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Keywords: creativity; cognition; publicity; social representation. 
  
Résumé : Malgré le nombre considérable de messages de communication persuasive, peu de 
recherches empiriques ont étudié les processus cognitifs sous-tendant leur création. Avec un 
contexte théorique associant modèles de créativité, cognition et représentation sociale, cette 
recherche vise à mieux comprendre et comparer les processus de création de trois populations 
différentes (concepteurs de publicité sur Internet, de communication contre les risques 
environnementaux et de collecte de fonds). 
  
Abstract: Despite the large number of persuasive communication messages, few empirical 
researches have investigated the cognitive processes underlying their creation. With a 
theoretical context combining models of creativity, cognition and social representation, this 
exploratory and qualitative research aims to better understand the processes of creation of 
three populations (Internet advertising, communication against environmental risks and 
fundraising). 
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Problématique et contexte théorique 
 

Les métiers liés à la conception de messages publicitaires et, plus largement de messages de 

communications médiatiques persuasives (communications marketing, institutionnelle, de 

VDQWp�� SRXU� OD� SURWHFWLRQ� GH� O¶HQYLURQQHPHQW�� SRXU� OD� FROOHFWH� GH� IRQGV� GHV� associations 

FDULWDWLYHV«�� VRQW� UpSXWpV� FRPPH� pWDQW� SDUPL� OHV� SOXV� FUpDWLIV� GX� GRPDLQH� GH� OD�

FRPPXQLFDWLRQ�� 0DOJUp� O¶RPQLSUpVHQFH� GH� FHV� PHVVDJHV� GDQV� QRWUH� VRFLpWp� HW� OHXUV� IRUWV�

enjeux à la fois économiques, sanitaires, environnementaux ou sociaux, on manque de 

recherches empiriques sur les modalités de production et de création des messages par les 

créatifs1. Plusieurs chercheurs ont notamment appelé à davantage étudier les acteurs en 

VLWXDWLRQ�HW�QRWDPPHQW�FHX[�GRQW�OH�PpWLHU�QpFHVVLWH�OD�PLVH�HQ�°XYUH�de créativité (Nyilasy 

et Reid, 2009 ; Ottesen et Gronhaug 2004 ; Rossiter, 2001 ; Zaltman, LeMasters et Heffring 

�������9LVDQW�j�FRPEOHU�HQ�SDUWLH�FH�PDQTXH��O¶REMHFWLI�GH�FHWWH�HQTXrWH�HPSLULTXH��PHQpH�VXU�

trois populations différentes de créatifs, est de mieux comprendre les processus cognitifs et 

socio-cognitifs sous-tendant la conception de ces messages et impliqués dans la créativité. 

Il existe cinq grands types de littérature traitant de la conception des messages de 

communication persuasive. Le premier type est une littérature prescriptive. Constituant de 

                                                      
1 Nous utiliserons indifféremment les termes « concepteurs » ou « créatifs » pour nommer les acteurs chargés de créer des 
messages. 
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véritables guides, ils indiquent aux acteurs ce que doivent être « les bonnes pratiques » 

(Joannis et De Barnier, 2010). 

2Q� WURXYH� XQ� GHX[LqPH� W\SH� GH� OLWWpUDWXUH� SOXV� WKpRULTXH�� VRXYHQW� G¶RULJLQH� Irançaise, qui 

analyse le « sens » des messages une fois ces derniers conçus, à la lumière de différents 

contextes théoriques : sémiotique (Boutaud 1998 ; Pignier et Drouillat, 2008), psychosocial 

(Moliner, 2016) ou psychanalytique (Haineault et Roy, 1984). 

8Q� WURLVLqPH� W\SH� GH� OLWWpUDWXUH� V¶LQWpUHVVH� DX[� VSpFLILFLWpV� GHV� SHUVRQQHV� SDUWLFXOLqUHPHQW�

créatives : leur personnalité, leurs capacités et compétences particulières, leurs expériences, 

OHXUV�PRWLYDWLRQV«��(O-Murad et West, 2004). 

Un quatrième type de littérature porte sur les processus psychologiques sous-tendant la 

créativité, notamment en contexte publicitaire. Suivant une perspective essentiellement 

FRJQLWLYH��OHV�UHFKHUFKHV�pWXGLHQW�©�FH�TXL�VH�SDVVH�GDQV�O¶HVSULW�ª�GHV�FUpDWLIV�DX�PRPHQW�R��

ils créent les messages (Kover, 1995 ; Nyilasy et Reid, 2009). 

(QILQ��OH�FLQTXLqPH�W\SH�GH�OLWWpUDWXUH�V¶LQWpUHVVH�GDYDQWDJH�j�O¶HQYLURQQHPHQW�HW�DX�FRQWH[WH�

GDQV� OHVTXHOV� V¶LQVqUHQW� OD� FRQFHSWLRQ� GHV� PHVVDJHV�� DXVVL� ELHQ� DX� QLYHDX� GHV� DJHQFHV� GH�

communication (OHV�©�VWUDWpJLHV�PDUNHWLQJ�ª�HQ�DPRQW��OD�FXOWXUH�G¶HQWUHSULVH��OD�FUpDWLYLWp�HQ�

pTXLSH�� OHV� LQWHUDFWLRQV� DYHF� OHV� FOLHQWV«�� TX¶DX� QLYHDX� GHV� ©� ULWXHOV� ª� SURIHVVLRQQHOV� �OHV�

récompenses et prix donnés par la profession ; de Wall Malefyt, 2017) ou de la culture du 

pays, voir Sasser et Koslow, 2008).  

6¶LQVFULYDQW� GDQV� OH� TXDWULqPH� W\SH� GH� OLWWpUDWXUH�� OD� SUpVHQWH� UHFKHUFKH� HPSLULTXH� YLVH� j�

PLHX[� FRPSUHQGUH� OHV� SURFHVVXV� GH� FUpDWLYLWp� VH� GpURXODQW� ©� GDQV� O¶HVSULW� ª� GHV� FUpDWLIV� HQ�

contexte et au moment où ils conçoivent leur message. Dans ce but, nous avons construit un 

contexte théorique spécifiquement info-communicationnel, basé premièrement, sur des 

théories sur les processus de créativité expliquant comment les acteurs élaborent des réponses 

originales à des problèmes à résoudre et des objectifs à atteindre en matière de 

communication. Deuxièmement, sur des théories liant sciences de la communication et 

cognition sociale (e.g. Sperber et Wilson, 1986). Dans tout phénomène de communication 

TX¶LO� VRLW� LQWHUSHUVRQQHO� RX� PpGLDWLTXH�� OHV� LQWHUDFWDQWV�� GRWpV� G¶LQWHQWLRQQDOLWp�� SURGXLVHQW�

leurs messages en fonction notamment de leurs propres représentations des processus de 

communication, des récepteurs et de la réception. 

(Q� 6FLHQFHV� GH� O¶,QIRUPDWLRQ� HW� GH� OD� &RPPunication (SIC), dans le domaine de la 

communication persuasive de nature commerciale, quelques recherches (sur les concepteurs-

rédacteurs (Kover, 1995) et les webdesigners (Fourquet-Courbet, Courbet et Vanhuele, 2007) 

ont montré que, pour concevoir leurs messages, les concepteurs ne font pas appel aux théories 
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scientifiques sur la réception mais à leurs représentations sociales. Ces dernières sont 

constituées, le plus souvent, de théories implicites ou « naïves » portant sur les processus qui 

sous-tendent O¶LQIOXHQFH� GHV� PHVVDJHV� SXEOLFLWDLUHV� VXU� OHV� SHUVRQQHV� FLEOpHV� �)RXUTXHW-

&RXUEHW�� ����� ��1\LODV\� HW�5HLG�� �������(Q� UDLVRQ� GX� SHX� G¶pWXGHV� VXU� FHV� TXHVWLRQV�� QRXV�

avons formulé plus précisément la question de recherche suivante : quels sont les 

représentations sociales, théories naïves et processus socio-cognitifs impliqués dans les actes 

de création des concepteurs de messages de communication persuasive ? 

  

Méthodologie de la triple enquête 
 

Nous souhaitions étudier la conception de messages sur des populations différentes, tant au 

QLYHDX�JpRJUDSKLTXH��UpJLRQ�SDULVLHQQH�HW�SURYLQFH��TX¶DX�QLYHDX�GX�W\SH�GH�FRPPXQLFDWLRQ�

persuasive (commerciale, environnementale, caritative) et du type de créatifs (indépendants, 

agences, annonceurs) et de leurs profils (fRUPDWLRQ�� H[SpULHQFH«���(Q�HIIHW�� LO� HVW� SUREDEOH�

que les processus cognitifs et représentations sociales impliqués dans la création soient alors 

GLIIpUHQWV�� $LQVL�� DILQ� G¶DYRLU� XQH� YLVLRQ� SOXV� GLYHUVLILpH� GHV� SURFHVVXV� GH� FUpDWLRQ�� QRXV�

avons interrogé trois populations différentes créant différents types de messages de 

communication persuasive : concepteurs de publicité sur Internet, concepteurs de message de 

SUpYHQWLRQ�GHV� LQFHQGLHV�GH� IRUrW� HW� HQILQ�FRQFHSWHXUV�GH�PHVVDJHV�G¶DSSHOV�DX[�GRQV�SRXU�

des associations caritatives et humanitaires. Même si ces trois populations conçoivent des 

messages de communication à visée persuasive, nous les avons choisi en raison des 

différences relativement marquées concernant le contexte (économique vs. risques 

environnement vs. solidarité), la finalité (commerciale vs. prévention vs. aide à ceux qui en 

ont besoin), les cibles (consommateurs vs. citoyens vs. donateurs), les médias et les outils 

utilisés (Internet vs. plurimédia vs. courrier postal), les contenus (centrés sur la marque ou les 

produits vs. centrés sur la protection contre les incendie de forêt vs. centrés sur les populations 

en danger ou avec des problèmes de santé). 

  
Tableau 1. Nombre et caractéristiques des trois populations interrogées 

Type de population Concepteurs de 
publicités sur 

Internet 

Concepteurs de 
messages de prévention 
des incendies de forêt 

Concepteurs de 
PHVVDJHV�G¶DSSHOV�

aux dons 
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Nombre de créatifs 
interrogés 

31 16 18 

Type 
G¶RUJDQLVDWLRQ�R��
travaillent les 
concepteurs 

Agence de 
communication et 
de publicité : 11 

  
Agence web : 9 

  
Design 

graphique : 8 
  

Autre : 3 

Conseil Régional : 2 
Ville : 1 

Association pour 
O¶HQYLURQQHPHQW���� 
Office National des 

Forêts 1 
Parc Naturel Régional : 1 

Communauté de 
communes : 1 

Direction Département 
Agriculture et Forêt : 1 
Observatoire de la forêt 

méditerranéenne : 1 
Comité communal des 

feux de forêt : 2 
Syndicat mixte forestier : 

1 
Institut/association pour 

la forêt : 2 
Entente 

interdépartementale pour 
la forêt méditerranéenne : 

1 
Autre : 1 

Agence de 
communication : 5 

  
Association 

caritative : 13 

Secteur 
géographique 

Région parisienne : 
4 

Province : 27 

Régions 
méditerranéennes : 16 

Région parisienne : 
16 

Province : 2 

Taille de 
O¶RUJDQLVDWLRQ 

Free-lance : 4 
  

Moins de 10 
salariés : 17 

  
Plus de 20 

Salariés : 10 

Moins de 30 salariés : 6 
  

Plus de 30 salariés : 10 

Moins de 5 salariés 
dans le service 

collecte de fonds : 8 
Plus de 5 salariés 

dans le service 
collecte de fonds : 

10 

  
Dans une perspective herméneutique, pour chaque population de créatifs, nous avons utilisé 

GHX[�PpWKRGHV�TXDOLWDWLYHV�FRPSOpPHQWDLUHV���O¶HQWUHWLHQ�VHPL-directif en face-à-face couplé à 

la méthode des protocoles verbaux rétrospectifs. Cette dernière méthode, issue de l'ergonomie 
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cognitive, consiste à demander aux personnes de rappeler leurs pensées et actions après avoir 

réalisé une tâche prédéfinie (Kuusela et Paul, 2000). 

Les discours ont été étudiés par analyses de contenu manuelle puis automatisée (logiciel 

7URSHV��� ,O� V¶DJLVVDLW� j� OD� IRLV� G¶pWXGLHU� OHV� SURFHVVXV� FRPPXQV� DX[� WURLV� SRSXODWLRQV�PDLV�

aussi leurs différences.  

 

Résultats et discussion 
  

Nous indiquons uniquement les principaux résultats.  

  

1. Des processus socio-cognitifs et des objectifs différents selon la population interrogée 

En cours de création, les créatifs des trois populations évaluent systématiquement un premier 

critère : le caractère esthétique de leur message. Ils insistent sur le caractère rapide, non 

LQWHOOHFWXDOLVp� HW� QRQ� pODERUp� GH� O¶pYDOXDWLRQ� TX¶LOV� RSqUHQW� �� OH� PHVVDJH� GRLW� SODLUH�

immédiatement. Lorsque le processus de conception est fortement réflexif, les concepteurs 

estiment que leurs décisions sont rationnelles a priori dDQV�OD�PHVXUH�R��LOV�RQW�©�WURXYp�O¶LGpH�

SXLV�O¶RQW�GHVVLQpH�ª 

A la différence des deux autres populations, les publicitaires semblent avoir une forte 

réflexivité métacognitive liée aux processus cognitifs qui sous-tendent la création de leur 

message. Les publicitaires font dialoguer dans leur mémoire de travail cinq voix « internes ». 

/H�PRL�GX�FUpDWLI�HQ�FRXUV�GH�FUpDWLRQ�YD� LQWHUDJLU�DYHF� OH�PRL�GH� O¶LQWHUQDXWH-récepteur, le 

PRL�GH� O¶DQQRQFHXU�� OH�PRL�GH�GHX[�FRQIUqUHV� LPDJLQDLUHV� �L�H�� ��XQ�H[FHOOHQW�FRncepteur de 

publicité et un autre qui connaît parfaitement les dernières modes et tendances récentes dans 

OH� GRPDLQH� GH� OD� FUpDWLRQ� SXEOLFLWDLUH� QXPpULTXH�� DLQVL� TX¶DYHF� OH�PRL� GH� O¶H[SpULHQFH�� 6L�

pour Kover (1995), les fonctions du dialogue interne visent essentiellement à savoir si le 

message peut être accepté par la cible, nos résultats montrent que les dialogues ont des 

IRQFWLRQV� SOXV� pODERUpHV� QRWDPPHQW� G¶pYDOXHU�� HQ� SOXV�� OD� TXDOLWp� GH� OD� FUpDWLRQ� HQ� YRLH� GH�

constitution ou terminée.  

Au contraire de ce qu'indiquent la plupart des travaux scientifiques sur le processus de 

créativité (Kabanoff et Rossiter, 1994), les résultats mettent en évidence, pour les trois 

populations, le fait que le processus d'évaluation ne terminerait pas l'acte de création mais 

serait itératif. Il serait activé tout au long du processus, constituant ainsi un contexte de 

contraintes et de normes qui proviennent notamment des représentations sociales du 

concepteur.  
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Si les concepteurs de messages de prévention des incendies de foUrW�HW�GH�PHVVDJHV�G¶DSSHOV�

DX[�GRQV�VH�VHQWDQW�LQYHVWLV�G¶XQH�PLVVLRQ�VRFLDOH�FRQoRLYHQW�OHXU�PHVVDJH�SRXU�TX¶LOV�VRLHQW�

OHV� SOXV� ©� HIILFDFHV� ª� SRVVLEOH� SRXU� HIIHFWLYHPHQW� GLPLQXHU� OH� ULVTXH� G¶LQFHQGLH� RX� SRXU�

collecter des fonds, pour les concepteurs de SXEOLFLWpV�VXU�,QWHUQHW��O¶REMHFWLI�HVW�GLIIpUHQW��,OV�

FKHUFKHQW�DYDQW�WRXW�j�FRQFHYRLU�GHV�PHVVDJHV�TXL�VRLHQW�DFFHSWpV�SDU�OHXU�FOLHQW��F¶HVW-à-dire 

OH�SOXV�VRXYHQW��O¶DQQRQFHXU��/H�SXEOLFLWDLUH�QH�FKHUFKH�SDV�V\VWpPDWLTXHPHQW�j�FRQFHYRLU�OHV�

messages les plus influents, ce qui est pourtant l'objectif de la publicité, mais à créer des 

messages dont la justification est à même d'être acceptée par l'annonceur.  

  

2. Trois grands types de représentations sociales partagées par les trois populations 

Les résultats mettent en évidence trois grands types de représentations sociales partagées par 

les trois populations de créatifs concernant, premièrement, les causes des comportements des 

cibles, deuxièmement le « fonctionnement » de la personne humaine et, troisièmement, le 

SURFHVVXV�G¶LQIOXHQFH�FRPPXQLFDWLRQQHOOH��3RXU�OHV�FRQFHSWHXUV��OHV�SULQFLSDX[�GpWHUPLQDQWV�

GHV�FRPSRUWHPHQWV�GH�©�OHXUV�FLEOHV�ª�VRQW�GLVSRVLWLRQQHOV�RX�SHUVRQQRORJLTXHV��F¶HVW-à-dire 

proviennent de causes internes aux individus (leurs personnaOLWpV��YDOHXUV��FRQQDLVVDQFHV«���

'DQV�OHV�UHSUpVHQWDWLRQV�GHV�WURLV�SRSXODWLRQV�GH�FRQFHSWHXUV��O¶rWUH�KXPDLQ�HVW�SHUoX�FRPPH�

un être rationnel qui prend ses décisions en toute conscience, après un traitement des 

informations rationnelles parfaitement élaboré et réfléchi. 

Pour les concepteurs de messages de prévention des incendies de forêt, ce sont les individus 

qui, inconscients des risques et dangereux, sont responsables du déclenchement des incendies 

et des dégâts qui en résultent. Le poids de la situation et du contexte environnemental (e.g. 

YHQW� IRUW�� H[FqV� GH� EURXVVDLOOHV�«�� Q¶HVW� SDV� GLUHFWHPHQW� SULV� HQ� FRQVLGpUDWLRQ�� /¶DVSHFW�

PXOWLIDFWRULHO�GX�GpFOHQFKHPHQW�GH�O¶LQFHQGLH�HVW�DLQVL�RXEOLp�SRXU�VH�IRFDOLVHU�VXU�O¶LQGLYLGX�

dangereux et fautif. En psychologie sociale, cette tendance à surestimer le poids de la 

composante individuelle au détriment des variables situationnelles (contextuelles) dans 

O¶H[SOLFDWLRQ�GHV�FRPSRUWHPHQWV�HVW�FRQQXH�VRXV�OH�QRP�G¶HUUHXU�IRQGDPHQWDOH�G¶DWWULEXWLRQ�

(Ross, 1977). 

En publicité, on retrouve une logique identique bien que légèrement différente dans ses 

PRGDOLWpV�G¶DSSOLFDWLRQ��/HV�SXEOLFLWDLUHV�FRQVLGqUHQW�TXH�OD�YROLWLRQ�LQGLYLGXHOOH�HVW�OD�FDXVH�

GH� O¶DFKDW�� ,OV� QpJOLJHQW� HQ� FHOD� OH� U{OH� GHV� IDFWHXUV� HQYLURQQHPHQWDX[� �H.g. publicités des 

FRQFXUUHQWV���&HSHQGDQW�FRPPH�FKDTXH�LQGLYLGX�HVW�GLIIpUHQW��LO�YD�V¶DJLU�G¶DSSRUWHU��SDU�GHV�

messages, la « bonne offre à la bonne personne et au bon moment ». 
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3RXU�OHV�FRQFHSWHXUV�GH�FDPSDJQHV�G¶DSSHO�DX[�GRQV��RQ�UHWURXYH�OD�PrPH�ORJLque mais les 

PRGDOLWpV� G¶DSSOLFDWLRQ� GLIIqUHQW� QHWWHPHQW�� /HV� LQGLYLGXV� VRQW� SHUoXV� FRPPH� IRUWHPHQW�

sensibles aux messages chargés émotionnellement. Ces messages sont censés générer des 

émotions et des sentiments négatifs comme la tristesse, la peur, la colère, la pitié, la 

FRPSDVVLRQ�HW�OD�FXOSDELOLWp��3RXU�GpFOHQFKHU�O¶DFWH�GH�GRQ�DXSUqV�GH�QRXYHDX[�GRQDWHXUV��OHV�

FRQFHSWHXUV�HVWLPHQW�VRXYHQW�QpFHVVDLUH�G¶DFWLRQQHU�XQ�VHQWLPHQW�G¶HQGHWWHPHQW��SULQFLSH�GX�

don/contre don de Marcel Mauss (1923) en intégrant différents petits objets (e.g. porte-clés, 

MHWRQ�GH�FKDULRW��FDUWHV�SRVWDOHV��pWLTXHWWHV�DXWRFROODQWHV�DYHF�QRP�HW�DGUHVVH�GX�UpFHSWHXU�«��

dans leur dispositifs persuasifs. Comme pour Kover (1995), les étapes sont en grande partie 

émotionnelles, ce qui n¶HVW�SDV�OH�FDV�SRXU�OHV�GHX[�DXWUHV�SRSXODWLRQV�pWXGLpHV��L�H����pWDSHV�

davantage cognitives). 

  

3. Des sous-cultures contrastées au sein de chaque population  

Dans chaque population, les résultats mettent également en évidence des « sous-cultures » 

différentes qui ont à chaque fois des représentations explicitement différentes de ce que sont « 

les messages idéaux ». Chez les concepteurs de messages de prévention des incendies de 

IRUrW�� LO� \� D� FHX[�TXL� GpIHQGHQW� O¶LGpH� GH�PRQWUHU� OH� IHX� GDQV� OHV�PHVVDJHV� HW� FHX[�TXL� V¶\�

RSSRVHQW��/¶RSSRVLWLRQ�HVW�DXVVL�IRUWH�FKH]�OHV�FRQFHSWHXUV�GH�PHVVDJHV�G¶DSSHOV�DX[�GRQV�GHV�

DVVRFLDWLRQV�FDULWDWLYHV��3RXU�FHUWDLQV��XQH�FDPSDJQH� UpXVVLH�GRLW� V¶DSSX\HU� VXU�XQ�PHVVDJH�

faisant appel à des émotions négatives (tristesse) ou au contraire, pour les autres, sur des 

pPRWLRQV�SRVLWLYHV��MRLH���/¶RSSRVLWLRQ�FRQFHUQH�pJDOHPHQW�OH�IRQG�HW�OD�IRUPH�GHV�PHVVDJHV��

Il y a ceux qui préfèrent rédiger des messages longs avec des phrases comprenant un 

vocabulaire soutenu car ils considèrent le récepteur comme motivé, disponible et assez cultivé 

SRXU� FRPSUHQGUH� FHV� PHVVDJHV�� '¶DXWUHV� SULYLOpJLHQW� GHV� PHVVDJHV� VLPSOHV� FDU� LOV� VH�

représentent le récepteur, au contraire, comme peu motivé, peu disponible et peu cultivé. 

Cette opposition est nettement marquée en fonction du niYHDX� G¶H[SpULHQFH� GX� FRQFHSWHXU 

G¶XQH� SDUW�� HW� G¶DXWUH� SDUW�� GH� OD� WDLOOH� GH� O¶RUJDQLVDWLRQ��4XDQW� DX[� SXEOLFLWDLUHV�� SRXU� XQH�

SDUWLH�G¶HQWUH�HX[��XQH�SXEOLFLWp�UpXVVLH�HVW�XQH�SXEOLFLWp�HVWKpWLTXHPHQW�EHOOH��SRXU�OHV�DXWUHV��

elOH�DXJPHQWH�OHV�WDX[�GH�FOLFV�HW�OH�QRPEUH�GH�SDVVDJH�j�O¶DFWLRQ��©�WDX[�GH�FRQYHUVLRQ�ª�� 

  

4. Des biais de surestimation des rôles de chaque population de concepteurs  

/HV� WURLV� SRSXODWLRQV� VHPEOHQW� VXUHVWLPHU�� G¶XQH� SDUW� OH� SRXYRLU� GH� OHXU� SURSUH� U{OH� Ht des 

PHVVDJHV�FRQoXV�HW��G¶DXWUH�SDUW��OD�©�YpUDFLWp�ª�GHV�FRQQDLVVDQFHV�TX¶HOOHV�SRVVqGHQW��6XU�OH�
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plan métacognitif, cette surestimation constitue un biais de raisonnement en raison de 

O¶DEVHQFH�GH�SUHXYHV�IRQGDQW�GH�WHOOHV�UHSUpVHQWDWLRQV� 

Les résultats montrent que les trois populations interrogées valorisent fortement le pouvoir 

G¶LQIOXHQFH�GH�OHXU�FUpDWLRQ��SDVVDQW�VRXV�VLOHQFH�OH�U{OH�GHV�DXWUHV�IDFWHXUV�LQWHUYHQDQW�GDQV�OD�

SURGXFWLRQ� GHV� FDPSDJQHV� SXEOLFLWDLUHV� RX� G¶DSSHOV� DX[� GRQV�� pJDOHPHQW� VXVFHptibles 

G¶LQIOXHQFHU� OHV� UpFHSWHXUV�� ,OV� YDORULVHQW� IRUWHPHQW� pJDOHPHQW� OHXU� SRXYRLU� GH� FKDQJHU� OHV�

comportements des « cibles ». 

 6L�� SDUDGR[DOHPHQW�� OHV� FRQFHSWHXUV� H[SULPHQW� SHX� GH� GRXWH� VXU� O¶HIILFDFLWp� GHV� PHVVDJHV�

TX¶LOV� FRQoRLYHQW�� LOV� QH� VH� IRQGHQW sur aucune enquête empirique destinée à mesurer 

O¶HIILFDFLWp�GH�OHXUV�DFWLRQV��(Q�HIIHW��GDQV�O¶LPPHQVH�PDMRULWp�GHV�FDV��DXFXQH�pYDOXDWLRQ�GH�

OHXUV�DFWLRQV�GH�FRPPXQLFDWLRQ�Q¶HVW�HIIHFWXpH��4XDQG�ELHQ�PrPH�XQH�pYDOXDWLRQ�VHUDLW-elle 

effectuée, ils disent rWUH�FRQIURQWpV�j� OD�GLIILFXOWp�G¶pWDEOLU�GHV� LQGLFDWHXUV�PHVXUDEOHV��3RXU�

FHUWDLQV�FRQFHSWHXUV�GH�FDPSDJQHV�G¶DSSHOV�DX[�GRQV��OH�PRQWDQW�WRWDO�GHV�IRQGV�FROOHFWpV�j�

O¶LVVX�G¶XQH�FDPSDJQH�G¶DSSHO�DX[�GRQV�VXIILW�j�GpWHUPLQHU�VRQ�HIILFDFLWp��3DU�DLOOHXUV� aucun 

FUpDWLI�Q¶D�IDLW�UpIpUHQFH�j�GHV�WKpRULHV�VFLHQWLILTXHV�RX�j�GHV�DXWHXUV�TXL�VHUDLHQW�j�OD�EDVH�GH�

leurs représentations sociales sur le fonctionnement psychologique des individus et 

O¶LQIOXHQFH�GHV�FRPPXQLFDWLRQV� 

 

Limites et nouvelles perspectives de recherche 
 

0rPH� VL� QRXV� DYRQV� YHLOOp� j� VWDQGDUGLVHU� OHV� PpWKRGHV� GH� UHFXHLO� HW� G¶DQDO\VH� GHV�

discours, O¶HQTXrWH a tout de même des limites. Les verbatims recueillis étant toujours le fruit 

G¶XQH�LQWHUDFWLRQ�HQWUH�XQ�LQWHUYLHZHXU�HW�XQ�LQWHUYLHZp�DX�VHLQ�G¶XQ�FRQWH[WH�VRFLDO��OD�SDUW�

de subjectivité et de co-construction des discours reste relativement élevée. La démarche 

méthodologique étant herméneutique, QRXV� SDUWRQV� FHSHQGDQW� GX� SULQFLSH� TX¶XQH� SDUW� GH�

subjectivité HVW�VRXUFH�G¶HQULFKLVVHPHQW��(OOH�GRQQH�même�GDYDQWDJH�VHQV�j�QRWUH�étude. Une 

grande partie des résultats ayant été analysé par, à chaque fois, deux analystes, cela limite les 

ULVTXHV� G¶XQH� surinterprétation des résultats. Si notre enquête qualitative concerne trois 

populations différentes, LO�Q¶HVW�SDV�SRVVLEOH�GH�JpQpUDOLVHU�OHV�UpVXOWDWV�j�WRXV�OHV�SURGXFWHXUV�

de campagnes de communication.  

Nous ouvrons enfin de nouvelles perspectives de UHFKHUFKH� SRXU� SRXUVXLYUH� O¶pWXGH� GHV�

processus socio-cognitifs impliqués dans la création des messages de communication 

persuasive en SIC. Pour cela, nous proposons de poursuivre le travail commencé en 

TXHVWLRQQDQW�G¶DXWUHV�SURGXFWHXUV�GH�FDPSDJQHV�GH�FRPmunication aussi bien dans le champ 
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des organisations privées (entreprises, agences de communication, associations) que 

publiques (collectivité locales et territoriales, structures étatiques, etc.). Il serait également 

intéressant de comparer les résultats obtenus dans les enquêtes sur la création avec des 

enquêtes sur la réception effective des campagnes.  
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