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Réumé :

Cet expose présente I'imagerie mentale comme un mode de traitement des annonces publicitaires,
complémentaire ou subdtitutif du tratement discursf. Ce traval dote la recherche en ce domaine
dune approche novatrice fondée sur une démarche quditaive dandyse du contenu des images
mentales suscitées par une annonce publicitaire. Ceci aboutit a une meilleure compréhenson des
facteurs d'efficacité du processus dimegerie mentde en publicité. Aind, le contenu des images
mentales gpparat déerminant dans I'andyse des origines et des effetls de ce tratement de
I'information. Certaines voies de recherches portant notamment sur la connaissance du contenu des
images mentales aind que sur le rdle de la digtraction en publicité sont enfin dégagées.
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Introduction

« QU est-ce qu'une idée ?

« C’est uneimage qui se peint dans mon cerveau.

« Toutes vos pensées sont donc des images ?

« Assurément ; car les idées abstraites ne sont que les filles de tous les objets que j’ai apercus. [...]
Je n'al d'idées que parce que j'ai des images dans la téte. » Voltare, Dictionnaire philosophique
(1764-1770).

Ce bref passage se fait I'écho d'interrogations anciennes concernant |a nature des activités mentales.
Les psychologues de la fin du XIX®*™ déce marquent le début d'une recherche organisée sur
I'imagerie mentde (notamment Fichner, Gadton e Tane). Apres quelques travaux fondateurs, les
béhavioristes infligeront un coup d'arré a ce domaine d' éude qui retrouvera magré tout ses lettres
de noblesse, aprés la seconde guerre mondide, gréce aux psychologues cognitivistes (Berlyne,
Bruner e Pavio). Pardldement, certaines découvertes médicdes concernant le fonctionnement
céréord (Brodman, Golgi, Sherigton et Wadeyer) dotent la recherche en imagerie mentde d'un
éclarage nouveal et déerminant pour l'avenir. Les images mentades deviennent dors des
manifestations objectives et plus tangibles.

Aujourd hui, I'imegerie’ condtitue un centre d'inté& dans pluseurs sphéres scientifiques. Aing,
apres avoir appartenu aux domaines philosophique, psychologique, puis médica, ce concept a éé
intégré en marketing e plus précisément en communication persuasive. La diversté des travaux, en
France notamment (Chamard, 2000; Euzeby, 1991 ; Gavard-Perret, 1987, 1991 ; Hdme-Guizon,
1996, 1997; Ldlement, 1999), démontre un intéré tout particulier a I'égard de ce Ujet.
Néanmoins, nous proposons ici un éclairage résolument nouveau. En effet, I'expérience menée a
pour objectif de déerminer, grace a une approche quditative, comment le processus dimagerie
influence-t-il les réponses & 3 annonces publicitaires presse.

Auss, aores reppelé les principaux apports antérieurs dans ce domaine, nous présenterons la
méthodologie de I'expérience menée. Il nous sera dors possble de présenter puis d'andyser les
résultats obtenus. Certaines voies de recherche prometteuses seront enfin avancées.

l. Nature du processus d’ imagerie mentale

La nature de I'imagerie mentde a é¢é éudiée par les chercheurs en psychologie et en médecine. En
effd, la définition du concept et I'inteligence des fonctions, des propriétés et des caractéristiques de
ce mode de tratement condituent des prérequis a la compréhenson des mécanismes mentaux
SoUS-jacents.

1.1. Le concept d' imagerie mentae

Les tentatives de définition de I'imagerie mentde refléent bien la complexité & I'éendue du
concept. En effet, nombre d'auteurs ont tenté de circonscrire les sgnifications atachées au terme
dimagerie en se basant sur le mode de représentation de I'information en mémoire ou bien sur la
nature du processus provogqué en mémoire active lors de la formation d' une image mentde (Gavard-
Perret, 1987 ; Hdme-Guizon, 1997 ; Holt, 1964 ; Lutz et Lutz, 1978).

Pour Denis (1989), I'imagerie mentde est une forme singuliere de représentation mentale
permettant a I'esprit humain de conserver et de manipuler I'information extraite de son
environnement. Il goute quele et une modalité de représentation mentale qui a pour
caractéristique de conserver |’information perceptive sous une forme qui possede un degré élevé de
similitude structurale avec la perception. Sans revenir sur les différents débats auxquels fait

1 Nous emploierons indifféremment les termes d’ imagerie et d’imagerie mentale. En effet, les Significations pouvant entrainer la confusion sont assez
éloignées de notre domaine d’ étude.

UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000



CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA” 3

référence cette définition (représentation imagée versus propostionndle), il et asé de disinguer
deux niveaux de comprénenson de I'image menttde: une dructure, visant a conserver
I’information perceptive et un processus, permettant de manipuler I'information extraite de son
environnement. L’'imagerie mentde fait donc référence a la fois a une activité et a des entités, des
structures de connaissances. Le sens du terme dépendra du traitement poursuivi par I’ individu.

Dans le but de concilier ces deux approches a priori opposées, Helme-Guizon (1997) propose de
définir I'imagerie comme |’ apparition en mémoire de travail d'une ou de plusieurs entités ayant
une réalité propre, résultant de I’ activation, sous I'impulsion d’un stimulus, d’un ou de plusieurs
éléments d'information multisensorielle préalablement stockés en mémoire a long terme, et
éventuellement de leur combinaison les uns aux autres ou de leur intégration au stimulus. Les
images mentales se répartissent sur un continuum allant d’une image proche du percept a une
représentation phénoménol ogique complexe.

Il et intéressant denvisager une théorie du systéme mentad basée sur la description de structures
générdes de la représentation, d'unités conceptuelles amodaes, qui seraient a leur tour sollicitées
par des processus spécifiques. Les activités dimagerie permettent de faire passer ces unités de
représentation a des degrés plus éevés dactivité, gréce a différentes sortes de traitement  (jugement
de véité, anayse semantique, résolution de problemes etc.). Par conséquent, le terme d'imagerie
aura, en fonction du contexte, tant6t le sens d' activité tantdt celui de congtructions de cette activité.

1.2. Lespropriétés del’imagerie mentae
Reconnditre des propriétés fonctionndles a I'imagerie mentale revient a définir le role que peut
jouer cette deniére dans le tratement de I'information. Denis (1979) attribue cing qudités aux

images mentales.
1.2.1. Laconservation
En premier lieu, I'imagerie mentde Sopere sdon un critere de conservation. |l exige une

correspondance entre les traits de I'image mentale et ceux de I’ objet de la représentation.

1.2.2. Latransformation
L’imagerie mentde subit ou applique une transformation par rapport a I’objet initid. A la suite du
processus de codage, I'information de départ est exprimée sous une forme de nature différente et de
qualité digincte. Le débat évoqué plus haut concernait ces systémes de représentations (pour une
revue consulter Miller, 1994).

1.2.3. Lesystémed abstraction
En troiséme lieu, I'imagerie mentde, en tant que systéme d’abstraction, est a consdérer comme
une réduction du contenu informetionnd initial.

1.2.4. Lecaractéredirectionnd
Il et important de reconnditre le caractére directionnel de I'imagerie mentde. S un objet A et
représenté par une image mentale B, nous pouvons dire que B représente A et non I'inverse. Cela
sgnifie que B ext bien condtitué a partir de I'objet A mais qu’en aucun cas, il ne nous sera possible
de recongtruire A de fagon exhaugtive a partir de la seule image mentae B.

1.2.5. Lareprésentation des représentations
En dernier lieu, I'imagerie mentde peut ére condituée de représentations de représentations. Aing,
pa exemple, S un individu doit communiquer a un tiers I'image mentde qu'il a d'un lieu il va
appliquer un nouveau systéme de représentation dans le but de voir acquérir par son interlocuteur
I'image mentde de son lieu initid. Un td exercice de représentations de représentations, surtout
Sil et poursuivi par pluseurs interlocuteurs, souffrira rapidement d'une dégradation de
I"information de départ.
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1.3. Lesfonctions de I'imagerie mentale

Dans le cadre de notre recherche appliquée au domaine de & communication persuasive, connéitre
les findités de I'imagerie mentde rev& un intéré crucid. En effet, cda nous conduit a déerminer
I'utilisstion potentille de ce processus dans le tratement de I'information publicitaire. Ces
fonctions, au nombre de deux, nous sont rappel ées par Denis (1979).

1.3.1. Lafonction référentiele
La premiere fonction de I'imagerie mentde et référentielle. Gréce a I'activation de I'imagerie
mentae un individu évogue, reconstruit, restitue, au cours de cette activité d imagerie, un objet, un
événement, en somme toute configuration physique appartenant a son environnement actuel ou
passé. L'exemple des « maddeines de Proust » et I'une des manifestations la plus connue (Prougt,
1913) de la fonction référentielle de I'imagerie mentade (voir auss Ashen, 1993; Paivio, 1991;
Richardson, 1969).

1.3.2. Lafonction daborative
La seconde fonction de I'imagerie mentde est élaborative En effet, I'imagerie autorise I'individu a
organiser des relations nouvelles, ou bien a opérer des transformations sur des contenus imageés,
assurant eux-mémes une fonction de référence particuliere ou générique. Cette fonction se décline
soustroisformes:

- la crédion de nouvelles reaions entre représentations imagées: imaginer un chien sur

une bicyclette
- lacrégtion de nouveaux contenus : un oiseau pourvu de quatre pattes
- la trandormaion dun contenu imeginare: le tratement sur des cubes
imaginés (Skinner, 1953).

Ces deux fonctions, éaborative et référentielle, ne sont qu'exceptionnelement exclusves dans la
conception des images mentales.

1.4. Les caactéridtiques de I'imagerie mentae
Souvent présentée par comparaison a celle du percept, la nature des images mentales et qudifiée
de multisensoridle et multidimensonndle. Nous examinons successvement ces deux facettes dont
le role est primordid puisqu'eles nous permettront d opérationndiser I'imagerie mentade intégrée
en communication persuasve.

1.4.1. Larichesse des modes sensoriels simulés

L’'imagerie mentde, constamment associée a I'activité perceptive, se définit égaement en fonction
des moddités sensoridles qu'dle sollicite. En 1969, Richardson affirme que I'imagerie mentale
fait référence a toute expérience quasi-sensorille ou quasi-perceptive (C'est-a-dire toute
représentation figurative d états sensoriels ou perceptifs) dont nous pouvons avoir conscience et
qui se développe en I'absence des conditions de stimulation connues pour produire son
correspondant sensoriel ou perceptif authentique, et dont on peut attendre qu’elle ait des effets
différents de son correspondant sensoriel ou perceptif (traduction proposée par Denis, 1990). Cette
définition nous conduit & penser que I'imagerie mentde se dédline dans toutes les moddités que
peut connditre la perception (Finke, 1985).

Les images mentdes peuvent donc ére visudles auditives, olfactives gudtatives, cutanées?,
kineshésiques®, organiques’ (Bourne et d., 1979; Burns et a., 1993; Heme-Guizon, 1997 ;
Intonns-Peterson, 1980 ; Tracy et d., 1985 ; Tracy et a., 1988 ; Winnick et Brody, 1984).

2impression mentale de toucher un objet ou de sentir « physiquement » sa présence

3 Iindividu imagine que les différentes parties de son corps se déplacent les unes par rapport aux autres ainsi que les
mouvements globaux de son corps
4 sensations ressenties « physiquement », par exemple, la douleur
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Elles peuvent &re une combinaison de deux ou pluseurs modes (Bourne et d., 1979 ; Carrasco et
Ridout, 1993; Gutman, 1988; Segd & Fusdla, 1971; Tracy et al., 1985; Winnick et Brody,
1984).

L’'imegerie visudle et le mode dominant chez la plupat des individus (Gutman, 1988; White et
d., 1977). C'est pourquoi €ele a éé privilégiée sur le plan conceptud (Lindauer, 1983) expérimenta
(revue Maclnnis et Price, 1987) et méthodologique (Babin, 1992 ; Ellen et Bone, 1991).

Il et & noter quun simulus percu par un mode sensorid donné peut susciter une ou plusieurs
image(s) mentde(s) dans le méme mode ou dans un ou plusieurs modes différents (odeur : Wolpin
e Wengein, 1983; mudque: Osborne, 1981). Miller e Marks (1992) donnent I'exemple d'un
individu qui, entendant le bruit d'une tondeuse, imagine une personne en train de tondre, des bruits
caractéristiques, I'odeur de I'herbe coupée, ou encore des sensations tactiles associées a cette
activité.

Outre la moddité sensorielle qu'dle gimule, I'imagerie mentde se définit égdement par différentes
dimensons

1.4.2. Lamultidimensonndité de I'imagerie mentde
Les classfications proposées pour organiser ces dimensions se heurtent parfois a des désaccords
sémantiques ou conceptuels. C'est pourquoi des divergences exigent entre dles. Au sein des
classements les plus exhaudtifs, huit dimensons sont répertoriées (Helme- Guizon, 1997) :

- la vivacité (Betts, 1909 ; Kiddius, 1982; Marks, 1973; Morris & Hampson, 1983;
Paivio, 1971) est définie soit comme un attribut du stimulus (Nisbett et Ross, 1980 ; Paivio, 1971 ;
Pavio e a. 1968), soit comme une différence individudle (Marks, 1973) soit encore comme la
caractéristique attestant d’ une « bonne » imagerie (Morris et Hampson, 1983 ; Slee, 1988).

- la clartéfat référence a la précison de I'image mentde, aux déals des images mentdes
(Bone et Ellen, 1992 ; Childerset d., 1985).

- la quantité dimagessexprime en nombre d'images mentdes évoquées par un gimulus
sans tenir compte de la qudité de la représentation (Bone et Ellen, 1992 ; Ellen e Bone, 1991;
Kisdius, 1982 ; McGill et Anand, 1989 ; Smith et d., 1984).

- la facilité de formaion des images mentaestémoigne de I'effort avec lequd I'information
associée au imulus, préaablement stockée en mémoire along terme, est activée.

- la valence fait référence au caractére agréable ou désagréable de I'image mentale évoquée
par un simulus (Kisdius et Sternthd, 1984 ; Maclnnis et Price, 1987 ; Oliver et d., 1993).

- I’éaboration exprime I'intégration dans les représentations activées en mémoire de travall
d'un ou de pluseurs dément(s) additionnd(s) issu(s) soit de la mémoire, soit de I'imagination de
I'individu (Anderson et Reder, 1979; Cralk et Lockhart, 1972 ; Eysenck, 1979; Fisher et Cralk,
1980).

- le «lien a soi » est une forme particuliere d’@aboration, qui représente la capacité d une
image mentde a impliquer l'individu dans le scénario de I'imagerie (« sHf-related scenario »)
(Anderson, 1983; Ellen et Bone, 1991; Gregory et d., 1982). L’influence de cette derniere
dimension semble donc se dégager de maniére presque unanime.

En concluson de cette section consacrée aux dimensons de I'imagerie mentade, il nous faut
admettre trois choses.

Tout d'abord, il est dar que la didinction exacte entre ces dimensions et difficile a é&ablir et la
confuson entre cetanes dentre eles sexpligue bien souvent par la complexité méme du
processus d' imagerie.

Ensuite, les échdles de mesure de I'imagerie connues a ce jour ne contiennent jamais toutes ces
dimensons a la fois. Ellen e Bone (1991) proposent une échele a trois dimensons (vivecité,
quantité/facilité, et lien asoi) et Babin (1992) égadement (qudité, quantité et élaboration).
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Enfin, il apparait nettement que la détermination précise des dimensons de I'imagerie mentde et
fortement sujette a controverse, tant sur le plan conceptuel que sur le plan empirique. Il semble
d alleurs que les définitions théoriques témoignent de points de divergences fondamentaux qui sont
probablement ala base de mésententes et de résultats contradictoires.

Malgré certaines zones d ombres persstantes, I'imagerie mentade a éé intégrée aux problématiques
de recherche en communication persuasve. En effet, a la suite de Lutz & Lutz en 1978, pluseurs
travaux ont tenté de mettre en évidence l'influence dgnificative de I'imagerie mentde dans
I’ efficacité d’ une annonce publicitaire.

. Imagerie mentde et publicité

L'intéré& d é&udier I'imagerie mentde en publicité émane principdement de trois condatations :
I'imagerie peut ére provoquée en publicité, ele semble plus riche que la perception et plus
performante que le langage pour communiquer des informations.

2.1. Les stratégies d imagerie mental e envisageables en création publicitaire
A l'ade des travaux de Miller (1994), nous pouvons définir une dratégie d'imagerie comme éant
une technique d'exécution ou un ensemble de techniques utilisées en vue de stimuler chez le
récepteur de la communication le recours a I'imagerie mentale pour traiter un message
publicitaire. Les dratégies d'imagerie les plus courantes sont au nombre de trois: les gimuli
iconiques, les gimuli verbaux concrets, e les ingructions d'imagerie (pour une revue compléte voir
Gavard-Perret, 1987).

2.1.1. Lesstimuli iconiques
Les simuli iconiques regroupent les images les dessns les illudrations, les grephiques, les
photographies, etc. (Lutz et Lutz, 1978) Il et reconnu que ces stimuli suscitent le processus
dimagerie mentae (Bugelski, 1983; Pavio, 1971 ; Shepard, 1967), notamment lorsgu’ils sont
rédigtes et/ou interactifs.
Les conditions de la supériorité de ces stimuli par rgpport aux autres simuli externes ont d'ailleurs
fat I'objet de plusieurs recherches approfondies (Gavard-Perret, 1987, 1991 ; Rosster et Percy,
1983 ; Lutz et Lutz, 1977, 1978 ; Alesandrini et Sheikh, 1983).

2.1.2. Lesgtimuli verbaux concrets
Les stimuli verbaux concrets regroupent les mots, les phrases ou les textes qui peuvent, tout comme
les stimuli iconiques, favoriser I'imagerie mentae.
Les mots concrets sont plus a méme de susciter I'imagerie mentde dans I'esprit du lecteur que ne le
sont les mots abgtraits (Paivio, Y uille et Madigan, 1968).
De plus, le caractére concret d'un matérid verba semble plus favorable & I’ apprentissage associatif®
de mots (Yuille 1971), le rappd libre®, I'apprentissage <ériel’ (Paivio, Yuille et Rogers, 1969),
| apprentissage discriminatif®, (Rowe et Paivio, 1971 @), la mémoaire de reconnaissance’ (Morris et
Reid, 1973), et |'apprentissage de discours connectés (Anderson, 1974 ; Johnson et d., 1972 ;
Y uille et Paivio, 1969).

Au dda de cette différence entre mots concrets & mots abdtraits, les chercheurs éablissent
égdement une didinction entre les mots a haute vdeur dimagerie et les mots a fable vaeur
d'imagerie (Craik, 1973 ; Eliott, 1973 ; Paivio et Csgpo, 1973).

5 Pour cette tAche d’ apprentissage associatif, les individus doivent apprendre des paires de noms, appelés aussi “ paresasdés”, lepremier nomde
la paire étant fourni ensuite comme terme stimulus par I’ expérimentateur et le second, terme réponse, devant étre restitué par I’individu.

6 C'est-a-dire le taux de restitution spontanée d’ un matériel (par exemple, une liste de mots indépendants).

7 Cette tache consiste & se rappeler une série d’items dans le méme ordre que |’ ordre de présentation.

8 Un individu doit discriminer dans les paires d’items qui lui sont présentées I’ élément ancien - celui qui ésait présent dans laliste visionnée par le
sujet antérieurement - de |’ élément nouveau ne faisant pas partie de la premiére liste exposée

® C’est-a-dire |e nombre de mots correctement reconnus comme ayant été antérieurement présentés.

10 Ensemble de mots assemblés en phrase, passage de prose, histoire,
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Magré le niveau éevé des corrdldions entre mots concrets e imagerie, celes-ci ne sont pas
parfaites. Ces deux caractérigtiques, la nature concrete et la nature perceptuelle, doivent étre
considérées comme digtinctes. La nature des mots doit encore étre examinée. C'est pour abonder
dans ce sens que Paivio e a. (1968) ont montré que des mots tels que “fantdbmes” sont classes
comme abdraits, puisque les fantbmes ne sont générdement pas reconnus comme des choses
rédles, susceptibles d' étre expérimentées par les sens. Pourtant, chacun sait gréce a des films ou des
higtoires a quoi ressemble un fantbme. De ce fait, le mot adbdtrait “fantdme ”, inapte normaement a
fournir des informations perceptuelles, possede une haute valeur d imagerie.

Ces caactéridiques de gimuli susceptibles d’'engendrer I'imagerie mentde sont d'une grande
importance pour la crégtion publicitaire (Bone et Ellen, 1990; Dickson et d., 1986; Edel et
Staelin, 1983 ; Kisdius & Sternthd, 1984 ; Rossiter, 1982).

2.1.3. Lesindructions d imagerie ou incitations directes
Les chercheurs emploient les termes “ d'indructions d'imagerie” ou “ dincitations directes” pour
désgner une dratégie qui consste a donner des consignes aux individus afin quils forment des
images mentales en rapport avec le concept aretenir.
Aind, les chercheurs en psychologie incitent des personnes a former dans leur esprit des
représentations mentaes reatives aux indruments qu'ils leur présentent, dans le but d'amdiorer le
codage en mémoire du matérid a apprendre. Dans certaines expéiences ou les individus doivent
mémoriser une liste de mots, la consigne et d'associer mentdement une représentetion visuelle a
chacun des mots.
Dans les dtuations de mémorisation (Paivio, 1971), d apprentissage verbd, d apprentissage
asociatif'!  (Paivio e Yuille (1967) e Bower (1970)), de rappel libre (Denis, 1975),
d apprentissage discriminatif (Rowe, 1972) et de mémoire de reconnaissance (Morris e Reid, 1973)
I’ efficacité des incitations directes a &€ largement démontrée.
Bien que cette pratique ait &é plutét employée en psychologie, son utilisation et loin d étre exclue
de b création publicitaire. Quelques chercheurs (Burns et d., 1993 ; Bone et Ellen, 1990 ; Gregory
et d., 1982 ; Wright et Rip, 1980) ont analyse les effets des indructions d' imagerie incluses dans un
message promotionnd mais les résultats ont &é mitigés. Il semble que cette dratégie d'imagerie
soit actuellement la moins reconnue par |es chercheurs en marketing.

2.1. Larichesse de I'imagerie mentae face ala perception

Il Nest pas rare de décrire les phénomenes d'imagerie en des termes similaires a ceux employés
pour parler des expériences de perception, notamment dans les cinq domaines sensoriels (go(t,
odorat, vue, toucher, ouig). Néanmoins, Alain avait, dés le début du XX® séde, pointé du doigt une
ambiguité en réorquant a I'un de ses proches: « Essayez de compter les colonnes du Panthéon,
puisque vous I'imaginez § parfatement ! ».

Il est donc crucid de rappeer ques sont les points communs et les différences entre la perception,
condruit fondamenta en communication publicitare, e I'imagerie mentde. Aing, il nous sera dors
possible d' évauer larichesse de |’ image mentae face au percept.

Plusieurs auteurs ont classé les travaux portant sur les liens tissés entre ces deux concepts.

Pour faire le point sur ce débat, Finke (1985) propose une revue sdlon trois sortes de théories. Les
théories dructureles postulent que les dructures internes ou les mécanismes employés dans la
formation d'images mentales sont identiques a ceux utilisés lors de I'acquisition d'un percept. Cest
pour cette raison qu'il existe des amilitudes entre la forme imaginée et la forme percue (Gordon et
Hayward, 1973; Shepard et Chipman, 1970), entre la sonorité du bruit imaginé et cdle du bruit

1 Il est vrai qu'il est plus facile de restituer e mot pipe associé pour la tache d’ apprentissage au mot homme s, lors de ce processus d' goprentissge
on s'est représenté mentalement un homme fumant la pipe.
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percu (Intons-Peterson, 1983), entre la talle d'un objet imaginé & cdle d'un objet percu ans
gu entre la distance Séparant deux objets, I'un imaginé I'autre percu (Kosdyn et a., 1977 ; Paivio,
1975).

Sdon les théories fonctionndles, les transformations e les manipulaions mentdes d objets
sopérent de la méme maniere que I'activité perceptive. Les éapes successves conduisant un objet
dun éa initid a un &a find donné sont semblables qu'il Sagisse du percept ou de I'image
mentale de I’ objet.

Quant aux théories interactives, eles sont bastes sur l'interférence qui exise entre |'imagerie
mentale et la perception, ceci conduisant pafois a la confuson entre objet réd et objet imaginé
Cette interactivité peut ére la consdquence de la confusion entre les deux processus (Perky, 1910)
ou bien de la concurrence dans I'acces aux ressources limitées permettant le traitement de
I"information (Segd et Fusdlla, 1970).

Ce sont en définitive les théories fonctionndlles qui ont recu la plus grande adhésion de la part des
chercheurs.

Denis (1979) digingue I'imagerie mentale de la perception sdon deux sortes de critéres: des
criteres subjectifs, I'intendté et la dabilité, et des critéres objectifs, la présence ou I'absence d'un
simulus physique comme agent de réponse sensoridlle et |'effet de I'objet, source ck la perception,
ar le sye. La différenciaion sdon l'intensté conduit a qudifier I'image mentde de moins
détaillée et de moins précise que son correspondant perceptif ou sensorid. Au regard du critére de
stahilité, le percept est stable dors que I'image est instable et éphémere.

Les criteres objectifs sont centrés sur le stimulus pour discriminer I'image mentae du percept. S la
préence d'un gimulus ne pemet pas de didinguer I'expérience perceptive de |'expérience
imaginative, son absence permet d affirmer que le sujet forme une image mentale et non un percept.
Enfin, dans la perception, le stimulus peut avoir des effets tangibles (blessures, douleur...) sur I'état
du sujet ou sur son environnement dors que I'image mentde de la méme dtuation Na aucune
incidence.

Plus récemment, Kitamura (1985) décide d'axer plutét son travail sur le degré de liberté, plus
important selon lui dans I'expérience de I'imagerie mentde que dans celle de la perception. Cette
différence se décline sous quatre formes:
- la réféence tempordle: I'image mentde ne conndt pas de limites temporeles,
contrairement au percept qui se restreint a des événements présents. Le sujet peut méer dans
son imagerie des épisodes pasks, présents et futurs sans aucune difficulté,

- la référence spatide : I'imagerie ne conndit pas de limites dans I'espace. 1l est possble de
déplacer chague éément et de les assembler dans une méme image interne.

- I'expérience imaginaire: I'imagerie mentde permet de créer d'innombrables personnages,
lieux, objetsimaginaires qu’ aucune expérience perceptive ' autoriserait.

- la locdisation des sujets: au sain de I'image mentale, le sujet peut observer sous n'importe
que angle. Il peut méme s observer en train de penser, de parler, d agir...

Par conséquent, la perception semble beaucoup plus redrictive que I'imagerie mentde. La
digtinction fondamentde proposée par Kitamura nous semble plus vdide et plus pertinente que celle
de Denis. De plus, dle revé& un intérét tout particulier dans le cadre créatif qu'est la communication
persuasve. En effet, au regad des travaux de Kitamura, I'imagerie parat plus riche que la

perception.
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La comparaison entre les deux modes de tratement de I'information, le langage e I'imagerie, a
égdement judtifié le recours aux images mentales en publicité.

2.2.Lasupériorité de I'imagerie mentale face au langage
En vue d expliciter la supériorité de I'image par rapport au texte tant dans la mémorisation que dans
I gpprentissage, trois théories sont avancées (Gavard-Perret, 1991) : la théorie des indications
redondantes accessoires (Childers et Houston, 1984 ; Denis, 1979; Jenkins et a., 1967 ; Paivio,
1969, 1971), la théorie de I'organisation relationndle (Bower, 1970, 1972 ; Schmitt et a., 1993) &t
lathéorie de la différenciation du code (Denis, 1979 ; Jacoby et Craik, 1979 ; Nelson et dl., 1976).

2.2.1. Lathéorie desindications redondantes accessoires ou d'indices incidents
Pour Jenkins, Nedle e Deno (1967), la plus grande facilité du rappd dun simulus iconique par
rapport a un simulus verbd sexplique par le nombre accru d'indications digtinctives incluses dans
le premier par rgpport au second. Un mot fournit moins de détails, moins de précisons que I'image
de ce mot (forme, couleur, texture, variété etc. ). La deuxieme gpproche qui tente d expliciter la
supériorité du gimulus iconique par rgpport au gimulus verbd Sexprime dans la théorie de
I’ organisation relationnelle,

2.2.2. Lathéorie de I’ organisation relationnelle
Cette théorie (Bower, 1970, 1972; Schmitt e d., 1993) fait gppd a I'imagerie mentae pour
expliquer que cdle-ci e un moyen dorganiser plus efficacement les informaions délivrées par le
dimulus, notamment lors d gpprentissages associdifs. Les images mentales tissent des liens entre
les @déments d' une paire d' items.
Enfin, une troiseme explicaion de la supériorité du gimulus visud sur le gimulus verbd et
apportée par I'intermédiaire de la théorie de la différenciation du code (Denis, 1979 ; Jacoby et
Crak, 1979 ; Nelson et d., 1976).

2.2.3. Lathéorie de la différenciation du code
La théorie de la différenciation du code suggére que I'imagerie mentde se traduise par un code qui
permet de mieux diginguer le simulus encodé des autres traces mnémoniques que le traitement
vebd (Hedme-Guizon, 1997 ; Denis, 1979 ; Jacoby et Crak, 1979; Nelson et d., 1976). Tout
comme la théorie de I’organisation relaionnelle, c'est la qudité de I'encodage qui et a I’ origine de
la supériorité du simulus iconique et non la quantité des chemins d’ acces al’information.

[l. Facteurs d' efficacité de I'imagerie mentale en publicité

Traiter I'imagerie mentae sdon une approche quditative surprendra les spécidistes en ce domaine.
En effet, a notre connaissance, une telle démarche n'a jamais é&é menée. Elle permettrait pourtant
sans doute une vison plus ouverte du processus dimagerie & ménerait vraisemblablement a des
directions novatrices et riches d enseignements. De plus, cette optique semble adéquate pour palier
certaines limites reconnues aux expérimentations quantitetives antérieures e pour proposer un
prolongement nécessaire.

La comprénhenson du processus dimagerie mentde a é&é en toile de fond de la plupart des travaux
portant sur I'efficacité de ce mode de tratement de I'information en communication persuasive.
Maheureusement, magré la reconnaissance presque unanime de I'imagerie comme un Processus,
ce sont surtout ses effets qui ont &é éudiés. Nous revenons sur la méhodologie que nous avons
ivie avat de déveopper les interpréations qui conduisent a une mellleure compréhenson du
processus d' imagerie.

3.1. Méhodologie

Malgré certaines recommandations adressées par les chercheurs qudlitatifs (Bardin, 1977 ; Miles et
Huberman, 1996), les outils d'andyse sont a congruire lors de chague nouvelle recherche en
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fonction de I'objet de la recherche et de la nature des données recuellies. En effet, éape gprées
étape, le chercheur crée, découvre et condruit les instruments qui le conduiront a éaborer des
explications (pour une synthése consulter Wacheux, 1996).

3.1.1. Laformulation de la question de recherche
La définition d'une question de recherche conduit a circonscrire le domaine éudié avant de
commencer la phase expé&rimentae quditative.

Dans notre cas, la formulation du probleme a abouti & notre principde question de recherche qui
peut ére formulée de la maniére suivante :
De qudle maniére le processus d'imagerie mentde peut-il conduire a influencer les réponses a
Iannonce publicitaire ?
Pour tenter de répondre a cette question, nous avons distingué trois questions sous-jacentes :
- Qudssont lesfreins al’ goparition de I'imagerie mentde ?
- Quédssont les @éments de I’ annonce qui suscitent I imagerie mentae ?
- Qudles sont les conditions defficacité du contenu de I'imagerie mentale sur les réponses a
I’annonce ?
Cette question de recherche nous guidera lors de notre collecte de données ans que lors du
traitement du discours.
3.1.2. Lacollecte des données
L’ expérimentation a pris la forme o &udes de cas'?, et plus précisément d’entretiens semi-directifs,
menés aupres de 25 a 36 personnes selon les annonces.
L’échantillon éat conditué d'éudiants en deuxiéme e troiséme cycle de gestion de I'Universté
de Paris|.
Les 3 annonces, supports de I’ expérimentation, répondaient a plusieurs criteres :
- les annonces éaent de qudité professonndle. En effet, eles sont tirées du magazine canadien
PME (avec | autorisation de Transcontinental PressInc.).
- les annonces sont inconnues. Les marques et produits éant inconnus, il Nexige pas dimagerie
ni d attitude préalables de la part des répondants.
- les anonces sont susceptibles de susciter I'imagerie mentale. Au regard des travaux de Gavard-
Perret (1991), ces annonces favoriseront I'imagerie mentale lors de la collecte des données.
Une fois les données collectées ordement (enregistrement par dictaphone), nous avons retranscrit
intégralement les entretiens en vue de les interpréter al’ aide de I’ analyse de contenu.
3.1.3. L’anayse de contenu
L’andyse de contenu renferme une dgnification plutét vague et représente en définitive un terme
générique. En 1977, Badin la définit comme un ensemble de techniques d'analyse des
communications visant, par des procédures systématiques et objectives de description du contenu
des messages, a obtenir des indicateurs (quantitatifs ou non) permettant I'inférence de
connaissances relatives aux conditions de production/réception (variables inférées) de ces
messages.
Le but de cette andyse de contenu nest donc pas la description de contenus mas plutét la
déduction de maniére logique, I'inférence, de connaissances relaives aux conditions de production
(ou éventudlement de réception) de |’ imagerie mentae.

Dans le cadre de notre recherche, la nouveauté de la démarche entreprise nous a conduit a nous
focdiser essentidlement sur la fonction heurigique de I'andyse de contenu (Bardin, 1977) qui
permet d’ accroitre la propension ala découverte.

12 Bonoma (1985) définit I'étude de cas ainsi: Une étude de cas est une description obtenue directement d’une situation managériale, a
partir d’interviews, d’archives, d’observations ou de toute autre source d’information, construite pour rendre compte du contexte situationnel dans
lequel le comportement s’inscrit.
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3.2. Réaultats et discussion
Conformément a notre premiere question de recherche, nous nous intéresserons tout d'abord aux
individus ayant déclaré ne pas avoir eu recours al’imagerie mentde.

3.2.1. Lesfreins au processus d imagerie mentale
Les expérimentations quantitatives antérieures n'avaient pas pour objectif de mesurer cette phase
amont du processus d'imagerie mentale. Pourtant, cette premiére égpe nous intéresse a double
titre: d'une pat, déerminer les freins au déclenchement de I'imagerie mentde, cest en patie
décder ce qui la fadlite D'autre pat, cette andyse permet de didinguer les freins liés aux
individus et ceux provenant de |’ annonce'®.

L e schéma ci- dessous récapitul e les résultats concernant les freins au processus d'imagerie mentde.
Figure 1 Lesfreins au processus d imagerie mentde

Exposition a I'annonce
Eléments visuels
Eléméents verbaux

Réponses cognitives

Réponses cognitives

envers |'éxécution
ca rend illisible (K)
augarium n'a rien a faire la(K)
il y a trop de choses écrites(K)
la couleur ne va pas avec "jouir de la
vie" (W)
le ciel bleu et la couleur, c'est bizarre(W)
la couleur est moche(W)

Réponses cognitives

envers le message
ils nous conditionnenent vachement (L)
¢ afait drole de demander aux gens de
s'imaginer, le texte sert & des
informations techniques (L)
on ne sait plus trop si on contrdle
quelque chose (L)
je n'ai pas I'habitude de révertude, je ne
lis pas les textes (L)

annonce austére(W)

d'habiutde, je ne lis pas les textes (L) la marque est inconnue (L)

ce n'est pas mon style de voiture (L)
je ne connais pas, ce n'est pas facile a
retenir (W)
c'est vraiment exagéré (K)
c'est ciblé "hauts revenus" (K)

Absence d'imagerie mentale

Ces réalltats mettent en évidence trois points essentids. Premierement, les raisons pouvant
expliquer I'absence d'imagerie sont trés diverses. Chaque individu ne se focaise pas sur les mémes
édéments de I'anonce pour éaborer son premier jugement concernant le simulus. Ce qui implique
notre deuxiéme remarque. La premiére réection face a I'anonce semble dé&erminer la suite du
tratement de l'informaion. En effet, lorsque les personnes interrogées se sentent exclues du
message ou cu produit, il n'y a jamais, dans notre échantillon, de remise en cause de cette premiére
évauation. Par conséquent, il apparait que la premiere réaction et déerminante pour la mise en

13 (K) : annonce Kitchenaid ; (L) : annonce Lexus ; (W) : annonce Welch
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canvre du processus dimagerie. Troisemement, I'influence de la connaissance préaable de la
marque est a noter. Aingd, il et raisonnable de penser que I'expérience d'un individu avec une
marque peut avoir un impact sur son imagerie mentae.

Apres avoir présenté les freins a I'imagerie mentale, nous développerons dans la section suivante le
processus d' imagerie qui se produit lors de |’ exposition des individus aux trois stimuli.
3.2.2. Le processus d' imagerie mentae

Notre intér& é&ant maintenant centré sur 'origine’* e le contenu de I'imagerie mentde, nous
présenterons d'abord les résultats par annonce puisque de grandes disparités sont attendues entre
cessimuli.

3.2.2.1. L’annonce Lexus
Cette annonce et caractérisée par la direction de I'imagerie, orientée vers le produit. Seuls 3
individus sur 23 font pat dimagerie sans lien avec le produit (soirée, opé&a, Venise). Pour les
autres, la place de la voiture au san de I'imegerie visudle et auditive varie en fonction des
souvenirs personnels e de la reation habituele au produit (implication). Aind, les personnes
interrogées se mettent en scene au volant de la voiture (..J imaginais étre dans cette voiture qui est
spacieuse, qui est luxueuse et quand j’arrive a la soirée ma robe n’est pas froissée parce que la
voiture est vraiment trés confortable...), en tant que passager (...je me suisimaginée dedans mais je
ne me suis pas imaginée en train de la conduire. Je me suis imaginée du coté des passagers...) ou
bien encore a I’ extérieur en tant que spectateur (...j'al vu I'intérieur, étre autour regarder mais pas
conduire mais plus proche oui ...un peu comme s j'étais a un salon...). Dans ces Studtions, le
jugement globa de I’annonce et les croyances a I'égard du produit sont renforcées notamment pour
les individus qui prennent place dans la voiture (conducteur ou passager). L’imegerie mentde
accompagne dors le traitement discursf classque. 1l e a noter que les croyances luxueuse et
bonne tenue de route sont visblement moins influencées par I'imagerie mentade que les croyances
confortable ou silencieuse qui dles sont « testées mentalement ».
En ce qui concerne I'imagerie mentae sans lien au produit, elle engendre soit la digraction (...ca
n' a fait penser a Venise, en regardant la photo, je ne sais pas pourquoi, les maisons, ¢ca se passe
sans doute la nuit..) - I'annonce est dors peu tratée cognitivement - soit des inférences sur le
produit (’ai imaginé des gens qui vont a |I’opéra ou qui sont en tenue de soirée parce qu'il y a le
terme tenue de soirée dedans et donc qui vont avec la voiture...), les caractéristiques de la séne
éant projetées sur le produit lui-méme. Dans ce dernier cas, il semble que les croyances soient peu
affectées par |'imagerie mentde.
C’ est maintenant |’ annonce Kitchenaid qui retiendra notre attention.

3.2.2.2. L’ annonce Kitchenaid
Ce qui caractérise le traitement de ce simulus publicitaire est |'aisence d'images mentades intégrant
le produit. En effet, la composante iconique engendre une imagerie visudle e auditive riche mais
complétement déconnectée du produit. Quant a la composante textuelle, lorsqu'ele est lue, dle ne
suscite pas hon plus dimage mentade sur le produit. Certains individus exposés a cette annonce
décrivent "je me baignais dans la riviere ..." , " j'imagine I’eau qui tombe donc ¢a avec le petit
bruit des oiseaux derriere et puis le vent qui fouette les cheveux...".
L’'imagerie mentale joue donc un role de digraction pour les individus qui I’expérimentent puisque
ceux-ci ne tratent findement pas le contenu informationnd de I'annonce. Magré cda nous
observons souvent (15 cas sur 24) que des inférences directes de I'imagerie mentae fondent les
croyances a |’ égard du produit (je crois qu’il y avait la puissance C’est ce qui m'a marqué parce que
j'ai fait le rapprochement avec la cascade). Ces croyances issues de |'imagerie mentde peuvent
étre positives (efficace, puissante, respecte I’ environnement...) ou négatives (bruyant pour 8 des 15

14 c'est-a-dire I'élément de I'annonce qui a suscité I'imagerie mentale
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personnes). De plus, nous congtatons que les croyances qui découlent d'inférences paraissent mieux
ancrées chez les individus qui les formulent que les croyances issues du traitement du texte. En
effet, lorsgue I'annonce a suscité I'imegerie mentde e que les individus font pat de leurs
croyances envers le produit, leur jugement est plus catégorique, plus dichotomique (positif versus
négatif) que celui des personnes ayant traité I’ annonce sans avoir recours al’imagerie mentae.
Pour expliquer le réle de I'imagerie dans cette annonce, nous pouvons hous référer aux travaux de
Oliver e d. (1989) qui ne trouvaent pas deffet dgnificaif de I'imagerie lorsque le produit éait
une imprimante couleur, peu sUjette a I'imagerie. Mac Innis et Jaworski (1989) vont dans ce sens en
afirmant que la naure des produits, utilitare ou suggedive, influence le processus dimegerie
mentde. Dans notre cas, le lave-vassdle dispose d'une vaeur d'imagerie intrinsdque inférieure a
dautres produits qui satisfont des besoins moins fonctionnes. Il semble donc que I'imegerie
mentale puisse jouer un role par I'intermédiaire d'inférences méme lorsque le produit ne se préte
guere a I'imagerie mentale. Cdla revient a admettre gu'une annonce, présentant un produit a faible
vdeur dimagerie (comme un lave-vaissdle), peut convaincre par le bias dimages mentaes
sustitées par les déments d’ exécution (le visue de fond en I’ occurrence).

3.2.2.3. L’annonce Welch
Pour I’ annonce Wech, il semble que I’ on distingue deux routes.
D’'une pat, le tratement des déments visuds de I'annonce conduit certains individus a formuler
des réponses cognitives et un jugement globa de I'annonce, un sentiment de joie, de gaieté ou bien
a l'inverse de tristesse, d'agressivité ou d oppression. Les édéments visuds ont suscité des images
mentales de souvenirs pour 9 individus sur 16. Ces dernieres, peu ou tres daborées, concernent soit
I'histoire personndle des interviewés (7 personnes) soit le produit (2 personnes). Aind, lors de
I'expogition a l'annonce, un individu témoigne " moi j'ai fait la méme chose quand j'ai eu ma
nouvelle du bac il pleuvait comme ¢a, ¢’ était I’ été, je me suis assise sur la route de Chalencon et je
me suis laissée tremper complétement donc ¢’ était la joie , on peut étre tres heureux et se laisser
tremper”. Ces images mentaes recongtructives peuvent ére tres éaborées et doignent les individus
du traitement de I'annonce. Dans le premier cas, I'influence de I'imagerie mentale sur les croyances
produit et neutre ou négative. En effet, aucune inférence Nest remarquée entre les souvenirs
personnels et les caractéristiques de la boisson présentée. De plus, dans 4 s sur 7, il est certain que
I'imagerie mentde digtrait I’ individu qui se détache du traitement de I’ annonce.
D’autre part, la seconde route, empruntée par 9 personnes, et déterminée par le traitement du texte
de I'annonce. Pour ce groupe, I'imagerie mentde visudle et/ou gudative, intervient pendant ou
aorés la lecture de I'argumentaire de I'annonce. C'est pourquoi le contenu de I'imagerie est orienté
vers le produit (...J'essayais dimaginer le golt de ce jus de raidn...), sa fabrication (...j'a imaginé
ce que pouvaient représenter 400 raisns dans une petite boutellle...), ou certains de ses déments
(j’a repensé aux vitamines que je prends...). Dans ce cas, les images mentaes semblent compléter
le traitement discursf par la mise en scene du scénario décrit (gout de vitamines, presson du rasin
dans une bouteille...) ou par un «essai menta » du produit par I'individu (e me suis vu en train de
boirelejusderaisin), ou bien 'j'ai imaginé quelqu'un d'autre boire ce jus’.
Trois points importants sont a souligner. Tout d'abord, & la lecture des travaux antérieurs sur
I'imagerie mentde en marketing, le niveau d'daboration éait lié a la place de I'individu e du
produit au sein des images mentaes. Nous congatons ici que les souvenirs personnels sans lien
avec le produit peuvent ére extrémement éaborés et correspondre dors a un désintéré presgue
tota de |’ annonce les ayant sUsCités.
Ensuite, face aux expé&imentations qui ont discriminé les moddités sensoridles de I'imagerie,
I’andyse de ces entretiens reconnait des liens de dépendance trés forts entre I'imagerie gudtative et
visudle. En ce qui concene I'imagerie auditive, peu dindividus la rdévent et dle ne semble
d aucun effet pour cette annonce.
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Enfin, cette annonce se caractérise par deux types de contenu d'imagerie mentae : cdui qui émane
des déments visuds e cdui qui et suscité par le texte. 1| semble que ces deux séquences
d'imagerie soient plutdt indépendantes e que la premiere n'influence que trés peu la seconde. Ce
phénomeéne pourrait s expliquer par deux raisons :

Premiérement, le dogan ne participe pas au cadrage du visud, ce qui favorise la formation d images
mentales visudles sanslien au produit.

Deuxiémement, le fat que les croyances produit soient formulées dans une moddité sensoriele
différente (qudtative) participe certainement a cette différenciation.

Les déments visuds e textuels souvent condgdérés comme peu congruents par les personnes
interrogées, ne fusonnent pas au sein d'une évauation globae. L'imagerie mentde intervient dors
soit dans la formation du jugement globad soit dans celle des croyances e ce, de maniere
indépendante.

Nous avons présenté successvement les résultats de chacune des trois annonces. Nous tenterons
maintenant de générdiser nos conclusions en nous basant sur les points communs observes de
maniére transversale.

Synthése

Nous présentons un schéma récapitulatif des discours collectés.
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Figure 2 : Processus de traitement des annonces publicitaires par imagerie mentade

Processus dimagerie mentale

Exposition & lannonce
Eléments visuels
Eléments verbaux

15

Réponses cognitive sur [éxécution

le texte ne va pas avec [image
[a voiture ressort bien

Imagerie mentale

Imagination

Souvenirs personnels je me suis imaging sur la route de St Laurent & la campagne

j'aime pas étre dans ma voiture comme dan

Réponses cognitives sur le message

j& veux sentir qu'on est bien dans une voiture

S Un cocon

Imagerie mentale liée au produt

Imagerie mentale non liée au produ

Lindividu utiise le produit ; essai mental
e me suis imaginé en train de conduire (L)
Jeme suisimaginé en tant que passager (L)
jeme suis vue boire un verre de jus (W)

L'individu voit quelqu'un d'autre utiiser le produit

J'étais sur une nuage, le voiture avancait toute seule (L)
c'est une voiture quipasse de manigre silencieuse (L)

L'individu voit le produit inerte
gtre autour mais pas conduire, un peu comme sij'étais & un salon (L)
J/ai mis en scénea fabrication dujus (W)

Inférences sur le produit
Lelave-vaisselle doit étre bruyant (K)
Lavaiture doit étre confortable (L)
La boissaon paraft naturelle (W)

jemesuisrev

Distraction
soirée, opéra,Venise (L)

jeme souviens d'une promenade & Chamonix (K)

udans un bar ouje vais souvent (W)

Croyances  I'egard du produit
confortable, luxueuse, voiture pépére, bonne tenue de route, silencieuse (L)
le lave-vaisselle est puissant, bruyant, respecte la nature (K)

[aboisson estdésaltérante, naturelle, tonique (W)

//
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Jugement global de lannonce

ce Qui domine, c'est Iimpression de tranquilité (L)
cette publicité est vraiment belle (K)
cette annonce est assez triste (W)
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Nous avons obsarvé tout d'abord que les déments visuds éaient les premiers a ére
traités. Ceci n'est pas surprenant au regard de la littérature en ce domaine (Rosenberg,
1993). Le traitement de ces déments conduit les individus soit a formuler directement
un jugement globa (sous la forme de réections affectives e d attitude envers I’ annonce)
ou des croyances soit a continuer le traitement de |’annonce de maniére discursive (en
Sintéressant aux déments verbaux) ou par le bias de I'imagerie mentde. Le traitement
des déments visuds et verbaux engendre un jugement globa qui peut étre influencé par
des réponses cognitives sur I'exécution ou sur le message. Ce jugement globa peut a
son tour influencer les croyances envers le produit ou bien réclamer une nouvelle phase
de traitement. Dans ce cheminement, I'imagerie mentae n'intervient pas du tout, ce qui
correspond a celui emprunté par environ un quart a un tiers de notre échantillon qui n'a
pas formé d' images mentaes.

Pour le reste des personnes interrogées, |I'annonce suscite des images mentaes qui se
composent soit d'un rgppel de souvenirs, soit d'une éaboration nouvelle, soit enfin des
deux a la fois. Le contenu de I'imagerie peut ére centré sur le produit ou non. Lorsgue
les images mentdes (visudles, auditives e gudatives dans notre expé&imentaion) ne
sont pas liées au produit, eles peuvent digraire les individus ou bien influencer les
croyances par I'intermédiaire dinférences. Dans ce cas, il arive (ahnonce Kitchenaid)
gue le traitement des déments verbaux n'intervienne pas ou tres peu dans la formation
de I'attitude et des croyances. Le traitement par imagerie mentale prend aors le pas sur
le traitement discursf.

Lorsgue les images mertaes integrent le produit, leur influence semble marquée sur les
croyances pour les individus qui essaient virtudlement, mentdement le produit (Lexus
et Wdch). En effet, une comparaison entre les informations fournies par I’annonce et ce
tet mental permeltrat aux individus de darifier fortement leur jugement find sur le
produit.

Enfin, les images mentades centrées sur le produit ne conduisent pas tous les individus a
des essas mentaux. Pour les autres, les croyances peuvent ére influencées par
inférence.

Cette expé&rimentation quditative vient compléter et prolonger certains résultats obtenus
lors d’ expérimentations quantitatives (Chamard, 2000 ; Hdme-Guizon, 1997).

En premier lieu, I'andyse des freins au processus dimagerie mentde révéent trois
points nouveaLx.

Tout d'abord, les entretiens menés ont mis en évidence I'impact des réponses cognitives
envers 'annonce, & notamment celui des contre-arguments. |l semble en effet, que ces
réponses spontanées déterminent pour patie la mise en ocawvre du processus de
traitement par imagerie.

Ensuite, I'influence déerminante d' déments périphériques sur le processus d imagerie
et a reever. Aingd, dans le cas de I'anonce Welch, la couleur ains que le décor
semblent géner voire empécher complétement I’ émergence d’ images mentaes.

Enfin, les habitudes individudles de tratement des annonces publicitares peuvent
égdement réduire I'impact de certaines dratégies d'imagerie. Dans le cas de |'annonce
Lexus, le texte, contenant des indructions dimagerie, censé générer une quantité
importante d’ images mentales, est jugé par certains trop long ou bien écrit trop petit.

En second lieu, trois remarques émanent de I’ andlyse du processus d’ imagerie.

Tout d'abord, les déments visuds, tratés en premier dans I'annonce, suscitent la
mgorité des images mentdes. Par conségquent, ils condituent la source initide de
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'imegerie et déterminent, semble-t-il la suite du tratement. Lorsgque ce dernier s
poursuit a dedtination des composants verbaux, I’annonce peut ddivrer I'ensemble de sa
vdeur dimagerie En revanche, lorsque le tratement se limite aux déments visuds, il
et nécessare que I'imagerie mentde porte sur le produit. Dans le cas contrare, le
risque de didraction e a craindre puisqu’il peut engendrer une efficacité publicitaire
fable voire nulle

La digtraction occupe une place importante dans la compréhension du processus
dimagerie. A l'issue dexpérimentations quantitetives antérieures (Chamard, 2000),
I'hypothése sdon  lagudle I'évocation de  souvenirs personnds  agréables  éait
positivement liée aux réections affectives envers I'annonce a é&é vdidée. Lors de cette
expérimentation, I'imagerie sans lien au produit entraine la distraction, ' ext-a-dire un
abandon du tratement des déments de I'annonce au profit d'un accroissement de
I'daboration du processus dimagerie mentde en cours. Cete didraction peut
néanmoins donner lieu a des inférences sur le produit qui peuvent nourrir les croyances
al’égard du produit.

Enfin, ces entretiens révelent égdement que les images mentaes s enrichissent au cours
du tratement de [I'amnonce. Les ééments de cette deniére sont  intégrés
progressvement et I'individu goute petit a petit des connaissances en mémoire, des
souvenirs personnels, ou bien des scénarios imaginaires. Cette concluson nous conduit
a penser que ce processus pourrait se poursuivre lors d'une expostion ultérieure.
L’individu parviendrait and a se condituer un gock dimages mentdes sur une
annonce, un produit ou une marque. Ces gructures mentales pourraient progressivement
conditionner un style de traitement aind que des réponses envers la marque.

Conclusion
Ce travall démontre le rble prédominant joué par le contenu de l'imagerie mentde au
dériment des dimensons traditionneles qui concerne la surface du phénoméne
(quantite, facilite, précison). Cette concluson et déerminante pour I'éude approfondie
de ce mode de traitement en communication persuasve. En effet, l'intéré de ne s
focdisr que sur les dimersions globdes de Iimagerie gpparat aujourdhui tres réduit,
cdlesci nayant une influence sur les réponses a l'annonce qu'au regard du contenu
auxquelles dles renvoient.

@ |_es gpports de larecherche
L’apport théorique de ce travall se Stue en premier lieu a un retour & ce qui conditue
I’ essence du concept d’imagerie mentale : son contenu.
Un nouveau départ simpose puisgu'il semble désormais que ce processus de traitement
de I'information ne puisse plus étre éudié indépendamment de son contenul.

Au niveau méhodologique, la démarche quditative adoptée lors de cette
expérimentation nous conduit & penser qu'ele pourrat ére reprise par dautres
chercheurs dans ce domaine. En effet, cdle-ci semble particulierement adaptée a ce
centre dintér& qui souffre probablement de ['utilisation abusve des méhodes
quantitatives. La vaié&é des processus individuds invite le chercheur a choisr cet outil
résolument ouvert a I’ exploration de Situations nouvelles et complexes.

Enfin, notre contribution managériale est de trois ordres.

Tout d'abord, nous avons montré que le contenu de I'imagerie mentde pouvait
influencer les croyances a I'égard du produit (donc Ab indirectement), et les réactions
affectives ou cognitives (donc Aad indirectement). Ces résutats pourraient intéresser
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des annonceurs et Sappliquer dans des domaines variés, les conclusons obtenues
concernant des produits différents : voiture, lave-vaissdle et jus de raisin.
Ensuite, notre recherche permet d'adresser un certain nombre de recommandations
précises concernant la création publicitaire. La présence d' ééments visues permet
d accroitre la quantité d’'images mentales mais en aucun cas | efficacité publicitaire, pas
de maniere générde en tout cas. La complémentarité et la congruence entre les déments
verbaux et visuds sont donc a vérifier lors de I’ daboration d un stimulus publicitaire.
Il en es de méme pour le contenu de I'imagerie suscitée par une annonce. Une fois
connu, il devrait permettre d'anticiper les résultats de la création et de modifier s
nécessaire ses Composantes.
Enfin, dune maniére généde, I'imagerie doit conduire I'individu & un virtue
agréable du produit ou bien a une digraction donnant lieu a des inférences portant sur
'annonce ou la marque. Quel que soit I'dément de I'annonce congdéré, il et
primordid que I'un de ces deux objectifs lui soit assigné puisque I'expérience menée
dans le cadre de cette recherche montre que ces contenus de I'imagerie engendrent les
effets les plus marqués sur les varigbles d efficacité publicitaire. Cela débouche sur une
autre recommandation concernant les gimuli  iconiques  utilisss.  L'induson  d'une
photographie méme dune qudité eshétique irréprochable, dotée dune vadeur
dimagerie devée peut ére néfaste pour | efficacité finde de I'annonce. Il convient de
Sassurer le cas échéant que des inférences positives soient aisement transposables sur le
produit. Dans le cas de I’annonce Kitchenaid, la cascade suscite des images mentales
auditives du bruit de I'eau ce qui conduit les individus a juger le lave vaissdle trop
bruyant.

® | eslimites delarecherche
Cette recherche comporte certaines limites qui ont trait au choix de I'échantillon et des
annonces, ang qu’ aux insruments de mesure.
L’échantillon éat compose d éudiants car nous ne voulions gouter |'effet de I'ége
dans |'expé&rimentation. En cda, nous avons privilégié la vdidité interne au détriment de
lavdidite externe,
Le choix des annonces n'a pas pu prendre en compte I'ensemble des variables
susceptibles  d'influencer  I'imagerie mentde. Auss, la présence des enfants dans
I’annonce Welch peut a dle seule augmenter la vdeur d'imagerie du simulus (Gavard-
Perret, 1991), de méme que la couleur dominante (DrugeontLichtlé, 1998) ou la nature
du produit (Babin et d., 1992 ; Mac Innis et Jaworski, 1989).
Les limites liées a la mesure sont cdles traditionnelement adressées aux methodes
quditatives.

® |_esvoies de recherche futures
Les recherches sur le contenu de I'imagerie mentde condituent a nos yeux I'avenir sur
ce qujet. Il serat souhatable d gpprofondir notamment les différents réles que peut
endosser I'imagerie mentade.
De méme, é&udier le rdle a plus long terme de la didraction induite par I'imagerie
mentale condtitue égdement un champ dinvestigation. En effet, pourquoi ne pas penser
gu'a force de digtraire une annonce persuade ? 1l est possible que I'atitude a I'égard de
la marque soit plus favorable lorsque des annonces suscitent une imagerie sans lien avec
le produit mais qui, a1 bout d'un certain temps, donne lieu a des inférences, tout comme
dans le cas de I'atitude envers I'annonce. Dans le cadre de publicité ingditutionnelle ou
bien de communication au sen de secteur sans différenciation sur les qudités
intrinsaques du produit, il semble que I'imagerie pourrait ére un moyen de développer
la rdaion entre la marque & lindividu. Aind, en edt-il vrasemblablement du spot
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publicitaire pour le « 9 » diffusé actudlement sur les écrans. Les scénes présentées dans
ces annonces incitent les téléspectateurs a se mettre dans la méme sSituation que I’ acteur
et déveoppe la digraction. En effet, le produit n'éant pas rédlement une source de
différenciation, la marque joue plutét sur I'axe de «I’humour au quotidien», provoque
imagerie mentde sans lien direct avec le produit mas peut a terme obtenir des
croyances centrées sur le produit (cet opérateur est adapté au quotidien des utilisateurs
par exemple).

L'imageie mentde et un axe a privilégier dans les recherches futures en
communication persussve. En effet, ce mode de tratement de I'information est
vrasemblablement doté d'un pouvoir de conviction important mais patielement révélé
L’'imagerie mentde permet une appropriation individudle du message et I’ éablissement
de liens, cognitifs mais surtout affectifs, entre le vécu des individus & les arguments de
I'annonce. Evoquer des souvenirs choids conduire I'individu a simeginer en train
d'utiliser le produit, digrare en suscitant des inférences podtives sur I'objet de
I’annonce, tels sont des objectifs pertinents sur la voie d'une plus grande efficacité des
messages publicitaires.
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ANNEXE 4 : Exemple dentretiens

24

Annonce Lexus

Quelle ton opinion globae sur cette pub ?

Alors cette pub, moi je vais plutt parlé de la création hein, je parle de ce que je veux ?
Oui, oui

Ce qui et flashant d'abord ¢’ est | e texte « tenue de route, tenue de soirée », on sait dgja
qu’ on est sur une voiture de luxe par le texte, par I’ambiance auss pourquoi ? parce
qu'il y abeaucoup de noir, on imagine la nuit avec cette voiture qui se trouve en haut de
lapublicité et qui donne une impression de lumiére. On et tout afait dans |’ esprit
ambiance de soirée, tenue de soirée, donc de luxe. On a un texte qui accompagne,
ponctuel, écrit &la maniére peut-étre pas d’ un poéte mais assez littéraire avec des temps
donc pourquoi ? parce que je pense qu'il faut justement passer du temps sur cette
voiture, passer du temps sur cette publicité pour se dire vaila, j’a un produit de qudite,
jelevends, il correspond aqui ? aune certaine cible, dlefait réver...dlem’ingpirele
luxe, ele m'inspire lasoirée, ex-ce quej’a envie d acheter la voiture ? cac’ et autre
chose, parce quej’a un regard quand méme assez critique sur ce type de publicité. On
voit d abord le texte, enfin moi ¢'est mavision des chosesamoi, ¢ est tout afait
subjectif, on essaie toujours d’ avoir une publicité qui correspond a un groupe de
consommateurs le plus grand, pour pouvoir toucher un maximum de cibles, ¢ est pas
forcément le cas, moi ce que je vois dans cette publicité, je vois d’ abord un texte, j'ai du
mad avair lavaiture, donc il vafdloir quejelise le texte pour me rendre compte que
effectivement on parle d’ une voiture, on parle d une voiture de luxe, |’ aurais peut-étre
vu lapublicité d une autre maniére. D’ abord peut- ére me pencher pus sur la voiture
parce que ¢’ est une voiture que I’ on cherche a vendre et gpreés me laisser dler dansla
folie du texte en me disant, je ne sais pes... enfin mettre en avant lavoiture et gprésle
texte accompagnant.

Et quand tu as regardé la publicité, est-ce que tu t' esimaginé dans cette voiture ?

Jen'a pas senti cette ambiance la

Ed-ce que caafait appd aton imagination ?

Oui, je ne me suis pas imaginé dedans, mais |’ a tres bien vu |’ action de prendre cette
voiture pour dler & une soirée donc, moi en dler chercher loin, je vois une belle femme
en tenue de soirée accompagnée de son cher époux qui est 1ui-méme en smoking et qui
sort delavoiture et qui rentre dans un chéteau, je ne sais pas pourquoi, pour dler aune
soirée particuliere, une soirée noble.

Quels sont aton avis, les déments dans la publicité qui t' ont fait pensé ca ? Est-ce que
tu arrivesadiretd dément m'afat penstaca?

Ben, il y aune éément def « soirée » et « luxe », je crois que ¢’ est 2 mots importants et
qui retracent tout afait I’ambiance que I’ on cherche aingtaurer.

Et est-ce que tu te rappelles dans quel sens, dans qud ordre tu aslu I’annonce ?

Alors, moi j’a vu d abord le grostitre, aprésje suis dlée voir lavoitueetj'a lule
texte, j'a relu, de toute maniére, le caractére il est beaucoup plus imposant, donc je
pense que c'est ce quon lit d'aord, qu'on liseletitre et il y aun message, le message
C est voila vous avez une voiture de [uxe pourquoi pas ne pas penser aune soirée et
pourquoi pas ne pas penser a une voiture de luxe pour vous accompagner a cette soirée
gprésavous d ére curieux et de direjevaislirele texte.

Quédle &ait lamarque ?

Lux...euh Ox..., j'a pasretenu

Edt-ce que tu aimes bien conduire ?
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J adore ¢a, j’ @ime beaucoup, je pratique rien du tout mais je me suis pas renseignée pour
faire des stages de conduite sportive, la voiture pour moi ¢'est pas...s ¢areste un outil
quelque chose qui vame trangporter mais je suis quelqu’ un qui N’ apprécie pas
spécidement lamachine, j’a du ma avec les ordinateurs, j’a du ma avec tout ¢a donc
J’ @ pas envie de considérer ma voiture comme une simple machine, donc j’ame
I’entendre grogner, j’ame | entendre vibrer, mais je veux faire ce sage ¢’ est décidé !
(rires)

Tu parlais du bruit, est-ce que quand tu as regardé cette publicité, tu asimaginé un son ?
Absolument pas, au contraire...

C est-a-dire bien au contraire ?.

Ben , on est dans le confort, une voiture confortable ¢’ est une voiture qui nefait pas de
bruit. On est bien assis, on est au volant de sa vaiture, €lle est souple. On est dans une
voiture, on est |a pour se déplacer, mais on n'a pas ce sentiment d' é&re uniquement dans
une voiture, ¢’ est tout un contexte, on est bien et on se prépare dga ala suite, on se
prépare dgaalasoirée. C' est un prélude.

Annonce Kitchenaid
Quedlle ton opinion globae sur cette pub ?
C’est une publicité qui permet de vendre un lave vaisselle et probablement de
I’ éectroménager donc en fait d' aprés le peu de connaissances quej’ ai la dedans ca
correspond bien ace quej’'a appris ¢ est adire en terme de publicité on montre le
produit gu’ on veut vendre on fait une preuve avec le petit texte en bas a droite qui
permet de dire telle et telle chose, ¢’ et pasla preuve ¢’ est une promesse de vente en fait
et puis on a une espece d’ accroche publicitaire disant que le laboratoire de recherche qui
atrouvé ce nouveau produit afait plusieurs années d' éude ce qui est assez intéressant
cest qu'il y avait lafontaine, euh pardon, les chutes d' eau juste derriére donc I’ idée de
naturel donc un petit coté d’ écologie et en ce moment ¢’ et tres en vogue avec beaucoup
de verdure a coté cafaisait trés foré amazonienne avec juste cam’ afait rirele lave
vaisdle ou le lave enfin ' @ectroménager qui sort de cette fontaine cafait un peu les
peintures alaDali donc ¢’ éait assez rigolo Shon, pour moi ¢a ne M’ évoque pas grand
choseils ont voulu donner une connotation écologique d' accord mais uniquement par le
texte en fait euh par I'image en fait |e texte était dé§ja tout petit en bas adroite doncil a
vrament falu que je le regarde une deuxieéme foisaing que lamarque puisque je vous
a repris le document, donc ¢’ est vraiment I'image de la chute d’ eau qui m’a attiré en
premier e puis goresil avrament fdlu que |’ indste sur des petits détails
E<t ce que quand tu as regardé la publicité tu t' es imaginée dans ce décor ?
Ben lac est personne parce quej’a mafamille qui et parti au Mexique et doncil Ny a
pas 15 joursj’a vu des photos de chutes d’ eau donc j’al pensé tout de suite ' est trés
personnd je pense que les autres personnes ne verront pas ¢a de laméme fagon donc
quand j’a vu cac et certain quej’ a pense alaforét amazonienne au Mexique, cafait
un petit peu réver cafait penser au voyage can' a pas trop de rapport avec le produit qui
est vendu ¢’ est clair snon moi je trouve que le petit encart au milieu n'est pas misen
vaeur on dirait une cuisine avec des couleurs assez chaudes, ¢a correspondait pas du
tout cafaisait un peu anachronique c éait de latechnologie et puis au milieu, tout
autour tout ce qui atrait alanature, ¢ éait un petit peu bizarre...donc voila...oui cafait
lanotion avec |’ eau qui coule, €' est vral que €' est assez origindl
Ed-ce que tu asimaginé des sons ?
Le son qu'on peut imaginer ¢’ est le son de |’ eau qui chute en bas, ¢'est donc la chute
d eau et lorsque I’ eau arrive en bas ¢afait des éclaboussures, cafait de la mousse donc
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C'est caqu’on peut imaginer donc forcément une machine alaver qui fait beaucoup de
bruit dans lamaison, ou aors un bruit d eau qui coule capeut ...jesaspas...masen
fait on et plus attiré par la chute d' eau que par le reste, parce que ¢a évoque le voyage,
parce que ¢a évoque les vacances, surtout en cette période de rentrée, parce que ¢ca
évoque le coté trés naturel, donc beaucoup de choses a découvrir, aors que le produit
N’ est pas mis en avant donc...mais ¢’ est surtout...ce qui m'aleplus....c est vrament
cette chute d’ eau et puis je vous dis e rgpport par rapport au Mexique et toutes ces
photos, tous ces paysages, je trouve ca tellement magnifique que ¢’ et certain, C'est ce
qui M’ adtiré le regard en premier donc...ensuite, ouais les sons...

Edt-ce que tu te rappelles dans quel sens, dans quel ordre tu as lu I’annonce ?

Alors en fait normaement comme on lit de gauche a droite, C'est vrai le texte &ait en
bas, normaement ¢ était |3, maisj’a trouve qu'il n'y avait pas tellement d ordre
justement ¢’ est-a-dire qu’ on est tout de suite attiré par la photo, en fait ¢’ est de haut en
bas, puisque lafontaine descend, donc on va suivre le cours de I’ eau en fait donc on
arive sur I'image, ensuite on lit I accroche, puisle petit texte parce quel’on voit qu'il y
aun texte, et puis tout en bas on se rend compte aprés avair lu letextequ'il y ala
margue ou un nom donc on lit. Donc en fait on est d’ abord attiré par I'image de fond,
puis aprés par | accroche en fait et le produit. .. parce que les couleurs de |’ encart au
milieu sont dans des tons qui sont tres chauds mais qui sont assez méangés, donc il faut
vrament que I’ on se concentre, enfin quand méme pas, mais qu’ on y préte plus
attention quant au texte qu'il y aen bas, jel’a vu vrament en dernier parce quej’a dit
« atendez il y auntexteil faut que jelelise », le texte devait étre quelque chose de
secondaire, donc je suppose que tout ¢a est voulu donc ils ont mis e texte a coté parce
que ce N’ &ait pas cale plusimportant. Mai je pense qu'il sont vraiment voulu insister
sur le coté écologie, €' est lapremiére chose alaquellej’ a pensée, ¢ est-a-dire
I’écologie, lapropreté, et ...can'afat pense alapublicité, je ne sais pas s vous vous
souvenez, delalessive...came fasait beaucoup rire, ¢ éait le « chat machine », je
Crois, avec un mec qu éait en pleine campagne ...oui ca me faisait beaucoup pensé a
¢a, en pleine campagne avec uneriviere, ¢ éait pas une chute d’ eau mais ¢ éait sur un
pont avec uneriviére, cam'y fait beaucoup pensé...et tout de suite, ¢’ est pour caque
j'a rigolé parce que ¢’ &éait une publicité qui afait beaucoup rire, qui atres bien marché,
jecrois, maisqui afait beaucoup rire, ' &ait surtout le texte qui était dréle,

Et puis on é&ait pas dansle public, dorsil y avait un petit décalage

Vailg etlacam’y afait tout de suite penser donc ¢’'est pour caquej’a un petit peu
sourit

Annonce Welch

Qu’est ce que tu as pensé globalement de cette pub ?

Ben, c'est le style de pub qui ne m'interpelle pas tellement et bon lavie est pas toujours
dréle mais bon il faut voir le bon coté des choses on fait du bon jusde raisin, et I'image
et méme s lesenfantson I’air joyeux est assez sombre, moi €' est une pub qui passerait
facilement inapercu en ce qui me concerne

Dansun journd tu nelareéverais pas ?

Non jelirais certainement ce qui est crit et je passerais

Dansqud ordretu aslulapub ?

Enfaitj’a vu uneimage assez sombre, je nem'y suis pas attardé dessus gprésj’a vu
les quelques petites lignes du style lavie n’est pas toujours drole donc aprés je me suis
disah! jevaisregarder I'image, j’a vu que méme s I'image éait sombre et le paysage
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pasjali joli, les enfants étaient gais et goresj’al lu ce qui se rgpporté au jus de raisin,

C est aImplement en dernier quej’a vu qu'il S agissait dejusderaisn

Quand tu as regardé la pub est ce que cat’ arappelé certaines Situations ou est ce que ca
t'a rappelé des souvenirs 7est ce que cat' afait imaginer un peu?

Oui, ¢'est vrai de voir un paysage comme ¢a assez sombre came faisait penser aux
journées d'hiver qui sont pas toujourstres drble et le fait que le jus de raisin soit la
petite chose un peu agréable de lajournée donc came faisait penser que pendant I’ hiver,
pendant les longues journées quand on rendrait vers 4h30, 5h, et qu’ on goltait ¢’ est vra
gue ¢’ éait un moment sympathique parce que on avait eu froid aors on se faisait un
chocola chaud, s, cam’afait penser aca, que ¢ est vrai que méme |’ hiver quand il fait
pas tellement bon il y a des petits moments sympas au coin du feu a boire le chocolat,
mais C' est tout

A ton avis qud et I dément de I’annonce qui t'afat penser aces scenesla ?

C'est les phrases avec lavie qui est pas toujours drole, un temps qui N’ est pas toujours
agréable maisil y aun moment quand méme qu’ on peut savourer et donc moi je pensé a
ce moment l1a

Comment tu qudifierais le jus de raisin en termes de qualités et de défauts ?

D’abord j’a une petite question & vous poser que je vous al pas pose tout de suite, je
peux voir  ahoui, j'avais|u que ¢ éait du 100%jus de fruit e j’avais vu fait de
concentré, mais maintenant que je I’ai mieux non, le jus deraisin est fait de concentré
100%jus. Da pour moi, un jus de fruit de tres bonne quaité ¢’ est du 100%pur jus donc
je pense pas que ce soit un produit de trés trés bonne qualité, mais ¢a peut étre un
produit de trés bonne qualité dans les moyen de gamme

Et dansles d&fauts ?

S on peut appeler caun défaut pour moi il ne se place pas parmi les hauts de gamme vu
que ' est pas du 100%jus de fruit
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LINSP

CREEU
: |

Des lignes fluides pour se
couler haormonletsement
dans votre décor. Un
systime de filtration pour de
leau claire comme de l'eau
de roche. Pas de préringage.
De lo puissance comire
jomais. Et ce ne sont Id que
quelques-uns des Elémenis
qui ont fait la renommée de

_ KhchenAid, Derre noture

est notre source o inspirotion.

HitchenAid

BIEM PENSE. BIEN FABRIQUIE.

UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000



