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    La FNEGE


    La Fondation Nationale pour l’Enseignement de la Gestion des Entreprises (FNEGE) a été créée pour développer le corps professoral en sciences de gestion à la fin des années 1960. Elle a envoyé de nombreux enseignants aux États-Unis pour préparer leur doctorat et se perfectionner dans le domaine du management.


    Les missions de la FNEGE se sont ensuite élargies tout en restant fidèles à l’objet social de la Fondation : développer l’enseignement et la recherche en sciences de gestion à destination des entreprises et de tous types d’organisation.


    La Fondation a notamment créé le CEFAG (Centre Européen de Formation Approfondie à la Gestion) qui apporte un complément de formation aux jeunes doctorants. Elle a mis en place des programmes d’enseignement (master, MBA) à l’étranger et a proposé des tests d’aptitude à la gestion (TAGE-MAGE, TAGE 2, Post-Bac et CG Plus) aux institutions d’enseignement de la gestion. Elle propose aussi des livres numériques permettant de comprendre le rôle et le vocabulaire de l’entreprise (Educ’Entreprise).


    La FNEGE est la « maison commune » des sciences de gestion, fédérant l’ensemble des établissements d’enseignement supérieur de gestion (universités, grandes écoles, IAE, etc.) et l’ensemble des associations scientifiques du domaine de la gestion. Cela l’a conduite à organiser de nombreuses manifestations (États généraux du management, La Semaine du management, journées de recherche, journées de directeurs d’établissement, etc.), à être présente dans les institutions internationales et à nouer des partenariats avec celles-ci (EQUAL, EFMD, EIASM, ABS, CIDEGEF, etc.), à conduire des études sur les grands enjeux de l’enseignement supérieur de gestion (relations entre l’institution et le corps professoral – accréditations, certifications, habilitations, classements –, fusions, partenariats et coopérations, évaluation des enseignants-chercheurs de gestion, Livre Blanc sur le rôle des écoles de management dans la réussite des innovations et, donc, dans le développement de notre économie, etc.).


    Plus récemment, la Fondation a proposé, en partenariat avec l’EFMD, un outil de mesure de l’impact d’une Business School sur son environnement (Programme Business School Impact Survey).


    Le Collège Scientifique de la FNEGE, regroupant l’ensemble des associations académiques, a également pris de nombreuses initiatives contribuant à développer la recherche en sciences de gestion (création d’une liste de références construite par les associations académiques sur le classement des revues scientifiques, promotion du livre, lutte contre le plagiat, Observatoire des thématiques de recherche, Observatoire des thèses, etc.).


    Participer activement au développement de la communauté scientifique en sciences de gestion, promouvoir la connaissance des entreprises auprès de tous les publics, contribuer au rayonnement des institutions d’enseignement de la gestion et des recherches qu’elles produisent, renforcer le lien entre la communauté académique et le monde des entreprises et des organisations sont aujourd’hui les objectifs principaux de notre Fondation.


    Professeur Pierre-Louis Dubois


    Délégué général de la FNEGE
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    Introduction


    En 2012, la parution du numéro spécial « Integrating neurophysiological and psychological approaches : towards an advancement of brand insight » dans le Journal of Consumer Psychology mettait en perspective les progrès réalisés depuis plus d’une décennie en marketing grâce à l’importation du paradigme neuroscientifique. Shiv et Yoon (2012) ont notamment souligné la synergie existante entre les sciences humaines et les sciences du vivant afin d’approfondir notre compréhension des cognitions et des comportements humains.


    En effet, durant ces dernières années de nombreux efforts ont été réalisés pour enraciner les sciences humaines et sociales dans le paradigme neuroscientifique. En marketing, l’intérêt pour les neurosciences est vu comme une opportunité d’accéder à de nouveaux concepts, de nouveaux cadres théoriques et de nouvelles méthodes d’investigation pour étudier et expliquer le comportement du consommateur (Plassmann, Yoon, Feinberg et Shiv, 2010). Selon Plassmann et al. (2010), l’ajout des méthodes d’investigation neurophysiologique (par exemple : l’électroencéphalographie – EEG, l’imagerie par résonnance magnétique fonctionnelle (IRMf) ou encore l’électromyographie faciale – EMGf) aux méthodes d’investigation psychologique plus classiques (par exemple : les entretiens de groupe ou les questionnaires) conduira immanquablement au développement de nouvelles perspectives de recherche. En particulier, Shiv et Yoon (2012, p. 3)1 ont précisé que l’adoption d’une approche neuroscientifique apporterait schématiquement quatre bénéfices majeurs aux travaux de recherche en comportement du consommateur :


    
      	L’identification de nouvelles questions de recherche et la définition de lignes directrices participant à l’évolution des cadres théoriques


      	Le développement de nouvelles approches empiriques pour tester les théories classiques en comportement du consommateur


      	Des explications théoriques et empiriques à l’hétérogénéité des comportements de consommation


      	L’inclusion des processus physiologiques et celle du rôle des différents facteurs biologiques comme éléments explicatifs des préférences, des attitudes et des intentions comportementales du consommateur.

    


    En conséquence, la combinaison de méthodes comportementales classiques et de méthodes d’investigation neurophysiologique définirait les contours d’un cadre idéal pour approfondir et élargir notre compréhension de la psychologie du consommateur.


    Les avancées technologiques récentes en neurosciences, ainsi qu’en biomécanique et en psychophysiologie (par exemple : dispositif ambulatoire d’acquisition des signaux électrophysiologiques, numérisation des signaux, augmentation des espaces de stockage des données, développement de la puissance des algorithmes de traitement et de quantification des signaux enregistrés) rendent les méthodes d’investigation neurophysiologiques plus accessibles aux chercheurs en comportement du consommateur. Bien entendu, et comme pour n’importe quelle autre technique, les méthodes d’investigation neurophysiologique se caractérisent par des avantages et des inconvénients, par exemple en termes de variables psychologiques et physiologiques qu’elles sont capables de mesurer, ou en termes d’inférences qu’elles permettent de faire à partir des données. Cependant, « il y a des thématiques (portant sur des processus inconscients, implicites, subliminaux, émotionnels ou indicibles) qui ne pourront être scientifiquement abordées sans l’apport des neurosciences et de leurs techniques » (Roullet et Droulers, 2010, p. 186). Par exemple, différentes méthodes électrophysiologiques permettent de mesurer l’activation du système nerveux au cours d’un épisode émotionnel tout en contournant le biais de la verbalisation. C’est le cas de l’enregistrement de l’activité électrodermale (AED) qui permet de mesurer l’activation du système nerveux autonome et de l’enregistrement de l’EMGf qui permet de mesurer l’activation du système nerveux somatique. Ces indices de mesures électrophysiologiques reflètent l’activité du système nerveux central à un niveau périphérique et permettent d’étudier les processus cognitifs qui président à l’élaboration des réponses émotionnelles suite à l’identification d’un événement évalué comme pertinent par le consommateur.


    En ce qui concerne plus particulièrement la recherche en persuasion publicitaire, Plassmann et ses collègues (Plassmann, Ambler, Braeutigam et Kenning, 2007) ont remarqué que « les perspectives de développement des neurosciences venaient tout juste de devenir disponibles pour l’étude de la publicité2 » (p. 151). En effet, plusieurs auteurs ont déjà souligné que les neurosciences permettraient d’expliquer de façon plus précise la formation des attitudes et des intentions comportementales du consommateur exposé à l’annonce (Derbaix et Poncin, 2005 ; Plassman et al., 2007 ; Poels et Dewitte, 2006). Selon Shiv et Yoon (2012), les neurosciences permettraient de concevoir de nouvelles approches empiriques pour tester les modèles de persuasion publicitaire développés à partir du début des années 1980.


    En effet, l’intérêt que les chercheurs en marketing ont accordé à la modélisation des processus de persuasion publicitaire s’est accentué lorsque Mitchell et Olson (1981) et Shimp (1981) ont identifié le concept d’attitude envers l’annonce. Il est alors apparu que le consommateur ne traitait pas de façon exhaustive et en toutes circonstances l’ensemble des éléments informatifs présents dans l’annonce. Au contraire, l’exposition à l’annonce aurait tendance à susciter chez le consommateur une réponse affective globale représentée par Aad3 (Batra et Ray, 1986 ; Lutz, MacKenzie et Belch, 1983). Aad jouerait un rôle de médiateur important entre d’une part, les réponses à l’annonce, et d’autre part, la formation de l’attitude envers la marque (Ab) et les intentions comportementales. À la même époque, les prises de position de Zajonc en psychologie sur la prédominance des processus affectifs sur les processus cognitifs ont fortement influencées la recherche en persuasion publicitaire. Peu à peu, les chercheurs ont cessé de considérer uniquement la dimension cognitive des mécanismes de persuasion publicitaire et ont intégré la dimension émotionnelle. S’est alors rapidement posée la question du rôle de l’émotion suscitée par l’annonce dans les processus de persuasion publicitaire, ainsi que les questions liées à la conceptualisation et à la mesure de l’émotion.


    Bien que plusieurs définitions de l’émotion aient été introduites en persuasion publicitaire, progressivement s’est forgé un consensus autour de sa nature multicomponentielle. Schématiquement, l’émotion serait structurée à partir de trois composantes (Derbaix et Pham, 1989) : une composante neurophysiologique et biologique, une composante expressive et une composante expérientielle et subjective. Cependant, l’étude de l’influence de l’émotion en persuasion publicitaire repose à ce jour essentiellement sur sa composante expérientielle et subjective. Depuis, plusieurs chercheurs ont souligné l’importance de prendre en compte les autres composantes de l’émotion, ce qui doit conduire à une appropriation des développements conceptuels et méthodologiques issus des neurosciences (Derbaix et Poncin, 2005 ; Poels et Dewitte, 2006).


    À ce jour, nous n’avons pas connaissance de travaux ayant proposé de tester l’influence de l’émotion dans les modèles de persuasion publicitaire en mobilisant une approche neuroscientifique.


    Quelques auteurs, s’inscrivant dans la tradition des premières études de psychophysiologie en marketing, ont proposé différents travaux afin d’étudier à l’aide de mesures électrophysiologiques l’effet des éléments d’exécution de l’annonce sur les réactions émotionnelles du consommateur (Bolls et al., 2003 ; Bradley et al., 2007 ; Hazlett et Hazlett, 1999 ; Lang et al., 2000 ; Ohme et al., 2009). Toutefois, ces travaux présentent de nombreux biais, tant conceptuels que méthodologiques, qui limitent la portée de leurs résultats :


    
      	La conceptualisation de l’émotion dans ces travaux ne prend pas assez en compte les récents développements théoriques des neurosciences affectives.


      	La mise en œuvre des mesures électrophysiologiques ne respecte pas toujours les standards méthodologiques admis en neurosciences, en biomécanique et en psychophysiologie


      	Les substrats neurophysiologiques de mesures électrophysiologiques ne sont pas clairement exposés, amenant à des interprétations imprécises des résultats


      	Ces travaux ne proposent pas d’étudier la contribution des composantes physiologique et expressive de l’émotion à la formation des attitudes et des intentions comportementales du consommateur exposé à l’annonce.

    


    Dans cette recherche, nous proposons de mobiliser les concepts et les méthodes développés en neurosciences affectives afin de contribuer à l’approfondissement et à l’élargissement des connaissances sur le rôle de l’émotion dans les mécanismes de la persuasion publicitaire. En particulier, nous tentons de répondre à la question de recherche suivante :
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    À travers cette problématique, nous proposons d’atteindre plusieurs objectifs qui constitueront autant de contributions à la fois conceptuelles, méthodologiques et managériales.


    Le premier objectif de cette recherche est d’importer en persuasion publicitaire un cadre théorique de l’émotion issu des neurosciences affectives : le modèle des processus composants (Scherer, 1984, 2001, 2009) dans lequel l’émotion est définie comme un « épisode dynamique qui implique un processus de changement continu dans tous les sous-systèmes (cognition, motivation, réactions physiologiques, expressions motrices) pour s’adapter avec flexibilité aux événements pertinents et aux conséquences potentiellement importantes pour un individu » (Grandjean et al., 2008, p. 485). L’intérêt de ce modèle, qui s’inscrit dans la théorie de l’évaluation cognitive et dynamique des processus émotionnels (Grandjean et Scherer, 2009), est de fournir un cadre d’analyse éprouvé capable d’identifier les processus cognitifs qui président à l’élaboration des épisodes émotionnels. Il permet en outre d’apporter une explication claire à l’activation des différentes composantes de l’émotion dans une perspective dynamique. À partir de ce modèle, nous identifions et proposons d’importer dans le champ de la persuasion publicitaire le concept d’émotion « esthétique » (Scherer, 2001). Nous postulons notamment que les épisodes émotionnels déclenchés par l’exposition à l’annonce ne sont pas au service d’une préparation à l’action en réponse à un événement critique pour l’individu, mais relèvent plutôt du domaine du ressenti.


    Le deuxième objectif de cette recherche est d’importer en persuasion publicitaire, et en comportement du consommateur plus généralement, les standards méthodologiques nécessaires à la mise en œuvre des mesures électrophysiologiques de l’AED et de l’EMGf. Il s’agit notamment de la méthode de déconvolution non-négative du signal de l’AED (Benedek et Kaernbach, 2010a, 2010b) qui permet de traiter et de quantifier les réponses électrodermales à l’exposition à l’annonce ; d’une méthode de traitement et de quantification du signal EMG reposant sur les standards établis en neurosciences, en biomécanique et en psychophysiologie. De plus, nous détaillons les substrats neurophysiologiques qui sont à l’origine de la production de ces signaux et qui sont indispensables à leur interprétation.


    Enfin, le troisième objectif de cette recherche consiste tout d’abord à vérifier si l’exposition à l’annonce suscite chez le consommateur une activation des composantes de l’émotion « esthétique » ; puis à évaluer la contribution des composantes de l’émotion « esthétique » à la formation des attitudes et des intentions comportementales du consommateur exposé à l’annonce.


    Pour répondre à la question de recherche que nous avons posée et atteindre les différents objectifs qui viennent d’être exposés, ce travail doctoral s’articulera autour de six chapitres en sus de la présente introduction générale et de la conclusion générale (figure 1).


    Figure 1. Structure de l’ouvrage
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    Le premier chapitre a pour objectif d’étudier le rôle de l’attitude et de l’émotion dans les processus de persuasion publicitaire. Dans une première section, nous retracerons le développement des modèles de persuasion publicitaire en l’articulant autour de la généalogie de Aad. Dans une deuxième section, nous nous intéresserons au rôle de l’émotion dans les processus de persuasion publicitaire et aux approches classiques de sa mesure en marketing. Enfin dans une troisième section, nous soulignerons l’influence croissante du paradigme neuroscientifique et l’utilité de l’étude psychophysiologique de l’émotion pour le développement des connaissances en persuasion publicitaire.


    Le deuxième chapitre a pour objectif d’importer en persuasion publicitaire la théorie de l’évaluation cognitive et dynamique des processus émotionnels (Scherer et al., 2001). Dans une première section, nous soulignerons l’importance de cette théorie et nous introduirons le modèle des processus composants de l’émotion qui lui est associé (Scherer, 2009). Dans une seconde section, nous définirons l’étape du processus d’évaluation de la pertinence retenue dans notre recherche. Ceci nous amènera à identifier les composantes de l’émotion activées à cette étape du processus ainsi que les méthodes électrophysiologiques permettant de les mesurer.


    Le troisième chapitre a pour objectif de présenter le cadre conceptuel et le modèle des hypothèses de la recherche. Dans une première section, nous présenterons l’approche méthodologique retenue ainsi que la problématique et le cadre conceptuel de la recherche. Dans une seconde section, nous formulerons et justifierons les hypothèses qui en résultent.


    Le quatrième chapitre a pour objectif de présenter la méthodologie de la recherche et d’introduire les standards méthodologiques que nous importons d’autres disciplines comme les neurosciences et la biomécanique. Dans une première section, nous décrirons le protocole expérimental. Dans la deuxième section, nous présenterons les échelles de mesures verbales que nous avons utilisées dans la recherche. Dans une troisième section, nous détaillerons la mise en œuvre des mesures électrophysiologiques. Enfin, dans une quatrième section, nous établirons le diagnostic de la validité interne et externe du protocole expérimental.


    Le cinquième chapitre a pour objectif de présenter les résultats de notre recherche. Dans une première section, nous justifierons le choix de nos méthodes principales d’analyse. Puis dans une seconde section nous exposerons les résultats relatifs aux tests des hypothèses de la recherche. Il s’agira dans un premier temps d’évaluer l’effet de l’exposition à l’annonce sur l’activation chez le consommateur des composantes de l’émotion « esthétique ». Puis dans un second temps il s’agira d’évaluer la contribution de l’activation des composantes de l’émotion « esthétique » suscitée par l’annonce à la formation des attitudes et des intentions comportementales du consommateur.


    Le sixième chapitre a pour objectif de discuter les résultats de la recherche que nous avons menée. Dans une première section nous discuterons les principaux résultats de la recherche en les confrontant aux éléments théoriques mobilisés dans notre revue de la littérature. Dans une deuxième section, nous exposerons les différents apports théoriques, méthodologiques et managériaux issus de cette recherche. Enfin, dans une troisième et dernière section, nous mettrons en évidence les limites conceptuelles et méthodologiques de cette recherche, puis nous formulerons des voies de recherche.

  


  
    Chapitre 1


    Attitude envers l’annonce et les émotions dans le processus de persuasion publicitaire


    Introduction


    Depuis l’introduction du modèle AIDA attribué à Lewis (1898 ; cité par Derbaix et Grégory, 2004), l’examen des processus de persuasion publicitaire a suscité de nombreux travaux (Batra et Ray, 1986 ; De Barnier, 2002 ; Derbaix, 1995a, 1995b ; Derbaix et Brée, 1997 ; Holbrook et Batra, 1987). Dans ce courant de recherche, la modélisation des déterminants de l’efficacité publicitaire a permis de mettre en évidence l’influence qu’exerçaient les réponses à l’annonce sur les intentions comportementales du consommateur. Notons par exemple la conceptualisation de « l’attitude envers l’annonce » (notée Aad) que Mitchell et Olson (1981) ont identifié comme une variable médiatrice entre, d’une part, les réponses à l’annonce, et d’autre part, l’attitude envers la marque (notée Ab) et les intentions d’achat du consommateur.


    À cette même époque, la recherche en comportement du consommateur a été influencée par les prises de position de Zajonc (1980) puis de Holbrook et Hirschman (1982) sur l’importance de l’affectif. Progressivement, les réactions affectives déclenchées par l’annonce (notée RADA) ont été introduites aux modèles cognitifs de persuasion publicitaire (Batra et Ray, 1983 ; Lutz, MacKenzie et Belch, 1983). Les questionnements sur la conceptualisation et la mesure des émotions ont été ainsi rapidement liés à ceux de l’analyse de l’efficacité publicitaire. Par exemple, certains chercheurs ont tenté d’introduire des mesures électrophysiologiques4 en complément des mesures déclaratives classiques pour évaluer l’influence des RADA (Stewart et Furse, 1982). Cependant, le coût d’accès aux instruments de mesure ainsi qu’une conception parfois approximative de l’émotion n’ont pas permis, dans un premier temps, d’aboutir aux résultats escomptés.


    Récemment, la révolution paradigmatique des neurosciences a estompé les frontières entre les sciences naturelles et les sciences sociales, favorisant ainsi le transfert des connaissances d’une discipline à l’autre. De nouveaux cadres théoriques de l’émotion ont été importés en marketing, accompagnés par un intérêt renouvelé pour les études psychophysiologiques5. En persuasion publicitaire, ces nouvelles connaissances, tant conceptuelles que méthodologiques, ont essentiellement été utilisées pour mesurer les réactions émotionnelles suscitées par l’annonce. Cependant, peu d’études ont été conduites afin d’éprouver les modèles de persuasion publicitaire en s’appuyant sur une approche psychophysiologique de l’émotion.


    L’objectif de ce premier chapitre est donc de présenter les bases théoriques nécessaires à l’étude des processus de persuasion publicitaire dans une approche psychophysiologique. Dans un premier temps, nous retracerons le développement des modèles de persuasion publicitaire en l’articulant autour de la généalogie de Aad. Dans un second temps, nous nous intéresserons au rôle de l’émotion dans les processus de persuasion publicitaire et aux approches classiques de sa mesure en marketing. Enfin, dans un troisième temps, nous soulignerons l’influence croissante du paradigme neuroscientifique et l’utilité de l’étude psychophysiologique de l’émotion pour le développement des connaissances en persuasion publicitaire.


    1. Généalogie du concept d’attitude envers l’annonce


    Dans cette première section, nous retraçons le développement des modèles de persuasion publicitaire à travers la généalogie de Aad. Nous soulignons d’abord la contribution des concepts d’attitude (§1.1.1) et d’implication (§1.1.2) à l’identification de Aad. Nous présentons ensuite le rôle médiateur de Aad dans les modèles de persuasion publicitaire (§1.2.1) ainsi que ses antécédents affectifs (§1.2.2).


    
1.1. Contribution des concepts d’attitude et d’implication à l’identification de Aad



    Dans les années 1960, le développement des modèles de comportement de l’acheteur (Howard et Sheth, 1969) a jeté les bases du paradigme cognitiviste mobilisé en marketing pour appréhender les processus de prise de décision (An Information Processing Theory of Consumer Choice, Bettman, 1979). Selon ce cadre théorique, le consommateur est caractérisé par sa rationalité et son comportement est modélisé par un processus séquentiel en cinq étapes : la reconnaissance du problème, la recherche d’informations, l’évaluation des alternatives, le choix, et l’évaluation post-achat (Engel, Kollat et Blackwell, 1978 ; cité par Derbaix et Grégory, 2004, p. 60).


    L’approche cognitive de l’étude du comportement du consommateur a fourni un premier cadre général pour tenter d’expliquer les processus psychologiques de la persuasion publicitaire. Selon Derbaix et Grégory (2004), les modèles de hiérarchie des effets ont « posé les fondements de la recherche en communication persuasive »6.


    Tableau 1. Les modèles traditionnels de hiérarchie des effets publicitaires
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    D’après Falcy (1993), deux modèles en particulier ont structuré les théories cognitives de la persuasion7 :


    
      	
Les modèles de structure cognitive, qui visent à étudier l’évolution de la structure cognitive du consommateur avant et après l’exposition à une annonce publicitaire (Lutz, 1977 ; Olson, Toy et Dover, 1982).


      	
Les modèles de réponses cognitives, qui visent à étudier le processus cognitif engagé par le consommateur pendant l’exposition à l’annonce publicitaire (Wright, 1973, 1980).

    


    Un modèle unificateur a également été introduit par Lutz et Swazy (1977) dans lequel les réponses cognitives du consommateur pendant l’exposition à l’annonce étaient considérées comme l’antécédent unique des croyances vis-à-vis de la marque promue (Falcy, 1993).


    Enfin, les modèles de l’attitude développés en psychologie sociale ont été introduits en persuasion publicitaire pour étudier l’influence de l’exposition à l’annonce sur la formation des attitudes du consommateur.


    1.1.1. Contribution des modèles psychosociologiques de l’attitude


    L’importation des modèles psychosociologiques de l’attitude en marketing (Fishbein, 1963 ; Greenwald, 1968) a favorisé le développement des connaissances sur les mécanismes de la persuasion publicitaire. En particulier, les travaux s’appuyant sur cette approche théorique ont permis d’étudier la relation causale entre l’évaluation des attributs de la marque, Ab et le choix de la marque.


    En psychosociologie, Fishbein et Ajzen (1975) ont défini l’attitude de l’individu comme « une fonction de ses croyances saillantes à un moment donné dans le temps8 » (p. 222). Par croyances, les auteurs ont désigné les associations subjectives établies entre un concept A et un concept B, indépendant l’un de l’autre ; les croyances saillantes désignant uniquement les croyances déjà établies et mémorisées lors d’une situation donnée. Ainsi, c’est la confrontation des croyances saillantes à une situation donnée qui susciterait la formation de l’attitude de l’individu et qui influencerait ses intentions comportementales (figure 2).


    Figure 2. Processus causal selon le modèle de Fishbein et Ajzen (1975)
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    En marketing, Mitchell et Olson (1981) se sont inspirés des travaux de Fishbein et Azjen (1975) pour définir l’attitude comme « une évaluation interne de l’individu à l’égard d’un objet tel qu’un produit de marque9 » (p. 318). Dans les premiers modèles de persuasion publicitaire tenant compte de l’attitude, Ab constituait la variable médiatrice entre l’évaluation du contenu de l’annonce et les intentions comportementales du consommateur.


    Ainsi, d’après le processus causal proposé par Fishbein et Ajzen (1975) (figure 2), la confrontation des croyances envers les attributs du produit présentés dans l’annonce et la marque promue formeraient Ab et prédiraient les intentions d’achat du consommateur (Mitchell et Olson, 1981). Cependant, dans le même temps, des études réalisées en psychologie ont montré que les croyances ne représentaient pas nécessairement le seul antécédent dans la formation de l’attitude. Il a notamment été montré que :


    
      	Selon la théorie du conditionnement classique (voir paradigme de Pavlov), l’exposition répétée à un stimulus neutre (non-conditionné) couplé à un stimulus de valence positive ou négative (conditionné) a un effet sur la formation de l’attitude à l’égard du stimulus neutre (Staats et Staats, 1967).


      	L’attitude peut être formée en l’absence de toute croyance dans le cas d’une exposition répétée à un stimulus (Wilson, 1979 ; Zajonc, 1980).

    


    Pour Mitchell et Olson (1981), les conclusions des travaux précités constituent les conditions expérimentales nécessaires « pour infirmer l’hypothèse que les croyances représentent le seul médiateur de l’attitude10 » (P. 320). Ils ont donc testé le modèle théorique de l’attitude proposé par Fishbein et Ajzen (1975) dans un contexte marketing. En particulier, les auteurs ont postulé que la variable Ab puisse être formée à la suite de l’exposition à l’annonce sans l’élaboration de croyances envers les attributs du produit. Pour tester cette hypothèse, Mitchell et Olson (1981) ont introduit une mesure de l’évaluation globale de l’annonce en 4 items (R² = .87 ; bonne/mauvaise, j’aime/je n’aime pas, agaçante/non agaçante et intéressante/pas intéressante) dont la moyenne a été interprétée comme une mesure de Aad.


    Les résultats de leur étude ont mis à jour de nouveaux mécanismes de la persuasion publicitaire. En particulier, ils ont mis en évidence que les croyances envers les attributs du produit ne représentaient pas le seul antécédent de Ab, « qui pourrait être également influencé par l’appréciation globale du consommateur pour l’annonce elle-même11 » (p. 326), c’est-à-dire Aad. Par ailleurs, les résultats ont montré que Aad exerçait également une influence sur les intentions comportementales du consommateur.


    Enfin, Mitchell et Olson (1981) ont observé que les croyances envers les attributs du produit demeuraient un médiateur entre l’exposition à l’annonce et les attitudes, mais pas entre l’exposition à l’annonce et les intentions comportementales.


    La conceptualisation de Aad a donc permis d’identifier de nouvelles relations causales dans le processus de persuasion publicitaire qui viennent remettre en cause le modèle de l’attitude développé par Fishbein et Azjen (1975). Mitchell et Olson (1981) ont alors proposé un modèle de persuasion publicitaire qui intégrait une nouvelle voie de formation de Ab par l’intermédiaire de Aad (figure 3). Ainsi, dans le cas où le consommateur traite l’annonce de façon globale (faible implication), la formation de Ab sera dépendante de la médiation de Aad. En revanche, si le consommateur traite l’annonce de façon approfondie (forte implication), la formation de Ab sera dépendante des réponses cognitives (Mitchell et Olson, 1981).


    Figure 3. Modèle des médiateurs entre le contenu de l’annonce et Ab
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    1.1.2. Contribution du concept de l’implication


    Les travaux de Silk et Vavra (1974) puis de Holbrook (1978) sur l’identification des déterminants informationnels de l’attitude ont initié la réflexion sur le concept de Aad en soulignant l’intérêt d’évaluer l’annonce à laquelle était exposé le consommateur, « afin de mieux appréhender les mécanismes de l’efficacité publicitaire » (Derbaix et Grégory, 2004, p. 132). Par la suite, Mitchell et Olson (1981) ont introduit une mesure de l’évaluation globale de l’annonce – Aad – qui s’est avérée être un médiateur important entre le contenu du message et Ab.


    L’identification du concept de Aad a par ailleurs incité les chercheurs à considérer l’importance d’un autre concept clé dans l’évolution des modèles théoriques de la persuasion publicitaire : l’implication.


    L’implication au moment de l’exposition à l’annonce influencerait la stratégie de traitement de l’information du consommateur (i.e. globale ou approfondie). Shimp (1981) s’est appuyé sur une version liminaire des travaux de Mitchell et Olson (1979) et a postulé que c’était la structure du message publicitaire qui déterminait le niveau d’implication du consommateur. Ainsi, un message orienté vers Ab (implication forte) serait structuré pour influencer les croyances et les évaluations cognitives du consommateur à l’égard des attributs de la marque. À l’inverse un message orienté vers Aad (implication faible) accorderait de l’importance aux éléments d’exécution de l’annonce « qui permettront d’initier une attitude favorable envers l’annonce et de susciter des sentiments positifs chez le consommateur12 » (Shimp, 1981, p. 9). Ainsi, le croisement du niveau d’implication du consommateur (fort vs faible) et de la structure du message (orienté vers Ab vs. orienté vers Aad) permettrait d’identifier quatre mécanismes possibles dans la formation de l’attitude (tableau 2).


    Tableau 2. Les quatre voies potentielles de formation de l’attitude selon le type de traitement de l’annonce
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    Le mécanisme n° 3 (tableau 2) est analogue à la conceptualisation de Aad proposée par Mitchell et Olson (1981) : il s’agit d’une réponse affective suscitée par l’exposition à l’annonce, qui influence le choix de la marque via le transfert affectif opéré sur Ab (Shimp, 1981). Ce mécanisme causal repose sur l’hypothèse que le consommateur faiblement impliqué dans le traitement du message effectue son choix en référence à une expérience affective antérieure, principalement lors de l’exposition à l’annonce (affect-referral ; Shimp, 1981, p. 11).


    L’influence de l’implication sur la formation de l’attitude dans les modèles de persuasion publicitaire a été étudiée, entre autre, par Lutz et ses collègues (Lutz, MacKenzie et Belch, 1983) ainsi que par Batra et Ray (1983). Leurs travaux liminaires ont constitué un tournant important dans l’élaboration de Aad.


    
1.1.2.1. Apports de l’étude liminaire de Lutz et al. (1983)


    Lutz et al. (1983) ont testé deux hypothèses suggérées initialement par Mitchell et Olson (1981) :


    
      	Aad (i.e. « les réactions affectives du récepteur à l’annonce13 », p. 533) est un médiateur entre, d’une part, les réponses à l’annonce et Ab (i.e. « les réactions affectives du récepteur à la marque promue14 », p. 533) et, d’autre part, entre les réponses à l’annonce et les intentions d’achat.


      	La formation de Ab, via Aad, est la conséquence d’un traitement périphérique du message, alors que la formation de Ab, via l’évaluation cognitive des attributs de la marque, est la conséquence d’un traitement central.

    


    Lutz et al. (1983) ont défini l’implication d’après le modèle de probabilité d’élaboration (Elaboration Likelihood Model ; Petty et Cacioppo, 1981a) selon lequel deux routes distinctes sont susceptibles de former l’attitude :


    
      	
Une route centrale, qui est la résultante d’un traitement approfondi du message (forte implication).


      	
Une route périphérique, qui est la résultante d’un traitement des éléments périphérique du message (faible implication).

    


    La route empruntée pour la formation de l’attitude dépendrait ainsi de la motivation et de la capacité à traiter le message de l’individu (Petty et Cacioppo, 1981a).


    Les résultats de l’étude liminaire de Lutz et al. (1983) ont confirmé que Aad était un médiateur important entre les réponses à l’annonce et Ab, quel que soit le niveau d’implication (forte vs. faible). De plus, les auteurs ont observé que la formation de Ab était plus fortement influencée par Aad que par les évaluations cognitives des attributs de la marque, quel que soit le niveau d’implication (fort vs faible). Ces résultats remettent donc en question la validité du modèle de probabilité d’élaboration dans le contexte de la communication publicitaire. Lutz et al. (1983) ont suggéré que la route périphérique était dominante quel que soit le niveau d’implication. En cas de forte implication à traiter le message, la route centrale ne constituerait donc pas une alternative à la route périphérique mais plutôt une voie de traitement complémentaire. Ces premiers résultats tendent donc à souligner l’importance des réponses affectives (i.e. Aad pour Lutz et al. (1983)) par rapport aux réponses cognitives du consommateur exposé à l’annonce.


    
1.1.2.2. Apports de l’étude liminaire de Batra et Ray (1983)


    Batra et Ray (1983) ont postulé que l’implication n’était pas une prédisposition de l’individu mais plutôt le résultat d’une interaction entre plusieurs facteurs situationnels : le traitement d’un message particulier, par un individu particulier, à un moment particulier. Un consommateur fortement impliqué pour traiter le message augmentera ses efforts cognitifs pour évaluer le contenu de l’annonce.


    À l’inverse, un consommateur faiblement impliqué à traiter le message limitera ses efforts cognitifs pour évaluer le contenu de l’annonce et sera essentiellement influencé par l’évaluation globale de l’annonce (Mitchell et Olson, 1981 ; Shimp, 1981). Par conséquent, Batra et Ray (1983) ont émis l’hypothèse que le détail et la qualité des réponses cognitives15 à l’annonce permettaient de définir et d’opérationnaliser l’implication du consommateur.


    Pour tester leur hypothèse, Batra et Ray (1983) ont collecté les évaluations des attributs de l’annonce par les consommateurs, ainsi que leur niveau d’appréciation et les sentiments et/ou émotions suscitées par l’annonce à l’aide d’une question ouverte : « Quels sont les pensées et les sentiments que vous avez eus à l’esprit en regardant cette annonce16 ? » (P. 311). Chaque verbatim a été ensuite opérationnalisé selon un schéma de codage en douze dimensions : quatre dimensions liées aux assertions émises sur les attributs du produit et/ou de la marque ; six liées aux réponses « affectives » (tableau 3) ; deux aux réponses sans rapport direct avec l’annonce.


    Tableau 3. Les six dimensions des réponses affectives
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    Les résultats ont mis en évidence que les réponses liées aux émotions / appréciations / évaluations positives étaient les plus fréquentes (32 %), suivies des réponses liées aux émotions / appréciations / évaluations négatives (27 %) (Batra et Ray, 1983). Il apparaît donc que les dimensions affectives, jusque-là absentes des schémas classiques de codage, contribueraient à enrichir les réponses du consommateur exposé à l’annonce. À titre d’illustration, Batra et Ray (1983) ont comparé l’évaluation du niveau d’implication à traiter les annonces « D » et « G » en fonction des réponses cognitives (i.e. la qualité des arguments publicitaires). Sur cette base d’évaluation de l’implication, aucune différence n’a été identifiée entre les deux annonces. En revanche, lorsque les auteurs ont introduit les réponses affectives, il est apparu que l’annonce « D » suscite un nombre de réponses affectives positives significativement supérieur à l’annonce « G ». Ainsi, selon l’opérationnalisation de l’implication proposée par Batra et Ray (1983), l’annonce « D » susciterait un niveau d’implication plus élevé que l’annonce « G ».


    Cette étude, bien que « très préliminaire et limitée17 » selon les termes employés par les auteurs (p. 312), met en évidence l’importance des RADA dans le processus de persuasion publicitaire. En effet, la dimension affective apparaît comme un élément d’évaluation de l’annonce plus fréquent et plus discriminant que la dimension cognitive. Par ailleurs, ces résultats recoupent ceux de Mitchell et Olson (1981) qui ont identifié deux voies par lesquelles se formeraient et/ou se modifieraient les attitudes :


    
      	
Une voie reposant sur le contenu de l’annonce – évaluation consciente, volontaire et basée sur des arguments verbaux.


      	
Une voie reposant sur l’exécution des éléments de l’annonce – évaluation globale et transfert affectif entre les réponses affectives suscitées par l’annonce et Ab.

    


    À travers l’étude de Aad, Lutz et al. (1983) et Batra et Ray (1983) ont constitué les prémisses de la conceptualisation et de l’opérationnalisation contemporaine des modèles de persuasion publicitaire. D’une part, ils ont mis en évidence que les consommateurs évaluaient l’annonce plutôt de façon globale qu’approfondie (i.e. prédominance de la route périphérique sur la route centrale). D’autre part, ils ont observé que les réponses du consommateur à l’annonce étaient plutôt d’ordre affectif que cognitif.


    Enfin, Lutz et al. (1983) et Batra et Ray (1983) ont suggéré à travers leurs conclusions respectives que les RADA pourraient influencer la formation de Aad via un mécanisme de transfert affectif.


    
1.2. Rôle de Aad dans le processus de persuasion publicitaire



    L’introduction en marketing des modèles de l’attitude (Fishbein et Ajzen, 1975 ; Wilson, 1979 ; Zajonc, 1980) a permis d’identifier Aad et d’évaluer son influence sur la formation de Ab (Gorn 1982 ; Lutz et al., 1983 ; Mitchell et Olson 1981). Les modèles de persuasion publicitaire tenant compte de Aad qui ont été développés par la suite se sont articulés autour du concept d’implication à traiter le message (Falcy, 1993 ; MacInnis et Jaworski, 1990). La mobilisation de différents modèles de probabilité d’élaboration du message (Chaiken 1980 ; Petty et Cacioppo, 1979, 1981a, 1986) a servi de cadre pour interpréter Aad comme la conséquence d’un traitement peu approfondi qui se traduirait par une « élaboration » orientée vers les éléments de l’exécution publicitaire au détriment des arguments du message. Cependant, l’évaluation des variables d’exécution de l’annonce n’a pas permis, à elle seule, d’expliquer toute la variance de Aad. Ceci notamment en raison de la complexité des annonces télévisées et de la capacité limitée des consommateurs à dissocier, puis verbaliser leur évaluation des variables d’exécution publicitaire.


    D’après Lutz (1985), les antécédents de Aad ne représenteraient pas uniquement les indices d’évaluation cognitive, mais également l’humeur suscitée par l’annonce ou les réactions affectives du consommateur pendant l’exposition à l’annonce. Par conséquent, Aad serait nécessaire à la compréhension des processus de persuasion publicitaire puisqu’elle permettrait de saisir l’effet des RADA sur le comportement du consommateur.


    
1.2.1. Effet médiateur de Aad



    MacKenzie et ses collègues (MacKenzie, Lutz et Belch, 1986) ont repris les résultats de leur étude liminaire et ont testé quatre modèles (tableau 4) pour étudier le rôle médiateur de Aad, défini comme un « construit affectif représentant les prédispositions favorables ou défavorables du consommateur envers l’annonce18 » (p. 130) ou comme « les réactions affectives à l’annonce19 » (p. 131).


    Tableau 4. Les quatre modèles alternatifs du rôle médiateur de Aad
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    Les résultats de cette étude ont montré que l’hypothèse de médiation duale (Dual Mediation Hypothesis) (figure 4) avait une valeur prédictive supérieure aux trois autres hypothèses (MacKenzie et al., 1986).


    En particulier, elle permettrait d’identifier deux médiations de Aad20 :


    
      	
Aad exerce une influence positive directe sur Ab : la force de la relation entre Aad et Ab confirme les précédents résultats (Mitchell et Olson 1981 ; Park et Young, 1984) et montre que Aad a un effet médiateur potentiellement important entre l’annonce et Ab.


      	
Aad exerce une influence positive modérée sur les évaluations cognitives de la marque : Aad a une influence sur Ab et sur les évaluations cognitives à la marque.

    


    Figure 4. Hypothèse de médiation duale
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    Dans leurs conclusions, MacKenzie et al. (1986) ont suggéré que le processus de traitement de l’annonce est périphérique (i.e. « comment le message est communiqué ? ») plutôt que central (i.e. « qu’est-ce que le message communique ? »).


    Plus tard, MacKenzie et Lutz (1989) ont proposé de déterminer les antécédents de Aad. Ils ont alors repris les cinq déterminants de premier ordre de Aad qu’ils avaient identifiés dans leur étude liminaire (Lutz et al., 1983), à savoir21:


    
      	
La crédibilité de l’annonce : mesure dans laquelle l’individu perçoit les arguments du message comme étant dignes de confiance et crédibles.


      	
Les perceptions de l’annonce : ce terme englobe les perceptions du consommateur quant aux facteurs d’exécution du message mais pas ses croyances à l’égard de la marque.


      	
L’attitude envers l’annonceur : définie comme une prédisposition à réagir de manière favorable ou défavorable à l’annonceur, prédisposition formée sur la base de l’expérience et de l’information acquises par l’individu dans le passé.


      	
L’attitude envers la publicité en général : prédisposition à y réagir plus ou moins favorablement.


      	
L’humeur : reflète l’état affectif de l’individu au moment de son exposition à l’annonce.

    


    Les résultats de leur étude ont permis de mettre en évidence plusieurs relations dans le processus de formation de Aad. Dans la figure 5, nous proposons un résumé des relations qui ont été validées par MacKenzie et Lutz (1989).


    Figure 5. Processus de formation de Aad
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    Les résultats de l’étude de MacKenzie et Lutz (1989) ont permis de répliquer une partie des résultats des études antérieures (Lutz et al., 1983 ; MacKenzie et al., 1986) et ont confirmé l’influence importante qu’exerçait Aad sur les autres mesures de l’efficacité publicitaire. Comme dans leur précédente étude (MacKenzie et al., 1986), MacKenzie et Lutz (1989) ont observé que la relation entre les perceptions de la marque et Ab n’était pas significative. Enfin, les antécédents identifiés dans ce modèle (figure 5) expliqueraient plus de 70 % de la variance de Aad (MacKenzie et Lutz, 1989).


    Cependant, Homer (1990) a remarqué que plusieurs biais méthodologiques étaient susceptibles d’expliquer l’absence de relation entre les évaluations de la marque et Ab. D’une part, des indications involontaires sur l’objectif de l’étude ont sans doute incité les répondants à accentuer leurs évaluations cognitives de la marque (par exemple : échelle de mesure de Ab trop orientée, annonces expérimentales, effet de la répétition). D’autre part, la marque de dentifrice (Shield) utilisée dans le protocole de MacKenzie et al. (1986) est une marque réelle pour du savon, ce qui a pu créer de la confusion chez les répondants et générer des inférences entre les deux produits.


    Homer (1990) a donc proposé de répliquer les travaux de MacKenzie et al. (1986) et de MacKenzie et Lutz (1989) afin de réévaluer la relation entre les évaluations cognitives de la marque et Ab, et de tester la supériorité de l’hypothèse de médiation duale préalablement identifiée par rapport aux trois autres hypothèses de médiation de Aad.


    Les résultats de son étude ont confirmé que l’hypothèse de médiation duale était celle qui s’ajustait le mieux aux données. Par ailleurs, Homer (1990) a identifié une relation directe entre les évaluations cognitives de la marque et Ab, corroborant ainsi les travaux de Mitchell (1986, Dual Component Model). Enfin, les résultats ont montré que Aad avait une influence directe sur Ab (Homer, 1990), ce qui est là aussi cohérent avec les résultats des recherches antérieures (Gardner, 1985 ; Lutz et al., 1983 ; Mitchell, 1986).


    L’hypothèse de médiation duale semble donc la plus appropriée pour identifier et expliquer le rôle de Aad dans le processus de persuasion publicitaire. Selon MacKenzie et al. (1986) et MacKenzie et Lutz (1989), il est considéré dans cette hypothèse que les relations entre l’annonce, les évaluations de la marque, Aad et Ab dépendraient essentiellement du niveau d’implication à traiter le contenu du message (route centrale) et ses éléments d’exécution (route périphérique). Plus particulièrement, la relation entre les évaluations cognitives de la marque et Aad refléterait un traitement central, alors que la relation entre l’annonce et Ab via Aad refléterait un traitement périphérique. Sur la base de leur méta-analyse, Brown et Stayman (1992) ont abouti à la même conclusion, avec une nuance cependant : la relation indirecte entre Aad et Ab (traitement central de l’annonce) serait plus importante que sa relation directe (traitement périphérique de l’annonce). Il apparaît donc que les résultats ne sont pas stables d’une étude à l’autre (Falcy, 1993). Par exemple, les travaux de Mitchell (1986) ont montré que Aad est une mesure de l’évaluation globale, capable de saisir conjointement l’impact persuasif des arguments et des éléments périphériques de l’annonce. De même, Miniard et ses collègues (Miniard, Bhatla et Rose, 1990) ont suggéré que Aad pouvait avoir un rôle causal entre l’annonce et Ab, non seulement pendant un processus de traitement périphérique, mais également pendant un processus de traitement central. Effectivement leurs résultats ont montré que lorsque le consommateur était impliqué dans le traitement du message (route centrale), la qualité des éléments d’exécution de l’annonce exerçait une influence sur Aad, tandis que la qualité des arguments de l’annonce influençait Aad et Ab.


    À l’inverse, lorsque le consommateur était faiblement impliqué dans le traitement du message (route périphérique), la qualité des arguments de l’annonce n’avait aucun effet sur Aad et Ab, tandis que la qualité des éléments d’exécution de l’annonce exerçait toujours une influence sur Aad et Ab (figure 6).


    Figure 6. Influence de l’annonce (contenu vs exécution) sur Aad et Ab en fonction du niveau d’implication du consommateur [forte (1) vs faible (2)]
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    L’étude de Miniard et al. (1990) tend à valider le modèle de probabilité d’élaboration (Petty et Cacioppo, 1986) : en cas de forte implication, la formation de Ab serait influencée par les arguments de l’annonce (route centrale) ; en cas de faible implication, la formation de Ab serait influencée par les indices d’exécution (route périphérique). Par ailleurs, les résultats sont également comparables avec ceux de Mitchell (1986) : en cas de forte implication, la formation de Aad serait influencée par l’ensemble de l’annonce (arguments publicitaires et variables d’exécution) ; en cas de faible implication, la formation de Aad ne serait pas influencée par les arguments du message. Enfin, l’étude de Miniard et al. (1990) a montré que Aad exerçait une influence importante sur Ab, quel que soit le niveau d’implication, ce qui est cohérent avec les résultats de plusieurs études antérieures (Batra et Ray, 1986 ; Burke et Edell, 1989 ; Gardner, 1985 ; Homer, 1990 ; Lutz et al., 1983 ; MacKenzie et Lutz, 1989 ; MacKenzie et al., 1986 ; Mitchell et Olson, 1981). Il devient donc de plus en plus évident que Aad n’est pas uniquement la résultante d’un traitement périphérique de l’annonce.


    Miniard et al. (1990) ont alors proposé d’intégrer Aad dans le processus de persuasion publicitaire, quel que soit le niveau d’implication du consommateur à traiter le message.


    
1.2.2. Antécédents affectifs de Aad



    Au début des années 1980, certains chercheurs ont proposé une alternative théorique à l’approche cognitive dominante dans l’étude des processus de persuasion publicitaire, afin de prendre en compte d’autres phénomènes liés à la consommation tels que les expériences émotionnelles (Gorn, 1982 ; Holbrook et Hirschman, 1982 ; Kroeber-Riel, 1979, 1982). Cette évolution conceptuelle s’expliquerait en partie par l’influence des travaux de Zajonc (1980) en marketing qui ont bousculé l’approche rationnelle du comportement du consommateur et stimulé l’intérêt des chercheurs en marketing pour l’étude des processus émotionnels (De Barnier, 2002).


    Dans son article polémique, Zajonc (1980) a postulé que les processus affectifs précédaient les processus cognitifs. Par conséquent, les choix d’un individu reposeraient essentiellement sur des facteurs émotionnels/affectifs plutôt que rationnels/factuels (Zajonc et Markus, 1982). En marketing, Holbrook et Hirschman (1982) ont émis l’hypothèse suivante : le comportement du consommateur résulte non seulement de flux logiques d’information (Bettman, 1979 ; Howard et Sheth, 1969), mais également de sensations, d’émotions et de sentiments liés à l’expérience même de consommation.


    En persuasion publicitaire plus particulièrement, la reconnaissance du rôle des émotions est née de l’incapacité de Aad à retranscrire la richesse multidimensionnelle des RADA (Falcy, 1993, p. 49). Par exemple, Batra et Ray (1986) se sont appuyés sur les premiers travaux d’Arnold (1960) et de Mehrabian et Russell (1974) et ont suggéré que « les états affectifs dépassent les évaluations cognitives du caractère plaisant ou déplaisant d’un stimulus22 ». Ils ont également précisé que, s’il était admis que Aad représente une mesure de l’évaluation hédonique de l’annonce (i.e. j’aime/je n’aime pas), il n’en demeurait pas moins conceptuellement et opérationnellement différent des RADA (Batra et Ray, 1986).


    Cette distinction a conduit ces auteurs à étudier le rôle des RADA comme antécédents de Aad, ainsi que l’influence des RADA sur Ab et les intentions d’achat via Aad.


    Les résultats de leur étude rejoignent ceux de Burke et Edell (1986) : les réponses cognitives et les RADA expliqueraient 39,1 % de la variance de Aad, tandis que les réponses cognitives seules expliqueraient 27,4 % de la variance. De plus, les RADA exerceraient une influence sur les intentions comportementales via la médiation de Ab. Enfin, les résultats ont confirmé que les réponses cognitives et les RADA exerceraient une influence sur Ab via la médiation de Aad. Ce dernier résultat confirmerait donc les conclusions de plusieurs travaux antérieurs (Lutz et al., 1983 ; MacKenzie et Lutz, 1982 ; MacKenzie et al, 1986 ; Mitchell, 1986) qui ont montré que Aad jouait un rôle médiateur important entre les réponses à l’annonce et Ab, au détriment des évaluations cognitives de la marque et quel que soit le niveau d’implication à traiter le message (figure 7).


    Figure 7. Chaîne des effets identifiée par Batra et Ray (1986)
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    Holbrook et Batra (1987) ont été également parmi les premiers à distinguer, d’une part, le concept d’affect unidimensionnel (i.e. j’aime/je n’aime pas), et d’autre part, les RADA. Ils ont évalué le rôle des RADA dans le processus de médiation des réponses à l’annonce et leurs résultats ont montré qu’elles permettaient d’expliquer plus de 50 % de la variance de Aad (R² = .53) et plus de 20 % de la variance de Ab (R² = .21). Cependant, le lien direct entre les RADA et Ab n’était plus significatif lorsque Aad était insérée dans l’équation, ce qui confirme le rôle de médiateur de ce dernier (Batra et Ray, 1986 ; Burke et Edell, 1986). Dans un autre contexte d’étude, Olney et ses collègues (Olney, Holbrook et Batra, 1991) ont abouti aux mêmes conclusions et ont montré que le contenu de l’annonce exerçait une influence sur le temps d’attention accordé à l’annonce23 (R² = .54) via les RADA et Aad.


    Edell et Burke (1987) ont également mis à jour la nature multidimensionnelle des réactions suscitées par l’annonce, que seule une évaluation globale (i.e. Aad) ne peut restituer. Les résultats de leur étude ont montré que les réponses cognitives expliquaient une partie de la variance de Aad (marques connues : R² = .68 ; marques inconnues : R² = .72) et que la prise en compte des RADA augmentait de façon significative la puissance du modèle (marques connues : R² = .78 ; marques inconnues : R² = .76)24. Par ailleurs, les auteurs ont observé que la présence de réactions affectives positives n’excluait pas la présence de réactions affectives négatives, ce qui rejoint les conclusions de l’étude d’Aaker et ses collègues (Aaker, Stayman et Hagerty, 1986).


    Burke et Edell (1989) ont par la suite tenté de déterminer si Aad et l’évaluation des attributs de la marque jouaient un rôle médiateur entre les RADA et Ab ; si les réactions affectives affectaient directement Aad et l’évaluation des attributs de la marque, et/ou indirectement via les évaluations des caractéristiques de l’annonce. Les auteurs ont précisé que l’évaluation des caractéristiques de l’annonce ainsi que l’évaluation des attributs de la marque désignaient les éléments cognitifs du modèle théorique, tandis que Aad et Ab en désignaient les éléments affectifs. Les résultats de leur étude (figure 8) ont montré que les RADA exerçaient une influence directe sur Aad (1) et Ab (2), et une influence indirecte sur :


    
      	
Aad, via l’évaluation des caractéristiques de l’annonce (3).


      	L’évaluation des attributs de la marque, via l’évaluation des caractéristiques de l’annonce


      	
Ab, via Aad (5) et l’évaluation des attributs de la marque (6).

    


    Figure 8. Relations validées par Burke et Edell (1989)
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    Les résultats des études précédemment citées montrent donc que Aad est la conséquence à la fois des RADA et d’un processus d’évaluation cognitive (Batra et Holbrook, 1990 ; Batra et Ray, 1986 ; Burke et Edell, 1989 ; Edell et Burke, 1987 ; Holbrook et Batra, 1987 ; Olney et al., 1991 ; Stayman et Aaker, 1988). Cependant, Brown et Stayman (1992) ont constaté que les relations mises à jour demeuraient principalement dominées par les dimensions cognitives, au détriment des dimensions affectives. Derbaix (1995a) a également remarqué que l’utilisation de protocoles d’exposition forcée aux annonces avait sans doute contribué à sous-estimer les RADA comme antécédents de Aad. Il a notamment considéré que dans le cadre d’une exposition naturelle à l’annonce, « la motivation à traiter le contenu de l’annonce est faible et les annonces utilisées par les entreprises ne sont pas conçues pour susciter un traitement de l’information25 » et que « les réactions affectives globales devraient être autant attendues que les jugements évaluatifs analytiques26 » (p. 471).


    Derbaix (1995a, 1995b) a donc répliqué les travaux antérieurs afin d’étudier les antécédents affectifs de Aad en tenant compte de paramètres d’exposition plus naturels27. L’hypothèse sous-jacente était que, dans des conditions écologiques, les RADA pourraient être les premiers déterminants de Aad. Les résultats ont confirmé que les RADA contribuaient à évaluer l’efficacité publicitaire tout en tenant compte du niveau d’implication à traiter le message, ce qui corrobore en partie les recherches antérieures :


    
      	La prise en compte des RADA contribuerait à améliorer la puissance explicative de Aad et, dans une moindre mesure, de Ab (Batra et Ray, 1986 ; Edell et Burke, 1987 ; Holbrook et Batra, 1987).


      	Les RADA positives coexisteraient avec les RADA négatives (Aaker et al., 1986 ; Burke et Edell, 1989 ; Edell et Burke, 1987).

    


    Par ailleurs, les résultats ont également permis de mettre en évidence la supériorité des modèles affectifs sur les modèles cognitifs pour les marques inconnues. Derbaix (1995a) a suggéré que la contribution des RADA était importante pour former une première attitude envers l’annonce et une première attitude envers la marque lorsque celle-ci était inconnue du consommateur. En revanche, l’influence des RADA sur Ab a posteriori était moins importante, en particulier si la marque était connue du consommateur.


    Derbaix et Brée (1997) ont réalisé une étude avec des enfants âgés de 7 à 10 ans et ont montré des effets comparables à ceux identifiés précédemment par Derbaix (1995a, 1995b). En particulier, il apparaît que la prise en compte des RADA améliorerait la puissance explicative du modèle de persuasion, notamment de Aad. Ces résultats, issus de protocoles d’exposition écologique, soulignent ainsi le rôle central des RADA et mettent en lumière un nouveau schéma du processus de persuasion publicitaire (figure 9).


    Figure 9. Processus de persuasion publicitaire mis à jour par Derbaix (1995a, 1995b) et Derbaix et Brée (1997)
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    Cependant, De Barnier (2002) a noté l’existence de deux sources de résultats contradictoires :


    
      	
La nature de l’effet entre les RADA et Aad : des travaux ont identifié uniquement un lien direct (Aaker et al., 1986 ; Batra et Ray 1986 ; Holbrook et Batra, 1987) tandis que d’autres ont identifié un lien direct, et indirect via les évaluations cognitives (Burke et Edell, 1989 ; Edell et Burke, 1987).


      	
La nature de l’effet médiateur de Aad : des travaux ont identifié uniquement un lien indirect entre les RADA et Ab via Aad (Batra et Ray, 1986 ; Holbrook et Batra, 1987), tandis que d’autres ont identifié en plus un lien direct entre les RADA et Ab (Aaker et al., 1986 ; Burke et Edell, 1989 ; Edell et Burke, 1987).

    


    Les résultats de l’étude de de Barnier (2002) ont montré que les RADA exerçaient une influence directe sur Aad mais elles ne sembleraient pas avoir d’effet direct sur Ab. Par ailleurs, il est apparu que le lien entre Aad et Ab était direct et positif. Ces résultats répliquent donc ceux de Batra et Ray (1986) et d’Holbrook et Batra (1987) qui ont montré que Aad exerçait une médiation totale entre les RADA et Ab (figure 7).


    2. Définitions et mesures de l’émotion en persuasion publicitaire


    La mise en évidence du « rôle irremplaçable des réactions affectives induites par les annonces » (Derbaix et Grégory, 2004, p. 166) en persuasion publicitaire a conduit les chercheurs à étudier la nature de l’émotion et à s’interroger sur sa mesure. Depuis le début des années 1980, plusieurs définitions de l’émotion ont été introduites en marketing puis ont été adaptées à l’étude des RADA. Cependant, il apparaît qu’une part importante de ces travaux s’est appuyée sur des méthodes déclaratives, mesurant uniquement la partie verbale de l’émotion (Derbaix et Poncin, 2005).


    Aujourd’hui, le paradigme neuroscientifique exerce une influence de plus en plus marquée dans la recherche en comportement du consommateur (Droulers, 1996 ; Droulers et Roullet, 2007). En particulier, le transfert des connaissances s’est accéléré depuis que la frontière entre sciences du cerveau et sciences sociales est apparue obsolète (Shiv et Yoon, 2012). Depuis, l’importation en marketing des connaissances issues des neurosciences contribue à enrichir notre conception des émotions et à nous approprier les techniques nécessaires à leur investigation.


    Dans la première partie de cette section, nous abordons le rôle de l’émotion en persuasion publicitaire (§ 2.1.1) ainsi que les définitions (§ 2.1.2) et les méthodes de mesure (§ 2.1.3) qui ont été fréquemment mobilisées. Dans la seconde partie, nous discutons des apports et des limites des mesures psychophysiologiques en marketing (§ 2.2.1) puis nous les reconsidérons dans la perspective du paradigme neuroscientifique (§ 2.2.2).


    2.1. Approche classique de l’étude des émotions en persuasion publicitaire


    2.1.1. Le rôle des émotions en persuasion publicitaire


    Pour de nombreux auteurs, les travaux de Zajonc (1980 ; Zajonc et Markus, 1982) ont constitué un point de départ à l’étude des émotions en marketing (Derbaix et Pham, 1989). Par exemple, Graillot (1998, p. 7) a souligné que l’influence de Zajonc en marketing a incité les auteurs à :


    
      	Considérer que l’affectif est tout aussi important que le cognitif dans l’analyse du comportement du consommateur.


      	Situer le processus affectif en amont du processus cognitif.


      	Postuler l’indépendance des RADA vis-à-vis des processus cognitifs, notamment lorsque le consommateur se trouve dans une situation de simple exposition.


      	Favoriser des réponses d’évaluation plus spontanées reposant sur l’expérience affective du consommateur.


      	Comprendre qu’il existe des discriminations affectives pertinentes en l’absence d’opérations cognitives.

    


    Graillot (1998) en a conclu que l’émotion représente « un champ d’étude porteur pour la recherche spécialisée en comportement du consommateur, car les aspects les plus émotionnels des expériences de consommation surviennent avec une plus ou moins grande amplitude dans pratiquement toutes les situations de consommation » (p. 8). Selon Holbrook et Hirschman, (1982), l’exposition à la publicité représenterait une expérience de consommation à part entière. Le développement des connaissances sur l’émotion en persuasion publicitaire s’est donc structuré autour des recherches approfondies sur Aad puis sur les RADA, car il a progressivement été montré que ces réponses à l’annonce exercent une influence sur Ab en dehors de toute influence des croyances envers la marque (Brown et al., 1998, p. 115). Pour Allen et al. (1988, p. 49), la reconnaissance des émotions en publicité est née de l’incapacité de Aad à retranscrire la richesse multidimensionnelle (qui va au-delà d’aimer ou non une publicité) des réponses affectives.


    Les RADA ont été définies comme des états subjectifs indépendants des processus cognitifs qui « fonctionnent comme le « portier » des réactions cognitives et comportementales28 » du consommateur (Poels et Dewitte, 2006, p. 18). Plusieurs études ont montré que les RADA sont des antécédents importants des réponses cognitives et comportementales à l’annonce telles que Aad, Ab, les intentions d’achat et les choix effectifs (Aaker et al., 1986 ; Batra et Ray, 1986 ; Burke et Edell, 1989 ; Edell et Burke, 1987 ; Holbrook et Batra, 1987 ; Stayman et Batra, 1991). En particulier, il a été montré que :


    
      	Les RADA verbales (Batra et Ray, 1986 ; Derbaix, 1995a, 1995b ; Edell et Burke, 1987 ; Holbrook et Batra, 1987) ou iconiques (Morris et al., 2002) exerçaient une influence directe sur Aad.


      	Les RADA verbales (Derbaix 1995a, 1995b ; Derbaix et Brée, 1997), iconiques (Morris et al., 2002) ou comportementale (warmth monitor ; Aaker et al., 1986) exerçaient une influence directe sur Ab.


      	Les RADA verbales exerçaient une influence indirecte via Aad (Batra et Ray, 1986 ; Holbrook et Batra, 1987).

    


    Certains auteurs ont suggéré que ces effets pouvaient être modérés par le niveau d’implication à traiter le message (Greenwald et Leavitt, 1984). Cependant, Brown et Stayman (1992) puis Derbaix (1995a) ont estimé que la nature du protocole expérimental était sans doute à l’origine d’une élaboration cognitive du message au détriment des réactions affectives. Par exemple, Madden et ses collègues (Madden, Allen et Twible, 1988) ont montré que les consommateurs ayant pour consigne d’évaluer l’exécution d’une annonce éprouvaient moins de réactions affectives que ceux ne recevant aucune consigne. Batra et Stephens (1994) ont également montré que l’influence des RADA sur Ab était plus importante lorsque l’implication du consommateur à traiter les informations relatives à la marque était faible.


    Pour Falcy (1993), l’absence de consensus dans les résultats est d’abord imputable à une mauvaise compréhension des concepts manipulés en persuasion publicitaire. Elle a notamment estimé que la mesure de certains construits comme l’émotion était défaillante « soit parce qu’ils sont mal cernés, soit parce qu’empruntés à d’autres domaines des sciences sociales, leurs mesures initiales se révèlent inadaptées en publicité » (p. 54).


    Il est effectivement probable que les définitions et les méthodes mobilisées pour étudier l’émotion influencent la nature des relations mises à jours entre les RADA, les attitudes et les intentions du consommateur (Poels et Dewitte, 2006). Il convient donc de préciser la nature de l’émotion et ses méthodes d’investigation en persuasion publicitaire.


    2.1.2. Définitions de l’émotion en persuasion publicitaire


    En persuasion publicitaire, le terme d’affect a été fréquemment utilisé pour désigner à la fois les émotions, les sentiments, l’humeur ou les motivations29. Dans les années 1980, les RADA ont été évaluées à travers différents concepts comme la chaleur (Aaker et al., 1986), l’irritation et l’affection sociale (Batra et Ray, 1986), la joie et la peur (Holbrook et Batra, 1987) ou encore l’humour (Burke et Edell, 1989).


    Cependant, des auteurs ont pointé les limites de l’utilisation indifférenciée des typologies de l’affect pour étudier l’influence de l’émotion en persuasion publicitaire (Derbaix et Pham, 1989). Par exemple, Wiles et Cornwell (1991, p. 243) ont remarqué que les fondements théoriques de ces réactions affectives ne sont pas toujours explicités, ni leurs limites conceptuelles. Falcy (1993) a également souligné que « la prise en compte des émotions ressenties par les individus lors d’une exposition publicitaire exige une appropriation du concept psychologique d’émotion par les chercheurs en marketing » (p. 54). Une définition précise et opérationnelle de l’émotion faciliterait donc sa mesure, l’interprétation des résultats et la réplication des travaux. Par conséquent, il a été nécessaire d’établir une distinction claire entre les différentes typologies de l’affect mobilisées en persuasion publicitaire.


    
2.1.2.1. Distinction entre les différentes typologies de l’affect


    Derbaix et Pham (1989) ont défini l’affect comme un terme générique recouvrant sept catégories de réactions affectives distinctes : l’émotion choc, le sentiment, l’humeur, le tempérament, la préférence, l’attitude et l’appréciation. La différenciation de ces réactions affectives reposerait sur plusieurs critères qui ont été identifiés d’après la littérature (p. 77-79) :


    
      	
Le degré de spécificité du stimulus qui la provoque ou de la cible qu’elle vise. L’émotion et le sentiment sont provoqués par un stimulus spécifique, pas toujours identifié (Zajonc, 1980) ; à l’inverse, l’humeur et le tempérament ne se rapportent à aucun stimulus ou cible spécifique (Pieters et Van Raaij, 1988).


      	
L’intensité des réactions affectives. Les émotions se distinguent des sentiments par « leur caractère extrême, explosif » (Pradines, 1958).


      	
La durabilité des réactions affectives. Le sentiment a une intensité proche de l’émotion mais est plus durable ; la brièveté de l’émotion est telle qu’elle est parfois qualifiée de réflexe (Kemper, 1987).


      	
La fréquence d’expériences somatiques et autonomes. Contrairement aux émotions, les appréciations et les attitudes sont rarement accompagnées de telles expériences.


      	
La fréquence d’expressions somatiques. Il y a une différence entre éprouver un état affectif et l’exprimer ; les expressions somatiques de l’humeur et des sentiments ainsi que leur fréquence dépendront « des règles de conduites d’ordre symboliques » (Buck, 1984).


      	
La volonté et la possibilité de contrôle de l’expression. Compte tenu de la brièveté du processus, l’expression faciale et/ou corporelle de l’émotion est difficilement contrôlable, tandis que le contrôle de l’expression d’une appréciation peut être élevé.


      	
La probabilité d’expérience subjective élémentaire. C’est la facilité avec laquelle l’individu peut prendre conscience de son propre état affectif ; elle est élevée pour les émotions choc (Gardner, 1985), les préférences et les appréciations, tandis qu’elle nécessite souvent l’intervention d’un tiers pour l’attitude, le tempérament et l’humeur.


      	
Les processus cognitifs amont et aval. Les antécédents cognitifs sont beaucoup moins importants pour les émotions choc que pour les sentiments ; les processus cognitifs aval ont une fréquence plus élevée.

    


    D’autres chercheurs ont également proposé au fil de leurs études une distinction entre plusieurs types d’affect. Pour Aaker et Myers (1987), les sentiments sont moins intenses que les émotions. Aaker et al. (1988) ont précisé que les sentiments représentaient des états affectifs subjectifs du consommateur plus appropriés pour étudier les effets de l’annonce, au détriment des émotions, plus intenses. À l’inverse, Zeitlin et Westwood (1986) ont suggéré que les réactions émotionnelles étaient plus pertinentes car elles produisent leurs effets longtemps après l’exposition à l’annonce. Enfin, selon Graillot (1998), « une même émotion peut avoir des effets différents sur plusieurs personnes et même des effets différents sur la même personne dans des situations distinctes » (p. 11).


    
2.1.2.2. Conception multidimensionnelle de l’émotion


    À ce jour, plusieurs définitions de l’émotion, parfois très différentes, ont été mobilisées en marketing en fonction de l’approche adoptée. Malgré la diversité de ces définitions, il semblerait qu’un consensus se soit construit autour d’une approche multidimensionnelle de l’émotion dont les principales dimensions sont (Derbaix et Pham, 1989, p. 76) :


    
      	L’intensité.


      	La polarité.


      	Le contenu.

    


    Par ailleurs, l’émotion se structurerait autour de trois composantes (Izard, 1979, cité par Derbaix et Pham, 1989) appelées « émotion de types 1, 2 et 3 » par Buck (1984).


    Cette décomposition de l’émotion reprise dans différents travaux (Pham et al., 2001 ; Poels et Dewitte, 2006), a été précisée par Derbaix et Pham (1989, p. 76) comme suit :


    
      	
Émotion de type 1. Elle représente la composante neurophysiologique et biologique, qui concerne les mécanismes d’adaptation et de maintien de l’homéostasie via le système endocrinien et le système nerveux autonome.


      	
Émotion de type 2. Elle représente la composante expressive, qui concerne l’expression spontanée de l’état émotionnel.


      	
Émotion de type 3. Elle représente la composante expérientielle subjective, qui concerne l’expérience subjective directe de l’état affectif.

    


    Pham et al. (2001) ont précisé que les émotions de type 1 et 2 représentaient des réactions automatiques dont les récepteurs à l’annonce ne peuvent pas être conscients. Selon Micu et Plummer (2010), les réponses physiologiques initiales (type 1) susciteraient l’émergence des cognitions à travers les processus automatique (type 2) et conscient (type 3) de l’émotion. Poels et Dewitte (2006) ont également repris la typologie de l’émotion proposée par Buck (1984) afin de représenter un « continuum émotionnel » dans lequel s’organisent différentes approches de l’émotion (figure 10).


    Figure 10. Le continuum émotionnel selon Poels et Dewitte (2006)
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    L’émotion de type 1, située à l’extrémité gauche du continuum (automatic processes), représente les réactions affectives spontanées, incontrôlables (Shiv et Fedorikhin, 1999) et ne requérant pas de labellisation particulière. Selon Poels et Dewitte (2006), les RADA sont souvent la conséquence d’un processus inconscient et peuvent être évaluées à l’aide des dimensions de plaisir et d’activation.


    L’émotion de type 3, située à l’extrémité droite du continuum (cognitive processes), représente les réactions affectives qui sont accompagnées d’un traitement cognitif important. L’émotion de type 2, située entre les deux extrémités du continuum, représente les émotions dites « basiques » et qui peuvent être évaluées à l’aide d’une approche catégorielle.


    Cependant, au moins deux critiques peuvent être faites au « continuum émotionnel » proposé par Poels et Dewitte (2006). Premièrement, la définition que les auteurs font de l’approche cognitive de l’émotion est restrictive. Lazarus (1991), de même que Smith et Ellsworth (1985) ou encore Ellsworth et Scherer (2003), n’ont pas décrit l’émotion comme étant uniquement la conséquence d’un processus cognitif préalable « d’ordre supérieur ». Au contraire, la théorie de l’appraisal s’inscrit dans une approche darwinienne de l’émotion, définie par un processus ontologiquement autonome, rapide et dont les différents profils de réponse sont la conséquence de l’évaluation cognitive (cognitive appraisal) d’un stimulus/événement pertinent pour l’individu. Deuxièmement, soulignons que dans leur schéma, Poels et Dewitte (2006) font coexister trois approches différentes de l’émotion – approche dimensionnelle, approche catégorielle, approche cognitive –, ce qui ne contribue pas à clarifier les termes du débat. Afin de palier ces différentes limites, il serait pertinent de proposer un modèle intégrateur des processus émotionnels capable d’identifier à la fois les dimensions de l’émotion, ses composantes, la séquence de leur activation, les méthodes adaptées pour les mesurer30.


    
2.1.2.3. Approche catégorielle et dimensionnelle de l’émotion


    Les approches catégorielle (Ekman, 1992 ; Izard, 1977) et dimensionnelle (Mehrabian et Russell, 1974 ; Russell, 1980) de l’émotion ont été, et sont encore, fortement mobilisées dans la littérature en marketing.


    Selon l’approche catégorielle, l’ensemble du spectre des émotions humaines peut être représenté par une combinaison de six émotions de base, à savoir : la colère, la peur, le dégoût, la surprise, la joie et la tristesse (Ekman, 1992) (figure 11). Cette approche de l’émotion a servi de base à la construction d’échelles de mesure des réactions affectives en persuasion publicitaire telles que les RADA de Derbaix (1995a, 1995b ; Derbaix et Brée, 1997).


    Figure 11. Les six émotions de base
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    Selon l’approche dimensionnelle, l’ensemble du spectre des émotions peut être représenté par la combinaison de trois dimensions (figure 12) : le plaisir, l’activation et la dominance (PAD ; Mehrabian et Russell, 1974). Cependant, la dimension « dominance » est souvent exclue des travaux en marketing parce qu’elle est difficile à comprendre pour les répondants et qu’elle apporte peu de résultat (Poels et Dewitte, 2006). Selon Derbaix et Poncin (2005), « la dimension D n’est en effet pas retrouvée clairement dans de nombreuses applications. De plus, à l’inverse de P et A, elle a peu de supports théoriques dans le domaine des émotions » (p. 59).


    Cette approche de l’émotion a également été utilisée en persuasion publicitaire pour développer des échelles de mesure des réactions affectives (Batra et Ray, 1986 ; Holbrook et Batra, 1987 ; Olney et al., 1991 ; Pieters et de Klerk-Warmerdam, 1996).


    Figure 12. Approche dimensionnelle de l’émotion (d’après Mehrabian et Russell, 1974)


    [image: C:\Users\Mathieu\Documents\doctorat\manuscrit\Partie_2_psychophysiologie\PAD.png]


    2.1.3. Mesures classiques de l’émotion en persuasion publicitaire
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