PERCEPTION DES OBJETS

PUBLICITAIRES PAR LES FRANCAIS
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PROFIL DES PERSONNES INTERROGEES

UN ECHANTILLON REPRESENTATIF DE LA POPULATION FRANCAISE AGEE DE 18 ANS ET PLUS

Agglomération parisienne

|
Base Ensemble : n=1007
SEXE* AGE* CSP REPONDANT*
Inactifs CSP+
@ 489% 18-24 ans 25-34 ans 35-49 ans 50-64 ans ?ast ;IT; @ @
o o AR N0
10% 16% 26% 25% 22%
A
Age moyen : 48,0 ans csp. ﬂ%
REGION UDA 9* TAILLE D’AGGLOMERATION*
M Région parisienne i 18% ’ Moins de 2.000 habitants E 23%
Nord : 6% *‘ ‘ ‘I De 2.000 & moins de 20.000 habitants E 17%
: 9% i
—— i ' De 20.000 & moins de 100.000 habitants - 14%
Bassin Parisien Est | 8% i
f Plus de 100.000 habitants E 30%
1%

. Bassin Parisien Quest i 9% -
! N
. Quest : 14%
Sud Ouest i 11%
1
M sud Est 112%
' ’ *Variables de quotas

B vicditerranée 513%
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POINTS DE CONTACT DE LA COMMUNICATION PAR L'OBJET

Les objets publicitaires sont partout mais essentiellement dans les salons/foires et les magasins. Les
msssssss——n Francais peuvent également en recevoir au moment des événements culturels/sportifs, chez eux ou au

Base Ensemble : n=1007 travail.

£

<
51%

Lors d’un événement commercial, Dans un magasin
d’un salon ou d’une foire

® () i

35% 34% 33%
H 4 A .. .
Lors d’un événement A domicile Au travail
culturel ou sportif ++ 65 ans ou + (59%) ; Inactifs (49%) ++ 25 & 34 ans (44%) ; 35 & 49 ans (42%) ;
++ 35 a4 49 ans (40%) ; CSP+ (42%) CSP+ (48%) ; CSP- (42%)

Q4. Vous souvenez-vous des endroits dans lesquels vous avez regu ces objets publicitaires ?
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A

17%

Dans larue
++ 18-24 ans (36%)
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CONSERVATION DES OBJETS PUBLICITAIRES

La quasi-totalité des Francgais conserve les objets publicitaires. La majorité d’entre eux les utilise,
messsssssmn Notamment les plus agés (50 ans et plus) alors que les 18-24 ans ont davantage tendance a les oublier.
Base Ensemble :n=1007 Quant a ceux qui les jettent directement ce sont davantage des hommes et des jeunes de 18-24 ans.

67% :
++ 50 a 64 (73%) ; 65 + (74%)
95% Conserve M ) s s oo
ou donne
10% 85% Conserve

5%
~
JETTE DIRECTEMENT ++ Homme (7%) ; 18 a 24 ans (12%)
- - 50 a 64 ans (3%)

Q1. En général, lorsque vous recevez un objet publicitaire, qu’en faites vous ?

++ CSP+ (13%)

++ 18 & 24 ans (26%) ; 25 a 34 ans (27%)
- - 65 ans ou + (13%)

& 1



RAISONS DE CONSERVATION DES OBJETS PUBLICITAIRES
Ces objets publicitaires sont avant tout utiles mais certains les conservent pour des raisons hédoniques

mssssssssmm également. Le c6té affectif n’intervient, quant a lui, que dans 25% des cas.
Base Conserve les objets :

n=955
Sont utiles [ ENENEG 6 7% 69%
Contiennent des informations utiles - 11% Conservent les objets publicitaires car ils sont utiles
Sont amusants 26%
Sont originaux, intriguants 20%
fas CSP+ (45%)
Sont eStheth ues 12% 65 ans ou + (33%) ; Inactifs (34%)
Sont offerts par une marque que j'aime
beaucoup 17%
Sont rattachés a un événement ou une 0
. . . 14/0 CSP- (30%)
experience quima marque(e) 65 ans ou + (18%) ; Inactifs (20%)
Peuvent intéresser un membre de ma famille 37%
Je les conserve toujours 14%
Autre = 29

Q2. Pour quelles raisons conservez-vous les objets publicitaires ?



Des objets publicitaires
touchant une majorite de
personnes lors
d’événements commerciaux
ou dans les magasins, alors

que I’obtention via des

événements sportifs, a

domicile ou au travail
concerne des profils plus

spécifiques.

@ Evénement commercial & .
#1 . ’ Dans un magasin
<=~ salon ou foire #2 1af] 9

Evénement @ " :
#3 @ culturel ou sportif 74 Domicile #5 ﬁ% Travail

Conservent ou donnent
les objets publicitaires

Parce qu’ils sont uiiles
Parce qu’ils peuvent intéresser un proche
Parce gu’ils sont amusants, originaux, intriguant
Parce qu’ils ont été offerts par une marque qu’ils apprécient
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CATEGORIES D'OBJETS PUBLICITAIRES POSSEDEES
Les instruments d’écriture font I'unanimité puisqu’ils sont gardés par la majorité des conservateurs,
msssssssm—n SUiViS de |la papeterie. Viennent ensuite les accessoires informatiques, les goodies et le textile. Et chez

Base Conserve les objets : yn peu moins d’un quart d’entre eux, on retrouve les autres catégories d’objets.
n=955

A YA Apd
N e e vy I 819
\4 (stylos, crayons, feutres, etc) 81 A)
Capeter I 490
m (post-it, conférenciers, agendas, cahiers, etc) 49 Yo
(2 Accessoires informatiques et électroniques_ 41%
Ej (clés USB, souris, supports GPS, etc) 0
Goodies _ 40% Ils sont davantage a en posséder
) (pin’s, broches, porte-clés, magnets, etc) 0 X TP o
Textile Hommes: U = @
Y 38% Femmes : 2

5\ (tee-shirts, polos, vestes, parapluies, etc)

@ Bagagerie _ 26% 65 ans et plus et inactifs : Q:] @j

(sacs a dos, sacoches, sacs de voyages, trousses de toilette, etc) g
e Arts de latable et décoration 210 35-49.ans: 1
(tasses, verres, mugs, petit électroménager, linge, etc) 21 A) 2534 ans : 1O
Confiserie, gastronomie AN P
) AN
(bonbons, chocolats, etc) - 13% CcsP+: W U =

oo\ Horlogerie 0
@ (montres, réveils, chronometres) - 10 A)

0 g
Autres = 1% Nombre moyen de catégories
: d’objets possédées :

Q3. A quelles grandes familles appartiennent les objets publicitaires que vous possédez ?

(& 1
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TOP 3 DES OBJETS CONSERVES PAR PRINCIPALES RAISONS

UTIL ITE HE—

Papeterie
(post-it, conférenciers, agendas, cahiers, etc)
/\\\ Instruments d’écriture
4 (stylos, crayons, feutres, etc) Je— INTERET POUR LA FAMILLE 1.
Y7/ g\ Textile
5\ (tee-shirts, polos, vestes, parapluies, etc)
@ Confiserie, gastronomie

(bonbons, chocolats, etc)

) Horlogerie
(montres, réveils, chronometres)

AFFECTIF e Goodies
(pin’s, broches, porte-clés, magnets, etc)

TOP Arts de latable et décoration

(tasses, verres, mugs, petit électroménager, linge, etc)

Confiserie, gastronomie
(bonbons, chocolats, etc)

Goodies
(pin’s, broches, porte-clés, magnets, etc)




NOMBRE D’OBJETS PUBLICITAIRES POSSEDES

12 objets publicitaires sont possédés en moyenne, la majorité en ayant entre 1 et 5. Les hommes, les 50-

messsssssmm 64 ans et les CSP+ possédent davantage d’objets publicitaires que la moyenne des Francais.
Base Conserve les objets :
n=955

. .. . , gz H 14,0) ; 50 a 64 13,6) ; CSP+ (14,0
12,1 objets publicitaires possédés en moyenne ienoiae oy o Ee e L0

Aucun I 1%

Entrelet5 _ 41%
Entre 6 et 10 _ 29%
Entre11et20 [ 18%
Plus de 20 - 11%

Q5. Combien d’objets publicitaires possédez-vous ? Donnez votre meilleure estimation en pensant a toutes les grandes familles d’objets publicitaires évoquées
précédemment.

]



FREQUENCE D’'UTILISATION DES OBJETS PUBLICITAIRES POSSEDES
Une utilisation réguliére des objets publicitaires. Pres de 7 personnes sur 10 les utilisent de fagon
=ssessssssn hebdomadaire. Elle est encore plus marquée chez les 65 ans et plus contrairement aux 25-34 ans qui

BasebPosséde au moins  s’en servent plutét 2 a 3 fois dans I’année voire moins souvent.
un objet : n=947

Plusieurs fois par jour 6%
Tous les jours ou presque 230
2 a 3 fois par semaine 2204 oo ans ou = (13%)
1 fois par semaine 15%
2 a 3 fois par mois 11%
1 fois par mois 8% CSP+ (24%)
2 a 3 fois par an 5%

Moins souvent 6% 25 4 34 ans (16%)

Jamais 3%

Q6. A quelle fréquence utilisez-vous en moyenne vos objets publicitaires ?



TEMPS DE CONSERVATION DES OBJETS PUBLICITAIRES POSSEDES

Les objets conservés pour des raisons plus hédoniques/affectives ou ayant un intérét pour la famille
messsss——— sont conserveés plus longtemps...
Base Posséde I'objet

@é o} o~ U&“ X
£ 1O) @) = O
Goodies Bagagerie Arts&ig(?c:?ai?obrlne o Horlogerie Textile AC%?::t?gﬁisqS;f: et
(n=379) (n=253) (n=205) (n=99) (n=362) (n=395)
Moins d’1 mois I 7% | 5% I 6% I 5% I 6% | 4%
Entre 1 et 6 mois I 12% I 9% I 7% I 15% I 8% I 6%

6 mois a1 an I 15% I 8% I 8% I 10% I 12% I 9%
la3ans I 15% I 21% I 21% E I 24% . 33% l 28% E
3asans I 12% I 20% I 17% I 14% I 14% I 22%

Plus de 5 ans E . 39% . 38% . 40%5 E . 32% . 26% l 31% E

_______________________________________________

Q15. Pour chacune des catégories d’objets publicitaires que vous possédez, merci d'indiquer le temps que vous les conservez ?

(&



TEMPS DE CONSERVATION DES OBJETS PUBLICITAIRES POSSEDES
... tandis que les objets plus « utiles » ou périssables se conservent moins longtemps : la papeterie, les

messsssssm—n instruments d’écriture (entre 1 mois et 3 ans) et la confiserie/gastronomie (moins d’1 mois).
Base Posséde I'objet

A\ [ &

Confiserie gastronomie

Instrument d’écriture Papeterie
(n=775) (n=468) (n=121)
Moins d’1 mois 6% 6% 73%
Entre 1 et 6 mois 27% 28% 17%

6 moisalan 26% 35% 3%
l1a3ans 24% 18% 2%
3ab5ans 7% 6% 0%

Plus de 5 ans 10% 7% 6%

Q15. Pour chacune des catégories d’objets publicitaires que vous possédez, merci d'indiquer le temps que vous les conservez ?



INTERET PORTE ENVERS LES OBJETS PUBLICITAIRES POSSEDES

Les accessoires informatiques sont, sans conteste, les objets les plus prisés, suivis par la bagagerie.
|
Base Ensemble : n=1007

Vous n’étes plus du tout intéressé(e) [ | Vous en avez suffisamment Vous aimeriez en recevoir plus

(2, Accessoires informatiques et électroniques qq I:O 0
CSP- (81%
Eﬂ (clés USB, souris, supports GPS, etc) 8%]| 16% 76% G
T Bagagerie 0 0 0 35 4 49 ans (62%) ; CSP- (65%)
@ (sacs a dos, sacoches, sacs de voyages, trousses de toilette, etc) 18% 26% 56% 65 ans ou + (44%) ; Inactifs (49%)
£ A Al
\\\ Instruments d’écriture 8%| 41% 52% Femme (55%)
4 (stylos, crayons, feutres, etc)
[ I ] Papeterie ,
0, 0, (0] Femme (60%) ; 18 & 24 ans (65%)
(post-it, conférenciers, agendas, cahiers, etc) 14% | 33% 53%
g\ H Homme (55%) ; 35 a 49 ans (57%) ;
e Textile oge 24% 51% e
4\ (tee-shirts, polos, vestes) 25 &34 ans (40%)
z . Femme (49%) ; 18 & 24 ans (60%)
liJOP Arts de latable et décoration 26% | 30% 44% 35 2 49 ans (51%) ; CSP- (54%)
(tasses, verres, mugs, petit électroménager, linge, etc) 50 & 64 ans (39%) ; 65 ans ou + (33%) ; Inactifs
(38%)
Accessoires 0 0 0 35 249 ans (47%) ; CSP- (50%)
(casquettes, chapeaux, parapluies) 31 /0 | 29 /O 40 /0 65 ans ou + (32%) ; Inactifs (36%)
TN Horlogerie 3504 18% 47% 50 4 64 ans (55%) : CSP- (54%)
(montres, réveils, chronometres) & 0 0 65 ans ou + (39%) ; Inactifs (41%)
H Goodies 18 & 24 ans (40%) ; CSP- (34%)
E 0 0, 0 ) )
i (pin’s, broches, pon‘e—clés, magnets, etc) 42 /0 | 32 /0 26 /0 65 ans ou + (19%) ; CSP+ (19%)

Q7. Voici une liste d’objets publicitaires. Merci d’indiquer pour chacun d’eux si vous aimeriez en recevoir plus, si vous en avez suffisamment ou si vous n'étes plus du

tout intéressé(e).



PROFIL DES INTERESSES
Des profils d’intéressés qui varient en fonction des types d’objets.

I Accessoires informatiques
6 - Les cibles sont significativement

ﬁ%ﬂ plus intéressées par type d’objets

gque la moyenne des Francais.
CSP+

(81%)

= Bagagerie Papeterie Instruments d’écriture 0 Textile
5] s56% (1) 53% w LT 510

& ()

I~ S

CSOP- 35-490 ans 18-24 ans  Femme Femme 35-49 ans CSP- Homme
(65%) (62%) (65%) (60%) (55%) (57%) (57%) (55%)

Horlogerie Arts de la table et décoration Accessoires
(3 47% 1O 44% (< 40%
g P Q& % ()
& cF =

50-64 ans CSP- 18-24 ans 35-49 ans CSP- Femme CSP-  35-49 ans
(55%)  (54%) (60%) (51%)  (54%) (49%) (50%) (47%)
m, Goodies
[ 26%
18-24 ans CSP-
a (40%)  (34%) 21



De nombreux objets
publicitaires possédés avec
une fréquence d’utilisation

réguliere.

Une saturation sur les goodies

car les Francais en ont soit

suffisamment soit ils ne sont

plus du tout intéressés.

Une

1

objets publicitaires possédés en moyenne

ils sont

car

Un temps de conservation variable en fonction du type d’objet :
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IMAGE DES OBJETS
PUBLICITAIRES




IMAGE DES OBJETS PUBLICITAIRES (1/2)

Une image globalement positive (sympa et pratique) des objets publicitaires notamment auprées des 50-
e 64 ans et des CSP-. Toutefois les jeunes de 18-34 ans sont plus négatifs car ils en regoivent trop souvent
Base Ensemble :n=1007 et cela peut les déranger.

Ne sait pas Pas du tout d’accord Plutot pas d’accord Plutot d’accord Tout a fait d’accord ST D’accord
C'est sympathique 31*5% 60% _ 89%
C'est souvent pratique ou ¢a rend service 3(”7% 57% _ 88%
C'est unrituel agréable S%l 9% 60% _ 82% --18a24ans (73%) ; 25 a 34 ans (76%)
Je souhaiterais en recevoir plus 40/. 12% 44% _ T7% ** 5P ®%)
Cestdrole, distrayant 56708  21% 52% D16% . 6800 sy cse 0
lIs sont souvent surprenants ou originaux 4%- 29% 44% - 956% st (o)

14(y ++ 18 & 24 ans (23%) ; 25 a 34 ans (22%)
0 __s0a64ans (9%) ; 65 ans ou + (9%) ;
Inactifs (11%)

J'en recois trop souvent 4%_ 39% 10%

Q8. Voici quelques affirmations a propos des objets publicitaires. Merci d’indiquer si vous étes tout a fait, plutot, plutét pas ou pas du tout d’accord avec chacune d’elles.

(& 2

110/ ++ 18 a 24 ans (18%) ; 25 a 34 ans (18%)
0 . _50a64ans (8%) ; 65 ans ou + (7%)



IMAGE DES OBJETS PUBLICITAIRES (2/2)

lls sont considérés comme utiles par la majorité des Frangais mais originaux que pour la moitié d’entre
sssssssssm—n cUX. A contrario ces derniers émettent quelques doutes sur leur durée de vie et leur qualité, méme si les
Base Ensemble : n=1007 femmes leur attribuent une image plus positive.

Ne sait pas Pas du tout Plutdt pas Plutot Tout afait
Utiles g 210% 66% 19% e 884 ans (r7%)
Originaux o 9% 31% 48% 10% 25 & 34 ans (49%) ; CSP+ (53%)
Durables 2% 12% 43% 35% 8% Femme (50%) ; CSP- (48%)
Bonne qualité 3% 12% 45% 33% 7% Femme (44%)

CSP+ (34%)

Q10. Considérez-vous que les objets publicitaires offerts par les marques ou les entreprises sont ...



CRITERES IMPORTANTS EN MATIERE D’OBJETS PUBLICITAIRES
Le coté éthique et écologique sont deux critéres attendus par la grande majorité des Francais. Quant a la
ssssssssssmn garantie d’une fabrication francgaise, elle est jugée comme plus importante que celle d’une fabrication

Base Ensemble :n=1007 européenne. Des dimensions auxquelles les femmes sont plus sensibles.

Pas du tout important

Ethiques, respectueux des hommes et
de leurs conditions de travail

Ecologiques, respectueux de
I'environnement

De fabrication francaise

De fabrication européenne

4%9%
4%11%

7% 19%

23%

39%

39%

Peu important

36%

Assez important Tres important

48%

Q9. Dans quelle mesure les critéeres suivants sont-ils importants pour vous en matiére d’objets publicitaires ?

ST Important

87%

85%

74%

69%

++ Femme (91%)

++ Femme (88%)

++ Femme (77%)
- - 18 a 24 ans (62%)

++ Femme (72%) ; 50 a 64 ans (76%)
- 25 a 34 ans (59%)



Les objets publicitaires ont
une image positive aupres

des Francais et plus

particulierement aupres des

50-64 ans, des femmes et
des CSP-.

Les objets publicitaires
essentiellement grace a leur
qui est de loin le critere le plus mis en avant.

Les jeunes de
lIs (notamment dans la rue).

La durée de vie La bonne qualité

Les criteres importants pour les Francgais, sur lesquels il
faut communiquer :
o Coté éthique
o COté écologique
o Le « Made in France » (plutét que la fabrication européenne)

27



IMPACT DES OBJETS
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SOUVENIR DE LA MARQUE SUR LES OBJETS PUBLICITAIRES
Une bonne présence de la marque a I’esprit puisque les % des Francgais s’en souviennent la plupart du

| tem pS.
Base Ensemble : n=1007

++ 65 ans ou + (26%) ; Inactifs (25%)

[ A
14%

Se souviennent toujours de la
k maru“e ++ 50 a 64 ans (18%)
- - 65 ans ou + (9%)

>
75% des Francais

se souviennent toujours
ou la plupart du temps
de la marque

- - 65 ans ou + (70%) ; Inactifs (70%)

Q13. En général, vous souvenez-vous de la marque ou de I'entreprise qui vous a offert un objet publicitaire ?

& 2



IMPACT SUR L'IMAGE DE MARQUE D’UN OBJET PUBLICITAIRE
Des objets publicitaires qui améliorent I'image des marques émettrices notamment aupreés des jeunes de

meesssssssss 18-24 ans.
Base Ensemble : n=1007

Se dégrade Ne change pas S’améliore
|
1% 59% 40%

++ 65 ans ou + (74%) ; Inactifs (67%) ++ 18 a 24 ans (52%) ; CSP+ (45%) ;
- - 18 & 24 ans (48%) ; CSP+ (53%) ; CSP- (47%)
CSP- (52%) - - 65 ans ou + (25%) ; Inactifs (31%)

Q14. Quand une marque ou une entreprise vous offre un objet publicitaire, 'image que vous avez de cette marque ou entreprise... ?

& »



IMPACT SUR L'IMAGE DE MARQUE D’UN OBJET PUBLICITAIRE QUI PLAIT

Les jeunes et les CSP- sont les plus impactés par les objets publicitaires en termes d’image. L’image de
meessssss—n /a marque/entreprise s’améliore quand I’objet publicitaire plait...
Base Ensemble : n=1007

Cela vous donne...

6 9[]/ ++ 25 4 34 ans (68%) ; CSP- (68%)
Une bonne image de la 61% 0 - - Inactifs (57%)
marquel/entreprise -
Ont une honne opinionde la

++ 25 &34 ans (78%) ; CSP- (78%) maru“e /en“enrise

Envie d’acheter des produits/ o
services de la marquel/entreprise 18%

Aucune influence 31%

++ 65 ans ou + (39%) ; Inactifs (37%)

Q11. Lorsqu’'une marque ou une entreprise vous offre un objet publicitaire qui vous plait (qualité, utilité ou originalité), diriez-vous que ...

& =



IMPACT SUR L'IMAGE DE MARQUE D’UN OBJET PUBLICITAIRE QUI DEPLAIT

... mais se dégrade si I'objet est déceptif.
|
Base Ensemble : n=1007

Vous avez I'impression que la marque ou
I'entreprise ne fait pas trés attention a ses
clients

31%

++ Femme (34%)
- - 65 ans ou + (26%) ; Inactifs (28%)

Mauvaise image de la marque/entreprise 20%

++ Homme (24%) ; 35 a 49 ans (24%)
- - 65 ans ou + (14%) ; Inactifs (17%)

Plus envie d'acheter les produits/services de la
marque/entreprise 10%

++ 18 a 24 ans (19%) ; 25 a 34 ans (14%)
--35a49 ans (6%)

Vous pensez que la marque ou l'entreprise a des
difficultés financiéres ou peu de moyens 10%

++ 35 a 49 ans (14%) ; CSP- (15%)
- - 65 ans ou + (6%) ; Inactifs (8%)

Celan'a aucune influence sur vous

47%

++ 65 ans ou + (58%) ; Inactifs (53%)

Q12. Lorsqu’'une marque ou une entreprise vous offre un cadeau publicitaire qui ne vous plait pas (qualité, utilité ou originalité),

(&

0

a1%

A une mauvaise image de la
MArQUC mors difticultés financiéres)

++ 25 a 34 ans (55%)

diriez-vous que ...



@ se souviennent la plupart du
temps de la marque émettrice
Un impact positif des objets

publicitaires sur les

marques émettrices,

notamment aupres des

jeunes. A condition qu’ils ne

soient pas deceptifs. image de la
@ marque/ entreprise
65 ans et plus 18-34 ans
AUCUN IMPACT IMAGE SI L’OBJET PLAIT

IMAGE  SI L’OBJET DEPLALT




CONCLUSIONS




Des objets publicitaires

considéerés-avec intérét pour leur

utilité, et impactant positivement

I'image des marques émettrices.

Une cible 50 ans et plus acquise,
et une cible 18-34 ans a conquérir
compte tenu de son fort pouvoir
de viralité sur I'image des

margques.

LES 50 ANS ET PLUS : une cible acquise a conforter

Une cible sensible et acquise aux objets publicitaires : ils les recoivent plutot a
domicile, ils en conservent et en utilisent beaucoup et régulierement, et
souhaitent en recevoir davantage car ils les jugent avant tout utiles, pratiques,
sympathiques, voire distrayants.

lls sont notamment intéressés par la papeterie et I’horlogerie.

Mais I'impact de ces objets sur I'image qu’ils ont des marques reste trés limité:
que l'objet leur plaise ou pas, cela n’a que peu d’influence sur leur opinion.

LES 18-34 ANS : une cible de conquéte a investir

lls conservent les objets publicitaires mais ont plus tendance a les oublier. lls
sont moins sensibles a ce « rituel » et leur arrivent méme de les jeter
directement par manque d’intérét, d’originalité ou d’effet de saturation. lls en
possédent donc moins que la moyenne et les utilisent rarement. lls sont
néanmoins plus sensibles que la moyenne des Francais aux articles de
papeterie, aux goodies et aux objets de déco ou d’art de la table. lls sont en
revanche moins attachés a leur garantie de fabrication (francgaise ou
européenne).

Pour autant, lorsque ces objets publicitaires leur plaisent, cela peut impacter
fortement I'image qu’ils ont des marques émettrices et ils peuvent s’en faire
les « ambassadeurs ». Et inversement, lorsque I'objet est déceptif.
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