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RESUME

Cet article a pour objet de proposer une nouvetleeke de classification des annonces
publicitaires, selon la caractéristique d’inforroatiou d’émotion. A l'issue de la revue de la
littérature, le choix se porte sur la création é&échelle de mesure des réactions cognitives ou
affectives induites. Le processus de constructibree validation suit rigoureusement le
paradigme de Churchill, pour aboutir a une échmimportant deux dimensions distinctes et
9 items au total. Une classification de 10 annomédicitaires différentes, a I'aide de cette
échelle, permet d'illustrer sa valeur de diagnostic

Creation and Validation of a Classification Scale ecording to
Informational or Emotional Characteristic of the Advertisement.

ABSTRACT

The purpose of this article is to propose a newsii@gation scale for advertisements based on
their informational or emotional characteristicsteh a review of the literature, we proceed to
the creation of a measurement scale based on iddftective and cognitive reactions. The
creation and validation method follows rigorouslyugchill’'s Paradigm to form a scale with 2
distinct constructs and 9 items. A classificatidril® different ads based on the scale scores
illustrates by example the diagnostic value ofitts¢rument.
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Création et validation d’'une échelle de classificain publicitaire
selon la caractéristique d’'information ou d’émotionde I'annonce.

1)- INTRODUCTION

La recherche publicitaire a pour objet l'analyse ldestructure de la communication
publicitaire : selon un schéma devenu classiqgaenbnceur s’adresse a une cible de marché
(le public) en utilisant des techniques de persumgjui reposent sur I'argumentation ou la
séduction (apparentée a I'émotion). Les travauxs darmlomaine s’intéressent principalement
a la mesure de la capacité de persuasion, et glitakion de ses antécédents : les nombreux
modeles développés privilégient, a cet égard, le die I'émetteur et du récepteur. La
caractérisation de I'annonce publicitaire, selopdt de vue du récepteur, se présente donc
comme un domaine de recherche peu exploré. Landisth entre la publicité d’information

et la publicité d’émotion est cependant susceptilenrichir la compréhension des
mécanismes de persuasion, que la publicité metuenece

L'objectif de cet article est donc de construiree igthelle de classification des annonces
publicitaires selon leur caractéristique (pergugjfarmation ou d’émotion. Aprés un exposé
des méthodes de mesure de la réaction aux stinuldiicgaires, nous définissons les
construits sur lesquels s’appuient les énoncésuggydouis nous justifions le choix de la
méthode de validation, avant de développer lesltedsuUne premiere utilisation, afin de
caractériser 10 annonces publicitaires, illustrgdkeur de diagnostic de notre instrument de
mesure.

A)- REVUE DES METHODES MESURANT LA REACTION AUX
STIMULI PUBLICITAIRES

Deux types d’approches se détachent : la premtes, analytique, se contente de
classer en deux catégories les annonces publgstdia seconde, plus expérimentale,
classe le stimulus en fonction de la réaction, mEsw@auprés de l'audience exposée.
Cette mesure est fondée sur I'observation ou finggation, mais peut aussi s’appuyer
sur 'examen des réponses cognitives ou affectiastes.

LA CLASSIFICATION EN PUBLICITE D'INFORMATION OU D'E~ MOTION

Cette méthode repose sur la classification selaratactéristique dominante : publicité
d’'information ou d’émotion, des annonces elles-m&ridie est le plus souvent mise en
oeuvre par des juges (Stewart et Furse, 1986 nkauh et Stewart, 1989). Les résultats
obtenus sont mitigés, car bien souvent, lors dealiétion d'une méme annonce, la
dispersion des réponses est importante.

Deux raisons justifient sa performance limitée Iéefait que nous I'écartions par la
suite). La premiéere est le constat que la plupestahnonces publicitaires fonctionnent
selon un double schéma : elles apportent une irdom par les éléments centraux du
message qu’elles contiennent (copy), et susciteatamotion de nature et d’intensité
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variables par les éléments d’exécution qui lesatérgent. Ainsi 64% des annonces
classées par 4 juges indépendants dans I'expéatimmntmenée par Stewart et Furse
(1986) reléevent de la catégorie médiane : «stimulitiples» a la fois rationnels et
emotionnels. La seconde est liée aux différences &s récepteurs : tous ne traitent pas
de la méme facon le message publicitaire, augsisloiht exposeés. La mise en évidence
de facteurs individuels de persuasion (Falcy, 1@#ge a distinguer entre le type de
stimulus publicitaire, qui nous intéresse plus adgment ici, et les caractéristiques
individuelles ou de contexte, qu’il nous appartieié controler. C’est ainsi que
Pechmann et Stewart (1989) mettent en évidencesdassité d’introduire dans leur
échelle de classification une dimension supplénmentete au mode de traitement de
'annonce : systématique ou heuristique.

Parce que le chercheur en marketing s’intéressinen a la modification de lattitude
ou de lintention d’achat du consommateur, notn@al&he privilégie la perception qu’a
le spectateur de I'annonce qui lui est présentémisNaisons le choix d'une telle
évaluation, incontestablement empreinte de subjexti au détriment d’une
classification objective, qui est plutdt du resstas créateurs et des annonceurs.

LA MESURE PAR L'OBSERVATION OU LA RESTITUTION DES E MOTIONS

On distingue deux démarches : la premiére reposéafservation, par un juge, des
réactions émotionnelles de l'individu, la secondasiste a l'interroger sur la nature et
lintensité des émotions ressenties. Ces deux appsoont été adoptées dans de
nombreuses recherches en marketing (Batra et R&g 1Aaker et al., 1986 ; Edell et
Burke-Moore, 1987, 1993).

L'OBSERVATION

La pratique de I'observation est directement isse® travaux de psychologie clinique
ou éthologique. La qualification des réactions éomotelles est le plus souvent réalisée
a partir de la mesure des expressions faciales d&ken al., 1980), du comportement
oculaire, des gestes, de lintonation de la voin, @bntenu verbal, mais aussi de
I'élévation de chaleur, du taux de sudation, c. et

Son application dans le domaine du marketing aujasprésent éte tres limitée, comme
le soulignent Derbaix et Pham (1989). L'applicatinenée par Derbaix (1995) révele,
cependant, une des limites de la méthode. Constatari’émotion est un état éphémeére
d’intensité variable, l'auteur souligne que la dmdition des expressions faciales
demeure une des mesures les plus fiables. Sa m@eusre complete, selon la méthode
FAST (Ekman et Friesen, 1975), conduit cependaninaprocessus experimental

relativement complexe, en cas d’évaluation de plusiannonces publicitaires. De plus,
la généralisation des résultats (validité extesst)limitée par I'existence de profondes
différences culturelles et raciales dans I'expassiune méme émotion (Ekman, 1972).

LA RESTITUTION DES EMOTIONS

A la difféerence de I'observation, la restitutionsdémotions repose sur |'évaluation

directe par l'individu de I'émotion, qu’il a ressan Cette mesure peut s’appuyer sur
une méthode verbale ou non verbale. La plus codasenéthodes non verbales est celle
du Warmth Monitor(Aaker et al., 1986). Elle consiste, pour l'indiuji a reporter, a
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laide d’un trait continu, sur une échelle d’intedsémotionnelle, les différents états
psychologiques, qu’il éprouve, au cours d’'une eRjfmrspublicitaire. L’'une des limites
de la méthode, est qu’elle ne permet pas de qeraldinature des émotions (Abeele et
MacLachlan, 1994), a la différence des méthodesakes, plus explicites.

Ces dernieres cependant ne sont pas exemptes tidgiesi La premiere tient a la
difficulté de discerner, dans I'état psychologigapporté par lindividu, le role de
lhumeur, de I'émotion et du sentiment : le termeaffect », employé parfois
indistinctement dans la littérature anglo-saxondésigne tout autant les émotions,
’humeur, les sentiments, les pulsions (Batra ey, RE©86), que les attitudes, les
préférences et les évaluations (Pieter et Van R4888). La deuxieme porte sur les
contraintes cognitives, qu'affronte I'individu, daliexpression de son état émotionnel :
la personne interrogée peut, en effet, ne pas rsawipas pouvoir, ou ne pas vouloir
témoigner sur les émotions, souvent éphémeres| guiessenties, au cours d’une
exposition publicitaire (Derbaix, 1995). La derei@ritique, enfin, est liée a la diversité
des émotions ressenties. Ainsi, si les travaux dssiier, Percy et Donovan (1991)
aboutissent a une séparation claire des concepjsgeenent affectif a I'égard de la
publicité et d’émotion, les auteurs utilisent urohalle de mesure ne comportant pas
moins de 58 types d’émotions. La structuration él®®tions primaires en huit classes
(Plutchik, 1980), dont la combinaison explique é&ats émotionnels secondaires, est
une voie de recherche encourageante, mais lewsatith dans une échelle de mesure
directe est mal aisée, en raison de leur carastégjectif, abstrait et générique.

En résumé, les méthodes d’observation ou d’intatiog directe des individus sur leurs
emotions se révelent mal adaptées a notre prolgumeatDe plus, elles ne mesurent
gu’une seule des deux dimensions, que nous cheséhanalyser : I'émotion.

L’'EXAMEN DES REPONSES COGNITIVES OU AFFECTIVES INDU ITES

Ce courant de recherche publicitaire procede dendaélisation des processus de
persuasion publicitaire. On distingue deux granidesilles de modeles. La premiere
regroupe les processus d’ordre cognitif, qui s’a@miusur les croyances d’un individu, a
I'égard d’'un produit, pour expliquer son attituds & vis de la marque (A La seconde
prend en compte les réactions affectives de l'iidiyvia les émotions, qu’il ressent,
lors de I'exposition publicitaire, pour expliqueinfluence de Il'attitude a I'égard de la
publicité (Ay) sur l'attitude vis a vis de la marque.

Si, au départ, la recherche a postulé une influeistincte de ces deux processus, la
réalité, telle qu’elle est admise aujourd’hui, pkts complexe (Maclnnis et Jaworski,
1990). Les deux processus de persuasion agissglusisouvent de concert. Le concept
d’attitude a I'égard de la publicité a lui-mémeforcdément évolué. Les travaux les plus
récents distinguent deux dimensions dg :Al'une cognitive, parfois qualifiee de
centrale, l'autre affective ou périphérique (Shimip81 ; MacKenzie et Lutz, 1989),
dont I'activation dépend de l'implication du sugxpose.

L’'un des mérites de ces modeles est d’avoir micéat sur 'importance des réactions
cognitives ou affectives, a I'égard de la publicdé@ du produit, induites par la
communication publicitaire. La détermination de nature du message S’appuie
désormais essentiellement sur leur mesure et lawaci@risation, a I'aide d’échelles

Page 4



appropriées. La vraie difficulté réside dans latiplitation des définitions données aux
construits d’information et d’émotion : la caraciétion des genres publicitaires
opposent en effet les dimensions émotionnellessasformation, d’évaluation, de sens
aux dimensions rationnelles, d’information, facke®lou de réflexion (Berger, 1981 ;
Golden et Johnson 1983 ; Hansen, 1981 ; Holbro®k81 Puto et Wells, 1984 ; Shimp,
1981 ; Vaughn, 1980), sans qu'aucune définitioirelae précise le contour de chaque
terme. L'objet de notre article n’est pas de prec&lune comparaison approfondie des
définitions existantes. Certaines différences, mem sémantiques - parfois liées a une
simple difficulté de traduction - coexistent cepamid avec des divergences plus
profondes, d’'ordre théorique. Nous optons néanmpms une méthode de recherche
similaire a celle de ces auteurs. Nous la faisongefois précéder de I'énoncé d'un
paradigme et d'une définition synthétique des auitst(8§ 2), afin de lever la difficulté,
liée a la diversité des définitions recensées.

2)- DEFINITION DES CONSTRUITS ET CHOIX DES ENONCES

L’hypothese, selon laquelle la modification de tliade a I'égard de la marque procede
simultanément d’un traitement de l'information, wéu part, et d’'un transfert de I'attitude
envers la publicité, d’autre part, est aujourd’démontrée (MacKenzie et Lutz, 1989). Elle
justifie le paradigme sur lequel s’appuie le déppkEment de notre instrument de mesure.

A)- PARADIGME SOUS-JACENT

Nous postulons en effet que les caractéristiquedodiation et d’émotion forment
deux dimensions distinctes, indépendantes, mais exxiusives, d’'une annonce
publicitaire. La persuasion procede simultanémmiais a des degrés divers, de l'une et
l'autre de ces deux caractéristiques (Holbrook’&h@ughnessy, 1984). L’évaluation de
la caractéristique d’information ou d’émotion dddnc permettre de prévoir le (ou les)
mode(s) de persuasion publicitaire dominant(s)cequtble(s) d’étre active(s) par telle
ou telle annonce (Holbrook, 1977).

B)- DEFINITION DES CONSTRUITS

La définition des construits d’information et d’énom privilégie la perception par

'audience du fonctionnement de I'annonce publictapar rapport a I'énoncé de ses
seules caractéristiques (Aaker, 1981) : elle g£h#amoins au contenu objectif de
'annonce, qu’a sa perception par 'audience expoNéus distinguons ainsi :

- La publicité_d’information, dont I'essentiel du message s’appuie sur deseitsm
factuels, portant sur les caractéristiques ou kséfices, liés au produit ou a la
marque. Le message communique sur des critereshai@ onportants pour le
consommateur. La persuasion repose sur la valergugede l'information, la
credibilité de la source, et des éléments du messag

- La publicité _d’émotion,qui modifie de facon temporaire ou durable l'atlie a
I'égard d’un produit ou d'une marque, en I'assotidans I'esprit du consommateur
a une expérience psychique (ou psychologique) setemécue au cours de
I'exposition publicitaire. La persuasion repose &s caractéristiques de I'émotion
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3)-

ressentie (nature, intensité, durée, répétitiogtc.), ainsi que sur le mécanisme de
transfert de l'attitude a I'égard de la publicit&y) vers l'attitude vis a vis de la
marque (A).
Notons que la définition, que nous avons adoptaeed’publicité d’émotion, est
indépendante de la nature (ou du sens) des ématénienchées. Elle est enfin moins
restrictive que celle de Puto et Wells (1984) supuiblicité de transformation, que I'on
peut assimiler a un sous-ensemble des publicigaation.

C)- PRODUCTION D’ENONCES D'UNE ECHELLE DE MESURE

A patrtir de la définition des construits, nous pigdns, au cours d’'une phase qualitative
préalable, 25 énonceés (cf. annexe 1), dont 15repnis ou adaptés d’échelles existantes
(Aaker, 1982 ; Puto et Wells, 1984). Dans ce casipr leur traduction en langue
francaise fait I'objet d'un soin particulier. 10antés sont ajoutés, afin de couvrir un
domaine de définition des construits, plus large galui qu'adopte la littérature, en
particulier en ce qui concerne la publicité d’érantiAu final, 14 énoncés se rattachent
a la dimension d’information, et 11, a la dimensidémotion.

METHODOLOGIE DE CREATION ET DE VALIDATION D’'UNE
ECHELLE

A)- LE PARADIGME DE CHURCHILL (1979)

ENONCE DES HUIT ETAPES

Pour construire et valider une échelle de clagdiio des annonces publicitaires, selon
la caractéristique d’information ou d’émotion, naisvons le paradigme de Churchill
(1979). Cette méthodologie comprend huit étapeoupges en deux phases . La phase
de constructiorde I'échelle comprend 4 étapes, dont 2 ont d&jaegposées : (1) la
spécification des construits ; (2) la productioertinces ; (3) la collecte de données
initiale ; (4) l'apurement des énoncés. La phasevdkdation de l'instrument de
recherche s’appuie sur une collecte de donnéesantil I'échelle ainsi apurée. Elle
comprend 4 étapes : (5) la collecte de donnéekefin(@) la mesure de la fiabilité ; (7) la
mesure de la validité ; (8) la production de normes

JUSTIFICATION D’UNE SEULE COLLECTE DE DONNEES

Dans le cadre de cette recherche, nous ne procgums une seconde collecte de
données. Celle-ci se justifie dans la mesure otdfameulation de nouveaux énoncés (ou
la reprise d’anciens libellés) est nécessaire,ddinendre fiable et valide I'instrument de
mesure. L'examen de la structure sous-jacente aumnéks, issues de la premiere
collecte, met seulement en évidence la nécesséltmiher les énoncés jugés peu
pertinents ou impropres a la mesure des constiMdss disposons, par ailleurs, d'un
nombre suffisant d’'observations, pour tester |dikté& de notre instrument de mesure
sur plusieurs sous-échantillons, issus de I'échantinitial, sans qu’il soit nécessaire de
procéder a une collecte de données supplémentaire.
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JUSTIFICATION DU NON RECOURS A LA METHODE MULTITRAI TS-
MULTIMETHODES

La validité de trait, une des composantes avealidité nomologique, de la validité de

construit porte sur la relation entre le constri@t,qu’il est défini théoriquement, et les

instruments chargés de le mesurer. A priori, eflevalide au moyen de la procédure
multitraits-multiméthodes (Campbell et Fiske, 195@gtte méthodologie, lourde et

complexe dans sa mise en oeuvre experimentaleguteéfre retenue, dans le contexte
limité de notre recherche. Notons cependant qu'elést pas exempte de critiques
(Peter, 1979), et que la qualité du résultat mast garantie (Roehrich, 1993). Nous lui
préférons I'application de régles de décision, gjappuient sur des indicateurs formels
de validité convergente et discriminante des maglédiant les variables de mesure aux
construits latents (Fornell et Larcker, 1981). €efpproche, certes imparfaite - puisque,
a la différence de la procédure MTMM, nous ne masslipas la part de variance due a
la méthode -, se révele d’'une mise en oeuvre phéeaNotre démarche, a la seule
exception des deux restrictions énoncees ici, rsgilureusement celle proposée par
Churchill (1979).

B)- COLLECTE DE DONNEES ET CHOIX DES ANNONCES
PUBLICITAIRES

La collecte de données s’effectue a l'occasion piEstests publicitaires, qui sont

réalisés par l'institut GfK. Cette approche repiibdn contexte d’exposition publicitaire

aussi réaliste que possible. Chaque annonce pabkciest insérée deux fois, dans un
programme télévisé, d’une durée de 20 minutes emvid la fin de la séance, chaque
personne évalue, en auto-administré, 2 annoncelicipaibes, sur les 25 énonceés, a
'aide d'une échelle de mesure en 5 points (1 : sta@plique pas du tout» a 5 :

« s'applique tout a fait »).

Pour évaluer 10 annonces publicitaires différenfe€chantillons de 120 personnes
environ sont nécessaifed.es échantillons ne sont pas a priori appariésir(genir
compte des contraintes liées aux pré-tests en)cdlespoint fera I'objet d’'une attention
particuliere dans I'analyse des résultats afinatéis le biais lié aux différences de
caractéristiques entre les sous-échantillons.

Les annonces publicitaires sont choisies en fonamla variété des caractéristiques du
message (copy), mais aussi de la diversité dessstyexécution et du ton général de
'annonce (exécution) : 4 ont un contenu d’inforioatéleve et 6 privilégient le recours
a I'émotion. Les annonces concernent différentéégosies de produits alimentaires
(café, dentifrice, chocolat) ou non alimentairegtéments, lessive, téléviseur, lave-
linge) pour des annonceurs tous différents. Leotara d’information et d’émotion est
validé par des juges, experts en marketing, ad’didn pré-test.

Le questionnaire comprend une question filtre :pessonnes n’évaluent pas I'annonce
publicitaire, si elles ne se souviennent pas l'mwaie. Trois versions différentes
permettent une rotation dans l'ordre de présemtati@s annonces et des énoncés de

1 Léchantillon se compose de 5 x 120 = 600 peesoriBhague personne évalue au plus deux annomtieéanes (cf. p.8). Les données

collectées au final portent sur 899 observatiéparties entre les dix annonces télévisées.
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I'échelle. Le questionnaire se termine par une meedirecte sur une échelle en 5 points
de la caractéristique dinformation («cette pubdicm’apporte une information
spécifique, ... ») ou d’émotion (« cette publigtéscite une émotion particuliere, ... ») de
'annonce publicitaire. Cette mesure est appeléelpauite, «évaluation directe» de
'annonce publicitaire.

4)- RESULTATS

A)- PURIFIER LES MESURES

Cette étape préliminaire répond a une double niééegsoler, dans un premier temps le
biais lié a la méthodologie d’enquéte, en estinkastabilité de I'instrument de mesure,
puis, dans un deuxieme temps, épurer les items.

ESTIMER LA STABILITE

La finalité est de s’assurer que, pour une anng@udxdicitaire donnée, I'instrument de
recherche reproduit la méme mesure, quel queessiius-échantillon analysé. Un tirage
aléatoire permet de composer deux sous-échantiien$0% de I'échantillon total

(n=499 et n=500 respectivement), les dix annoncelligitaires étant également
représentées. A lissue d'une premiere analyséori@ale, nous éliminons quatre

énoncés faiblement corrélés au deux premiers fiexc{els legende de I'annexe 1).

Sur la base des 21 items restants, nous menorss anailyses factorielles sur trois

univers différents : 'échantillon total et les adespus-échantillons. Apres détermination
des valeurs propres et application du screetegtlantillon (1977), nous retenons deux
facteurs dans chaque univers. L'examen de la neaties poids factoriels aprés rotation
varimaxX montre que 5 variables présentent, sur un ménteuiacles disparités élevées

de poids factoriels selon I'univers considéré, das valeurs au moins étant inférieure a
50%. Elles sont par la suite retirées de I'anafgédégende de I'annexe 1).

Au terme de cette étape, nous disposons donc dcmelle constituée de deux dimensions
mesurées par 16 variables de mesure : les iterpsirsép renforcent sa stabilité au sein de
I'échantillon.

EPURER LES ITEMS

Une derniere analyse factorielle sur I'échantillotal permet « d’affiner » la mesure. La
représentation graphique des valeurs propres 8suah changement d’allure de la
courbe, avant le troisieme facteur : I'applicatohin screetest de échantillon retient deux
facteurs. La variance expliquée s’est accrue (58,2&part de variance du facteur
d’ordre trois étant marginale (5%).

2 La rotation varimax se révéle plus “performantgune rotation oblique. Ce résultat confirmeinbondé du paradigme, que nous

avions énoncé préalablement (cf. p. 4) : les deairigrs facteurs, qui se rapportent aux dimenedigrisrmation et d'émotion, sont bien
distincts et indépendants.
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Les corrélations des items d’information avec kenpier facteur sont positives et élevées
. la valeur la plus faible est de 0,68. Ces ménambles sont en revanche faiblement
corrélées avec le deuxieme facteur : la valeutua @levée est de 0,18. Inversement, les
enoncés d’émotion sont positivement corrélés awecdéuxieme facteur (valeur
minimum : 0,70), et faiblement corrélés avec lempes facteur (valeur maximum 0,24).
La communauté des variables sur les deux premaetsurs est satisfaisante : toutes les
valeurs atteignent ou dépassent le seuil de 50%cl&que facteur, la contribution, qui
mesure la qualité de la représentation de la Varisir I'axe considéré, est proche ou
supérieure a 0,50 : on note que si un facteur gx@lfortement une variable, le facteur
opposeé I'explique faiblement.

Ces résultats montrent que les 16 variables demmesud’émotion et 9 d’information,
se répartissent de facon logique sur deux axestaugturent correctement nos données.
Nous qualifions le premier, de facteur d’'informatiet le second, de facteur d’émotion,
avant de poursuivre par I'analyse de la fiabilitede la validité de I'instrument de
mesure.

B)- MESURER LA FIABILITE

L'examen de la fiabilité de linstrument de mesumepose sur deux approches
complémentaires : la premiére repose sur le caltwh coefficient de consistance

interne, le alpha de Cronbach (1951), tandis queet®mnde s’appuie sur trois analyses
factorielles confirmatoires.

MESURER LA CONSISTANCE INTERNE : LE ALPHA DE CRONBA CH (1951)

Rappelons que le alpha de Cronbach est une mesireegpse sur les valeurs de
variance et de covariance entre les énoncés. CHicea®, issu des travaux en
psychométrie sur la mesure de l'erreur, s’integ@mme la corrélation de I'échelle,
mise au point, avec tous les autres instrumentsndsure du méme construit, qui
comportent le méme nombre d’énoncés.

Il est difficile d’interpréter la valeur de ce chiefent, car il n’existe pas a proprement
parler de seuil de rejet ou d’acceptation. Cetteuraest d’autre part sensible au nombre
d’'items et d’intervalles de I'échelle de mesurelusples énoncés ou les modalités de
I'échelle sont nombreux, plus la valeur de ce doieffit tendra artificiellement vers une
valeur élevée. Peter (1979) fixe cependant dedssqui dépendent de la nature de la
recherche menée : pour une recherche exploratoirepefficient de 0,50 ou 0,60 est
considéré comme une valeur acceptable. En rechtandamentale, un seuil de 0,80 est
une valeur minimum, alors qu’il doit étre d’au m®id,90, dans le cas d’'une recherche
appliguée. Le valeurs que nous obtenons dans le cedla recherche approchent 0,90
sur chaque facteur - respectivement 0,90 sur leedaad’information et 0,87 sur le
facteur d’émotion -, ce qui confirme la bonne fid@ide I'instrument de mesure.

Une facon de mesurer la consistance interne deellécau niveau de chague énoncé, est de
calculer la valeur du coefficient de corrélatioritiple (R2). Ce coefficient de corrélation multiple

est calculé en prenant litem de référence, coneriable dépendante, et 'ensemble des autres
items (de la méme dimension), comme variables emdimtes. Deux énoncés ont une valeur
inférieure a 0,50 : info5 (0,35) et émo7 (0,37)p&elant, seule la suppression d’info5 n'a pas
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d'effet significatif sur la valeur du coefficieripha de Cronbach, ainsi recalculé : l'interprétatio
des analyses confirmatoires permettra de I'éadéfeitivement.

ANALYSES FACTORIELLES CONFIRMATOIRES

Trois analyses factorielles confirmatoires compietta mesure de la fiabilité de
linstrument de mesure. En effet, la premiere dé@marconsiste a accroitre la fiablilité
de chaque construit séparément avant de les exaoctn@intement.

ANALYSE CONFIRMATOIRE SUR LA DIMENSION D’EMOTION

Le construit d’émotion considéré comme une varidatente est d’abord mesuré, a
l'aide de 7 variables de mesure. La valeur élevaexd (269,53) nous amene a
rechercher un meilleur ajustement du modele awnées : la démarche s’appuie sur
'examen des valeurs résiduelles standardiséesi, @le sur I'indice de modification du
modeéle suggéré par LisfeB (Joreskog et Sérbom, 1993). Un modéle satisfaiest
obtenu lorsque deux variables de mesure, émo2 eb.esont retirées (cf. légende
annexe 1), accroissant ainsi significativementuSggment du modele aux données :
AXZcaic.= - 261,71 ; p = 0,00.

Le premier énoncé éliminé porte sur l'idée, qu'ynelicité a la fois distrayante et
amusante agit positivement sur 'humeur de l'indiviexposé. La formulation est a la
réflexion ambigué, et I'item mesure peut étre tautant la capacité de la publicité a
affecter I'humeur, ce que certains ont pu contesigs le caractére distrayant et amusant
d’'une annonce publicitaire. Le deuxieme énoncé psmes doute un probléme de
compréhension : il oppose en effet I'informatiotiéanotion, en tant que processus de
persuasion publicitaire. Or, nous avons postulé lgupublicité fonctionne selon un
double schéma : l'information et I'émotion sonndde plus souvent complémentaires,
et I'item se révele inadapté a I'évaluation deligpprt des annonces publicitaires testées
(comme le soulignent un score moyen et un écad fgble entre les annonces). La
suppression de ces deux énoncés nous parait duheefo

Dans cette recherche nous utilisons la valeur xdupour améliorer la qualité
d’ajustement du modéle aux données, selon une guoeéde tests séquentiels de
modeles emboités (Bentler et Bonnet, 1980). Nousemprétons pas directement la
valeur dux? du modele final)%ac = 7,82 ; p = 0,17), car, comme le soulignent Fibrne
et Larcker (1981), ce dernier test est entaché&rals faiblesses : en premier lieu, sa
puissance n’est pas connue, ce qui peut entradrarercheur a commettre une erreur de
type Il ; en second lieu, le chi-deux peut indiguee bonne valeur d’ajustement, alors
gue le modéle spécifié et les variables de mesaisont pas appropriées a la mesure du
construit ; enfin, ce test est sensible & la taiéld’échantillori., ainsi qu’a la violation de
I'hypothese de normalité de la distribution de d&es1C’est pourquoi nous utilisons par
la suite quatre autres indicateurs GFI, AGFI, NFR&SEA pour évaluer la qualité
d’ajustement du modele, tout en procédant a unéyssnaritique de la valeurs des
termes résiduels.

% Un autre indicateur d'ajustement du modele aunnéles, RMSEA, corrige le biais lié a la taille ‘dehiantillon, ainsi qu’au nombre de

parametres fixés dans le modele (Steiger, 1990).
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Les deux premiers, GFI et AGFI, comparent I'ajusgatrdu modéle observé au modéle
théorique, par rapport au modele nul, dans lequéks les valeurs des relations entre
les variables sont égales a 0 (TAGFI apportant coreection liée a la prise en compte

du degré de liberté du modele). Les deux valeuB0(&t 0,99) sont proches de 1 : le
modele théorique prend bien en compte la majeuteefie la variance des données. Le
troisieme NFI, ou indice incrémental de BentleBennet (1980), est lui aussi égal a
1,00 : il mesure la part de covariance des obsenateproduites par le modéle. La

valeur du RMSEA est de 0,02, alors que Browne ateCki (1993) suggérent qu’'une

valeur de 0,05 correspond a un bon ajustement dlel®oet qu'une valeur de I'ordre de

0,08 traduit une erreur d’approximation « accegabtlu modéle aux données dans la
population. Ces quatre indicateurs révelent unendaqualité d’ajustement du modele

aux données, ce que confirme I'examen des ternseduesds moyens : la valeur de 0,25

est faible, si on la compare aux valeurs moyenmevatiance et de covariance des
variables observées (Jéreskog et Sérbom, 1989).

Tous les coefficients de dépendance, entre lesidbkas de mesure et la variable latente
d’émotion, sont significativement différents de @=@,00). Le carré du coefficient de

dépendance exprime la part de variance partagée &ntvariable de mesure et la

variable latente : elle est supérieure a 0,50 poutes les variables, a I'exception de
emo5 et émo7 (0,38 et 0,42 respectivement). Noussissons cependant de les
conserver a ce stade, car le modele spécifiéfaisees deux items éliminés, s’ajuste
moins bien aux données.

La variance moyenne est supérieure a pa0=(0,51), ce qui confirme la bonne validité
convergente de l'analyse confirmatoire : la var@argapturée par le construit est
supérieure a celle due aux erreurs de mesure.

ANALYSE CONFIRMATOIRE SUR LA DIMENSION D'INFORMATION

Le construit d’information, considéré comme uneialale latente, est tout d’abord
mesuré sur 9 variables de mesure. L’'amélioratiotadpialité d’ajustement du modeéle,
selon la procédure décrite précédemment, condueitir&r trois variables de mesure (cf.
légende annexe 1). La valeur du chi-deux s’en gdovtement diminuée AxZcac. = -
214,05 ; p = 0,00.

La suppression de I'’énoncé info5 est cohérente dwaemarque deéja faite lors de
'examen de la valeur du coefficient de corrélatioultiple (R2). La notion « d’éléments
rationnels et scientifiguement prouvés » du libelt référence aux publicités
comparatives tres spécifiques, par exemple cekesedtaines marques de lessive. Le
caractére « scientifiguement prouvé » introduit pdteurs un jugement de valeur
relevant d'une appréciation individuelle (et donabjsctive). Peu d’annonces
publicitaires sont sans doute susceptibles d'étstipgement évaluées sur cet item,
indépendamment de leur contenu d’information. Lesxdautres énonceés, info4 et info6,
se référent a des publicités dont I'objectif estiderire le produit et ses caractéristiques
: on suppose que la valeur d’'information est d'aufdus élevée que la publicité décrit
objectivement le produit. On formule I'hypothéseediambiguité de leur formulation
(en particulier des termes « décrire » et « mieannaitre ») justifie leur retrait a I'issue
de I'analyse confirmatoire.
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Le modeéle constitué ainsi de 6 variables de meguésente une bonne qualité
d’ajustement aux données : X2 est de 8,63 (p = 0,47), les valeurs GFI, AGHNEt
sont proches de 1 (1,00 ; 0,99 et 1,00 respecam&mle RMSEA est compris entre
0,00 et 0,03 (seuil de confiance : 90%), et la waldes termes résiduels moyens est
faible (0,19). Tous les coefficients de dépendagntee les variables de mesure et la
variable latente d’information sont significativemedifférents de 0 (p=0,00). La
variance moyenne partagée entre les variables dmreeet la variable latente est
supérieure a 0,50p = 0,53), ce qui confirme une bonne validité coneetg. La part
de variance capturée par le construit est prochsupérieure a 0,50 pour toutes les
variables de mesure, a I'exception d’info3 (0,38)ous choisissons cependant de le
conserver a l'issue de cette étape car la qualit@aodele se dégrade lorsque celui-ci est
retire.

ANALYSE CONFIRMATOIRE SUR LES DEUX DIMENSIONS D’EM®ION ET
D'INFORMATION

La derniere analyse confirmatoire porte sur lesxdeimensions d’émotion et
d’'information prises ensemble. Au terme des étapedcédentes, elles sont
respectivement mesurées par 5 et 6 variables derend3eux variables de mesure sont
supprimées, a I'issue de I'examen des indices deifioation suggérés par LisfeB :
emo5 et info3 (cf. Iéegende annexe 1). Nous aviaya thentionné leur faible validité
convergente. Le modele final, contenant de ce 9aitariables de mesure, améliore
sensiblement la qualité d’ajustemenh (x?) =- 176,81 ; p = 0,00.

La faible validité convergente des deux items émbmfo3 avec la variable latente, a
laquelle ils sont rattachés, s’explique par I'exigte d’'une relation de dépendance
significative avec la variable latente complémeaetai ainsi info3 est corrélé
négativement, avec la dimension d’émotion £ - 0,88 ; p = 0,00), et émo5
négativement, avec celle d'informatioa £ - 0,26 ; p = 0,00). Une partie de la variance
de la variable de mesure se reporte donc sur lgmriincomplémentaire de celui, auquel
la théorie le rattache. L'analyse du contenu des diems nous fournit une explication.
La formulation de émo5 explique I'ambivalence deih : il oppose en effet 'émotion
a l'information en tant que processus de persugsidnicitaire dominant de I'annonce
(« ...cette publicité fait plus appel aux sentirsemi’a la raison »). L'item info3 postule
gue dans le cas d’'une publicité d’information, teduit et ses caractéristiques sont « les
eéléments principaux de la publicité » : I'analyses dlonnées révele que la dimension
d’émotion se caractérise aussi par l'absence déremfe au produit ou a ses
caractéristiques. Nous les retirons afin de comsarae structure selon deux dimensions
totalement indépendantes.

Le modele a neuf variables de mesure s’ajuste a@ement aux données : GFI, AGFI et
NFI sont de I'ordre de 1 (1,00 ; 0,99 et 1,00 respement), le RMSEA est égal a 0,00
et les termes résiduels moyens sont peu élevés8)(0Tdus les coefficients de
dépendance, entre les variables de mesure et Bmabie latente, sont positifs et
différents de 0 (p=0,00). Pour les deux constrigts;ariance moyenne capturée par la
variable latente est supérieure a 0,50 : les valeomt de 0,54 et de 0,55 respectivement
pour &; et &,, les valeurs singulieres les plus faibles étanDdé&, pour les variables
infol et info2.
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Nous concluons suite aux trois analyses confirmedasuccessives que le modele, qui
associe 4 et 5 variables de mesure a deux variddlestes, identifiées comme les
caractéristiques d’information et d’émotion d'unennance publicitaire, s’ajuste
correctement aux données et présente une bonmkté&alonvergente. Notre instrument
de recherche présente donc deux dimensions indaépisdcorrectement mesurées par
les variables retenues. Nous avons démontré siditéadt devons établir sa validité de
construit (cf. 4.3).

C)- MESURER LA VALIDITE DE CONSTRUIT

Nous examinons successivement les deux composaatks validité de construit : la
validité de trait et la validité de critére. Paala, nous établissons un modéle causal en
confrontant la mesure indirecte a l'aide de I'éthe&l une évaluation directe de la
caractéristique d’'information ou d’émotion (cf. p.Les deux dimensions de I'échelle
forment les variables exogen€s) (alors que les deux construits d’évaluation deect
constitue les variables endogengd u modele (cf. annexe 2).

La qualité d’ajustement du modele aux donnéesa@std sans que nous ayons a retirer
ou a formuler a nouveau un ou plusieurs énoncéesaleur duy? est faible X%ac. =
30,54; p = 0,17) et les valeurs des indices d’ajusint sont toutes proches de 1 (GFI =
0,99 ; AGFI = 0,98 et NFI = 0,99) ou de 0 (RMSEA,82).

Les valeurs standardiségs, et Y., des coefficients de dépendance entre les variables
latentes exogeénes et endogenes sont élevées étedifs de 0 (1,01 et 1,02
respectivement) : il existe donc une corrélatiortefcentre I'évaluation indirecte et
directe d’'un méme construit. En revanche, les aeffts de dépendance entre deux
variables latentes qui se réferent a des consttiifegents sont nullesy{,=- 0,04, p =
0,334 ety,1=-0,05, p =0,129) : les deux construits d’infatran et d’émotion sont
donc bien distincts et mesurent des concepts difter

VALIDITE DE TRAIT

L’examen de la validité de trait s’appuie sur ldcuob des indicateurs de validité
convergente et discriminafitermulés par Fornell et Larcker (1981).

VALIDITE CONVERGENTE

La variance moyenne partagée entre les variablesmatre et les variables latentes
endogenes ou exogenes qui leur sont rattachéesupstieure a 50% : les variables
exogenes partagent respectivement 52fo0et 55% §.) de variance avec leurs variables
de mesure. Les variables endogenes restituentatespaent 75%1r{,) et 72% (),) de
leur unique variable de mesure. La validité congetg de chaque variable avec son
construit atteint ou dépasse 50%. Seules deuxrd’eties ont une valeur inférieure a ce
seuil : émo7 (38%) et info2 (42%) . La lecture dedices de modification du modele,
ainsi que des valeurs des résidus standardiséspermmet pas d’envisager une
optimisation du modele en retirant ces variables effet, la qualité d’ajustement du

4 Notons que la validité discriminante aurait pssaétre testée, en comparant la performance Herigigles nichés, I'un ot la corrélation

entre construits est libre, l'autre ol elle egia 1. Les deux raisonnements aboutissent urestomsimilaire.
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modele théorique aux données se détériore lordgs’'sbnt supprimées. C’est pourquoi
nous décidons de les conserver pour la suite. telingent de mesure présente donc une
validité convergentsatisfaisante : la part de variance capturéegsacdnstruits est bien
supérieure a la part de variance due aux erreursegeare.

VALIDITE DISCRIMINANTE

La validité discriminante du modele causal estfi&ia condition que la variance
partagée entre les construits soit inférieure ke qertagée entre les construits et leurs
variables de mesure. La variance partagée entnaaleables exogenes est dep; 42 =
0,15, valeur bien inférieure a la variance moygpar¢agée entre les variables de mesure
et leur variable latente : 0,535. L'instrument desnore présente donc une bonne validité
discriminante: les construits d’information et d’émotion formedeux dimensions
distinctes.

L’échelle de mesure comprenant 9 énoncés, a ratkorb pour la dimension
d’'information et de 4 pour la dimension d’émotipnésente donc une bonne validité de
trait puisqu’elle satisfait aux critéres de validité wergente et discriminante : I'échelle
ainsi épurée mesure correctement (validité conveeyea I'aide des items retenus, deux
construits distincts (validité discriminante), algisecaractéristiques d’information ou
d’émotion d’'une annonce publicitaire. La validité dritere (ou validité nomologique)
complete notre démarche pour pouvoir conclure awadlidité de construit de notre
instrument de recherche.

VALIDITE DE CRITERE

La validité de critere est la seconde composanes; & validité de trait, de la validité
d’un construit. Elle consiste a mesurer la relatmtre le construit étudié et d’autres
construits proches sur un plan théorique, qui duitglonc logiquement corrélés. Cela
revient, d’un point de vue pratique « a vérifietes résultats sur ce construit prédisent
les résultats d’'un autre construit tels que thémmgent il devrait le faire » (Perrien et
al., 1984, p.199). Deux approches sont mises emreeula premiére, plus formelle,
s’appuie sur le calcul d'un indicateur de validitémologique du modele causal. La
seconde, plus analytique, met en oeuvre une régneliséaire entre la mesure directe
(variable expliquée) et la mesure indirecte, alkaie I'échelle (variable explicative).

VALIDITE NOMOLOGIQUE DU MODELE CAUSAL

La validité nomologique du modele causal peut &stée, a I'aide d’'une extension du
coefficient de redondance de Stewart et Love (1,968)idé par le test F de Miller
(1975). Celui-ci est analogue a la moyenne du cderda corrélation multiple entre
chaque variable endogeng;)(et toutes les variables exogenes explicati¢gs Dans
notre cas, cette mesure représente le pourcentagermiation contenue dans les
variables de mesure directe ¥expliquée par les construigs puisque chaque variable
endogene est liee a une seule variable de mesatendicateur représente donc « le
degré selon lequel des prédictions (en termes ldéomes théoriques) concernant ces
construits peuvent étre vérifiees » (Valette-Floegn 1988, p.28). Le test de
significativité des coefficients R¢1/¢1) (0,76) et Rg2 /&) (0,75) nous amene a rejeter
I'hypothese nulle pour les deux dimensions d’infation et d’émotion (p = 0,00). On
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conclut que le modeéle causal, qui confronte uneuneedirecte et indirecte d’'un méme
construit, présente une bonne validité nomologigper les deux construits étudiés. Le
résultat des régressions linéaires suivantes manfarconclusion énoncée ici.

REGRESSIONS LINEAIRES ENTRE EVALUATION DIRECTE ETBBURE VIA
L'ECHELLE

Nous effectuons deux régressions linéaires enses¢éeres factoriels sur chaque axe
d’'information d’'un cété, d’émotion de I'autre (vable explicative) et la mesure directe
(variable expliquée). Les scores sont au préalaméés, puis réduit.

La régression linéaire entre la mesure directefalmation et le score factoriel
d’'information est significative : fc. = 751,91, p = 0,00. Le coefficient de corrélation
(R?) est de 0,51 et le coefficient de régressiarpesitif, strictement supérieur a ¢ =
0,71, p = 0,00. La représentation de la droite @grassion montre que les points
s’ajustent « correctement » a la droite : seulasxdnonces publicitaires s’écartent
sensiblement de la droite (cf. annexe 3). La presmi& le procédé plein arbme de
Nescafé », a un score d’évaluation directe moiagéehjue la moyenne : le public n'a
pas jugé que l'annonce lui apportait une infornmatspécifique sur la supériorité du
produit de cette marque. Son score sur I'échetleegggendant plus élevé que la moyenne
. la publicité possede donc bien les caractérissqiiune publicité d’information. Une
des raisons de cette apparente contradiction est daute liée a I'ancienneté sur le
marché du procédé plein ardbme (1976) : I'informaist sans doute présente, mais peu
innovante par rapport au produit. La seconde, ghlecolat Cote d’Or », a un score
direct d’information plus élevé, que celui que itest I'échelle. Il est vrai que
linformation se résume a un slogan bref«la forde chocolat Céte d'Or »,
volontairement synthétique, et qu’aucun énoncéébelle ne restitue parfaitement une
telle caractéristique d’exécution.

La régression linéaire entre la mesure directe dt@m et le score factoriel d’émotion
est significative : k. = 697,64, p = 0,00. Le coefficient de corrélat{®3) est de 0,49,
et le coefficient de régression est positif, sérieent supérieur a 03.= 0,70, p = 0,00.
La représentation graphique montre un ajustementctades annonces publicitaires a la
droite de régression (cf. annexe 4). Seuls deurtpa’en écartent. L'un d’eux, «le
lavomatic », publicité pour les vétements Gore Tafkiche un score d’émotion plus
éleveé lorsqu’il est mesuré de facon directe qusqil est évalué a l'aide de I'échelle
de mesure. Le scénario est ici tres dynamique awecalternance d’'images fortes et
bruyantes, entrecoupées de messages écrits surétesices du produit. L’échelle
finalisée n’est pas trés adaptée a la mesure desags émotionnelles suscitées par un
niveau sonore, un rythme musical ou un enchainemsgte de stimuli visuels ou
auditifs. Ce point constitue une des limites daenaistrument de mesure : la mesure
galvanique des réactions est sans doute, dans qgeés, le seul recours possible !

Les deux régressions linéaires confirment la vaidiomologique de I'échelle de
mesure. La projection des annonces publicitaireslaiwdroite de régression permet
d’établir un diagnostic publicitaire, et d’approtbn ainsi les forces (mais aussi les
faiblesses ou les lacunes) de l'instrument de neeslat nature complexe de l'activité
emotionnelle, ainsi que la diversité des créatipublicitaires, constituent une limite
inhérente a une échelle de mesure forcément «trémue par rapport a la réalité qu’elle
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entend mesurer. Parce qu'elle permet un diagnoapprofondi des annonces
publicitaires, I'approche par la régression linéasst complémentaire du calcul formel
d’un indicateur global de validité nomologique.

VALIDITE DE CONSTRUIT

La validité de trait s’associe désormais a une bovalidité de critére. L'échelle de
mesure de la caractéristique d’information ou d’'&amo présente ainsi les garanties
d’'une bonne validité de construiCette démarche est l'avant derniere étape du
paradigme de Churchill (1979) : il nous reste eacd®©tablir les premiéres normes de
mesure de I'échelle.

D)- DEVELOPPER DES NORMES

Seuls neuf items issus des 25 items retenus a paostituent I'échelle validée : cing

mesurent la dimension d’'information et quatre cdllEmotion (cf. Iégende annexe 1).

Une derniere analyse factorielle en composantesipeles permet de mettre au point la
matrice de passage définitive utilisée pour caftcuiescore factoriel moyen par annonce
publicitaire et par dimension de l'échelle. Les xlgoremiers facteurs expliquent

désormais plus de 65% de la variance totale. Ladsptactoriels ainsi que les

contributions de chaque variable confirme la natlegehaque facteur : 'un mesure bien
la caractéristique d’information, l'autre la caexcdtique d’émotion d’une annonce

publicitaire.

Afin de développer une premiere série de normesndsure, nous réalisons une
classification, selon la méthode de classificatiggrarchique sous SPSS, des annonces
publicitaires, en utilisant les scores factorielsyens centrés, puis réduits. L'analyse des
niveaux de regroupement tels qu’ils figurent suddadrogramme permet de déterminer
le nombre de groupes optimal : on retient une sEmiud quatre classes. Les scores
moyens sur les deux axes factoriels sont syntisétiggs le tableau 1.

TABLEAU 1

DESCRIPTION DE LA CLASSIFICATION DES ANNONCES PUBLITAIRES SELON LA
CARACTERISTIQUE D'INFORMATION OU D’EMOTION®,

Groupes Annonces publicitaires F.1 F.2
Titre du spot Produit (marque) Moyenne Moyenne

Groupe I. 1- Larencontre de palier Dentifrice Aquafresh 0,34 -0,06
2- Le lavomatic Vétements Gore Tex

Groupe Il. 3- Leréve africain Chocolat noir Céte d'Or 0,15 0,53
4 - Jazz en Nouvelle Orléans Capuccino Maxwell

Groupe lll. 5- L’invasion des Huns Téléviseur Radiola -0,33 0,27
6- Letournage d'un film Café Grand Mere
7- L'enfant au Tibet Téléviseur Thomson
8- La liste de mariage Lave linge Vedette

Groupe IV. 9- Le procédé Plein Ardme Café soluble Nescafé 0,21 -091
10 - Interview C. Bravo Lessive Ariel

Légende: @ Les données sont centrées réduites.
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GROUPE | : INFORMATION (+) - EMOTION (=)

Ce groupe classe ensemble les annonces publisitdoet le score d’'information est
plus élevé que le score d’émotion, ce dernier tsusi pourtant a une valeur moyenne.
L’analyse du contenu des publicités révele qu'gblesent le produit au premier plan, en
insistant en particulier sur ses caractéristiguete® bénéfices qu’il procure. Ainsi,
'annonce pour les vétements Gore Tex est entré&mdp trois écrans de messages sur
les caractéristiques du produit : « Gore Tex, gafdi0% étanches. Coutures étanches »,
« Gore Tex, respirant. Effet coupe vent », et «eGlax, restez au sec ». Le bénéfice du
produit Aquafresh est souligné par une voix offutiisé quotidiennement, le Tricléne
vous aide a retrouver la couleur naturelle de \adglet le fluor aide a les protéger et a
les renforcer ». L'information véhiculée est dongportante, méme si l'originalité du
scénario - le Lavomatic pour Gore Tex, l'incidest phlier pour Aquafresh -, place le
produit dans une situation d’'usage inhabituelleppe a retenir I'attention et a éveiller la
curiosité. La relation entre 'hnomme et le pousgardé au sec grace a Gore Tex, ainsi
gue le clin d’oeil entre les voisins de palier, pdguafresh, sont de nature a susciter
une émotion d’attendrissement ou de complicité.

Dans ce type d’annonce, le levier de la persugsidiicitaire s’appuie en priorité sur
information véhiculée, I'émotion n’étant présergqa’en second plan pour éveiller et
retenir I'attention. Ce diagnostic est cohérenicdaemesure de I'échelle.

GROUPE Il : INFORMATION (=) - EMOTION (+)

Les annonces du groupe Il ont un profil inversecelai du groupe précédent : le score
d’émotion est le plus élevé de toutes les annompedsicitaires alors que le score
d’'information est moyen. Les deux annonces, qustituent ce groupe, ont un contenu
emotionnel trés marqué. L'annonce pour le choddfae d’Or présente un homme qui,
a la faveur d’'une dégustation de chocolat, se fieogans un univers africain : les
images, rythmées par des chants d’Afrique noirésgmtent tour a tour des paysages
grandioses ou des scenes exotiques... la magie,dip@mme est entrainé dans un réve
lointain. L'information sur le produit est simplenterappelée par un plan rapproché et
un slogan : « vous aussi, initiez-vous a la foreeldocolat Cote d’Or ». L'annonce pour
le café Maxwell se présente comme une tranche ale lai dégustation d’'un café entre
personnes de races différentes. La race noirertlrnseacteurs, la musique jazz, le style
d’architecture de la maison évoquent une ambiaeddalivelle Orléans. L’heure est au
plaisir, a la détente, a la tendre complicité.toaud’une tasse de café. La encore, seul le
slogan en voix off évoque un bénéfice du produtCappuccino de Maxwell, le plus
gourmand des Cappuccino... ».

Dans ce schéma d’annonces publicitaires, 'émdt@nporte sur I'information, mais le

produit reste malgré tout présent, car il est, pesideux annonces, I'élément fédérateur
(ou déclencheur) des émotions suscitées.
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GROUPE Il : INFORMATION (-) - EMOTION (=)

Ce groupe est composé de quatre annonces pulbdsitaitrois concernent des biens
durables, téléviseur et lave-linge et une porte lsucafé en grains. Ces annonces
publicitaires se caractérisent par un score d’é@notnoyen, mais leur particularité est
d’avoir un score d’information tres faible. L’examales scénarii montre que les
caractéristiques d’exécution I'emportent sur taaué&e considération. Le spot Thomson
joue sur I'innocence et I'éveil de jeunes enfaitiéthins, celui de Radiola sur I’humour
avec Gérard Jugnot en vedette. L'annonce Vedewadpprétexte d'un conflit de
génération pour tourner en dérision les valeurs searque et son slogan. Enfin, le café
Grand Mere évoque le tournage d'une annonce ptdifiej au sein d'une annonce
publicitaire, qui s’acheve en dégustation de cBfins ces quatre annonces, le produit
est peu présent (parfois a peine montré) et leagegsublicitaire est dénué d’arguments
forts : on releve en particulier 'absence de bé&eétl’'usage du produit. Il serait
intéressant de disposer d’'une mesure de I'effiégmiblicitaire de telles annonces, car la
mesure, obtenue grace a I'échelle, révele a puporiaible potentiel de persuasion :
linformation est absente et I'émotion est soit pet¢gnante, soit trop faiblement
associée au produit ou a la marque.

GROUPE IV : INFORMATION (=) - EMOTION (-)

Les deux annonces publicitaires Ariel et Nescafénémt le groupe IV, dont le profil
s’oppose a celui du groupe Il : la mesure surhi&de révele I'absence d’émotion, ce
gue confirme I'examen du contenu des deux annorncespremiere est une publi-
information, qui met en scéne Christine Bravo edlitecteur général de Descamps. La
deuxieme est la présentation, par un cadre de é\ekil procédé Plein Aréme. Aucun
contexte émotionnel n’enrichit un scénario, quvitggie le recours a un discours sobre,
rationnel et a connotation scientifique. Pour lesdxdannonces, cependant, le contenu
d’'information, a priori élevé, ne se retrouve pasgila mesure effectuée. L'information
est-elle jugée peu crédible dans le cas d’Ariek2dléspectateur sanctionne peut étre un
dialogue factice, qui sous couvert d’objectivitéupsuit un but uniguement commercial.
Ce schéma rappelle la faible crédibilité, auprépukbiic, des argumentaires développés
par des vedettes ou des personnalités (Tripp,et1394 ; Ogilvy, 1984). Concernant la
publicité Nescafé, nous avons déja formulé I'hypsth que l'information est jugée
dépasseée et peu innovante par rapport au produif.@&?2). A nouveau, les lacunes,
révélées par la mesure, sont de nature a altéfécdicité de ces communications, méme
si nous ne disposons pas de mesure formelle pojugen. Peut-étre est ce la raison
pour laguelle les deux annonceurs, Ariel et Nesaaié renonceé trés tot a la poursuite
de leur diffusion ?

L'utilisation de I'échelle de mesure, afin de clkxsdes annonces publicitaires, selon leur
caractéristique d’information ou d’émotion, conferte paradigme de notre recherche :
si les dimensions d’information ou d’émotion sonitoellement indépendantes, elles ne
sont pas mutuellement exclusives. Les quatre dasbeenues permettent cependant
d’'opposer deux schémas : le premier regroupe lesrmes qui présentent un trait
dominant (d’information ou d’émotion), l'autre dim&on se situant en retrait, mais
n’étant jamais totalement absente (groupe | etAl)Yiinverse, le second associe les
annonces dont la caractéristique commune est demqie¥ un déficit sur 'une ou l'autre

des deux dimensions, sans que la dimension opposésontrebalance ce déficit :
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'absence d’information n’est pas compensée parfam contenu émotionnel (et
réciproguement).

L’analyse des films tant en termes d’exécution deeopie stratégie est cohérente avec
la mesure effectuée : la validité de I'échelle desure se trouve ainsi renforcée. La

typologie, si elle se révele cohérente avec lasiflaation a priori effectuée par des juges

(cf. 3.2), permet d’apporter plus de nuances danallyse du contenu des groupes.

5)- CONCLUSIONS

A lissue de cette recherche, nous disposons distrument de mesure fiable et valide de
classification des annonces publicitaires, seloar learactéristique d’information ou
d’émotion. Cette échelle est le résultat d'une déhm systématique de validation : seuls
neufs énonceés sont finalement retenus sur lee@tsitle départ.

Nous avons volontairement privilégié une mesure @egtions cognitives et affectives

induites. L’échelle obtenue restitue ainsi le conte utile » de I'annonce publicitaire, au-dela
du simple examen des éléments de copie et degg&aldous avons, en effet, mis I'accent sur
le fonctionnement percu de I'annonce publicitaiee, le mesurant directement auprés de
'audience. Certes, le choix d’'une échelle d’opmiet d’attitude constitue une premiere

limite, dans la généralisation de [utilisation dmt outil. La méthode verbale rend

imparfaitement compte des émotions transitoires;alete durée, ou difficilement avouables,

dont l'individu lui-méme n’a peut étre pas conscenla validité externe de I'échelle

pourrait, par exemple, étre prolongée, en la comfirt a d’autres techniques de mesures,
telles que I'observation ou la mesure des réacpbiysiologiques ou psychologiques.

Une premiére utilisation illustre la valeur de diagtic de notre échelle pour le praticien du
marketing. A lissue d’'une classification sur leores factoriels, nous obtenons 4 groupes
d’annonces. Un trait dominant (mais non exclusiffdrmation ou d’émotion caractérise les
annonces des deux premiers groupes. Inversemengéficit marqué d’information ou
d’émotion, non compensé sur la dimension compléamentqualifie les deux derniers. Un
nombre plus important d’annonces publicitaires ptrait de tester la stabilité et la validité
de la classification obtenue. A priori, le potehtle persuasion des deux premiers groupes est
plus élevé que celui des deux derniers. La corditamt d’une mesure d’efficacité publicitaire
aux schémas de classification mis en évidence pamtal’approfondir notre diagnostic : le
déficit d’'une des dimensions explique-t-il la falperformance d’une annonce publicitaire ?
L’interaction entre les deux caractéristiques fdiimation ou d’émotion est-elle de nature a
renforcer I'efficacité de I'annonce ? Ces questidmsnent autant de pistes de recherche
susceptibles d’étre explorées ultérieurement.
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ANNEXE 1
ENONCES DE L'ECHELLE DE CLASSIFICATION : VERSION INIALE (25 ITEMS) ET FINALE (9 ITEMS).

L'échelle finale est en grisé, caractére gras.

Items d'information Items d'émotion
N° Libellé N° Libellé

Infol : Grace a cette publicité, jai appris quelque chose | Emol : La publicité pour [le produit de cette marquelst le
de nouveau sufle produit de cette marqué). genre de publicité qui vous détend et vous permeed

passer un bon moment.

Info2 i Apres avoir vu cette publicité, je sais ce quiil &s Emo2 | Parce quelle est a la fois distrayante et amydante
important de regarder pour acheter ce type de 2] publicité poufle produit de cette marque] contribué a
produit. me mettre de bonne humeur.

Info3 : Le produit et ses caractéristiques sont les élémerf Emo3 : Iy dans la publicité [du produit de cette marqueline

[4] principaux de la publicité pofle produit de cette ambiance et une atmosphére qui vise a rendre la
marque]. marque plus sympathique et plus proche de moi.

Info4 i L'objectif de cette publicité est de décfiesproduit | Emo4 i “Une belle publicité aide a vendre parce qu'ellerthe

3] de cette marque]. une bonne image de la marquesst une affirmation qui
convient tout a fait a la publicité pour(le produit de cette
marquel.

Info5 i Dans cette publicité, 'argumentation autour du Emo5 : Pour me persuader des bienffilis produit de cette

3] [produit de cette marquejappuie sur des éléments [4] marque], cette publicité fait plus appel aux sentimeni q
rationnels et scientifiquement prouvés. la raison.

Info6 { Apres avoir vu cette publicité, je connais miesxle| Emo6 | Cette publicité vise davantage & me séduire pantién
caractéristiques dproduit de cette marquel. gu’elle suscite qu'a me convaincre par les faita de

3] eristi duit d 2] ‘ell i E i les faitad
supérioritddu produit de cette marque].

Info7 : Les informations apportées par cette publicitt me| Emo7 : L'objectif de cette publicité est de vous raconteane
permettent de mieux comparefle produit de cette histoire agréable dans le but de vous faire préférdle
margue] aux produits concurrents. produit de cette marque].

Info8 : Cette publicité parle de critéres de choix pour[le | Emo8 : Jaime la publicité pour [le produit de cette mailqarce
produit de cette marque] importants pour moi. [ guelle favorise le réve et l'évasion.

Info9 : Je me sens plus capable et plus compétent pour | Emo9 ' Il est difficile de rester indifférent & 'émotiguie I'on
choisir et évaluer ce type de produit aprés avoiny [ ressent aprés avoir vu la publicité pour [le pratieicette
cette publicité. marque].

Infol0 : Cette publicité me renseigne sur la meilleure fagop Emo10 : On peut difficilement rester insensible a Ihistaiécue par
d'utiliser [le produit de cette marque]. les personnages de la publicité deuproduit de cette

[ I
quel.
Infoll : Cette publicité ose comparer (méme indirectement Emo11 ; Apres avoir vu cette publicité, j'ai une image faees[du
[ [le produit de cette marquejux produits [ produit de cette marquehéme si je dispose au fond de
concurrents. peu dinformations sur ces caractéristiques.

Infol2 | Cette publicité cherche avant tout & me convaifeie ©  Les mots en italique sont & remplacer par le noproiduit et

1] la qualité et de la performance supériaimgoroduit de la marque faisant l'objet de la communicatiohlipitaire.
de cette marque].

Infol3 | Cette publicité ne m'apporte aucune information

[ spécifique sujite produit de cette marque].
Infol4 | Les faits rapportés dans cette publicité ont poioié
[ ma convaincre qufie produit de cette marqueist
réellement différent.
Légende:

[1] : supprimég 4.1.1 Estimer la stabilité
[2] : supprimég 4.2.2 Analyses confirmatoires sur la dimensiémdtion
[3] : supprimég 4.2.2 Analyses confirmatoires sur la dimensioriatimation

[4] : supprimég 4.2.2 Analyses confirmatoires sur la dimensigriatimation et d'émotion

ANNEXE 2
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MODELE CAUSAL : RELATIONS ENTRE UNE EVALUATION INDRECTE A L’'AIDE DE L'ECHELLE DE
CLASSIFICATION PUBLICITAIRE ET UNE EVALUATION PAR NTERROGATION DIRECTEX, STANDARDISES).

Emo 1 )\l']_ = 0,81
5, =0,34—— x,

63 = 0’5] En:(o 3
3
V1, 1 P )\ 11 )
Fac.emo\ = 1,01/ % =1,00
E ................ , n 1 _» Eve;lemo — g = 0,34(a)
1 R
5. = 0,45—] Emo 4

X4

67: 0,61 Er;("|o7

8 = 0.50 o1 | Me2=071
g =0, N
= Info 2
09 = 0,57 — .
014,=031 — |r;zo 7| A42=0,83 @. infoy o r]2 Eva. info 6, = 0.39%
- EZ Yoo YU —
=1,02 " =100
& = 0.44 — Info 8 )\15,2: 0,75
e Xis
5= 044 —| M09 | A162=0,75
16 = U, .

Commentaires: @  Les termes d'erreur résiduels pourraient logigurendtre contraints & une valeur nulle, puisquevdgiables
endogénes ne sont mesurées que par une seulie\deiabesure. La valeur des coefficients n'en wstpgu
affectée. La validité du modeéle est identique ssiesl degrés de liberté diminuent. Nous préféronsecver un
modele ou les contraintes imposées aux termesud’'sont libres.
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ANNEXE 3

REGRESSION LINEAIRE ENTRE LES SCORES FACTORIELSNFFORMATION ET L'EVALUATION DIRECTE
D'INFORMATION ® : PROJECTION DES POINTS MOYENS PAR ANNONCE PUBLIBIRE.

Evaluation directe

d'Information
1,0 4

0,5 4
Chocolat JOTE D'OR
u
Vétement GORE TEX m n
Fapuccino MAKMIELL Score Factoriel
m Dentifrice AQUAFRESH d'Information

-1,0 0j0 05 1,0

-0,5
Téléviseur THOMS|

| ]
Lave linge VEDETTE

n m Café soluble NESCAFE

Café GRAND MERE

u_ 05 1
Téléviseur RADIOLA

¥ Y =0,71.X

R2=0,51

-1,0 -

Légende: @ données centrées réduites.
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ANNEXE 4

REGRESSION LINEAIRE ENTRE LES SCORES FACTORIELS IETION ET L'EVALUATION DIRECTE D’EMOTION

® . PROJECTION DES POINTS MOYENS PAR ANNONCE PUBLIBIRE.

Evaluation directe

d’Emotion
1,0 q

0,5 -

Vétement GORE TEX
[ ]

Téléviseur TH

Chocolat COTE D!

OMSON

B Café GRAND MERE

B Téléviseur RADIOLA

| |
M Capuccino MAXWELL

Score Factoriel
d’Emotion

-1,5 -1,0 -0,5 mo

Café soluble NESCAFE
| |

-0,5

Y =0,70.X
R?=0,49

M |essive ARIEL

41,0 4

© Dentifrice AQUAFRESH’

M Lave linge VEDETTE

1,0 15

Légende: @ données centrées réduites.
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