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Les formats de publicité sur internet et l'intrusion pergue

Résumé
L’objectif de ce papier est, d’'abord, de définintfusion publicitaire sur la base de la littératen
marketing et en psychologie. Nous identifions lE&smé&nts favorisant I'intrusion percue ainsi que les
attributs intrusifs des formats de publicité. Namwvisageons également les conséquences de 'mrtrusi
percue pour les principaux acteurs de la publicité.

Mots-clés : internet, intrusion publicitaire, forteae publicité
E-advertising Formats and Intrusion Perceived

Abstract

The aim of this paper is firstly to define intrusiadvertising based on marketing and in psychology
literature.We identify the elements favoring the intrusiongaéved as well as the intrusive attributes of
the formats of advertising. We also envisage thesequences of the intrusion perceived for the main
actors of the publicity.

Keywords : Internet, intrusive advertising, advang formats

Introduction

Internet est un média qui présente encore une #gwolimpressionnante des dépenses publicitaires
(+10,2 % en 20190 comparativement aux autres médias. Aujourd’hliis mle 5000 annonceurs y sont
présents et ils dépensent en moyenne 12,5% délelget de communication sur ce média. Plusieurs
éléments peuvent expliquer cet engouement. D’ab@auagmentation du nombre de foyers connectés a
internet (+119%) et le colt relativement faible des campagnesirsigrnet incitent les annonceurs a
utiliser ce média publicitaire, méme si souvengést’en complément des médias traditionnels. Ensuite
internet présente I'avantage de pouvoir cibler alément linternaute, grace aux cooRigermettant
ainsi d’afficher des publicités selon ses dernigezherches ou encore son lieu d’habitation. Emfen,
tres nombreux sites internet ont choisi un modétmémique basé sur les revenus de la publicitquce
assure une offre d’espace publicitaire importa@es sites sont généralement rémunérés au tauxcde cl
malgré les limites bien connues de cet indicateour pmesurer l'efficacité d’'une annonce. Par
conséquent, il est important pour eux de propossrfdrmats de publicités « qui cliqguent ». Or sotive
ce sont les formats pour lesquels les taux desolit importants, qui sont qualifiés d’intrusifs.

Alors que de nombreuses études sur les formatscgalbtes mentionnent que certains d’entre eux
sont intrusifs pour l'internaute et que I'Interrmatal Advertising Bureau (IAB) recommande de lesedyi
il Ny a pas de consensus reconnu autour de lamatintrusion.

L’intérét académique de notre recherche est denidééit d’introduire la variable d’intrusion
publicitaire percue dans les modeles de persuasiomternet comme antécédent potentiel d’'uneudttit

1 5™ adition de I'observatoire de I'e-pub du Syndicas dRégies Internet et de Capgemini Consulting,en nzaite avec 'UDECAM
publiée le 12/01/2011.

2 Au troisiéme trimestre 2010, soit 67,7% des ménapntre 31,7% au premier trimestre 2005."Référdrseéquipements multimédias”,
GfK/Médiamétrie, novembre 2010.

3 Petits logiciels espions qui s'installent, & linde I'internaute, sur son ordinateur et qui erstegiles sites visités et/ou des données
personnelles.



défavorable a I'égard de I'annonce, de la marqueneers le site éditeur de la publicité. Sur lenpla
managérial, I'objectif est de montrer que les oeisede choix d’'un format de publicité sur internet
doivent pas se limiter a une bonne visibilité atrataux de clic élevé, mais qu'il faut aussi coasd
I'intrusion publicitaire percue. Pour ce faire,fdut identifier les caractéristigues des formats péus
susceptibles de déclencher de I'intrusion. Pouvgrar a satisfaire ces objectifs, nous avons aiffecine
étude qualitative exploratoire.

Nous exposons, dans une premiere partie, les @liffés perspectives dans lesquelles le concept
d’intrusion a été abordé dans les précédentes nded®e en marketing que nous enrichissons par une
approche psychologique. Puis, nous identifionsélésnents favorisant I'intrusion percue ainsi que le
attributs intrusifs des formats de publicité. Namvisageons également les conséquences de I'mrtrusi
percue pour les principaux acteurs de la publi¢t@in, nous discutons nos résultats et proposess d
voies de recherche dans une derniére partie.

1. L’intrusion publicitaire percue
De nombreuses études ont permis de mieux cermepdtt d'une annonce sur le web (Briggs et
Hollis, 1997 ; Onnein-Bonnefoy, 1997 ; Lendrevi®0a ; Cho, Lee et Tharp, 2001...), cependant assez
peu de travaux se sont intéressés a lintrusiori@iaire, bien gu’elle soit commune aux plaintessd
consommateurs quant a certaines pratiques pubkst@/espe, 1997 ; Krugman, 1983).

1.1.Lintrusion publicitaire en marketing

Etudier I'intrusion publicitaire est capital cateetiétermine I'adhésion de I'internaute au proceska
persuasion. Si la publicité en ligne se différerdzela publicité des médias traditionnels, notantrpan
son interactivité (Hoffman et Novak, 1996 ; Rafaetl Sudweeks, 1997 ; Ghose et Dou, 1998 ; Rodgers
et Thorson, 2000), sa capacité de ciblage, saivéadqBriggs et Hollis, 1997 ; Deighton 1997 ; Yoet
Kim, 2001) et son faible codt, les recherches dammaine d’internet (Mittal, 1990 ; Lord, Lee,uga
1995 ; Rodgers et Thorson, 2000) ont souvent teredan accepter que les modeéles classiques de
persuasion (Petty et Cacioppo, 1981 ; MacKenzi¢z,let Belch, 1986) sont applicables a la publieité
ligne. Mais il faut attendre les années 2000 pouaeoir la confirmation empirique (Stevenson et al,
2000 ; Bruner et Kumar, 2000 ; Karson et Fishef520 2005b).

Les modéles de persuasion sont tres largemergastipour montrer I'efficacité publicitaire en teame
d’attitude, d’intention et/ou de comportement dachmais ils le sont moins souvent pour expliquer
I'inefficacité d’'une annonce. Pourtant, Bauer eeyder (1968) reconnaissaient déja l'intrusion comme
une cause majeure de la formation d'attitudes négmtParallélement, les comportements d’éviterfients
peuvent étre considérés comme des manifestatioti;eficacité publicitaire. Etudiés notamment par
Cho et Cheon (2004), les comportements d’évitenpentvent étre de nature cognitive, affective ou
comportementale et ils sont liés a I'interruptianld tache initiale, a 'encombrement publicitagteaux
expériences préalables. D’'un point de vue compléamen Edwards et al. (2002) considérent que les
comportements d’évitement sont induits par l'inioas

Le concept d’intrusion recouvre plusieurs notiomsitdla perturbation du processus cognitif (Li,
Edwards et Lee, 2002 ; Edward, Li et Lee, 2002jde respect de la vie privée (Sipior et Ward, 1995
Sheehan et Hoy, 1999 ; Milne et Rohm, 2004 ; Gaeze&l®04 ; Lancelot-Miltgen, 2006), et I'accés au
contenu du média (Ha, 1996). Cette derniere cormmepgéfinie I'intrusion comme « le degré auquel une
publicité véhiculée par un média interrompt ladité de I'unité éditoriale » (Ha, 1996, p.77). Bigue le
consommateur s’attende a trouver de la publicitésdan média, cela peut 'empécher d’accéder au
contenu du média (Cho et Cheon, 2004). Cela rejbite selon laquelle le caractere forcé de
I'exposition peut entrainer de I'intrusion publaiie (Li et Leckenby, 2004). Nous pensons, a lanste
Li et al. (2002), que I'accés au média n’est paglément constitutif de I'intrusion, mais plutéteqcelle-

* Les comportements d'évitements sont définis coneresémble des actions choisies par I'utilisatewndmédia qui lui permettent de
réduire son exposition a la publicité (Speck ebEIL997).



ci découle des conditions d’accessibilité au camtgm média, qui sur internet, sont en partie déteres
par le format de publicité utilisé.

Le non respect de la vie privée est plus lié dlisattion des données personnelles qu’a l'intrusion
publicitaire a proprement parler en ce sens qumildicité est la mise a disposition, par un éditelun
espace acheté par un annonceur en vue de diffaseannonce publicitaire. Cette vision de l'intrusio
présente I'avantage de mettre en avant une lingigeteichniques du ciblage de linternaute et denutéfi
I'intrusion comme linvasion de la solitude de tiividu (Sipior et Ward, 1995 ; Sturges, 2002), cé ¢
conduit a penser que les annonces empiétent spabte personnel (Morimoto et Chang, 2006).

La notion d’espace personnel nous permet de cordmatans quelle mesure un format publicitaire
peut étre percu comme intrusif. Fisher (1981) igxel que I'espace personnel est une zone autour de
chaque individu dont les fonctions et I'étendueiesar selon des facteurs psychologiques et culturels
Moles et Rohmer (1977) démontrent que le corps didividu ne se limite pas a la surface de sa peau,
mais qu’il englobe un « espace subjectif » nécessaix mouvements de ce corps. Hall (1963, 1971) me
en évidence quatre distances qu’il relie a desviggdi aux sentiments ressentis pour l'autre ees d
situations particulieres : la distance intime (4@ cm), la distance personnelle (45 cm a 1,25m), la
distance sociale (2 a 3m) et enfin la distanceiqubl (3,5 a 7,5m) utilisée par les orateurs. HEAI7(1)
explique que le non respect de ces distances eatrah malaise chez lindividu, des réactions
caractérisées de recul et de crispation (Fisheéd1Y19r, lorsqu’un individu est exposé a un message
publicitaire sur son écran d’'ordinateur, la diseeatre l'individu et I'écran est généralement iiidiére a
2 meétres, distance minimale qui correspondrait leusmn a la situation. Comme la situation de
communication entre 'annonceur et I'internautecoerespond pas a la distance physique réelle qui le
sépare de son écran, il faut étre particuliérenadtentif a lintrusion publicitaire percue lors de
I'établissement d’une campagne sur le net sousep@inrater le début d’'une éventuelle relation avec
I'individu.

Un autre aspect de lintrusion publicitaire estrésgnté par la perturbation dans I'exécution de
certaines taches et plus généralement dans lesgsus cognitifs en cours (Li, Edwards et Lee, 2002
Edward, Li et Lee, 2002 ; Cho et Cheon, 2004 ; koto et Chang, 2006). Contrairement aux approches
précédentes, qui considerent que c’est la publeigeméme qui est intrusive (car elle interromgt |
navigation, quel que soit l'individu qui y est exgoet son activité), Li et al. (2002) et Edwardslet
(2002) introduisent I'idée qu'une méme publicit&ipétre percue comme plus ou moins intrusive, selon
les objectifs poursuivis par l'individu et l'inteité cognitive de celui-ci au moment de I'affichade
'annonce. Ces auteurs s’appuient sur les travanSpeck et Elliot (1997b) leur permettant ainsi de
conceptualiser les annonces comme un bruit génératetrusion dans I'environnement médiatise,
conduisant ainsi a I'évitement publicitaire. Cettenception de lintrusion percue met l'accent sur
I'interférence que I'annonce peut entrainer daastivité de I'internaute, de par sa taille, sa logyy et sa
fréequence. Cependant, ces recherches présentaneyskilimites. En effet, il semble que la tailts
plus relative a I'encombrement publicitaire (Cho @heon, 2004), la fréquence de l'annonce a
I'envahissement (Gauzente, 2004) et sa longuetirréation®. De plus, si le protocole expérimental
permet d’aboutir & la conclusion que l'intensit@mitive est significativement liée a l'intrusionrpee,
les auteurs testent en réalité I'effet du placenderitannonce dans le site internet.

Si les précédentes recherches sur lintrusion appbchacune des éléments de compréhension de
I'intrusion, aucune n’explique les mécanismes gauasnts a la perception d’intrusion. C’est pourgaoi
partir des recherches de Moles et Rohmer (197Ts nous sommes intéressés a la théorie du Moi-peau
de Didier Anzieu, que nous présentons dans le pgphg suivant.

1.2.L’apport de la psychologie

> L'encombrement dépend de la surface occupée pardiace, I'envahissement dépend du nombre de répétie I'annonce et du nombre
d’annonces publicitaires sur le médirritation est définie comme une « impatience nesmr@anée » par Aaker et Bruzzone (1985).

4



La théorie du Moi-peau présente plusieurs intépgar notre recherche. D’abord, sa posture
épistémologique permet de replacer l'individu daes environnement interactif, en complétant les
travaux déja abordés sur la notion d’espace peetoBnsuite, elle permet de comprendre la formatien
I'intrusion et ses conditions d’apparition et, enfelle expliqgue comment l'intrusion peut perturlbes
processus cognitifs.

Didier Anzieu (1994) propose d’intégrer le corpsl'@alividu dans son environnement. Ce corps est
la limite, la frontiere entre I'espace extérieue (tlehors) et I'espace intérieur (le dedans), entre
I'environnement et le psychisme de l'individu. disonne par analogie avec la peau du corps, ebpeop
de repenser le psychisme a partir de cette métaphor

Le Moi-peau est donc I'enveloppe du psychisme, las pxactement un entrelacement d’enveloppes,
de surfaces, de peaux qui ont pour fonction deetmnie psychisme a lintérieur, de le protéger de
I'extérieur tout en permettant des échanges aeewifonnement.

La fonction de protection que doit jouer le Moi-peast fondamentale dans la perception de
I'intrusion. En effet, si « la peau défend le cogostre I'excés d’excitation exogene, tout en dbntnt
au maintien d’'un niveau suffisant de stimulatiomlers «le Moi-peau défend le psychisme contre
I'effraction pulsionnelle endogene tout en contabtia satisfaire I'appétit d’excitation ». Le rale
protection est tenu par ce qu’Anzieu appelle «Udase d’excitation ». Elle est constituée comme un
tamis a double sens, de sorte a laisser passexdéations faibles, indispensables a I'organistaet en
empéchant les excitations fortes de passer, qgelen soit I'origine (interne ou externe). « Lafsge
d’excitation est par une face un transmetteursBarautre face, elle est un inhibiteur ».

Cette surface est une barriére protégeant l'indidds agressions extérieures émanant des autres ou
des choses mais qui le protége aussi contre lémtsns endogenes que sont les affects. Anzieliggrp
que pour la surface d’excitation, ce qui est déteamt n’'est pas l'origine (interne ou externe) de
I'excitation mais plutdét son intensité, « son degee violence ». En revanche, une excitation intense
externe et une excitation intense interne ne sastaitées de la méme facon. Ainsi, lorsque ltaicin
exogene est trop forte, elle peut déchirer le tamizasser en force et se répandre dans tout tie par
'organisme : c’est le traumatisme ». Alors queféat trop violent « est vécu : il n'est pas d’egdl
reconnu » et il est expulsé dans le monde extésifduide « le traiter en objet contrblable et idfetile »
par les processus cognitifs.

Dés lors, le dedans peut se déverser a I'extéfiecmontinence) et/ou le dehors envahir le dedaes (c
qui peut conduire a I'enkystement). Le sac estégdre Moi-peau ne joue plus son role.

Prenons le cas extréme d'un format de publicité inérusif tel que le superstitiel flott&ntD’une
part, I'apparition soudaine de cet élément peut/quaer des excitations endogénes, c'est a dire des
affects, plus ou moins violents selon les individtiges circonstances, qui sont « tamisés » psurface
d’excitation du Moi-peau. Si le degré de violeneecgs affects est trop important alors ils passdaon
barriere de la surface d’excitation. La rupturel@alenembrane se fait de lintérieur vers I'extérielar
surface ne joue plus son role d'inhibiteur. Lescpssus cognitifs ne sont pas mobilisés prioritagmm
puisque ce sont les affects qui prédominent. C&estlement apres I'expulsion de ceux-ci que les
processus cognitifs en cours sont perturbés, sasdht mobilisés prioritairement pour identifiersce
affects. En revanche, si le degré de violence est moind®,affects ne passent pas a I'extérieur et
I'excitation endogene est effacée, tamisée et veteih n'y a pas de déchirure, donc pas d’intrusiion
dedans dans le dehors.

D’autre part, I'apparition soudaine de la publigitéut étre percue comme une excitation exogéne
plus ou moins forte. Cette excitation est elle audgamisée » par la surface d’excitation maisecéits

®Un superstitiel flottant est une annonce publicéagjui s’affiche sur la page consultée aprées legement de celle-ci. Il est dynamique : il
peut par exemple traverser la page de gauche te dyizigzaguer sur la page. L'annonce qu'il caritigeut étre animée ou statique,
interactive ou non. C’est un dérivé du pop-up.

Pour une définition des 29 types de formats voirdRel L., « Etude exploratoire de l'intrusion pexgnvers les formats de publicité sur
Internet : & la recherche d’une classificatiord3¥ rencontre : Regards croisés de chercheurs et giets, La communication numérique
demain ?18 mai 2011, ESSEC La Défense, Paris



dans le sens inverse, de I'extérieur vers l'int@ridu psychisme. Si cette excitation est trop foetke
perce la membrane : le dehors s’introduit danetads, il y a intrusion.

A l'inverse, I'excitation (interne ou externe) pamuée par un format publicitaire classique (comme
une banniérd, ne devrait pas étre suffisante pour crever feiggprotecteur de la surface d’excitation.
L’individu ne percoit pas ce stimulus comme uneusion puisqu’il 'y pas de déchirure et donc pas d
prise de conscience.

Les travaux de Philippot et al. (2002) expliquent d'intrusion se traduit par des « pensées ou
images fortement chargées émotionnellement, [..d p@u élaborées cognitivement [...]. Ce sont des
« cognitions spontanées » qui peuvent parfois cenge divers éléments de représentations (images,
pensée...) ». L'intrusion est plus précisément Iptron impromptue de ces cognitions spontanées léans
champ de conscience de l'individu.

Pour conclure, nous pouvons définir I'intrusion ficitaire comme une orientation négative d’'un
individu causée par le non respect de ce qu'il icléme comme son propre espace. Elle est déclenchée,
suite a une exposition publicitaire, par un niveéxcitation important, qui entrainera une perttidra
des processus cognitifs (& cause de I'objet extene d'un affect trop violent) et en conséquenee u
réaction négative envers la source de cette exuitat

A ce stade, il est important de noter la différeectre I'attitude envers I'annonce et lintrusion
publicitaire. En effet, si I'attitude envers I'amme constitue une variable médiatrice importanteedtets
de la publicité sur l'attitude envers la marque ¢Menzie, Lutz et Belch, 1986, Edell et Burke, 1987,
Derbaix, 1995), l'intrusion publicitaire, elle, riait aucunement référence a I'annonce elle-mémestC’
une réaction immeédiate a I'affichage de I'annorax@grieure au traitement de celle-ci. Ainsi, lerfat
choisi pour diffuser une annonce peut limiter leittment de I'annonce et donc ses éventuels effets
positifs sur les attitudes. En effet, le formatinigies conditions d’accessibilité au contenu dédma et il
est susceptible d’entrainer de l'intrusion pergue.

L’intrusion publicitaire percue est un concept aspeu étudié dans la littérature en général, et
encore moins dans la littérature francaise. C'estrguoi nous avons mené une étude qualitative afin
d’identifier les antécédents potentiels de l'intomset les éléments intrusifs inhérent a certaorsats,
ainsi que ses conséquences sur le processus degierset les comportements des internautes.

2. Les facteurs favorisant I'intrusion percue et sesonséquences

Nous exposons ici les résultats d'une étude quiaktaxploratoire, qui trouve sa justification darp
la nature des informations recherchées dans unidermsacore peu exploité (Goulding, 2000) et dans la
nécessité d'identifier les éléments intrusifs dasnfats publicitaires (Edwards et al., 2002). Nowsna
réalisé 18 entretiens individuels semi-directifsf¢tnmes et 9 hommes agés de 24 a 61 ans, avec un
niveau d’étude moyen relativement élevé : Bac +3).

Les entretiens se sont déroulés en deux étapes.|B@nemiére étape, nous avons commenceé par des
guestions générales sur la publicité pour noudifmraensuite sur la publicité sur les sites imseriNous
avons tenté d’identifier les antécédents individuedl situationnels de lintrusion percue. Danseleosde
étape, nous nous sommes concentrés sur les formaikicitaires et lidentification de leurs
caractéristiques intrusives. Pour faciliter la gades répondants, nous avons préparé au préaladle u
liste de sites présentant différents formats deigitdy afin qu’ils puissent nous transmettre leopsnions
sur ceux-ci et leurs émotions au moment méme da its/aient.

Les données recueillies ont été enregistrées engerites intégralement. Nous avons privilégié
'analyse de contenu thématique, qui semble étrplua adaptée pour percevoir toute la richesse des
discours (Allard-Poesi, Drucker-Godard et Ehlind&299). Nous avons opéré manuellement a un codage
ouvert, réalisé au fur et & mesure des entret@ngui a permis de compléter et de varier la coitipns

’ Ces formats sont des bandes horizontales (ou VeHjcsituées généralement tout au dessus (ou t&)ddoi contenu de la page mais elles
peuvent aussi étre en bas (ou a gauche) de la paagt. facile de les intégrer dans le contenue€feuvent étre animées ou statiques,
interactives ou non.



de I'echantillon jusqu'a saturation des themess@slat Strauss, 1967 ; Strauss et Corbin, 1990ldGay!
2000). Ainsi, le 18" entretien ne permet pas d'enrichir sensiblemegtile d'analyse. Les themes ont
été généreés empiriquement par un codage précasmletif (Glaser et Strauss, 1967 ; Glaser, 19@8) t

en veillant a leur réalisme par rapport aux sutréoriques de la littérature. L'approche choésie
donc inductivo-déductive (Andreani et Conchon, 20Q2inité de codage retenue est la phrase, I'éléme
de phrase ou le paragraphe selon son homogénégénde(Miles et Huberman, 1994). Pour gagner en
clarté et en pertinence, la structuration de |hegd'analyse a abouti a I'adosser au guide disrnregue
nous avons utilisé, comme suggéré par Patton (1€3£)i-ci s'est révélé étre un bon cadre d'analyse
avec des catégories pertinentes, exclusives etatherment exhaustives. Trois themes ont été dégages.
premier est relatif & l'intrusion et les conditidasorables a son apparition, le deuxieme auxbaitisi
intrusifs des formats de publicité et le derniek @onséquences de l'intrusion publicitaire perdiee.
tableau suivant reprend ces themes et détailleoles-themes.

l. L’intrusion publicitaire percue et les conditions favorables & son apparition
1) Emotions :
Mécontentement, énervement, colére, agacemergnediin, indifférence
2) Perturbations cognitives :
Perturbation de la lecture, incompréhension, démanation, ralentissement de la recherche, géne,
obstacle, coupure, oubli de la tache initiale, guarperte de controle,
3) Conditions favorables a la perception d'intrusio :
- Situationnelles: L'intrusion semble plus importante lorsque udu est fatigué, stresse, de
mauvaise humeur ou encore presseé.
- Connaissances et expériences de l'individula connaissance des mécanismes de persyasion
accentue l'intrusion percue

ll. Les attributs intrusifs des formats publicitair es sur internet
1) Exposition forcée :sentiment d'étre forcé a regarder, contraintegabbn
2) Mode d'affichage du format :
- Non simultané : I'affichage de la publicité apoésavant celui de la page
- Niveau d'affichage : lorsque la publicité appiapair dessus la page
- Dynamisme/mouvement du format : lorsque la pitilic bouge »

lll. Les conséquences de lintrusion publicitaire grcue
1) Attitudinales : attitude négative envers le site, la marque etddyit
2) Comportementales :
- Instantanées, liées a la situationcontournement
Faire attention a ne pas cliquer sur la publicité
Quitter le site, arréter la recherche, éteindrelit@mteur
Terminer et ne pas revenir sur le site (jamais)
Rechercher un autre site équivalent
- Durables: évitement, de la publicité, installation de kigl anti-publicité, changement de

navigateur internet

Tableau 1 : Structure de la grille de codage manuel
Nous présentons successivement les trois themesdsda grille d'analyse.

2.1.Ll'intrusion publicitaire percue et les conditions favorables a son apparition

L’intrusion publicitaire est retranscrite par l&gpondants comme des émotions ressenties lors de
I'exposition publicitaire et des perturbations citiges. Les répondants nous ont fait part d’émation
telles que le mécontentement, I'énervement, larepl@ais aussi de la résignation J'attends que c¢a se
passe. »« En général, je subis, je m’efforce de I'ignoseiLes perturbations cognitives vont de la simple
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perturbation de la lecture jusqu’a I'oubli de lahé initiale :« Certaines publicités génent ma lecture, me
distraient... Pour moi, c’est un vrai facteur de pebiation de la concentration. »« La réflexion est
ralentie, ou méme carrément arrétée par ces fichugdicités».L’intrusion publicitaire percue étant
I'état résultant de la déchirure de la surface citation, il est normal que nous retrouvions des
perturbations cognitives d’'une part et des émotaastre part. Dans le premier cas, cela indique lgqu
surface d’excitation a été déchirée de I'extériaens l'intérieur. Dans le second cas, cela sigrjfie la
déchirure s’est produite dans le sens inverse'iférieur vers I'extérieur) puisque I'affect trofiolent a
été expulsé afin étre identifié par les processgmitifs. Cependant, 'intrusion publicitaire peegco’est
pas l'affect lui-méme, mais bien la déchirure deslaface d’excitation entrainant ainsi une orieatat
négative de I'individu. Malgré I'absence d’explicat des mécanismes sous-jacents a l'intrusiont hal.e
(2002) font également la distinction entre les tiéas émotionnelles et I'intrusion percue elle-méme

Nous retrouvons des éléments se rapportant a €tobpe la recherche, ou plus exactement a la
perception de la publicité comme un obstacle aétdisation de I'objectif de la consultation (Cho et
Cheon, 2004) et a I'intensité cognitive, explorée Rdwards et al. (2002x:ca me géne, ca m’empéche
de lire ! ». « C’est trés agacant lorsque vous €@scentrés sur un sujet ».

Viennent s’ajouter a cela des facteurs relatifs aomditions dans lesquelles le site est consulté. |
semble que lintrusion pergue varie selon la fagigt 'humeur « Ben ¢a dépend, si je suis énervée ou
fatiguée de ma journée, des fois c’'est la goutad’ Je ferme. »La pression temporelle pourrait
favoriser l'intrusion percue (Edwards et al., 2002)Je dois souvent prendre le train et sur le sedal
SNCF, y’a une pub dont on ne peut rien faire awbatcéder aux horaires des trains. Et bien, cetib p
me géne parce qu’elle m’empéche d’aller vite, ddatitque je regarde toujours a la derniere minute !»
Notons que la répondante fait une différence dignmonce et le format. Le terme « pub » est enploy
ici pour désigner le format de publicité, quelleegoit 'annonce qui est diffusée par I'intermégiaie
celui-ci. Cette distinction a été initialement mise évidence par Burns et Lutz (2006) qui mettent e
evidence les relations entre les perceptionsjtlidi envers le format de publicité et I'attitudéé&gard
de I'annonce.

Certains répondants se sont focalisés directemeantckisivement, sans aucune intervention de notre
part, sur les formats qu’ils qualifient eux-méma@astdusifs. Cela souligne qu’une partie des interes
est trés au fait des techniques utilisées parde=sues de la publicité sur le net, méme s’il faoten que
ces répondants sont aussi les plus habitués a atanlfoutil internet. Il semblerait donc que levaau
d’expertise d’internet et les connaissances debnigoes publicitaires préalablement acquises par
I'internaute soient des éléments a prendre en comp@ur expliquer la perception intrusive des fosnat
publicitaires. De plus, il est reconnu que les eeneées antérieures et les connaissances que le
consommateur tire de ces expériences influencetyple et le degré de traitement de linformation
(Bettman et Park, 1980 ; Russo et Johnsons, 198@9si, ont-elles un impact fort et direct sur les
attitudes et les comportements (Fazion et Zanal,,19®ith et Swinyard, 1982).

Il est intéressant d’observer que certains de apsmndants (7 sur 18) ont tout a fait conscience de
I'objectif de la publicité et notent ce qui leumnsgle étre une incohérence dans la méthode utjiaéées
acteurs « L’effet est contraire a celui recherché®e verbatim renvoie au concept de métacognition
(Friestad et Wright, 1994) qui sont des penséesutaitives construites sur les connaissances, les
expériences antérieures. Notons que lintrusionlipitdire devrait donc étre tributaire de I'attieich
I'égard de la publicité en général et envers irgern

2.2.Les attributs intrusifs des formats publicitaires sur internet
Le premier élément que notre étude a mis en évidestle caractéere forcé de I'exposition. En effet,
10 de nos répondants ont exprimé un sentiment ihggate que certains formats s’imposent a eux.
Outrepasser un droit est le propre de l'intrus pparition de cet élément était attendue et celdircoa
les travaux de Cho, Lee et Tharp (2001) sur I'eiwsforcée :« on m’'oblige a regarder ce que je ne
Veux pas », « mais moi, j'ai rien demandé apreg solCependant, la violence de certains propos
expliquant la puissance de l'intrusion percue nawssrpris « C’'est comme si vous rentriez de course,
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tranquillement, vous réfléechissez a ce que vowez dlire a diner et soudain, vous découvrez quee vot
porte d’entrée a été fracturée ! Et bien ¢ca me Ritméme effet ! Je suis a la fois en colére colatse
malfaisants, je comprends pas pourquoi c’est tosurémoi, et frustrée, je me sens pas bien parcisqu’
ont 0sé rentrer chez moi par effractiorMais techniquement, toutes les publicités quaks spient leurs
caractéristiques et leurs supports médiatiqueeptést cette particularité. Dans la littérature;deactére
forcé est souvent associé a une perte de contgitug. Edwards et al. (2002) montrent, lors d’'une
expérimentation, que la publicité ne peut justifiarfort sentiment de perte de contrdle et Morimeito
Chang (2006) vont jusqu’a constater I'absenceatedntre 'intrusion et la perte de controle. Alqels
sont les éléments qui rendent certains formatisemet plus intrusifs que d’autres ? Il se troque ces
formats (interstitié], slide-ifpar exemple) sont aussi des formats dont I'affiehagst pas simultané a
celui de la page. C’est cette non-simultanéité spmble étre a l'origine du passe-droit dont ilstson
qualifiés par les personnes interrogées. Pouplesdts qui sont imbriqués dans la page de contequie
s’affichent donc simultanément a celle-ci, les r@ants n'ont, a aucun moment, exprimeé le besoin de
donner leur accord. Il semblerait par conséqueatlgsimultanéité d’affichage d’'un format publiaiéa
par rapport a celui du contenu de la page soitlément déterminant dans la perception de lintnusio
«Quand vous faites une recherche pour ... disonsrpgamtvacances ! Vous taper « hotel Barcelone »,
vous trouvez un site qui a l'air de correspondre@ce que vous voulez, vous allez sur la page et
commencez a regarder les hétels. Vous y étes dédfs! c’est la que se déclenche la pub, qui en gaus
vous faire tomber de votre nuage, vous empéchaeadburner parce qu’elle vous cache les beaux
hoétels ! » Ce verbatim illustre bien que c’est la non-sirandité de I'affichage de la publicité avec celui
du contenu de la page qui est perturbant.

La deuxieme caractéristique qui rend certains fesnmarusifs est le niveau d’affichage. Il existe 3
niveaux d’affichage possibles :

- le niveau inférieur & la page consultée (pop tifigiar exemple),

- le niveau de la page consultée,

- et le niveau supérieur & la page consultée (pbf).u

Les formats les plus dénoncés dans les entret@nseux dont le niveau d’affichage est supérieur a
celui de la page consulté&Ca bouche 'écran !... Si je pouvais y mettre desfdp comme dans mes
toilettes...» ; «Faire apparaitre des pubs sur ce jgusuis venu chercher, c’est rédhibitoire ILb.et al.
(2002) montrent qu’un format s’affichant sur la pagnsultée est percue comme intrusive.

Enfin, la derniére caractéristique des formatausifs que nous avons identifiée est le dynamisme du
format publicitaire« Et y'a aussi des pubs qui bougent ! Si, si, deste la pub qui bouge ! Alors ¢a, ca
m’saoule grave !» Le dynamisme de certains formats est automati@ugerstitiel flottant). lls se
déclenchent sans intervention de l'internaute. D&suau contraire sont déclenchés par le passalge de
souris. Dans les deux cas, les répondants ontreggie I'intrusion « Moi, celles qui m’agacent c’est les
trucs qui se déplient sur le c6té de la page, cangluon passe la souris dessus ».

Ce sont donc les caractéristiques d’affichage guidlraient un format plus ou moins intrusif : la fion
simultanéité d’affichage avec la page consultéenileeau d’affichage par rapport a la page et le
dynamisme du format. Ainsi, une banniére simplegample, n’est pas intrusive, ou trés peu, car ell
n'est pas dynamique, elle s’affiche simultanémednale méme niveau que le contenu de la page. Un

® L'interstitiel s'affiche avant la page d’accueilu@ntre deux pages du site), occupe la totalittédean et empéche 'acces au contenu de
la page désirée. Il peut étre animé, statiqueranti ou contenir des vidéos. Il retarde I'apparitde la page demandée. C’est en fait le plus
grand des pop-up.’lAB recommande d'y joindre la possibilité de lerfeer.

° Le Slide-in est un petit pop-up (souvent 250x25€els) qui apparait progressivement sur la pagerglament a partir du coté gauche
(translation de gauche a droite) et reste affiaiélesbord de I'écran. Il cache le contenu de Igeput le temps de son affichage. Il est
accompagné d’un bouton « fermer ».

Ve pop under est une fenétre publicitaire qui &h# en dessous de la page consultée. Il n'edtleigu’a la fermeture du navigateur (ou
dans la barre de tache).

1| e pop-up est une fenétre qui apparait juste dprélsargement de la page désirée, par-dessuscedll@st nécessaire de le fermer ou de
le réduire pour accéder librement au contenu.



format publicitaire est d’autant plus intrusif du’présente plusieurs caractéristiques intrusives
simultanément. Le tableau 1 synthétise les modaiitttusives de chaque caractéristique. Nous psnson
que plus un format présente de modalités intrusples il est percu comme intrusif. Sur cette bases
avons pu établir quatre groupes de format détaligsésentés synthétiquement dans le tableau 2.

Caractéristiques Modalités Intrusion
Simultanéité Oui Non
d’affichage Non | Affichage du format avant la page consultee  Oui
Affichage du format aprés la page consultée  Oui
Niveau Affichage du format sous la page consultée Oui
d’affichage Affichage du format dans la page consultée Non
Affichage du format sur la page consultée Oui
Dynamisme Oui| Au passage de la souris Oui
Automatique Oui
Affichage persistant sur plusieurs pages Oui
Non Non

Tableau 2 : Synthése des caractéristiques intrsisive

Les moins intrusifs :
aucune modalité intrusive

Les peu intrusifs :
1 modalité intrusive

Les intrusifs :
2 modalités intrusives

Les plus intrusifs :
+ de 2 modalités intrusives

-Annonce Texte
-Pupli-RédactionQe(In-text
publi-infoContextuelle)
-Habillage de page
-Bouton

-Bannié[e Horizontale
(Classique)

-Banniére Verticalg¢Skyscrape)
-Pavé ou Rectangle
-Banniére Synchronisée
-CompagnomCompanion
Banner)

-In Stream

-Flip Book

-Pop undersite
Under)

-Corner(Tear Back ou
Peel Page)

-Banniére Expand
-Banniére
Rétractable
-Traine de Curseur
-Pop Up

-Shaped Pop Up
(Superstitiel)
-Interstitiel”

-Flash Transparent
(Floating Ad)

-Curseur

-Slide-In

-Overlay

-In TeXt(P*uin-info
Contextuelle)
-Superstitiel Surgissant
-Superstitiel Flottant
(Volant)

-Superstitiel Collant
(Glissant ou E-sticker)
-Launch Unit(Push Down)
-Out of the box

“noms eformats reconnus et standardisés par I'|AB 2009
Tableau 3 : Classification des formats en fonctlerfintrusion publicitaire percue

Cette classification a recu un tres bon accueiresiples professionnels de la publicité en ligne
(régies publicitaires, annonceurs et sites suppertsparticulier pour sa simplicité d'utilisation sa
pertinence. Cependant, il faut veérifier si les éligntes catégories entrainent des différences ldans
perception d’intrusion percue d’autant que les gssionnels ne s’accordent pas sur le pop-up éte s
in.

2.3.Les conséquences de I'intrusion publicitaire percue

L’intérét d’étudier I'intrusion publicitaire percygar I'internaute réside dans les conséquencedigu’e
peut entrainer pour les différents acteurs de laligté, notamment en termes d’attitudes et de
comportements. Les résultats suivants sont issgs dikcours des répondants qui ont ressenti de
I'intrusion a I'affichage des formats auxquelsvinaient d’étre exposés.

Avant I'analyse des données, nous pensions trodesrcatégories relatives aux conséquences de
I'intrusion publicitaire pour I'annonceur, pour $ite éditeur et pour les régies publicitaires. Maisun
de nos répondants n’a mentionné de conséquencetiéles pour les régies, il semble que cet aateur
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la publicité, soit épargné de par sa position dlimédiaire qui ne le confronte pas directement aux
internautes.

Les réactions sont principalement orientées versite éditeur de formats intrusifs, mais les
annonceurs ne sont pas pour autant épargn€si:coup, j'ai un a priori trés négatif enversdite qui la
diffuse mais aussi envers le produit.e Je ne visite plus certains sites pour cetteomaist cela profite a
des concurrents moins encombrés de pubkes conséquences de lintrusion sur les attitudms/ent
leurs justifications théoriques dans les modelepeisuasion publicitaire (Petty et Cacioppo, 1981 ;
MacKenzie, Lutz, et Belch, 1986). Cela va danselessde nombreuses recherches montrant l'influence
des affects et des perceptions sur I'attitude enVannonce et la marque (Batra et Ray, 1986 ; IEatel
Burke, 1987 ; Russo et Stephens, 1990 ; Homer @nYd992 ; Derbaix, 1995De plus, le lien
clairement établi par les répondants entre I'atéta I'égard du site et I'attitude a I'égard darlarque
confirme les travaux de Karson et Fisher (200585B) selon lesquels I'hypothese de médiation duale
des modeles de persuasion traditionnels est aatmblg entre l'attitude envers le site et I'attdud
I'égard de la marque présentée. Le second verbaténmontre également que l'intrusion publicitaire
pourrait avoir une influence négative sur les cortgyoents de visite et plus particulierement sur les
intentions de retour sur le site. Or, si les sitdiseurs veulent pouvoir continuer a vivre des nexgede la
publicité, il leur est indispensable de maintemircertain niveau de trafic sur leur site.

L’intrusion publicitaire percue n’est pas non démulemprise sur la principale mesure d’efficacité
publicitaire sur internet. En effet, nous avonsrmus rendre compte que lintrusion a une influence
négative sur le taux de clie:On s’en va, et surtout : on ne clique pas, kQuant a cliquer dessus, a
part par erreur, jamais ! »Cela pourrait, avec les effets d’expérience, iguer le fait que les internautes
soient de moins en moins réactifs a la publicitéisternet et donc les chutes des taux de clic aebep
nous assistons (Benway, 1999).

Enfin, certains internautes ont développé deségied d’évitement de la publicité parfois trés
élaborées « Remarquez, elles me génent plus beaucoup, gtallé un logiciel pour les cacher.»x;ll
existe d’excellentes facons de se prémunir : uafBir doublé d’'un AdBlock Pltfséglé comme il faut, et
vous éradiquez presque toutes les pubs du nett IGitgail de base de I'éradicateur de pub ! »

Ainsi, l'utilisation d’un format intrusif pourrainodifier I'attitude de I'internaute envers I'ann@ue
et envers le site, mais aussi la fréquentation elelarnier et le taux de clic. Dans certains calg ce
pourrait méme entrainer le développement de stemtéaijévitement afin de limiter I'affichage de ces
formats.

Cette étude qualitative permet d’identifier leséagtents individuels (connaissance, expérience,
attitude envers la publicité en général) et sitratels (pression temporelle, humeur) de lintrusion
publicitaire percue, les caractéristiques des ftsrda publicité susceptibles de déclencher dediadn
et les conséquences de celle-ci sur les attitlelesmtentions et les comportements d’évitements.

3. Apport, limites et voies de recherche
3.1. Apports théoriques et managériaux
L’intérét d’étudier l'intrusion publicitaire percuéside dans sa capacité a détourner le consommateu
du processus de persuasion. En effet, si certainsats de publicité force plus I'exposition a I'amce
(interstitiel, pop up...) que d’autres (bannieredhtdusion publicitaire percue donne au consommateu
une bonne raison de ne pas accepter le messagemble qu'a partir d’'un certain seuil, I'intrusion
publicitaire percue puisse aller au-dela de la acceptation du message et influencer notamment les
attitudes.
Si de nombreux cabinets d’étude ont tenté de medimgusion publicitaire et son impact, les

W

définitions qu’ils utilisent sont encore tres héggnes. La littérature anglo-saxonne aborde ladhigoe

2 Firefox : logiciel de navigation sur internet. AdBloPlus : extension de Firefox permettant de cémtrbaffichage des publicités et
protégeant des cookies.
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de l'intrusion publicitaire, cependant les autesessituent dans des perspectives assez différdumes.
premiére approche considere que I'annonce estsim@ricar elle géne I'accés au média (Ha, 1996). Une
autre perspective aborde l'intrusion par le nopeesde la vie privée, a cause de l'utilisatiorddanées
personnelles. Méme si cette vision de lintrusish@us valable pour les techniques du marketingcti
que pour la publicité, elle nous permet de fairgpdmt avec la notion d’espace personnel. Enfin, les
travaux de Li et al. (2002) et d’Edwards et al.g2Pouvrent la voie de l'intrusion pergcue permetida
prendre en compte les caractéristiques de la tffiude I'annonce, de la situation de consultatiarsite
éditeur et des facteurs propres a l'internaute.

Le principal apport théorique de notre étude estaieeptualiser I'intrusion publicitaire a partesd
travaux déja existants en marketing tout en s’appuysur la littérature en psychologie et en
psychosociologie. Cela nous permet de comprendremamt et pourquoi se forme la perception
d’intrusion chez I'individu. La théorie du Moi-pegermet, en psychologie, d’expliquer la psychode et
traumatisme par la compréhension de ce qui doteretans le psychisme et de ce qui doit rester a
I'extérieur. Tout ce qui n'est pas a sa place aagmé une déchirure de la surface d’excitationsaatides
troubles et donc de I'intrusion. Ainsi l'intrusiae forme a partir du Moi-peau et plus exactemeyarér
de la déchirure de la surface de protection du péaiu. De plus, la publicité est, entre autre, bsomn
de créer une rencontre entre la marque et destlpientiels. Les notions d’espace personnel et de
distance de communication permettent de compreqdee la distance adéquate a la rencontre n’est
généralement pas respectée lorsqu’une personmstadiéndevant son ordinateur pour aller sur interce
qui crée un terrain favorable a I'intrusion pulibdie.

L’étude qualitative permet dans un premier tempsalyser I'intrusion publicitaire dans un contexte
francais puis d’identifier les antécédents et lesséquences du concept d’intrusion publicitairefirg
nous nous sommes appliqués a identifier les atribaillants des formats pouvant expliquer linioas
publicitaire percue. Nous supposons que plus umdbregroupe de modalités intrusives, plus il sera
percu comme tel par l'internaute. Le degré d'intnuspercue pouvant étre amplifiée par des facteurs
situationnels, comme la pression temporelle et/au ges éléments individuels comme le niveau de
connaissance de l'internaute dans le domaine dbhgitpies publicitaires.

Croiser la littérature et une méthodologie qualitaihous semble d’autant plus intéressant que les
acteurs de la publicité sont conscients de I'eristade I'intrusion percue, sans pour autant étr@esure
de cerner ce qu'elle représente vraiment pour fgsrnautes. La définition, l'identification des
antécédents et des conséquences de lintrusionicppainé sont nécessaires pour pouvoir mesurer
quantitativement I'impact de lintrusion percue das attitudes envers l'annonceur, et envers ke sit
internet. Comme nous I'avons déja dit, l'intrusioublicitaire percue pourrait expliquer I'inefficéeide
la publicité sur internet, les comportements d&wiénts et la chute des taux de clic.

Le premier intérét managérial de notre recherchdresse plus particulierement aux annonceurs. En
effet, nous avons tenté de montrer que le choixodmat de publicité n’est pas sans conséquences sur
'adhésion du consommateur au processus de persuasique maximiser a tout prix la visibilité de
I'annonce en choisissant un format intrusif pelgsaavoir une incidence sur les attitudes. L'intrciibn
de I'intrusion publicitaire permettrait de rendr@mpte de ces effets potentiellement négatifs.tldesc
indispensable de considérer la variable d’intrugiablicitaire percue dans I'élaboration d’une cagma
sur internet.

Parallelement, pour les sites éditeurs, notre retleepointe une limite du modéle économique basé
sur les revenus de la publicité. En effet, lesssitgernet exclusivement financés par la publisip@t
tentés de proposer des formats rémunérateurs anevisibilité maximum. Or, cela ne semble étre une
logique envisageable qu’a court terme, car le thuretour sur le site pourrait en patir.

Enfin, notre étude montre également une limiteidlage de la publicité sur internet. L'utilisatiole
données personnelles, nécessaires pour les teelnitpuciblage, peut étre mal percue par l'inteeaut
(Lancelot-Miltgen C., 2006). Dans ces conditionsus$ sommes en droit de nous demander : a quoi
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servent les procédés de ciblage personrdliggla publicité, si le traitement de ces annorsgsen plus,
entaché par l'utilisation d’'un format intrusif ?

La classification des formats de publicité que nausens établie en fonction de leur nombre de
modalités intrusives demande a étre confirmée. Méars, elle présente l'intérét d’étre opératiormell
facilitant ainsi la prise en compte de l'intrusipnblicitaire percue lors du choix du format poureun
campagne. Notre classification pourrait étre @digpar les annonceurs, mais également par les sites
éditeurs et les régies publicitaires pour augmentzns les meilleures conditions, les revenus idsua
publicité.

Nous nous sommes attachés a identifier les forpatsus comme intrusifs et les conséquences que
cela entraine en termes d’attitude et d’efficapiiblicitaire pour les annonceurs et pour les sitggports,
donnant ainsi un nouvel éclairage sur les critdeeshoix des formats de publicité sur le net.

Cette réflexion apporte donc de nouveaux élémeardsugageant, d’'une part, les annonceurs, d’autre
part, les sites éditeurs a une véritable réflexstratégique fondée sur leurs objectifs respectds d
communication et de développement.

3.2.Limites et voies de recherche

Notre étude qualitative présente les limites hatigment reconnues a cette méthodologie a savoir le
manque de représentativité des résultats. En dffedrait incorrect de penser que les résultataatee
étude puissent étre généralisés, sans étre cosfiparéune étude quantitative. De plus, nous n’apass
toujours pu éviter le biais déclaratif qui semlipleur au moins un des répondants, relativement irapbr
C’est pourquoi nous I'avons exclu de notre échlamti(initialement nous avions effectué 19 entreg)en

Ensuite, I'entretien semi-directif s’est dérouléamicile, dans un environnement non seulement
connu, mais aussi maitrisé par les répondantsudéties facteurs situationnels pouvant influernsersl
comportements et leurs propos est donc limitéeplDg, lorsque nous leur avons demandé de s'installe
sur leur ordinateur pour consulter les sites pees@nnés, dont nous savions qu’ils diffusaient des
formats intrusifs, nous ne sommes pas intervenuesunachines. Si cela présente I'avantage dese p
déstabiliser l'internaute, de ne pas créer desitiond particulieres pouvant l'influencer, I'incoérient
est que nous ne connaissons pas les paramétragaavdgateurs utilisés. La principale conséquerce d
cela est que dans certains cas, nous n‘avons paspaser les répondants aux formats de publicieé qu
nous avions sélectionnés, car ils ne s’affichaad a I'écran. Cela impligue également que nous ne
sommes pas en mesure pas de vérifier la véract@mpos portant sur les techniques d’évitement des
formats, ni le décalage éventuel entre le disceuls réalité.

Une autre faiblesse a souligner réside dans lexales sites et des formats intrusifs que nous avons
soumis aux répondants. Nous ne pouvions pas rabtement exposer systématiquement tous les
répondants a tous les formats de publicité en usagée net (nous avons recensé 29 types de formats
différents). Nous avons donc procédé a un choixishavons d’abord sélectionné des formats de ptéblici
dont nous supposions qu’ils étaient particuliérenieinusifs (sur la base de la littérature académigt
professionnelle), puis nous avons recherché des sitternet qui les diffusaient. Nos choix ont été
orientés par nos lectures, mais aussi par des g@ages d'internautes laissés sur des blogs ebdan$.

Il est donc tout a fait possible que malgré nous,biais se soit glissé lors du choix des formats de
publicité.

Les voies de recherche sont nombreuses. Tout dlalloest important de créer une échelle de
mesure de l'intrusion publicitaire percue adaptéeantexte francais afin d’étudier I'impact de eetdi
sur le processus de persuasion et plus partical@&mesur l'attitude a I'égard de 'annonce, demiarque,
et du site internet.

13 Une étude publiée le 10/03/2011 du groupe ETO etkbt audit montre d’ailleurs que 73% des 36 OG@ritautes
interrogés ne souhaitent pas que les marquesaiantissance des mots-clés tapés sur Google.
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Tester un modéele intégrant I'intrusion publicitapercue a la suite d’une exposition aux différents
formats devrait permettre de comprendre d'une fartpact respectifs des modalités intrusives de ce
derniers, et d’autre part, les facteurs situatitmeeindividuels favorisant I'intrusion percgue.

De plus, il faut clarifier les relations entre tinsion et les attitudes, les intentions (d’achatlal
marque et/ou de visite du site éditeur) et les artements d’évitement de I'annonce sur internet. En
effet, nous supposons que I'impact de l'intrusi@ngpe sur I'attitude n’a pas la méme importancersel
I'attitude préalable de I'internaute a I'égard demharque. Si une marque est jugée tres favorabterhen
est possible que méme une forte perception d’ilnuse modifie guére cette attitude. En revanche, s
I'attitude envers la marque est défavorable, owxigtante, il est envisageable que I'effet d’unetdor
intrusion percue soit important sur l'attitude. Mopensons qu’une forte intrusion percue peut non
seulement influencer les attitudes, mais aussntestions d’achat de la marque et les intentiansatiour
sur le site éditeur. Et puisque les internautetindigent I'annonce du format utilisé pour la difus
(Burns et Lutz, 2006), il est également nécessdeeclarifier les liens existant entre lintrusion
publicitaire percue et l'attitude envers le formatais aussi entre les différentes attitudes (arsonc
marque, site et format).

Ensuite, il serait intéressant de prendre en congptenotivation de consultation du site et
I'implication dans la catégorie de produit préseps# I'annonce. En effet, les modeles de persuasion
duaux montrent que le degré d’implication dans d&égorie de produit influence le traitement de
I'annonce. Il serait donc intéressant d’étudiertitalation de ces deux variables avec lintrusparcue
et leurs impacts respectifs sur les modeéles daigsian sur internet.

Enfin, compléter les travaux sur la relation entrgusion et comportements semble nécessaire,
notamment avec les comportements de plainte. Isatibn de formats de publicité intrusifs sur intr
ne pourrait-elle pas, en plus d’éventuelles consecges négatives sur les attitudes et des comparteme
d’évitement, entrainer chez I'internaute, des congmoents de contestation dirigés contre la marguie o
site support ? Une approche originale serait djiree les travaux d’Hirschman (1970 : Voice, Exit,
Loyalty).

Conclusion

Le processus de persuasion commence dés lors gnpademmateur est exposé a la publicité. Ainsi,
le premier objectif de toute publicité est d’attifattention. Ce n’est pas sans consequencesffen s
cela favorise la mémorisation, permet de modifigttitude envers I'annonceur et/ou la marque, nous
avons vu que l'affichage de la publicité peut awdes effets négatifs en déclenchant de l'intrusioez
I'internaute. La variable d’intrusion publicitaipermet de prendre conscience de tous ces effetdifiseg
Définir I'intrusion publicitaire, ses antécédentsses conséquences éventuelles est indispensalnie po
mieux comprendre les comportements des interndatesaux publicités sur le net. Nous retiendrores qu
I'intrusion publicitaire percue est un état psyduijue négatif causé par une excitation trop inguet
contre laquelle les mécanismes de protection pgyehisont insuffisants. L'intrusion percue est
déclenchée par les modalités d’affichage des farrdatpublicité et elle est renforcée par des élénen
situationnels et individuels.

Méme si certains formats d’e-publicité particulient intrusifs ont quasiment disparu (pop up), bon
nombre d’entre eux sont encore largement utiliskdetin, interstitiel). Il devient essentiel deepdre en
compte les conséquences de I'utilisation de cendts car, s’ils ont des taux de clic assez imptsiais
sont également susceptibles d’entrainer des chamgemégatifs de I'attitude envers le site éditetur
envers I'annonceur qui les utilisent. C’est poulquéaut porter une attention particuliere au ohdies
formats utilisés pour une campagne et pour finanoesite internet. Plusieurs pistes de recherchée&o
explorer. Il faut commencer par établir une échdibemesure de l'intrusion publicitaire, puis véifi
guantitativement la classification des formats gaes proposons et enfin mesurer I'impact de l'isitva
sur les attitudes envers I'annonce, envers la neaegjenvers le site support. Nous proposons diietéy
cela l'attitude envers le format et d’analyser tektions entre ces variables d’attitude en fomctiol
degré d’intrusion percue. Enfin, pour aller jusgqu'dout du processus, il faut incorporer les
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comportements d’évitement et de plainte de l'iraeite ainsi que les intentions d’achat de la maejue
les intentions de retour sur le site. Il seraitlégent intéressant d’appliquer le concept d'inasi
publicitaire aux autres meédia de publicité.

Nous avons essayé d’apporter, grace a la concegatiah de la variable d’intrusion publicitaire
percue, de nouveaux éléments permettant de conrpreadoncept du point de vue de l'internaute. Nous
proposons une explication psychologique des mérasisd’intrusion percue et une classification des
formats fondée sur leurs caractéristiques intrgsivgelle-ci pourrait d'une part, faciliter la priss
compte de l'intrusion percue dans I'élaboration d@spagnes publicitaires sur le net, et pourraitiole
part, optimiser le choix des formats a proposex geinte afin de minimiser I'intrusion et maximises
revenus publicitaires.
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