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La créativité publicitaire représente-t-elle un danger pour les marques ?

Résumé :

L'objet de cet article est de clarifier la perception de la créativité publicitaire et son influence
sur ’attitude a 1’égard de la marque. Alors que la créativité en publicité est actuellement
mesurée par les professionnels du secteur, notre démarche s'appuie sur les jugements des
consommateurs (créativité percue). Dans un premier temps, nous avons développé une
échelle de mesure de la créativité publicitaire percue composée de trois dimensions : la
nouveauté, la complexité et I'esthétique. Une expérimentation montre que la créativité affecte
de facon négative I’attention a 1’égard de la marque mais améliore 1’attitude a 1’égard de la
marque. De plus, les attitudes a 1’égard de la marque sont principalement influencées par les
réactions affectives. D'un point de vue pratique, notre recherche fournit aux praticiens une
meilleure compréhension de la perception de la créativité par les consommateurs et de son
influence sur la marque.

Mots-clés : créativité publicitaire, attention, persuasion publicitaire, nouveauté, complexité,

esthétique




Can Advertising Creativity jeopardize Brands?

Abstract :

The aim of this article is to assess advertising creativity and its influence on brand attitude.
While creativity is currently measured by advertising professionals, our measure focuses on
viewer's judgments of the creativity of advertisements (perceived creativity). A scale was
developed to measure advertising creativity, consisting of novelty, complexity and aesthetic
subscales. The results of the experiment provide evidence that creativity negatively affects
brand attention but enhances brand attitude. Moreover, brand attitudes have been shown to be
influenced by affective reactions. From a practical standpoint, the proposed research provides
practitioners with a better understanding of consumers' perception of creativity and influence
on brand attitudes.

Key-words: advertising creativity, persuasion process, attention, novelty, complexity,

aesthetic




La créativité publicitaire représente-t-elle un danger pour les marques ?

Introduction

La créativité publicitaire, aprés avoir été un champ de recherche longtemps négligé (Zinkham,
1993) suscite un intérét croissant (Smith, Chen et Yang, 2008). En effet, I’influence de la
créativité sur I’efficacité publicitaire tant en terme de mémorisation que d’agrément est sujette
a débat (Kover, James et Sonner, 1997). Par ailleurs, son influence sur la marque reste encore
a préciser. En effet, la créativité publicitaire a d’abord ét¢ un outil de notation des
professionnels du secteur, la raison d’étre de 1’industrie publicitaire (Dahlen Rosenberg et
Torn, 2008). Néanmoins, la prise en compte de la perception de la créativité par le
consommateur a relancé le débat concernant 1I’impact des publicités creatives sur la gestion de
la marque. L’objectif de cette recherche est de prolonger la réflexion initiée par des
recherches récentes sur les rapports complexes liant créativité et marque en prenant en compte
un axe de recherche trés peu abordé dans la littérature a savoir les différentes dimensions de
créativité que le consommateur peut percevoir et notamment la dimension incongruité de la
créativité. En effet, de nombreux auteurs (Torrance, 1972 ; Besemer et O'Quin, 1999)
montrent que la créativité publicitaire comporte une dimension inattendue destinée a créer la
surprise. Cette dimension peut aboutir a des réactions imprévisibles chez le consommateur.
Elle peut induire une difficulté de décodage du messagel. Berlyne (1963) montre que les
stimuli moyennement incongrus sont les plus générateurs de plaisir. En deca et au-dela, les
stimuli sont évalués moins favorablement (courbe en U inversée). Ainsi, en cas d'incongruité

percue du message trop forte, les réactions affectives deviennent alors négatives (Berlyne,

L En cas de résolution de la complexité, Meyers-Levy et Tybout (1989) montrent que le consommateur
éprouve un sentiment valorisant et des réactions affectives positives, la publicité étant percue comme
un jeu stimulant (Speck, 1991).



1963) et influenceraient négativement l'attitude & I'égard de I'annonce? et donc de la marque.

Dans une premiére partie, nous synthétiserons les recherches portant sur la créativité
publicitaire, la marque et I’annonce. Nous analyserons, dans une deuxiéme partie, I’influence
de la créativité publicitaire sur I'attention et l'attitude a I'égard de I'annonce et de la marque au
sein d’un mod¢le intégratif de persuasion publicitaire. Nous utiliserons une échelle de mesure
de la créativité publicitaire telle qu’elle est percue par le consommateur (Auteur, 2008)
comportant trois dimensions (nouveauté, complexité, esthétique). Nous nous interrogerons sur
I’efficacité réelle d’une publicité créative pour une marque et les ressorts de persuasion sur
lesquels joue la créativité publicitaire en fonction des différentes dimensions identifiées.
Notre derniere partie sera consacrée a I’analyse des apports pouvant résulter de 1’utilisation de

la créativité publicitaire dans le cadre des politiques de gestion des marques.

1. Créativité publicitaire et persuasion, synthese des recherches

L’influence de la créativité publicitaire sur la persuasion a donné lieu a une littérature riche
aux conclusions parfois contradictoires. Il n’existe pas de réel consensus sur sa définition et
sur ses effets. Concernant sa définition, la créativité est souvent assimilée a une combinaison
d’originalité et de pertinence (Coelho, Augusto, & Lages, 2011%) mais d’autres auteurs
insistent sur son incongruité, son esthétique, sa nouveauté ou sa pertinence (Ang, Lee et
Leong (2007). Sasser, Koslow et Kilgour (2013) étudient la créativité telle qu’elle est pergue
par les agences et leurs clients. Pour ces derniers, une publicité créative serait une publicité
pertinente d’un point de vue stratégique. Concernant ses effets, la créativité publicitaire peut
étre étudiée sous différents angles : la mémorisation, la reconnaissance, 1’attitude a 1’égard de

I’annonce et I’agrément (McQuarrie et Mick, 1992), I’évaluation produit et I’attention (Smith

2 Les publicités Benetton fortement incongrues et atypiques sont souvent citées comme modéle d’une
créativité publicitaire mal maitrisée. Leurs derniers scores Ipsos ont montré un score d’agrément
passant de 80% a 20%. Parallélement, une chute des ventes de 10 & 15% avait été enregistrée.

3 Pour une recension complete, voir Sasser & Koslow, 2008.



et Yang, 2004). Par ailleurs, les liens créativité publicitaire-marque ont été abordés dans un
certain nombre de recherches. Pour certains (Ang et Low, 2000), la créativité a une influence
positive sur les attitudes a I’égard de la marque. Elle améliorerait également 1’attention a
I’égard de la marque (Pieter, Warlop et Wedel, 2002). Ces résultats sont contestés par
McQuarrie et Mick (1992). Certes, I’effort créatif des annonceurs serait per¢u par les
consommateurs comme « un signal marketing » positif mais, Dahlen, Rosengren et Torn
(2008) insistent sur les effets immédiats de la créativité sur les perceptions de la marque. Ces
effets ne seraient pas durables. Ils auraient une influence sur 1’intérét ressenti a 1’égard de la
marque (Reid, Whitehill, King et Delorme, 1998), sur la qualité percue et la confiance de
facon relativement transitoire. Yang et Smith (2009) ont introduit une nouvelle variable (la
DPC pour desire to postpone closure) pour mieux mesurer I’ensemble de ces effets. Ils
arrivent & démontrer que, si I’implication a 1’égard de la marque est faible, le processus
cognitif n’est pas amélioré par 'utilisation de publicités créatives. Le désir d’en savoir plus
sur la marque, de comprendre la publicité qui sont parmi les caractéristiques principales de la
DPC ne peuvent pas fonctionner en cas de faible intérét a 1’égard de la marque. Par contre,
I’exposition a une publicité créative aurait une influence sur les variables de nature affective
et ce, méme en cas de faible implication. Cette importance de 1’affectif porté par des
communications créatives est un résultat extrémement important pour les publicitaires,
notamment, dans un contexte d’utilisation croissante du digital. Le numérique permet aux
consommateurs de visionner plusieurs fois, s’ils le souhaitent des publicités a fort potentiel
viral, trés souvent percues comme créatives. Peu a peu, une exposition répétée fondée sur un
agrément fort rejaillit sur la marque®. Néanmoins, comme nous I’avons souligné

précédemment, la mesure de la créativité differe selon les auteurs et rend difficile les

4 Ces conclusions sont a nuancer. Certaines recherches montrent que 1’avantage d’utiliser des publicités créatives
est d’éviter 1’effet lassitude chez le consommateur donc de s’abstenir d’accroitre trop fortement la répétition

(Lehnert, Till et Carlson, 2013).



comparaisons et 1’évaluation de I’efficacité exacte de la créativité publicitaire sur la marque.
Yang et Smith (2009) identifient, par exemple, trois dimensions a la créativité publicitaire : la
divergence, la convergence et I’interaction de la divergence et de la convergence. Des auteurs
comme Besemer (1986) insistent sur 1’aspect esthétique du produit créatif. D’autres mettent
en évidence ce que n’est pas la créativité pour mieux la définir. Lehnert, Till et Ospina (2014)
concluent que la créativité peut étre associée a la divergence mais est tres différente du
concept de pertinence (meaningfulness) alors que de nombreux auteurs la voient comme une
combinaison de pertinence et de divergence. Ce flou dans la mesure de la créativité a une

influence sur I’estimation de sa réelle efficacité publicitaire.

1.1 La créativité publicitaire : un concept multidimensionnel

Pour pallier ce défaut de conceptualisation, la plupart des recherches abordant la créativité
d'une annonce ont choisi, soit de contourner sa mesure tout en tentant d'en évaluer ses effets
(Ang et Low, 2000) soit de l'intégrer au champ plus vaste d'étude de la perception d'une
annonce et de ses différentes dimensions perceptuelles (Thorson, Chi et Leavitt, 1992).
Toutefois, certains auteurs (White et Smith, 2001 ; Auteur, 2008) ont assimilé 1’annonce
publicitaire a un produit a part entiere. Cette assimilation leur a permis d’adapter la mesure de
la créativité d’un produit réalisée par Besemer et O’Quin (1986, 1987, 1999) dans le domaine
du design a une problématique publicitaire. Dans I'optique de développer une échelle unique
de mesure permettant des comparaisons intermarché (CPSS, creative product semantic scale),
Besemer et O’Quin (1999) ont pu dégager a partir de 55 items trois dimensions majeures et 9
facettes permettant la mesure du produit créatif. Les dimensions identifiées sont la nouveaute,
la résolution et 1’¢élaboration du produit. La nouveauté correspond a 1’originalité, la résolution
a la simplicité d’utilisation couplée a une certaine complexité dans la conception,

’¢élaboration a I’esthétique du produit. Par ailleurs, alors que 1’évaluation du produit créatif



reposait initialement sur une mesure fondée sur les évaluations des experts, le courant initié
par Besemer et O’Quin (1986) et White et Smith (2001) est centré sur les utilisateurs et donc

in fine les consommateurs.

1.2. L’importance de I’incongruité en créativité

Les trois dimensions identifiées par Besemer (1986) a savoir la nouveauté, la resolution et
I’¢laboration se rapprochent des dimensions dites traditionnelles de la créativité. Torrence
(1979) identifie cinq facteurs de créativité dans lesquels I’incongruité est présente a des
degrés divers a savoir 1’originalité, la flexibilité (idées différentes, multiplication des points de
vue), I’élaboration (sophistication du produit, utilisation nouvelle et différente d’idées
simples), la synthése (combinaison d’objets ou d’idées initialement éloignés), la valeur
artistique (utilisation de couleurs, de formes atypiques). Smith et Yang (2004) font de
I’incongruité le concept fondateur de la créativité. Ils définissent cette derniere comme
I’association de I’incongruité et de la pertinence. Ils envisagent la pertinence publicitaire
comme une pertinence d’annonce (la publicité contient des éléments d’exécution conférant
une signification propre au message publicitaire), et comme une pertinence de marque (la
publicité contient des éléments d’exécution mettant en scéne la marque dans un univers
familier pour le consommateur). Smith et Yang (2004) s’appuient sur une synthése exhaustive
des recherches portant sur la créativité pour rappeler que la créativité est présente lorsqu’il y a
une forte incongruité couplée a une forte pertinence. Auteur (2005, 2008) montre a travers
I’¢laboration d’une échelle de mesure de la créativité publicitaire que trois dimensions
peuvent étre identifiées : la dimension nouveauté, la dimension esthétique et la dimension
complexité. L’incongruité est présente a des degrés divers pour chacune de ces dimensions.

La nouveauté percue représente un degré modéré d'incongruité, puisqu'elle est jugée



pertinente® par rapport a un schéma catégoriel existant servant de référence. La complexité
percue® représente un degré élevé d'incongruité, puisqu'elle ne peut étre abordée en fonction
des référents existants. Sa non pertinence obligerait l'individu a adapter ou changer son
schéma catégoriel afin de pouvoir la résoudre. Le lien esthétique-incongruité est également a
souligner. Deux niveaux d’esthétique peuvent étre pris en compte. Une esthétique reposant
sur la régularité et 1’unicité des formes et une esthétique plus incongrue. Wallendorf, Zinkham
et Zinkham (1981) mettent en évidence I’importance de la création de nouvelles structures
dans les objets esthétiques. Selon eux, la préférence esthétique n’est pas uniquement fondée
sur des formes préalablement connues ou acceptées mais doit également prendre en compte la

complexité et la nouveauté des stimuli esthétiques.

1.3. Incongruité et publicité

L’utilisation de stimuli incongrus a été largement pratiquée en publicité. En effet, ils auraient,
au contraire des stimuli typiques, une forte influence sur la persuasion. Des stimuli typiques
de leur catégorie aboutissent de facon automatique a des jugements stéréotypés sur le secteur
(Fiske et Pavelchak, 1986 ; Goodstein, 1993) et, de ce fait, sont évalués de fagcon routiniére et
heuristique. Goodstein (1993) suggére, que l'utilisation de stimuli distinctifs permet une

augmentation de l'attention et une élaboration plus analytique de I'information publicitaire.

5 Goodman (1980) définit la pertinence comme « un aspect du stimulus donnant une signification
directe au théme et apportant une information permettant une identification claire de ce dernier ». Un
stimulus attendu correspond a la structure cognitive préexistante liée au theme abordé (Heckler,
Childers, 1992). Cette notion de nouveauté pertinente se rapproche du concept d'incongruité tel qu'il
est défini par Goodman (1980) et repris et démontré empiriquement dans ses deux dimensions
principales par Heckler et Childers (1992).

6 La complexité a été abordée sous différents angles, mais comme le souligne Berlyne (1960), la
complexité est fonction du nombre d’éléments pouvant étre distingué au sein d’un stimulus, de la
dissimilitude entre les éléments, du degré de combinaison de ces éléments.



Herr (1986) montre, que I'utilisation de stimuli atypiques’ de la catégorie permet de corriger
une évaluation négative, lorsque la catégorie est évaluée négativement. Les publicités
présentant des configurations inattendues permettent une meilleure implication par rapport au
message, en augmentant a la fois, le niveau d'attention et I'élaboration cognitive, ceci, afin de
résoudre et de comprendre l'incongruité (Lee, 2000). Ainsi, la créativité et a fortiori la
créativité publicitaire comporte une large part d’incongruité. L’incongruité est, par ailleurs,
une technique publicitaire utilisée de fagon traditionnelle pour garantir 'impact de certaines
campagnes. Néanmoins, la littérature montre que, si ’incongruité se retrouve a des degrés
divers dans les différentes dimensions identifiées de la créativité, elle doit étre couplée a la
pertinence pour garantir un bon niveau d’adhésion et de compréhension de la cible a la
communication. Les effets de 1’incongruité semblent non linéaires. Selon la littérature, une
trop forte incongruité aboutit a une dégradation des performances du message. Ces effets
doivent étre étudiés, dans le cadre des publicités créatives, en variant les niveaux d’intensité
des différentes dimensions de la créativité. En effet, selon les différentes dimensions de la
créativité identifiées dans la littérature, le niveau d’incongruité peut varier d’une dimension a

’autre (c.f. tableau 2).

Dimensions de la créativité Niveau d’incongruité Auteurs

identifiées dans la littérature

Nouveauté Faible car appréhendé par rapport
a une norme (secteur, produit,

communication...)

" Dans le sens « nouveau » pour la catégorie.




Nouveauté (attributs produits Jackson et Messick,

nouveaux par rapport au 1967 ; Guilford, 1965;
secteur), caractére approprié MacKinnon, 1962 ;
Stein, 1974;

Harrington, 1975.

Complexité Fort car sans référence a la norme

Complexité, rareté par rapport Bruner, 1962 ; Barron,
a la norme, divergence 1988 ; Brown, 1989
Esthétique Variable

Esthétique, élaboration MacKinnon, 1970

Tableau 1. Dimensions de la créativité et incongruité

2. Effets de la créativité publicitaire percue sur le processus de persuasion publicitaire,
une analyse multidimensionnelle prenant en compte les différents niveaux d’incongruité
Les objectifs de la recherche sont au nombre de trois. Le premier objectif est de mesurer les
effets de la créativité publicitaire sur la marque. A-t-elle une influence sur les cognitions et
sur les attitudes a 1’égard de la marque ? Les effets positifs qu’elle pourrait avoir sur
I’annonce publicitaire (réactions affectives favorables, cognitions nombreuses, croyances
positives) sont-elles transférables a la marque et par quelle route de persuasion ? Le second
objectif est de mieux comprendre comment les différentes dimensions de la créativité
interagissent entre elles ? Le troisiéme objectif est d’analyser les effets d’une trop forte
incongruité sur la marque et de vérifier si une incongruité modeérée est plus géneratrice
d’évaluations favorables pour la marque qu’une incongruité faible ou forte. Nous avons choisi
de réaliser notre expérimentation en nous appuyant sur le modeéle intégrateur de la persuasion

publicitaire décrit par Mackenzie, Lutz et Belch (1986). En effet, il prend en compte les




différents aspects de la persuasion a savoir les aspects cognitifs a travers la mesure des
croyances a 1I’égard de I’annonce et de la marque et les aspects affectifs a travers la mesure
des attitudes a 1’égard de 1’annonce et de la marque. Il est a noter que, au sein de ce modele, il
est possible de mesurer I’attention portée a I’annonce et a la marque via les cognitions. Enfin,
la prise en compte des €motions peut se faire par 1’intégration des réactions affectives

déclenchées par I’annonce ou RADA (Derbaix, 1995).



2.1. Effets de la créativité publicitaire pergue sur la marque : la mesure de I’attention

La typologie de ces stimuli publicitaires (stimuli hédonistes et figuratifs, stimuli nouveaux et
stimuli complexes) se rapproche de la perception de la créativité publicitaire telle qu'elle a été
opérationnalisée. Nous ferons donc I'nypothese que la créativité publicitaire percue accroit
I'attention a I'égard de I'annonce. En effet, les stimuli nouveaux sont susceptibles d'accroitre
I'attention a I'égard de I'annonce (Alsop, 1988). Les stimuli complexes caractérisés par la
dissimilarité des éléments qui les composent (Berlyne, 1960) seraient générateurs d'attention.
Les stimuli de nature hédoniste ou esthétiques peuvent remplir la méme fonction (Holbrook et
Hirschman, 1982). Par contre, l'influence des stimuli créatifs sur le traitement des
informations liées a la marque est sujette a débat. Pour certains auteurs (Petty et Cacioppo,
1986), l'attention a I'égard de I'annonce réduit les capacités de traitement et augmente
I'influence des éléments périphériques au détriment des éléments centraux. Pour d'autres, les
stimuli éveillant la curiosité du récepteur meneraient a un niveau plus profond du traitement
publicitaire (Lynch et Srull, 1992). Il faut néanmoins prendre en compte la configuration
particuliére des publicités créatives. Comme nous I'avons vu, ces publicités sont complexes et
reposent trés souvent sur un jeu publicitaire dans lequel le message est suggéré et implicite
plutbt qu'explicite. Miniard, Bhatla et Rose (1990) montrent ainsi que les annonces qui
montrent des images sans lien avec le produit suscitent une plus grande attention et curiosité
de la part du consommateur. Cet accroissement de l'attention a traiter I'annonce, qui pourrait
étre un des effets les plus probables et a vérifier de I'exposition a une publicité créative aurait
pour conséguence un détournement de I'attention sur les stimuli d'ordre périphérique et ce, au
détriment de I'attention dédiée a la marque. Nous formulerons donc les hypothéses suivantes :
Il existe un lien significatif positif entre la créativité percue de I'annonce et le nombre de

cognitions dédiées a cette annonce (H1). Il existe un lien significatif négatif entre la créativité
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publicitaire percue et le nombre de cognitions dédiées a la marque (H2).

2.2. Effets de la créativiteé sur la marque : la mesure de I’affect

Peterson et Pitz (1988) prouvent que les publicités contenant un message différent de ce qui
est attendu genérent des attitudes plus favorables a I'égard de I'annonce et de la marque et des
intentions d'achat plus fortes que les messages faiblement différenciants. Ces résultats sont
repris par Lee et Mason (1999) qui montrent qu'un stimulus nouveau produit une réaction
affective plus forte qu'un stimulus familier. 1l en va de méme pour les stimuli esthétiques
(Holbrook, 1980). Nous ferons donc les hypotheses suivantes : il existe un lien positif entre la
créativité publicitaire percue et I'attitude a I'égard de I'annonce (H3). Quant a l'attitude a
I'égard de la marque, de nombreuses recherches font état de la difficulté a expliquer
réellement une large part de sa variance. Cette derniere serait plus influencée par la
connaissance préalable de la marque, et si cette derniére est inconnue, par la connaissance
préalable du secteur ou du produit (Brown et Stayman, 1992). Ainsi, si la connaissance
préalable du secteur ou du produit est négative, le fait d'étre exposé a des publicités nouvelles
et complexes va induire plus d’évaluations positives a I'égard de la marque (percue comme
atypique de sa catégorie) que dans le cas d'une exposition a une publicité non créative (Arias-
Bolzman, Chakraborty, Mowen, 2000). Nous ferons donc I'hypothese que : lors de
I'exposition a une publicité créative, il existe un lien significatif positif entre la créativité
publicitaire percue et I'attitude a I'égard de la marque (H4a). Ce lien est d’autant plus fort

que [’opinion a l’égard du secteur était négative avant exposition (H4b).

2.3. Effets de la créativité sur la marque : émotions contre croyances
Cohen (1990) montre que les publicités créatives ont une intensité émotionnelle forte. Ainsi,

les réactions affectives déclenchées par I’annonce auraient une influence directe sur 1’attitude
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a I’égard de la marque. Par ailleurs, la force des réactions affectives en cas d'exposition a une
publicité créative nous fait supposer, que l'attention et les émotions sont en quelque sorte
dévolues a I'annonce, et ce au détriment de la marque. Cette intensité affective des réactions et
la complexité des publicités créatives rendraient plus difficile I'évaluation de la marque, et les
jugements portés sur cette derniere. L'exposition a des stimuli nouveaux ou atypiques
perturberait les croyances a priori sur le secteur. Enfin, I'émergence de nouvelles croyances
ne pourrait se faire a la premiere exposition, ce qui fragiliserait d'autant leur poids au sein du
processus de persuasion. Ceci nous permet d'émettre I'nypothese, que, lors de [’exposition a
une publicité créative, les réactions affectives ont une influence directe sur I'attitude a I'égard
de la marque (H5). Par contre, les croyances a 1’égard de la marque n’ont plus d’effet

significatif sur cette derniere (H6).

2.4. Effet de la créativité sur la marque : une analyse par dimension

La littérature sur la créativité permet d’isoler trois dimensions constitutives du concept : une
dimension nouveauté-originalité, une dimension complexité, une dimension esthétique. Par
ailleurs, nous avons vu qu’en cas d'incongruité percue du message trop forte, les réactions
affectives deviennent alors négatives (Berlyne, 1963, 1964) et influencent négativement
l'attitude a 'égard de la marque et de I’annonce. En effet, si I'effort cognitif est réalisé en pure
perte, ce traitement central aboutit a une frustration de la part du consommateur (Mandler,
1982 ; Ang et Low, 2000). Toutefois, nous postulerons, que cet effet négatif di a une trop
forte incongruité est compensé par l'esthétique et la nouveauté des publicités créatives, qui
sont, comme nous I’avons vu dans la littérature deux dimensions modérément incongrus du
concept de créativité. Le jugement global, du fait de I'échec d'un traitement central va alors se
fonder sur les éléments périphériques. Ceux ci vont entrainer une évaluation positive de

l'attitude a I'égard de la publicité. Nous ferons donc les hypothéses suivantes. Plus une
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publicité est évaluée favorablement sur la dimension Nouveauté, plus l'attitude a I'égard de
I'annonce est favorable (H7a), plus une publicité est évaluée favorablement sur la dimension
Esthétique, plus l'attitude a l'égard de l'annonce est favorable (H7b), lorsqu 'une publicité est
évaluée favorablement sur la dimension Complexité, .I’attitude a 1’égard de |’annonce suit

une courbe en U inversee (H7c). La synthese des hypothéses est présentée dans la figure 1.

H4ab
H3,H7ab.c X
. Attitude a
Cognitions
............................ .> Il’
/ Annonce égard de
. I'annonce
H1 Cognitions
Créativité publicitaire - marque | e /...
> e
percue H2 Attitude & ...
RADA =1 HS5 ™ régard de la
Croyances a I'égard marque
de la marque 3
H6

Figure 1 : visualisation® des hypotheses (liens en gras)

3. Présentation de la méthodologie de recherche et des résultats

3.1. Méthodologie de la recherche

Nous avons choisi comme terrain d’investigation la presse magazine. Les annonces testées
ont eté intégrées a la maquette d'une revue comportant une huitaine de pages couleur. La
revue retenue pour I'expérimentation finale I'a été a I'issue d'un pré-test fait sur trois revues
possibles. Une attention particuliére a été portée a la neutralite émotionnelle du support afin
d’éviter l'effet de halo pouvant rejaillir sur les annonces. Pour 1'expérimentation finale, deux
publicités étrangéres de marques inconnues succédaient a l'annonce testée. Le choix de

marques inconnues pour ces annonces résidait dans notre volonté de ne pas confronter notre

8 L’ensemble des liens entre variables médiatrices n’est pas présenté dans le cadre de cette recherche.
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annonce a des annonces ou des produits trop connus pour éviter un effet de halo ou une trop
grande distraction. Trente publicités ont été testées sur une échelle de créativité publicitaire®
percue aupres de trente individus de 18-25 ans. Dix publicités ont été retenues au sein de ce
corpus et testées sur un échantillon d'une centaine d'individus. Parmi ces dix, huit ont été
sélectionnées. Le plan d'expérience retenu est un plan a 8 modalités, les annonces testées
devant présenter une dimension dominante (3 modalités) ou une combinaison dominante de
dimensions prises deux a deux (3 modalités), les trois dimensions (1 modalité) ou aucune

dimension dominante (1 modalité). L'expérimentation finale a été réalisée sur 930 individus.

3.2. Mesure des différentes variables

Concernant la mesure des cognitions, il était demandé aux répondants de noter tous les mots
qui leur venaient a l'esprit liés a la publicité et la marque présentées. Le souci premier était de
distinguer les cognitions positives des cognitions négatives. Nous avons donc laissé les
individus pratiquer leur propre codage (Petty et Cacioppo, 1986) en leur demandant de classer
les mots leur venant a I'esprit en positif, négatif ou neutre. Concernant la mesure de I'attitude a
I'égard de la marque, nous avons utilisé une échelle mono-item (la marque X me plait/ ne me
plait pas) sur la base d'une échelle épurée (Gardner, 1985) testée aupres de 54 individus. Pour
la mesure de I'attitude a I'égard de I'annonce, nous avons retenu un seul item (j'aime/ je n‘aime
pas cette publicité) sur la base de I'échelle d'Holbrook et Batra (1987) pré-testée aupres de 87
individus. Concernant la mesure des croyances, trois attributs par marque ont été retenus issus
de groupes qualitatifs. L'opinion a I'égard du secteur a été mesurée par un seul item (dites

nous si vous avez une bonne opinion des secteurs suivants) sur une échelle de Likert de 1 a 5.

® Nous avons utilisé une échelle de créativité publicitaire testée sur les consommateurs. Cette échelle
comporte trois dimensions (nouveauté, complexité, esthétique). Elle a fait I’objet de trois collectes de

données et d’une analyse confirmatoire. Elle présente de bonnes qualités psychométriques (voir
Auteur, 2008).
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3.3 Présentation des résultats

3.3.1 Influence de la créativité sur les variables médiatrices du processus de persuasion

Aprés vérification de la normalité des variables et de la creativité des annonces testées
(moyenne =3.24, écart type =0.57, coefficient d'asymétrie=-.526, coefficient
d'aplatissement=.474), nous observons un lien significatif positif entre la créativité
publicitaire percue et le nombre de cognitions dédiées a lI'annonce (coefficient standardisé :
133, T de Student : 4.080). L'hypothése H1 est donc bien validée. Par contre, la créativité
exerce une influence négative sur les cognitions marques (H2 validée, coefficient
standardisé :-0. 097, T de Student : -2,063). L'influence directe de la créativité publicitaire
percue sur les différentes variables d'attitude testées est validée. Nous pouvons confirmer une
influence positive de la créativité publicitaire percue sur l'attitude a I'égard de I'annonce (H3
validée, coefficient standardisé : .404, T de Student : 15.092). Par ailleurs, il existe un lien
significatif positif entre créativité publicitaire percue et attitude a I'égard de la marque (H4a
validée, coefficients standardisés :.202, T de Student : 6.281). Ce lien est modéré par
I'influence de I'opinion a I'égard du secteur (H4b validée). En effet, I'influence de la créativité
publicitaire percue sur l'attitude a I'égard de la marque est d'autant plus positive que l'opinion
a I'égard du secteur était négative avant exposition (T de Student : 4.374 pour l'opinion a
I'égard du secteur positive, T de Student : 4.707 pour l'opinion a I'égard du secteur négative).
Il 'y aurait donc assimilation de nouvelles structures cognitives de la part du récepteur et ce,
des la premiere exposition. Ainsi, le fait d'étre exposé a des publicités atypiques serait plus
efficace pour les sujets ayant au préalable une opinion négative du secteur. Enfin, les RADA
exercent une influence sur lattitude a 1’égard de la marque (H5 validee, coefficients

standardisés : .122, T de Student : 2.073) au détriment des croyances (H6 validée, coefficients
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standardisés :. 102, NS).

3.3.2 Analyse par dimensions

L'analyse de l'influence des différentes dimensions de la créativité sur l'attitude a I'égard de
I'annonce montre qu'il existe une influence positive de la nouveauté (H7a, coefficient
standardisé : .492, T de Student : 17.222) et de I'esthétique (H7b, coefficient standardisé :
546, T de Student : 19.845) sur l'attitude a I'égard de I'annonce. En outre, il apparait que la
complexité percue de la publicité influence I'attitude a I'égard de la publicité selon une courbe
en J inversée plutét qu'en U inversée (H7c non validée). Il n'y a pas de différence significative
de moyenne concernant l'attitude a I'égard de I'annonce obtenue lorsque la complexité percue
est faible ou moyenne. Néanmoins, et ce méme si la différence entre ces deux niveaux de
complexité est non significative, I'attitude a I'égard de I'annonce est plus favorable a un niveau
moyen de complexité qu'a un niveau faible ou fort ce qui tend a prouver une relation non

linéaire entre cette variable et I'appréciation de la publicité.

.

. \

—&— Moyenne Aad

Intensité complexité 1 Intensité complexité 2 Intensité complexité 3

Figure 2. Lien complexité percue de I'annonce, attitude a I'égard de I'annonce

Conclusion

L'ensemble de nos résultats indique une forte perturbation des croyances a I'éegard de la

marque au sein du modele de persuasion. Les questions principales sont alors les suivantes :

16



est-il possible de se passer des croyances envers la marque pour adopter une attitude forte a
I'égard de la marque et ce, des la premiére exposition publicitaire ? Cette attitude, non
déterminée par les croyances a I'égard de la marque est-elle durable et incite t’elle a I'achat ?
Esparcieux-Morawe (2001) parle de « polarisation », phénomene consistant « a émettre des
opinions cohérentes avec les attitudes passées a I'égard de la marque de facon a consolider
celle-ci ». En outre, nous avons montré une predominance de I'affectif sur le cognitif, I'affectif
étant essentiellement représenté par I'attitude a I'égard de I'annonce et les RADA.

Creéer une forte connivence avec le consommateur devient le nouveau credo des annonceurs.
Cette connivence passe par I'adoption et I'appropriation du langage de la cible dans ce qu'il a
de plus spécifique. La marque passe au second plan s'effacant devant le jeu créatif. Toutefois,
la recherche de connivence ne doit pas se faire au détriment de la marque et ce notamment sur
des indicateurs tels que l'attribution ou I'image. Le jeu créatif consistant a faire vendre sans
parler du produit n'est pas sans risque. Le caractére durable d'une campagne créative sur
I'image d'une marque reste a démontrer. Comme reste a mieux comprendre les variables
psychologiques durables qui peuvent expliquer une plus ou moins grande appétence parmi les
consommateurs. Outre, le besoin en cognition (Yang et Smith, 2009), Koslow (2015) insiste
sur la notion d’ouverture d’esprit a la nouveauté et a Ioriginalit¢ chez certains
consommateurs. La question de savoir si les clients ont besoin de publicités créatives pour

étre convaincus reste encore a creuser.
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