissent l’identification à l’avatar comme « la connexion cognitive entre l’individu et son avatar, avec pour conséquence le fait que l’individu considère l’avatar comme un substitut de lui-même ou a cette illusion ». S’identifier à son avatar, considérer son avatar comme une extension de soi ou comme soi-même, est ainsi la conséquence logique et concrète du processus de personnalisation de l’avatar et permet alors à l’individu de vivre pleinement l’expérience de consommation du fait de ce lien étroit. Etonnamment, cette variable a été peu étudiée dans la littérature (Suh et al., 2011; Poncin et Garnier, 2012), les chercheurs s’étant plutôt focalisés sur la cohérence d’identité, de personnalité ou sur la ressemblance. Il nous paraît dès lors essentiel que la recherche s’y intéresse plus concrètement et nous incluons donc l’identification à l’avatar en tant que proxy entre les antécédents liés à la conception de l’avatar et les conséquences liées à l’expérience virtuelle. Nous envisageons l’identification à l’avatar comme médiateur total de la relation entre l’avatar créé et l’expérience virtuelle vécue (propositions de recherche P4 à P6). 
Conséquences de l’avatar: médiation par l’expérience virtuelle 
Comme évoqué en première partie, l’effet positif de l’avatar sur l’expérience virtuelle a été régulièrement étudié au travers de son effet sur l’immersion et/ou le sentiment de présence perçu, mais essentiellement dans des contextes non-commerciaux. Nous incluons donc ces deux concepts dans notre modèle, en tant que variables permettant de mesurer l’expérience virtuelle vécue dans un contexte commercial. Le modèle suggère ici un double effet de médiation dans la mesure où (1) l’immersion est envisagée comme médiatrice partielle du lien entre identification à l’avatar et conséquences et (2) la présence perçue est envisagée, au sein de ce processus, comme médiatrice partielle entre identification à l’avatar et immersion.
Immersion
Générer des expériences immersives est une préoccupation majeure des marketeurs du fait de leurs conséquences positives sur l’expérience vécue. Charfi et Volle (2011) en soulignent les comportements probables : commande d’un produit ou service sur le site, remplissage d’un formulaire pour entrer en relation avec l’entreprise, prise de contact direct et bouche-à-oreille positif. S’y ajoute la probabilité d’achats de biens virtuels, déjà montrée dans un contexte de jeu (Koufaris, 2002 ; Wu et al., 2008 ; Guo et Barnes, 2009 ; Cha, 2011). Fornerino et al. (2008) définissent l’immersion comme « l’état d’activité intense dans lequel le consommateur se trouve quand il accède pleinement à l’expérience ». Elle peut apparaître lorsque l’individu est plongé, impliqué ou absorbé dans un monde totalement différent. Cette immersion peut être totale ou partielle, durable ou momentanée, voulue ou subie. Pour un internaute, l’immersion consiste donc à s’abstraire de son environnement physique et ses préoccupations pour se consacrer et être absorbé par la visite et/ou l’achat sur un site. Certains auteurs le relient au flow (flux) (Hoffman et Novak, 1996), état d’immersion totale dans lequel la concentration sur l’expérience de navigation est si intense que le peu d’attention encore disponible ne permet plus de considérer autre chose : l’individu est alors déconnecté des événements se produisant dans son environnement physique (Novak et al., 1999)[footnoteRef:10]. Sur la base de la littérature, une influence positive de l’identification à l’avatar sur l’immersion[footnoteRef:11] est ainsi proposée (P7 - précisant P5 et P6).  [10:  Si immersion et flow partagent l’idée de concentration/focalisation sur l’objet de consommation, le flow implique aussi un contrôle élevé des actions dû à une confrontation entre des compétences et des enjeux élevés, condition qui n’est pas nécessaire à l’immersion (Fornerino et al., 2008). ]  [11:  Le rôle médiateur de l’immersion est abordé dans la partie sur les conséquences et fera l’objet de P13 et P16. ] 

Sentiment de présence perçu
Incarnation et sentiment de présence sont étroitement liés (Schultze, 2010). L’utilisation du corps virtuel permettrait aux individus d’avoir le sentiment d’exister ou d’« être là », dans l’univers virtuel, ayant ainsi l’illusion que l’expérience n’est pas médiée par un ordinateur (Biocca, 1997 ; Lombard et Ditton, 1997 ; Kim et Biocca, 1997). Bien que les conceptualisations et définitions de la présence (Schultze, 2010) soient nombreuses[footnoteRef:12] et que le débat sur le sens de la relation immersion/présence ne soit pas totalement résolu, nous adoptons la posture majoritaire dans la littérature. Ainsi, il nous semble logique de considérer que plus l’individu s’identifie à son avatar, plus il a le sentiment d’exister et d’être présent dans l’univers virtuel, plus il peut s’y immerger. La présence serait ainsi médiatrice entre identification à l’avatar et immersion (P8 - précisant P5 et P6 - à  P10). A ce stade, la littérature ne permet pas de dire si cette médiation sera totale ou partielle. Nous supposons que l’identification à l’avatar dispose d’une influence directe sur l’immersion, mais que la présence perçue offre un éclairage partiel et une précision intéressante quant au mécanisme d’influence de l’avatar sur l’immersion.  [12:  Schultze (2010) recense six formes de présence (et autant de définitions) et quatre théories majeures. ] 

Les précédentes composantes du modèle intégrateur devraient donc permettre de comprendre comment la création de l’avatar et le processus d’identification d’un individu à son avatar peuvent amener le consommateur à vivre une expérience virtuelle plus immersive. Le modèle se conclut alors par les conséquences dites « marketing » et individuelles de cette expérience d’immersion et de réintroduction d’un corps dans l’expérience. 
Conséquences découlant de l’identification à l’avatar et de l’immersion 
Réponses d’approche et comportements favorables à la performance de l’entreprise
Une technologie telle que l’avatar questionne ce que nous savons de concepts bien établis en marketing (Barnes et Pressey, 2011) et il est nécessaire d’estimer son impact sur les facteurs de performance commerciale recherchés par les entreprises. L’expérience améliorée et plus immersive grâce à l’avatar est ainsi susceptible d’avoir des conséquences positives sur l’évaluation globale de l’univers virtuel (Fiore et Jin, 2003 ; Harris et Goode, 2010) et les comportements favorables dans un contexte commercial (Charfi et Volle, 2011). Rose et al. (2012) montrent par exemple l’effet positif de l’expérience virtuelle sur les bénéfices perçus pour le consommateur (praticité, amusement, relation plus développée entre le consommateur et l’entreprise) et les comportements favorables envers l’entreprise (satisfaction, confiance et intention de ré-achat). Par ailleurs, puisque l’avatar favorise interactivité, sentiment de contrôle, implication et amusement, il peut, au même titre que d’autres outils de réalité virtuelle, influencer positivement l’attitude globale, les intentions d’achat et de revenir, et la probabilité de dépenser plus et de recommandation (Fiore et Jin, 2003). Ensuite, parce qu’il permet de mieux connaître l’environnement et les produits (Pine et Gilmore, 1999 ; Suh et Lee, 2005), l’avatar est susceptible d’augmenter le temps passé sur le site, de faciliter le processus de décision et d’influencer positivement la qualité perçue et la confiance, tel que cela a été montré pour la technologie 3D (Alghabarat et Dennis, 2012). Enfin, les valeurs utilitaire et d’amusement (Kim et Forsythe, 2008, 2009) de l’avatar peuvent influencer positivement la valeur globalement perçue de l’expérience commerciale vécue. L’efficacité de l’avatar sur ces facteurs de performance favorables à l’entreprise n’est toutefois pas encore suffisamment démontrée. Le manque de modèle intégrateur ne permet pas d’établir, jusqu’à aujourd’hui, le chemin depuis l’avatar jusqu’aux conséquences. Nous intégrons donc dans notre modèle un ensemble de conséquences « marketing » qui, sans chercher à être exhaustif, inclut des variables dépendantes classiques en marketing : valeur perçue, satisfaction, fidélité, confiance, attitude et intentions de comportements favorables. Nous supposons une influence positive directe de l’identification à l’avatar et de l’immersion sur ces éléments, ainsi qu’une influence médiatrice partielle de l’immersion (médiation par l’expérience virtuelle abordée précédemment) (P11 à P13).  
Conséquences individuelles
	Finalement, les problématiques de présentation de soi et de jeu de rôle identitaire ne sont pas sans conséquences sur l’individu. Selon Yee et ses collaborateurs (2007, 2009a,b), le processus identitaire est double : la représentation de soi, l’avatar, a un impact tant au niveau du comportement individuel qu’au niveau du comportement des autres. La perception de soi et les comportements physiques et verbaux qui en découlent sont dès lors susceptibles d’être influencés par les caractéristiques de l’avatar. Ainsi, un avatar grand et beau est socialement plus attractif et peut amener son utilisateur à se comporter de façon plus extravertie dans ses interactions sociales avec d’autres avatars. Il se produit un phénomène de confirmation comportementale (Snyder et al., 1977 ; Snyder et Swann, 1978) en fonction de l’apparence de l’avatar, nommé effet de Protée[footnoteRef:13]. Observés des contextes variés (Yee et Bailenson, 2007, 2009 ; Messinger et al., 2008 ; Peña et al., 2009 ; Yee et al., 2009a ; Merola et Peña, 2010),  il est également montré que ces effets sont susceptibles de perdurer dans le monde réel. De nombreuses recherches (annexe 4c) confirment par ailleurs cet impact de l’avatar sur la socialisation, la communication, les comportements et le langage, ainsi que le respect des normes sociales dans les univers virtuels. Comme évoqué en première partie, des effets induits sur les sensations physiologiques et les émotions ressenties lors d’une expérience médiée par un avatar ont également été observés, ainsi qu’un impact sur la performance de l’utilisateur dans la réalisation d’une tâche déterminée (Mikropoulos et Strouboulis, 2004). Parce qu’un contexte à vocation commerciale peut à la fois revêtir des aspects utilitaires, sociaux et ludiques, il nous semble intéressant d’inclure dans notre modèle ces conséquences individuelles (par exemple, l’incidence d’une relation en ligne médiée par un avatar sur le comportement du consommateur dans un magasin réel de l’entreprise) (P14, P15). Nous envisageons également le caractère médiateur partiel de l’immersion entre identification à l’avatar et conséquences individuelles (P16). Enfin, ces conséquences individuelles peuvent à leur tour impacter les conséquences marketing précédemment évoquées (P17).  [13:  Protée est un dieu grec pouvant apparaître sous différentes formes et changer de forme et d’apparence.] 

Variables modératrices
Au-delà du cœur du modèle, des variables modératrices peuvent être proposées. Si des modérateurs propres aux différents contextes et objectifs d’études sont envisageables (genre, implication, innovativité, expertise, traits de personnalité, besoin de contrôle, estime de soi/de son corps, capacités d’imagerie mentale, variables situationnelles…), nous suggérons trois variables modératrices plus génériques, pouvant être influentes dans tout type de contexte, et n’ayant encore jamais été (ou très peu) prises en compte en relation avec l’avatar : 
(1) La diversification des profils d’internautes-consommateurs conduit à s’interroger sur l’effet de l’âge[footnoteRef:14] (Kolo et Baur, 2004 ; Blinka, 2008), lié à la familiarité avec la technologie, la création de l’avatar, la stratégie de représentation de soi adopté ou encore la capacité à s’identifier à un personnage virtuel : ainsi nous pouvons supposer que plus l’individu est jeune, plus il sera à même de s’identifier fortement à un/son avatar (P18).  [14:  Au-delà des différences liées aux catégories d’âge, il serait intéressant d’étudier la cible spécifique des enfants, de par leur utilisation et leur familiarité grandissante avec les technologies. La question de l’incarnation humaine ou fantaisiste serait également intéressante, au vu de l’imaginaire des enfants et de leur attrait naturel pour ces personnages. Toutefois, les particularités de la construction identitaire des enfants, encore en cours, et de leur consommation, ainsi que les enjeux méthodologiques de telles recherches, nécessiteraient une synthèse complète et un modèle qui discuteraient et intègreraient pleinement ces spécificités. ] 

(2) La familiarité avec les avatars ou l’expérience passée avec les avatars, pourrait modifier le processus de création de l’avatar : les individus très familiers pourraient être plus susceptibles de créer des avatars fantaisistes tandis que les individus peu familiers auront plutôt tendance à se reproduire de façon réaliste. En outre, elle pourrait aussi influencer la capacité de l’individu à s’identifier à son avatar (P19)
 (3) Défini comme la réponse générale d’un individu aux stimuli environnementaux, et notamment sa préférence pour un niveau donné de stimulation (Zuckerman, 1971), le Niveau Optimal de Stimulation (NOS) pourrait influencer les relations entre l’identification à l’avatar, la présence, l’immersion et les conséquences, ainsi que le lien entre immersion et conséquences. On pourrait en effet supposer que les individus ayant un NOS élevé, à la recherche de variété, explorateurs, innovateurs et curieux (Raju, 1980), apprécieraient davantage la stimulation liée à l’avatar et seraient plus à même de se sentir présents et immergés, avec des conséquences positives. A l’inverse, des individus présentant un NOS peu élevé pourraient vivre une expérience dépréciée, du fait d’une sur-stimulation, les effets en termes d’immersion et de conséquences devenant dommageables (P20).
Nous avons voulu ce modèle comme étant adapté à différents contextes à vocation commercial et à tout type d’avatar. Toutefois, le modèle n’étant pas exhaustif, des adaptations supplémentaires sont possibles (1) par l’inclusion de modérateurs propres et/ou (2) par l’inclusion de conséquences spécifiques à chacun des contextes et types d’avatar.  
La dernière partie de cette synthèse formule des pistes de recherche concrètes, fondées sur (1) le modèle intégrateur proposé et ses applications possibles, (2) l’impact de ces pistes pour la progression des connaissances générales sur l’avatar appliquées au marketing et (3) l’intérêt de ces thématiques à court et moyen termes pour les chercheurs et les praticiens. 
PISTES DE RECHERCHE POUR LE MARKETING
Les recherches à mener sont très nombreuses. Sont présentées ici deux pistes importantes pour les chercheurs et les praticiens : la personnalisation de l’avatar et ses liens avec l’identité et la consommation, et une réflexion sur des considérations méthodologiques dans les recherches sur les avatars. Ces pistes traduisent des mises en œuvres concrètes du cœur de notre modèle : ce processus, partant de la conception de l’avatar jusqu'à ses incidences sur la relation commerciale, bien que fondateur de toute expérience vécue au travers d’un avatar, n’est encore ni étudié, ni compris dans un contexte commercial. 
Personnalisation de l’avatar, identité et consommation 
Dans un premier temps, les pistes d’étude prioritaires concernent l’amont du modèle, la personnalisation de l’avatar dans un contexte commercial. Si des études existent sur l’importance de la ressemblance physique dans un contexte orienté tâche ou sur les stratégies identitaires dans les univers de simulation de vie, des études approfondies sur la manière dont un individu va créer son avatar dans un contexte commercial nous semblent nécessaires. 
Etudier les avatars dans un contexte de shopping en ligne 
Quelle stratégie identitaire sera adoptée par un individu amené à magasiner dans une galerie commerciale virtuelle ? L’entreprise peut-elle agir sur ce levier par sa proposition de personnalisation ? Quelle stratégie identitaire sera adoptée pour visiter un musée virtuel ? Dans la mesure où une grande majorité des études actuelles utilisent des avatars préconçus et imposés aux participants, il semble important d’étudier plus précisément le processus de personnalisation par l’individu lui-même et ses conséquences. Le contexte commercial possède par ailleurs la particularité (par rapport aux jeux ou à SL) que l’individu disposera en général d’un seul compte et donc d’un seul avatar dans lequel toute la dynamique identitaire s’exprimera. Ces questions ouvrent ainsi différentes perspectives de recherche sur l’influence de la création de l’avatar sur la relation commerciale attendue : (1) des recherches testant différents niveaux et attributs de personnalisation offerts, conditionnant la possibilité de se représenter de façon réaliste ou fantaisiste ; (2) des recherches testant l’impact d’une incarnation non-humaine dans un univers commercial et à différents niveaux d’utilité/ludisme (par exemple magasin vs musée) ; (3) des recherches manipulant l’objectif de shopping (utilitaire vs social vs ludique) et en estimant l’effet sur la conception de l’avatar ; (4) des recherches longitudinales sur l’utilisation d’un seul et même avatar, en observant sa création, les motivations associées et les modifications éventuelles dans une dynamique identitaire liée à la consommation. Enfin, certains outils de personnalisation pouvant inclure du placement de produit/marque (à l’instar du placement de produits dans les jeux ; Lehu et Bressoud, 2008) sur les vêtements ou accessoires de l’avatar, il nous paraît également intéressant d’adopter une approche liant avatar, identité et marques. Quelle est l’attitude des individus vis-à-vis de ce procédé ? Dans quelle mesure les marques et produits participent-ils à l’expression de l’identité au travers d’un avatar (Jin et Bolebruch, 2010), à l’instar des liens forts entre identité et consommation largement identifiés et étudiés dans un contexte non-virtuel (Belk, 1988) ?  Quel est l’impact de ces liens exprimés et créés dans le virtuel sur la consommation réelle et la relation réelle entre l’individu et la marque ? 
Etudier les avatars fixes sur les communautés virtuelles ou les tchats de vente/service
Les communautés virtuelles et réseaux sociaux sont aujourd’hui un terrain d’expérimentation identitaire reconnu, de socialisation entre individus, et de relation entre l’individu et les marques. Les recherches sur l’identité virtuelle, notamment dans les réseaux sociaux, ont déjà permis d’établir des typologies d’expression identitaire. Toutefois, certaines questions restent en suspens. La représentation par un avatar statique ou animé pourrait-elle avoir un effet ? Quelles informations tirer des avatars des participants à une communauté virtuelle ? Les travaux de Bélisle et Bodur (2010) montrent comment un avatar peut-être source d’information pour l’entreprise. Par ailleurs, Béliard (2009) met en évidence une typologie des avatars utilisés dans les communautés virtuelles, qui permet de catégoriser les participants à la communauté grâce à l’outil identitaire qu’est l’avatar. Ainsi, étudier et comprendre l’impact des avatars sur les communautés virtuelles, les pages de marques des réseaux sociaux ou même les outils de recommandations et de commentaires par les internautes sur les sites marchands, en appliquant notre modèle allant de la création de l’avatar aux conséquences, est une piste importante et prometteuse tant pour les chercheurs que pour les praticiens. Les problématiques de présence, de présence sociale et l’ensemble des thématiques liées à l’influence de l’avatar sur les comportements et le langage sont également à approfondir dans ce contexte particulier de communauté de marque. Enfin, la problématique de la représentation dans ces communautés se pose également au Community Manager (CM) ou à la représentation d’un vendeur à distance sur un tchat commercial. Quel avatar pour le représenter ? Quel est son impact sur sa relation avec les clients ? Quel est son impact sur le métier du Community Manager (CM) ou du vendeur à distance (effet de Protée) ? 
Adopter des méthodologies longitudinales
Notre dernière perspective de recherche s’avère méthodologique. Nombre des recherches menées sur ce sujet sont réalisées en coupe instantanée à un instant t, et il peut s’agir d’une première et unique utilisation de l’avatar, souvent imposé. Or, comme tout produit et comme le montrent les recherches abordant la dynamique identitaire, la représentation par un avatar s’inscrit au sein d’un processus, dans le temps, et qui peut avoir des répercussions sur le réel. Par ailleurs, l’immersion est présentée par certains auteurs comme un processus pour atteindre l’expérience d’immersion (Ladwein, 2003 ; Carù et Cova, 2003, 2006)[footnoteRef:15]. Si cette théorie n’a pas été modélisée dans notre modèle, nous pensons toutefois qu’elle est théoriquement et empiriquement appropriée. Le modèle pourrait ainsi être appliqué de manière longitudinale.  [15:  Alors que pour d’autres, il s’agit de l’état en lui-même, suggérant l’idée d’un plongeon immédiat, passage d’un état non immergé à un état immergé.] 

Des recherches longitudinales permettraient également d’étudier le processus d’apprentissage de l’avatar ainsi que les effets de l’avatar au fil du temps. Par exemple, l’effet de Protée évolue-t-il au fil des utilisations de l’avatar ? Les effets de l’utilisation d’un avatar-mannequin évoluent-ils après plusieurs utilisations ? Lesquels de ces effets perdurent et dans quelle mesure affectent-ils l’expérience avec la marque et l’entreprise dans le monde réel ? Des théories telles que celle du modèle du capital humain (Ratchford, 2001) appliquée à la consommation utilitaire ou hédonique (Murray et Bellman, 2011) pourraient par exemple permettre d’intégrer les effets d’apprentissage et de la pratique de l’avatar dans les recherches menées. 
CONCLUSION 
De plus en plus présent sur Internet, l’avatar peut être source de valeur utilitaire et expérientielle dans un contexte marketing. Cette recherche a permis de synthétiser les travaux existants sur les avatars en marketing, champ de recherche très récent, et a mis en évidence le potentiel académique et pratique des avatars, notamment de par leurs effets sur l’expérience en ligne, son caractère immersif et les conséquences positives qui en découlent pour les entreprises. Pour celles à la recherche de solutions pour améliorer l’expérience des consommateurs en ligne, cette synthèse montre comment et pourquoi l’avatar est une option  actuelle et pertinente, qui mérite toutefois d’être mieux comprise. Nous avons pu voir que les littératures académiques dans d’autres domaines, déjà très développées sur ce sujet, peuvent être source d’inspiration et de fondements théoriques pour les chercheurs en marketing. Suite à la mise en évidence des problématiques de recherche majeures liées à l’identité exprimée au travers d’un avatar dans un contexte commercial et aux effets potentiels de la réintroduction du corps dans l’expérience virtuelle, nous avons proposé un modèle intégrateur focalisé sur le processus d’identification à l’avatar dans un contexte commercial, ses antécédents (la création de l’avatar) et ses conséquences (le sentiment de présence, l’immersion, et les conséquences de cette immersion ou de l’utilisation de l’avatar, qu’elles soient individuelles ou pour les entreprises et la relation commerciale). Comprendre ce processus, qui n’a pas encore été étudié en marketing, nous semble à ce jour une première étape fondamentale pour mieux comprendre l’intérêt et l’effet des avatars dans un contexte commercial. Sans être exhaustifs, nous avons suggéré plusieurs propositions et pistes de recherche prioritaires concrètes, intégrant les particularités du contexte commercial et les utilisations des avatars dans ce cadre. Ces recherches nous semblent, à ce jour, nécessaires à la progression des connaissances en marketing et en comportement du consommateur sur Internet. Ceci permettrait par ailleurs, d’un point de vue managérial, le développement avec succès de ces nouveaux univers et outils commerciaux, et apporterait aux praticiens des réponses concrètes en termes de mise en œuvre des avatars sur leurs sites Internet. 
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ANNEXES
Annexe 1.  Distinction entre avatar et Agent Virtuel Incarné (AVI) 
Le tableau ci-dessous synthétise les différents éléments de distinction entre un avatar et un AVI. 
	
	Avatar
	Agent Virtuel Incarné

	Définition
	Représentation graphique (personnage) de l’utilisateur sur Internet ou dans le jeu vidéo.
Représentation graphique permettant d’incarner l’être humain dans la réalité virtuelle. L’avatar est alors une extension persistante de l’utilisateur humain correspondant (Gomes de Andrade, 2009).
	Personnification graphique des ordinateurs ou processus réalisés par un ordinateur (Halfhill, 1996) : moteur de recherche, liste de questions de type FAQ, module de conseil,…
L’agent virtuel est dit « incarné » quand la représentation graphique prend une forme humaine ou humanoïde.

	
	Distinction sur l’objet représenté.
	L’avatar représente un être humain.
	L’AVI représente un processus informatique.

	
	Distinction sur la fonction occupée.
	L’avatar représente l’individu  dans l’univers virtuel et accomplit la fonction de médiateur sur l’interface.
	L’AVI accomplit de façon automatisée une tâche à la place de et pour l’utilisateur (Nowak, 2004).

	
	Distinction sur le concepteur.
	L’avatar est conçu par l’être humain qu’il représente.
	L’AVI est conçu et programmé par l’entreprise.

	
	Distinction sur le contrôle.
	L’avatar est contrôlé par son utilisateur et dépend totalement de ce dernier.
	L’AVI est contrôle par des processus informatiques automatisés (logiciel,  intelligence artificielle).

	
	Distinction sur la relation avec le consommateur.
	Relation à la représentation de soi-même.
	Relation d’interaction avec autrui : l’AVI est un tiers avec qui le consommateur « dialogue » et interagit.

	
	Distinction les conséquences de la présence du personnage virtuel.
	Effets de l’utilisation d’un avatar sur l’individu en lui-même, sur son expérience de visite du site, sur ses comportements, ses attitudes et ses intentions.
	Effets de la présence d’un AVI sur la tâche réalisée et sur la relation de l’individu avec l’entreprise.



Plus particulièrement, les cadres conceptuels induits vont principalement être liés : 
1.  à la conception du personnage virtuel par l’internaute ou par l’entreprise
Les recherches sur les avatars s’interrogent sur la manière dont un individu personnalise son avatar et les conséquences qui en découlent en terme d’identité, d’image de soi ou encore de comportements dans les univers virtuels, là où les recherches sur les AVI s’interrogent majoritairement sur l’apparence à donner à l’agent symbolisant l’entreprise et accomplissant les prestations de services offertes, ainsi que les conséquences de cette apparence. 
1.  au contrôle et au fonctionnement du personnage virtuel
L’AVI relève ici d’un cadre conceptuel lié à l’intelligence artificielle, son fonctionnement et sa performance. Ce qui n’est pas le cas de l’avatar, contrôlé par un être humain : il s’agit alors de s’interroger sur la manière dont un individu agit, envers les autres ou envers l’entreprise, dans l’environnement virtuel, au travers de son avatar et sur la relation entre l’individu et le personnage virtuel. Comme le suggère alors le premier point concernant la conception du personnage virtuel, l’avatar relève de problématiques liées à l’expression de soi et à la relation à soi-même et à cette extension de soi, tandis que l’AVI relève d’un cadre conceptuel de la relation à autrui et de l’interaction avec « autrui ». 
1.  aux conséquences de la présence du personnage virtuel
Si les deux champs peuvent converger sur certaines conséquences liées à l’utilisation du site ou de l’univers virtuel telles que la présence sociale perçue, l’immersion, la satisfaction, les intentions de retour ou d’achat, les recherches portant sur les AVI vont y associer la performance de l’agent, ou encore la qualité des interactions tandis que les conséquences de l’utilisation d’un avatar seront plus liées à des attitudes, sentiments et comportements individuels : identification à son avatar, sentiment de présence de soi, perception de l’expérience vécue,… 
Les principales problématiques mises en avant dans la littérature sur les AVI sont ainsi intrinsèquement liées à la conception de l’agent (apparence), au contrôle et à la qualité de l’entité informatique (intelligence, autonomie,…), à sa fonction d’agent (présence vs absence de l’agent, apparence de l’agent et perceptions associées – crédibilité, expertise perçue, congruence avec l’entreprise, image, performance, satisfaction) et à la relation à autrui dans un contexte commercial de conseil et de vente. 

Annexe 2. Les différentes formes et usages des avatars
Ce tableau présente : 
1. les différents types d’avatar existants sur Internet 
1. les possibilités de personnalisation de l’avatar
Il est à noter qu’au sein d’une même catégorie générique d’avatar, les options de personnalisation peuvent grandement varier d’un site à l’autre, en particulier en fonction des possibilités offertes par la solution de création de l’avatar (en fonction de son avance technologique, de sa qualité graphique et des besoins du site). Ainsi, dans SimsSocial, les possibilités de personnalisation se limitent à un nombre restreint de caractéristiques (sexe, visage – avec un nombre de possibilités fini et pour la grande majorité payantes, vêtements – avec un nombre de possibilités fini et pour la grande majorité payantes ; la taille ou la corpulence ne sont par exemple pas personnalisables) ; dans City of Heroes ou Second Life, chaque caractéristique corporelle est personnalisable (taille, corpulence, cheveux, visage, costumes) et les options offertes (gratuitement pour la très grande majorité) sont extrêmement nombreuses et précises. Ainsi, si dans SimsSocial un avatar peut être le jumeau d’un autre, ceci est impossible dans City of Heroes ou dans Second Life, les solutions de personnalisation permettant la création de millions d’avatars différents. 
1. les possibilités et l’étendue de contrôle de l’avatar par l’utilisateur 
De même que pour l’apparence, le fonctionnement et l’étendue du contrôle de l’avatar dépendent de la solution offerte par le site ou le logiciel. Le déplacement peut s’effectuer soit par clic-to-move (en cliquant sur la destination souhaitée) soit par l’utilisation des flèches du clavier. Il est parfois possible à l’avatar de courir, sauter, voler, selon l’univers au sein duquel il évolue. Les gestes et emotes peuvent également être plus ou moins nombreux et développés.  Enfin, les réactions émotionnelles faciales sont en général peu développées : en effet, de nombreux utilisateurs vont utiliser la vue 1ère personne ou 3ème personne, situation où le visage de l’avatar ne leur est pas visible. Dans le cadre de réactions émotionnelles face à autrui (par exemple d’autres avatars), ce sont les emotes qui traduiront l’émotion souhaitée par l’utilisateur de l’avatar. 
1. différents exemples illustrés d’avatars correspondant à la catégorie. 
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	Type d’avatar
	Description
	Personnalisation de l’avatar
	Animation et contrôle
	Type de sites
	Exemples

	Image fixe
	Icône fixe (photographie ou image) symbolisant l’utilisateur.
	Choix ou création de l’image par l’utilisateur.
	
	Forums
Messagerie instantanée
Messagerie mail
Réseau social 2D
Site de vente en ligne
	


                       
Avatar de messagerie          Avatar de forum              Avatar de tchat de                                                                                instantanée                                                                    contact et vente

	Avatar générique
	Représentation graphique de l’internaute sur le site Internet, lui servant à se déplacer au sein du site/univers virtuel.
	Différents degrés et options de personnalisation (corps, visage, vêtements) selon l’outil proposé.
	Animé. 
Contrôle par l’internaute : déplacements (par flèches ou clic), gestes, Emotes. 
	Galerie en 3D
Univers de visite virtuelle (musée, ville, site touristique, galerie d’art)
Univers virtuel de formation
	      [image: ]       [image: ]        [image: ]
   Avatar galerie          Avatar Cité Interdite              Avatar serious game 
commerciale 3D                de Pékin 3D                          de formation  

	Avatar de jeu
	Représentation graphique du joueur sous forme d’un personnage, humain ou non.
	Différents degrés et options de personnalisation (corps, visage, vêtements) selon l’outil proposé.
	Animé. 
Contrôle par l’internaute : déplacements (par flèches ou clic), gestes, Emotes.
	MMORPG[footnoteRef:16] [16:  Massively Multiplayer Online RolePlaying Games, jeux de role massivement multi-joueurs en ligne. ] 

Jeux de simulation en ligne solo ou sociaux
	   [image: ]        [image: ]      [image: ]
   Avatar Sims Social®   Avatar Popori Tera®       Avatar City of Heroes® 

	Avatar résident
	Représentation graphique de l’internaute au sein de l’univers virtuel, métavers ou réseaux sociaux en 3D.
	Différents degrés et options de personnalisation (corps, visage, vêtements) selon l’outil  proposé.
	Animé. 
Contrôle par l’internaute : déplacements (par flèches ou clic), gestes, Emotes.
	Monde virtuel 2D ou 3D (autre que les MMORPG)
Réseau Social 3D
	
                [image: ]
       Avatars Habbo®    Avatars Second Life®: humain, humanoïde,animal

	Avatar mannequin
	Représentation graphique du consommateur sur un site de vente en ligne.
	Différents degrés et options de personnalisation (corps, visage) selon l’outil proposé.
	Animé.  
Contrôle simple de la rotation du mannequin. 
	Sites de vente en ligne de vêtements
	    [image: ]                              [image: ]
Avatars MyVirtualModel®              Avatar d’essayage virtuel La Redoute®





Annexe 3. Classification des articles en fonction du type d’avatar étudié 
	Type d’avatar
	Auteurs

	Image fixe
	Verville et Lafrance (1999) ; Kim et al. (2007) ; Béliard (2009)

	Avatar
	Turkle (1994) ; Kolko (1999) ; Talamo et Ligorio (2001) ; Bente et al. (2004) ; Mikropoulous et Strouboulis (2004) ; Konijn et Hoorn (2005) ; Ku et al. (2005) ; Nowak et Rauh (2006) ; Turkle (2007) ; Yee et Bailenson (2007) ; Nowak et Rauh (2008) ; Davis et al. (2009) ; Forest (2009) ;  Franceschi et al. (2009) ;  Garnier et Poncin (2009) ; Peña et al. (2009) ; Tisseron (2009) ; Vasalou et Joinson (2009) ; Yee et Bailenson (2009) ;  Yee et al. (2009a) ; Merola et Peña (2010) ; Schultze (2010) ; Von de Putten et al. (2010) ; Sung et Moon (2011)

	Avatar de jeu
	Wennberg (2000) ; Shulga (2003) ; Choi et Kim (2004) ; Lee et Shin (2004) ; Nowak (2004) ; Hayes (2005) ; Van Vugt et al. (2006) ; Bessière et al. (2007) ; Manninen et Kujanpäa (2007) ; Van Vugt et al. (2007) ; Woldenfale (2007) ; Yee et al. (2007) ; Blinka (2008) ; Hussain et Griffiths (2008) ; Lewis et al. (2008) ; Pace et al. (2008) ; Peng (2008) ; Smahel et al. (2008) ; Hajji et Tordo (2009) ; Jin et Park (2009) ; Klastrup et Tosca (2009) ; Rossé-Brillaud (2009) ; Voisenat (2009) ; Jin (2010a) ; Jin (2010b) ; Lim et Reeves (2010) ; Whitty et al. (2011) ; Lehdonvirta et al. (2011) ; Yee et al. (2011)

	Avatar résident
	Taylor (1999) ; Taylor (2002) ; Kolo et Baur (2004) ; Lee et Shin (2004) ; Chung (2005) ; Hemp (2006) ; Kafai et al. (2007) ; Woldenfale (2007) ; Yee et al. (2007) ; Arakji et Lang (2008) ; Becerra et Stutts (2008) ; Feldon et Kafai (2008) ; Ikegami et Hut (2008) ; Messinger et al. (2008) ; Ulusoy et Vicdan (2008) ; Vicdan et Ulusoy (2008) ; Wetsch (2008) ; Cogerino (2009) ; Hansen (2009) ; Jarmon (2009) ; Parmentier et Rolland (2009) ; Aas et al. (2010) ; Banakou et Chorianopoulos (2010) ; Bélisle et Onur Bodur (2010) ; Janssen et Tortolano (2010) ; Jin et Bolebruch (2010) ; Merola et Peña (2010) ; Rhee et al. (2010) ; El Kamel et Rigaux-Bricmont (2011) ; Goël et al. (2011) ; Jin (2011)

	Avatar mannequin
	Nantel (2004) ; Fiore et Jin (2003) ; Fiore et al. (2005) ; Song et al. (2007) ; Crete et al. (2008) ; Kim et Forsythe (2008) ; Malter et al. (2008) ; Kim et Forsythe (2009) ; Merle et al. (2009) ; Merle et al. (2011) ; Kim et Sundar (2012)






Annexe 4. Tableau de synthèse des publications académiques pour chaque thème et groupe de variables traités
Annexe 4a. Recherches ayant abordé les thèmes liés à la conception et aux caractéristiques de l’avatar
	Conception et caractéristiques de l’avatar

	Options techniques et stratégies de personnalisation
	Kolko (1999) ; Talamo et Ligorio (2001) ; Taylor (2002) ; Bente et al. (2004) ; Fiore et al. (2005) ; Yee et Bailenson (2007) ; Feldon et Kafai (2008) ;  Pace et al. (2008) ; Ducheneaut et al. (2009) ; Cogerino (2009) ; Peña et al. (2009) ; Vasalou et Joinson (2009) ; Yee et Bailenson (2009) ; Yee et al. (2009a) ; Banakou et Chorianopoulos (2010) ; Belisle et Bodur (2010) ; Kim et Sundar (2012)

	Réalisme de l’avatar
	Mikropoulos et Strouboulis (2004) ; Konijn et Hoorn (2005) ; Van Vugt et al. (2007) ; Malter et al. (2008) ; Garnier et Poncin (2009) ; Von der Putten et al. (2010)

	Anthropomorphisme et apparence de l'avatar (esthétisme, androgynie, homophilie, attractivité)
	Nowak (2004) ;  Konijn et Hoorn (2005) ; Nowak et Rauh (2006) ; Van Vugt et al. (2006) ; Yee et Bailenson (2007) ; Feldon et Kafai (2008) ; Nowak et Rauh (2008) ; Ducheneaut et al. (2009) ; Klastrup et Tosca (2009) ; Vasalou et Joinson (2009) ; Yee et Bailenson (2009) ; Yee et al. (2009a) ; Banakou et Chorianopoulos (2010) ; Merola et Peña (2010) ; Kim et Sundar (2012)

	Crédibilité de l'avatar
	Nowak (2004) ; Nowak et Rauh (2006) ; Nowak et Rauh (2008) ; Jin et Bolebruch (2010)

	Pertinence de l’avatar
	Konijn et Hoorn (2005) ; Van Vugt et al. (2007) 

	Valence / Affordance de l'avatar
	Konijn et Hoorn (2005) ; Van Vugt et al. (2006) ; Van Vugt et al. (2007) 



Annexe 4b. Recherches ayant abordé les thèmes liés à la relation entre l’individu et son avatar
	Relation individu / avatar

	Représentation de soi (réel vs idéal), symbolisation, réalisation de soi
	Kolko (1999) ; Taylor (2002) ; Bessière et al. (2007) ; Manninen et Kujanpää (2007) ; Messinger et al. (2008) ; Béliard (2009) ; Davis et al. (2009) ; Tisseron (2009) ; Klastrup et Tosca (2009) ; Janssen et Tortolano (2010) ; Jin (2010b) ; Merola et Peña (2010) ; El Kamel et Rigaux-Bricmont (2011) ;  Sung et Moon (2011) 

	Projection, incarnation, transfert de personnalité, ego
	Turkle (1994) ; Kolko (1999) ; Blinka (2008) ; Messinger et al. (2008) ; Riva et al. (2008) ; Aas et al. (2010) ; Belisle et Bodur (2010) ; Rhee et al. (2010) ; Schultze (2010) ; Sung et Moon (2011) ; Yee et al. (2011)

	Transfert d'image de soi, du concept de soi, construit de soi 
	Wennberg (2000) ; Forest, 2009 ;  Davis et al. (2009) ; Jin et Park (2009) ; Vasalou et Joinson (2009) ; Jin (2010a)

	Connexion et proximité individu/avatar
	Jin et Park (2009) ; Jin (2010b)

	Similarité et ressemblance individu/avatar
	Konijn et Hoorn (2005) ; Van Vugt et al. (2007) ; Blinka (2008) ; Feldon et Kafai (2008) ;  Vasalou et Joinson (2009) ; Sung et Moon (2011) ; Suh et al. (2011) ; Kim et Sundar (2012)

	Identité (relation identitaire, construction identitaire, jeu de rôle identitaire)
	Turkle (1994) ; Wennberg (2000) ; Talamo et Ligorio (2001) ; Shulga, 2003 ; Bessière et al. (2007) ; Kafai et al. (2007) ; Kim et al. (2007) ; Feldon et Kafai (2008) ;  Béliard (2009) ; Cogerino (2009) ; Forest, 2009 ;  Hajji et Tordo (2009) ; Hansen (2009) ; Parmentier et Rolland (2009) ; Rossé-Brillaud, 2009 ; Yee et al. (2009a) ; Schultze (2010) ; Animesh et al. (2011) ; El Kamel et Rigaux-Bricmont (2011)

	Attachement / Engagement / Addiction à l'avatar
	Lee et Shin (2004) ; Konijn et Hoorn (2005) ; Van Vugt et al. (2006) ;  Turkle (2007) ; Van Vugt et al. (2007) ; Wolfendale (2007) ; Lewis et al. (2008) ; Ducheneaut et al. (2009) ; Franceschi et al. (2009) ; Rossé-Brillaud (2009) ; Suh et al. (2011)

	Identification / immersion dans son avatar
	Chung (2005) ; Blinka (2008) ; Riva et al. (2008) ; Smahel et al. (2008) ; Garnier et Poncin (2009) ; Hajji et Tordo (2009) ; Suh et al. (2011) ; Vincent (2011)



Annexe 4c. Recherches ayant abordé les thèmes liés aux conséquences de la présence d’un avatar
	Conséquences de la présence d'un avatar

	Présence
	Taylor (2002) ; Shulga (2003) ; Mikropoulos et Strouboulis (2004) ; Fiore et al. (2005) ; Song et al. (2007) ; Riva et al. (2008) ; Franceschi et al. (2009) ; Garnier et Poncin (2009) ; Jarmon (2009) ; Jin et Park (2009) ; Jin (2010a) ; Lim et Reeves (2010) ; Schultze (2010) ; Animesh et al. (2011) ; Jin (2011)

	Présence sociale
	Taylor (2002) ; Bente et al. (2004) ; Mikropoulos et Strouboulis (2004) ; Kim et al. (2007) ; Manninen et Kujanpää (2007) ; Riva et al. (2008) ; Franceschi et al. (2009) ;  Garnier et Poncin (2009) ; Von der Putten et al. (2010) ; Schultze (2010) ; Animesh et al. (2011) ; Goël et al. (2011) ; Jin (2011)

	Socialisation, communication, relations sociales
	Taylor (1999) ; Verville et Lafrance (1999) ; Taylor (2002) ; Shulga, 2003 ; Kolo et Baur (2004) ; Manninen et Kujanpää (2007) ; Turkle (2007) ; Hussain et Griffiths (2008) ; Ikegami et Hut (2008) ; Lewis et al. (2008) ; Pace et al. (2008) ; Béliard (2009) ; Hansen (2009) ; Rossé-Brillaud (2009) ; Voisenat (2009) ; Banakou et Chorianopoulos (2010) ; Merola et Peña (2010) ; Lehdonvirta et al. (2011) ; Vincent (2011)

	Comportement et langage dans l'UV, normes sociales
	Kolko (1999) ; Verville et Lafrance (1999) ; Taylor (2002) ; Bente et al. (2004) ; Yee et Bailenson (2007) ; Yee et al. (2007) ; Messinger et al. (2008) ; Pace et al. (2008) ; Davis et al. (2009) ; Peña et al. (2009) ; Voisenat (2009) ; Yee et Bailenson (2009) ; Yee et al. (2009a) ; Banakou et Chorianopoulos (2010) ; Merola et Peña (2010) ; Rhee et al. (2010) ; Von der Putten et al. (2010) ; Whitty et al. (2011) ; Yee et al. (2011)

	Emotions, réactions émotionnelles
	Turkle (1994) ; Bente et al. (2004) ; Gratch et Marsella (2005) ; Hayes (2005) ; Turkle (2007) ; Voisenat (2009) ; Von der Putten et al. (2010) ; Whitty et al. (2011)

	Expérience virtuelle
	Choi et Kim (2004) ; Feldon et Kafai (2008) ; Garnier et Poncin (2009) ; Lim et Reeves (2010)

	Immersion / flow
	Taylor (2002) ; Bente et al. (2004) ; Choi et Kim (2004) ; Manninen et Kujanpää (2007) ; Blinka (2008) ; Hussain et Griffiths (2008) ; Davis et al. (2009) ; Garnier et Poncin (2009) ; Voisenat (2009)

	Impact sur l'évaluation et l'utilisation de l'UV ou de l’avatar (amusement, qualité perçue, satisfaction, fidélité, addiction, intentions d'usage et d'achat) 
	Fiore et Jin (2003) ; Choi et Kim (2004) ; Lee et Shin (2004) ; Fiore et al. (2005) ; Konijn et Hoorn (2005) ; Nowak et Rauh (2006) ; Van Vugt et al. (2006) ; Van Vugt et al. (2007) ; Kim et al. (2007) ; Song et al. (2007) ; Arakji et Lang (2008) ; Becerra et Stutts (2008) ; Kim et Forsythe (2008, 2009) ; Lewis et al. (2008) ; Malter et al. (2008) ; Smahel et al. (2008) ; Davis et al. (2009) ; Garnier et Poncin (2009) ; Jin et Bolebruch (2010) ; Goël et al. (2011) ; Suh et al. (2011) ; Jin (2011)

	Performance individuelle (tâche), apprentissage
	Mikropoulos et Strouboulis (2004) ; Van Vugt et al. (2007) ; Franceschi et al. (2009) ; Jarmon (2009) ; 

	Impact IRL
	Arakji et Lang (2008) ; Messinger et al. (2008) ; Yee et al. (2009a) ; Jin (2010a) ; Merola et Peña (2010) ; Whitty et al. (2011)



Annexe 4d. Recherches ayant abordé les thèmes liés aux contextes d’utilisation de l’avatar
	Effets de contexte

	Objectifs de l'UV (jeu, apprentissage, collaboration virtuelle, séduction, blogging,...)
	Talamo et Ligorio (2001) ; Bente et al. (2004) ; Mikropoulos et Strouboulis (2004) ; Feldon et Kafai (2008) ; Davis et al. (2009) ; Franceschi et al. (2009) ; Vasalou et Joinson (2009) ; Lim et Reeves (2010) ; Schultze (2010) ; Sung et Moon (2011)

	Design et capacités de l'UV
	Choi et Kim (2004) ; Mikropoulos et Strouboulis (2004) ; Davis et al. (2009) ; Whitty et al. (2011)

	Deinviduation / Anonymat
	Turkle (1994) ; Turkle (1999)



Annexe 4e. Recherches ayant abordé les variables individuelles liées à l’utilisation de l’avatar
	Variables individuelles

	Estime de soi
	Bessière et al. (2007) ; Lewis et al. (2008)

	Perception de soi
	Yee et Bailenson (2009)

	Conscience de son corps, relation avec son corps
	Becerra et Stutts (2008) ; Malter et al. (2008) ; Ulusoy et Vicdan (2008) ; Vicdan et Ulusoy (2008) ; Merle et al. (2009) ; Merle et al. (2011) ; Kim et Sundar (2012)

	Age
	Kolo et Baur (2004) ; Blinka (2008) ; 

	Genre
	Kolo et Baur (2004) ; Hayes (2005) ; Nowak et Rauh (2006) ; Yee et al. (2007) ; Nowak et Rauh (2008) ; Peña et al. (2009) ; Lehdonvirta et al. (2011) 

	Statut marital
	Blinka (2008)

	Fréquence d'utilisation de l'UV
	Kolo et Baur (2004) ; Hussain et Griffiths (2008) ; Lewis et al. (2008) ; Wetsch et al. (2008)

	Expertise sur Internet
	Nowak et Rauh (2006) ; Nowak et Rauh (2008) ; 

	Efficacité personnelle
	Nowak et Rauh (2008) ; Peng (2008)

	Anxiété par rapport à la technologie
	Kim et Forsythe (2008) 

	Innovativité
	Kim et Forsythe (2008) 

	Style de traitement de l’information (visuel vs verbal)
	Malter et al. (2008)



Annexe 4f. Autres variables ayant été abordées en lien avec l’avatar (spécifiques au contexte ou à la recherche)
	Autres variables 

	Expérience active (avatar acteur) vs passive (observateur)
	Peng (2008) ; Yee et Bailenson (2009)

	Genre et changement de genre de l'avatar
	Ku et al. (2005) ; Hussain et Griffiths (2008)

	Bien-être psychologique 
	Bessière et al. (2007) 

	Sentiment d'aliveness
	Turkle (2007) 

	Motivation à jouer 
	Hussain et Griffiths (2008)

	Sentiments négatifs : stress, déception, anxiété, agressivité
	Lee et Shin (2004) ; Davis et al. (2009) ; Peña et al. (2009)

	Culture communautaire commune
	Davis et al. (2009)

	Affiliation à un groupe
	Pace et al. (2008) ; Peña et al. (2009) ; 

	Eveil physiologique
	Lim et Reeves (2010)

	Création de vies parallèles / Existences multiples
	Taylor (2002) ; Cogerino (2009)

	Interactivité de l’image
	Fiore et Jin (2003) ; Fiore et al. (2005)



TABLEAUX ET FIGURES
	Composantes
	Objectifs des propositions de recherche
	
	Propositions de recherche

	Antécédents liés au processus de création de l’avatar

	Comprendre comment l’interface de personnalisation offerte par l’entreprise influence, voire conditionne : 
· Le processus de création de l’avatar
· La stratégie de construction identitaire adoptée par l’individu

Comprendre l’influence du contexte à vocation  commerciale et ses différents aspects sur : 
· Le processus de création de l’avatar
· La stratégie de construction identitaire adoptée par l’individu

Etudier l’effet d’une incarnation humaine vs non-humaine en fonction du contexte à vocation commerciale.
	P1a
	L’interface de création de l’avatar et l’étendue des possibilités de personnalisation offertes conditionnent le processus de création de l’avatar.

	
	
	P1b
	L’interface de création de l’avatar et l’étendue des possibilités de personnalisation offertes conditionnent la représentation de soi de l’individu au travers de son avatar.

	
	
	P1c
	L’interface de création de l’avatar et l’étendue des possibilités de personnalisation offertes peuvent favoriser ou inhiber le processus de construction identitaire de l’individu au travers de son avatar.

	
	
	P2
	Le degré d’anthropomorphisme de l’avatar dépend des possibilités de personnalisation offertes et influence le processus de construction identitaire de l’individu au travers de l’avatar.  

	
	
	P3a
	Dans un contexte à vocation commerciale, le consommateur tend à représenter dans son avatar un soi réel (ressemblance physique et comportemental) ou amélioré.

	
	
	P3b
	Les aspects sociaux et ludiques d’un contexte à vocation commercial peuvent inciter les individus à adopter des stratégies de représentation d’un soi transformé ou métamorphosé.

	Médiation par le processus d’identification à l’avatar
	Etudier le rôle central de l’identification à l’avatar : 
· en tant qu’objectif de la personnalisation de l’avatar 
· en tant que symbole de l’engagement de l’individu dans l’univers, pouvant influence son expérience globale
	P4
	La stratégie de représentation de soi adoptée par l’individu a pour conséquence de favoriser l’identification de l’individu à son avatar.

	
	
	P5
	L’identification à l’avatar a une influence positive sur l’expérience virtuelle vécue par le consommateur.

	
	
	P6
	L’identification à l’avatar est médiatrice de la relation entre l’avatar créé (création et représentation de soi) et l’expérience virtuelle vécue.

	Conséquences sur l’expérience virtuelle : influence directe sur l’immersion et médiation par la présence
	Comprendre l’influence de la réintroduction du corps dans l’expérience virtuelle au travers de : 
· la compréhension de l’influence de l’identification à l’avatar sur l’immersion.
· la compréhension de l’influence médiatrice de la présence perçue entre identification à l’avatar et immersion dans l’expérience. 
	P7
	L’identification à l’avatar influence positivement le processus d’immersion dans l’expérience virtuelle.

	
	
	P8
	L’identification à l’avatar influence positivement le sentiment de présence perçue de l’individu dans l’univers virtuel.

	
	
	P9
	Le sentiment de présence perçue influence positivement le processus d’immersion.

	
	
	P10
	Le sentiment de présence perçue est médiateur (partiel) de l’influence de l’identification à l’avatar sur le processus d’immersion.

	Conséquences marketing et conséquences individuelles : influence de l’identification à l’avatar et de l’expérience immersive
	Comprendre l’influence directe et/ou indirecte de l’avatar sur des variables individuelles et marketing.
	P11
	L’identification à l’avatar a une influence positive sur des éléments tels que la valeur perçue, la satisfaction, l’attitude, les intentions et la fidélité.

	
	
	P12
	L’immersion dans l’expérience virtuelle a une influence positive sur des éléments tels que la valeur perçue, la satisfaction, l’attitude, les intentions et la fidélité.

	
	
	P13
	L’immersion est médiatrice partielle de l’influence de l’identification à l’avatar sur les conséquences marketing. 

	
	
	P14
	L’identification à l’avatar influence directement des conséquences individuelles telles que le comportement de l’individu, les réactions émotionnelles, la socialisation et la performance dans la tâche.

	
	
	P15
	L’immersion influence directement des conséquences individuelles telles que le comportement de l’individu, les réactions émotionnelles, la socialisation et la performance dans la tâche. 

	
	
	P16
	L’immersion est médiatrice partielle de l’influence de l’identification à l’avatar sur les conséquences individuelles.

	
	
	P17
	Le comportement de l’individu dans l’univers virtuel, ses réactions émotionnelles, la socialisation et la performance dans la tâche influencent directement des éléments tels que la valeur perçue, la satisfaction, l’attitude, les intentions et la fidélité.

	Variables modératrices
	Intégrer l’influence de variables modératrices aux différentes étapes du processus.
	P18
	L’âge de l’individu modère la relation entre l’avatar créé (stratégie de représentation de soi) et l’identification à cet avatar.

	
	
	P19
	La familiarité de l’individu avec les avatars modère (1) la relation entre les options de personnalisation et la stratégie de représentation de soi, et (2) la relation entre l’avatar créé et l’identification à cet avatar.

	
	
	P20
	Le niveau optimal de stimulation de l’individu modèle (1) la relation entre identification et présence perçu, (2) la relation entre identification et immersion, (3) la relation entre identification et conséquences, et (4) la relation entre immersion et conséquences. 



Tableau 1. Propositions de recherche











CONSEQUENCES MARKETING
RELATION INDIVIDU/AVATAR
EXPERIENCE VIRTUELLE

ANTECEDENTS

Valeur perçue (avatar, site)
Attitude envers le site/la marque
Satisfaction 
Fidélité
Confiance
Intention d’usage ou de visite
Intention d’achat (réel ou virtuel)
Intention de bouche-à-oreille positif
OPTIONS DE PERSONNALISATION DE L’AVATAR



DEGRE 
D’ANTHROPO-MORPHISME DE L’AVATAR
IDENTIFICATION A L’AVATAR

IMMERSION



STRATEGIE DE REPRESENTATION DE SOI

PRESENCE PERCUE
Comportement dans l’univers virtuel et dans le monde réel
Réactions émotionnelles
Socialisation
Performance dans la tâche



NIVEAU OPTIMAL DE STIMULATION
AGE
FAMILIARITE AVEC LES AVATARS
CONSEQUENCES INDIVIDUELLES 



MODERATEURS18

[footnoteRef:17] [17:  Afin de préserver la lisibilité du modèle, les flèches des influences modératrices ne sont pas représentées. Les influences modératrices envisagées peuvent être trouvées dans les propositions du Tableau 1. ] 

Figure 1. Modèle intégrateur pour l’étude de l’impact d’un avatar dans un contexte à vocation commerciale
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