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Influence de la fatigue du consommateur sur le 

processus de traitement visuel de la publicité 

 

RESUME 

 

La recherche en marketing ne s’est pas souvent penchée sur les conditions de réception 

des publicités. Or, la qualité d’exposition à la publicité est une variable qui peut expliquer 

nombre de résultats mitigés en termes d’efficacité publicitaire. La fatigue est un état qui 

affecte les individus quotidiennement et de façon importante. C’est donc un facteur 

susceptible de fortement influencer la qualité d’exposition au message publicitaire et, en 

conséquence, les réactions du consommateur face à la publicité. Or, à ce jour très peu de 

recherches en marketing et encore moins en publicité, ont étudié les effets de la fatigue. Cette 

thèse a donc pour objectif d’examiner l’effet du niveau de fatigue du consommateur sur sa 

façon de percevoir et de traiter des publicités.  

 

Certaines publicités sont intrinsèquement plus difficiles à comprendre que d’autres. Le 

vocabulaire utilisé, la disposition des images ou encore la présentation des arguments de vente 

peuvent contribuer à faciliter ou compliquer le traitement d’une publicité.  Nous postulons que 

la fatigue n’a pas le même impact selon le niveau de complexité de publicité. En effet, selon la 

théorie d’adéquation des ressources, sur laquelle nous nous appuyons pour nos hypothèses, le 

traitement de l’information publicitaire est optimal quand le niveau de ressources cognitives 

disponible correspond au niveau de ressources exigé pour comprendre la publicité. Dans cette 

recherche, nous considérons le niveau de fatigue du consommateur comme un déterminant du 

niveau de ressources disponibles, et la complexité de la publicité comme un déterminant du 

niveau de ressources exigé.  
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Pour mesurer le traitement de l’information publicitaire, nous observons les 

mouvements des yeux de nos participants à l’aide d’un oculomètre. Les caractéristiques du 

parcours des yeux sur la publicité, appelées stratégies visuelles, nous permettent en effet 

d’inférer l’intensité du traitement de l’information. Pour obtenir un large panorama des effets 

de la fatigue et de la complexité, nous mesurons également les indicateurs d’efficacité 

publicitaire que sont les attitudes et la mémorisation. Cela nous permet de comprendre d’une 

part comment la fatigue et la complexité influencent conjointement les stratégies visuelles, et 

d’autre part les conséquences de ces stratégies visuelles en termes d’attitudes et de 

mémorisation.   

 

Nous réalisons nos expérimentations sur deux échantillons : des étudiants et des 

salariés. Nous trouvons que la fatigue se manifeste au niveau des mouvements des yeux de 

façon différenciée.  

De façon plus spécifique, nous observons que les étudiants adoptent une stratégie de 

balayage pour compenser les effets de la fatigue et continuer à visionner les stimuli tout en 

économisant le peu de ressources encore disponibles. Ainsi, plus les étudiants sont fatigués, 

moins ils fixent les stimuli, moins ils passent de temps dessus, et moins ils les parcourent du 

regard. Quant aux salariés, ils adoptent plutôt une stratégie visuelle d’attention soutenue qui 

consiste à mobiliser le peu de ressources disponibles pour accomplir la tâche de visionnage de 

façon efficace. Donc, plus les salariés sont fatigués, plus ils fixent les stimuli, plus ils passent 

de temps dessus, et plus ils les parcourent du regard.  

 

Les attitudes ne semblent pas être influencées par les stratégies visuelles. En effet, la 

stratégie de balayage adoptée par les étudiants fatigués n’entraine pas de différence 
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significative en termes d’attitudes par rapport aux étudiants non fatigués ; et la stratégie 

d’attention soutenue adoptée par les salariés fatigués n’entraine pas non plus de différence 

significative en termes d’attitudes par rapport aux salariés non fatigués.  Cependant, si la 

stratégie de balayage des étudiants fatigués n’entraine pas de différence significative quant 

aux mesures de mémorisation, nous trouvons que la stratégie d’attention soutenue adoptée par 

les salariés fatigués conduit à de meilleurs scores de rappel et de reconnaissance de la marque 

que pour les salariés pas fatigués.  

 

Quant à l’interaction entre fatigue et complexité, nos résultats vont à l’encontre de la 

théorie d’adéquation des ressources. Nous observons que les publicités les plus efficaces ne 

sont finalement pas celles pour lesquelles il y a adéquation entre niveau de ressources 

disponible et niveau de ressources exigé.  

Dans le cas des salariés, ce sont même les cas d’inadéquation qui obtiennent les 

meilleurs scores de rappel de la marque. Ainsi, de façon inattendue, ce sont les participants 

fatigués qui se souviennent le mieux de la marque lorsqu’ils visionnent les publicités 

complexes. Nous pensons que le surcroit d’élaboration qui permet de compenser la fatigue 

fournit aux participants fatigués des traces durables des informations présentées, leur 

permettant ainsi de mieux se souvenir de la marque promue. 

 

La théorie d’adéquation des ressources prévoit que les participants fatigués n’ont pas 

assez de ressources disponibles pour traiter les publicités complexes. Or, nous observons que 

les salariés mobilisent le peu de ressources disponibles pour traiter efficacement le message 

complexe. Ainsi, plutôt que l’adéquation des ressources, ce serait plutôt le principe de 

stratégie dynamique d’adaptation des ressources (Desmond et Matthews, 1997 ; Matthews et 

al, 1996) qu’il semble pertinent de mobiliser pour expliquer nos résultats. Ce courant 
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développé dans la littérature en psychologie de la performance, dépasse la vision statique de la 

théorie d’adéquation des ressources pour adopter une vision dynamique des ressources 

cognitives. Il suppose qu’un individu peut se motiver pour adapter son niveau de ressources 

disponible à la tache à accomplir. Il semble que nos résultats soient conformes à cette vision : 

les étudiants, apparemment peu motivés, n’adaptent pas leur niveau de ressources ; les 

salariés, apparemment plus motivés, adaptent leur niveau de ressources.  
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Introduction générale 

 

• Contexte de la recherche 

Le soir devant la télévision après une longue journée de travail, ou le matin dans le 

métro et pas encore bien réveillé, le consommateur est exposé aux publicités à tout moment et 

quel que soit son niveau de fatigue. Cet état peut affecter la façon dont le consommateur reçoit 

et traite les informations publicitaires auxquelles il est exposé. Pour autant, la recherche en 

marketing s’intéresse encore assez peu aux conditions de réception des publicités. Elle ne 

s’est notamment pas encore penchée sur le concept de fatigue du consommateur. Or, la fatigue 

est un état qui affecte les individus au quotidien et de façon importante. C’est donc un facteur 

susceptible de fortement influencer la qualité d’exposition au message publicitaire et, en 

conséquence, les réactions du consommateur face à la publicité. L’objectif de cette recherche 

est donc d’étudier l’impact de la fatigue du consommateur sur la façon dont il reçoit et traite 

les informations contenues dans un message publicitaire.  

 

Certaines publicités sont intrinsèquement plus difficiles à comprendre que d’autres. Le 

vocabulaire utilisé, la disposition des images ou encore la présentation des arguments de vente 

peuvent contribuer à faciliter ou compliquer le traitement d’une publicité.  Nous postulons que 

la fatigue n’a pas le même impact selon le niveau de complexité de publicité. En effet, selon la 

théorie d’adéquation des ressources, sur laquelle nous nous appuyons pour nos hypothèses, le 

traitement de l’information publicitaire est optimal quand le niveau de ressources cognitives 

disponible correspond au niveau de ressources exigé pour comprendre la publicité. Dans cette 

recherche, nous considérons le niveau de fatigue du consommateur comme un déterminant du 

niveau de ressources disponibles, et la complexité de la publicité comme un déterminant du 

niveau de ressources exigé.  
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Pour mesurer le traitement de l’information publicitaire, nous observons les 

mouvements des yeux de nos participants à l’aide d’un oculomètre. Les caractéristiques du 

parcours des yeux sur la publicité, appelées stratégies visuelles, nous permettent en effet 

d’inférer l’intensité du traitement de l’information. Pour obtenir un large panorama des effets 

de la fatigue et de la complexité, nous mesurons également les indicateurs d’efficacité 

publicitaire que sont les attitudes et la mémorisation. Cela nous permet de comprendre d’une 

part comment la fatigue et la complexité influencent conjointement les stratégies visuelles, et 

d’autre part les conséquences de ces stratégies visuelles en termes d’attitudes et de 

mémorisation.   

 

• La fatigue du consommateur : un concept important et pourtant pas encore étudié 

en marketing 

S’il n’existe pas de définition unique de la fatigue dans la littérature, on peut la décrire 

de façon simplifiée comme une baisse de performance liée à l’activité et réversible par le 

repos (Sherrer, 1989). A notre connaissance, la fatigue du consommateur n’a encore jamais 

été étudiée dans la littérature en marketing. Nous voyons pourtant deux raisons fondamentales 

pour lesquelles l’étude de cette variable est importante. 

- Premièrement, la fatigue au sens général est un état vécu quotidiennement par les 

individus (Gledhill, 2005). C’est donc un facteur que l’on ne peut ignorer dans l’étude du 

comportement du consommateur et de ces réactions aux variables marketing.  

- Deuxièmement, la fatigue influence les capacités cognitives des individus (Gledhill, 

2005 ; Sherrer, 1989 ; Vermeil, 1977). Il est donc légitime de supposer que dans le cadre du 

comportement du consommateur, le degré de traitement visuel des publicités est affecté par le 

niveau de fatigue du consommateur.  
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• Cadre théorique de la recherche : Fatigue, complexité et adéquation des 

ressources cognitives 

La fatigue du consommateur a un impact important sur les capacités cognitives des 

individus. Cependant, à la différence de la fatigue chronique extrême, les effets de la fatigue 

générale quotidienne sont souvent difficiles à observer. Ils ne peuvent être correctement 

appréhendés qu’en soumettant les individus à une tâche exigeant une plus grande mobilisation 

des ressources cognitives (Hockey et Earle, 2006). C’est la raison pour laquelle il est 

nécessaire de prendre en compte la complexité de la publicité (déterminant du niveau de 

ressources cognitives exigé par la publicité) pour étudier correctement les effets de la fatigue 

(déterminant du niveau de ressources cognitives disponibles par le consommateur). 

 

La complexité de la publicité est elle aussi un concept difficile à appréhender. Elle se 

compose de plusieurs dimensions : une dimension visuelle (= nombre, disposition, et relation 

entre les éléments visuels), une dimension technique (= jargon utilisé), une dimension lexicale 

(= structure syntaxique), et une dimension informationnelle (= quantité d’informations utiles à 

l’évaluation du produit) (cf. Chamblee et al, 1993 ; Putrevu et al, 2004). Dans notre recherche, 

nous prenons en considération ces quatre dimensions pour manipuler la complexité des 

publicités utilisées dans nos expérimentations. Ces quatre dimensions se combinent pour 

déterminer le niveau de ressources cognitives exigé pour traiter et comprendre l’information 

contenue dans le message publicitaire. 

Ainsi, nous devons étudier d’un côté le niveau de ressources disponible représenté par 

la fatigue du consommateur et de l’autre, le niveau de ressources exigé par la publicité 

représenté par son niveau de complexité. Il existe dans la littérature en marketing et en 

psychologie un cadre théorique spécialement adapté pour étudier les effets d’interaction de 

ces différents types de ressources cognitives. Il s’agit de la théorie d’adéquation des 
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ressources (Anand et Sternthal, 1989 et 1990). D’après cette théorie, une publicité est plus 

persuasive si le niveau de ressources cognitives exigé par la publicité correspond au niveau de 

ressources disponible du consommateur. En revanche, si les ressources exigées sont 

supérieures ou inférieures aux ressources disponibles, la publicité est moins efficace.  

Sans toujours faire l’unanimité, cette théorie a déjà fait l’objet de nombreuses 

applications dans la recherche en marketing. Si la complexité a déjà été utilisée pour 

représenter le niveau de ressources exigé, les opérationnalisations des niveaux de ressources 

disponibles sont assez diverses : manipulation de la charge cognitive (Jacoby, 1991), du 

niveau de motivation (Meyers-Levy et Peracchio, 1995; Peracchio et Meyers-Levy, 1997), ou 

encore de la fréquence de répétition du message publicitaire (Anand et Sternthal, 1989 ; 

Malaviya et Sternthal, 1997). A notre connaissance, aucune recherche jusqu’ici n’a utilisé le 

niveau de fatigue du consommateur pour manipuler ce niveau de ressources cognitives 

disponible.  

 

• La mesure du traitement de l’information par les stratégies visuelles 

Le niveau (ou intensité) de traitement de l’information publicitaire se situe sur un 

continuum allant de superficiel à profond (Nordhielm, 2002). Le traitement superficiel d’un 

stimulus correspond à l’analyse de ces éléments physiques ou sensoriels. L’individu va donc 

examiner les formes, les couleurs, la densité ou la luminosité du stimulus. Lors d’un 

traitement profond, l’individu cherche plutôt à extraire et construire le sens des informations 

qu’il voit. Il procède alors à une analyse sémantique ou cognitive du stimulus.  

Nous cherchons à mettre en lumière dans cette recherche l’existence d’une relation 

entre le traitement de l’information et les mouvements des yeux. Ainsi, les mouvements des 

yeux peuvent traduire les stratégies visuelles adoptées, qui à leur tour peuvent représenter le 

niveau de traitement de l’information. 
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Efficacité de la publicité: 

Niveau de ressources 
exigées: 

- Complexité 
 

Niveau de ressources 
disponibles: 

- Fatigue 

Stratégies visuelles 

- Mouvements des yeux - Mémorisation 
- Attitudes 

• Le modèle conceptuel de la recherche 

Nous proposons donc dans cette recherche d’étudier les effets d’interaction entre la 

fatigue (niveau de ressources disponible) et la complexité (niveau de ressources exigé) sur le 

traitement visuel de la publicité. D’après les hypothèses que nous formulons dans cette thèse, 

ce traitement visuel de l’information devrait à son tour influencer les attitudes des 

consommateurs et leur mémorisation des éléments de la publicité. La figure 1 représente le 

modèle conceptuel de cette recherche.  

 

Figure 1. Modèle conceptuel de la recherche 

 

• Méthodologie de recherche et design expérimental 

Pour étudier le traitement visuel de l’information publicitaire, nous utilisons un 

oculomètre. Il s’agit dans notre cas d’un appareil ressemblant à un écran d’ordinateur muni 

d’une caméra, qui ne peut pas être remarquée par le participant. Cela permet d’enregistrer le 

mouvement des yeux des participants pendant qu’ils regardent un stimulus à l’écran.  

L’analyse des mouvements des yeux s’avère être un outil précieux pour étudier le processus 

perceptuel en cours lors de l’exposition à une publicité. Il a en effet été montré qu’il est 
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possible d’inférer et de découvrir, à partir des structures récurrentes de mouvements des yeux, 

les stratégies cognitives de traitement de l’information adoptées par les individus (Chapman et 

al, 2002 ; Pieters et Warlop, 1999).   

 

Nous identifions les stratégies visuelles adoptées en nous appuyant sur les méthodes 

d’analyses utilisées dans la littérature sur les mouvements des yeux. Ces études mesurent 

entre autres le nombre de fixations et de saccades, leur localisation et leur durée. Ces 

indicateurs peuvent concerner l’ensemble de la publicité et/ou seulement des zones 

spécifiques telles que le titre, l’image, le texte ou encore le logo (Duchowski, 2007 ; Wedel et 

Pieters, 2000).  

Nous effectuons une première étude préalable qui a pour objectif d’identifier un lien 

formel entre les niveaux de traitement de l’information et les stratégies visuelles d’encodage 

des publicités. Les niveaux de traitement (profond / superficiel) sont difficiles à observer 

directement. Nous cherchons donc à savoir si, en les manipulant, il est possible de les voir se 

manifester à travers les mouvements des yeux, qui eux sont directement observables. En 

d’autres termes, nous faisons l’hypothèse que les mouvements des yeux peuvent s’apparenter 

à des variables manifestes du niveau de traitement de l’information, qui lui correspondrait 

plutôt à une variable latente. Nous montrons qu’un traitement superficiel de l’information 

correspond à une stratégie visuelle dite « de balayage », composée de peu de fixations, des 

fixations courtes, et de peu de saccades ; et qu’un traitement intense de l’information 

correspond à une stratégie visuelle dite « d’attention soutenue », composée de fixations 

nombreuses et longues et de nombreuses saccades.  

Grâce à l’identification dans cette première étude d’un lien formel entre ces deux types 

de variables, nous pouvons alors légitimement faire des inférences dans l’étude principale sur 

le niveau de traitement de l’information à partir des résultats des mouvements des yeux. 
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Dans un deuxième temps, dans nos deux études principales nous enregistrons les 

mouvements des yeux de nos participants lorsqu’ils visionnent des publicités, et nous 

mesurons l’efficacité de ces publicités en termes d’attitudes et de mémorisation, mesurées au 

moyen de questionnaires auto-administrés. L’étude des stratégies visuelles couplée à celle des 

mesures d’efficacité de la publicité nous permet de déterminer les processus attentionnels et 

cognitifs sous-jacents aux scores de mémorisation et de persuasion.  

 

Nous effectuons notre recherche sur deux échantillons très différents. Un premier 

échantillon est composé de jeunes étudiants entre 20 et 25 ans, comme c’est souvent le cas 

dans la littérature en psychologie cognitive et en comportement du consommateur. Cependant, 

nous ne pouvions nous limiter à ce seul échantillon particulier dans cette recherche sur les 

effets de la fatigue. En effet, il a été montré que la gestion de la fatigue et des moments de 

journée peut s’avérer différer grandement selon les tranches d’âge (Yoon, 1997). C’est la 

raison pour laquelle nous étudions un deuxième échantillon, composé d’adultes salariés. 

Comme nous le verrons au cours de la thèse, les résultats montrent de grandes différences 

quant à l’impact de la fatigue entre les deux échantillons.  

 

• Résultats et interprétations 

Si les effets de la complexité sont en ligne avec nos prévisions (i.e. plus la publicité est 

complexe, plus le niveau d’élaboration est élevé), les effets de la fatigue semblent suivre une 

logique différenciée selon les échantillons. Nous observons que les étudiants adoptent une 

stratégie de balayage pour compenser les effets de la fatigue et continuer à visionner les 

stimuli tout en économisant le peu de ressources encore disponibles. Ainsi, plus les étudiants 

sont fatigués, moins ils fixent les stimuli, moins ils passent de temps dessus, et moins ils les 

parcourent du regard. Quant aux salariés, ils adoptent plutôt une stratégie visuelle d’attention 
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soutenue qui consiste à mobiliser le peu de ressources disponibles pour accomplir la tâche de 

visionnage de façon efficace. Donc, plus les salariés sont fatigués, plus ils fixent les stimuli, 

plus ils passent de temps dessus, et plus ils les parcourent du regard.  

 

Les attitudes ne semblent pas être influencées par les stratégies visuelles. En effet, la 

stratégie de balayage adoptée par les étudiants n’entraîne pas de différence significative en 

termes d’attitudes par rapport aux étudiants non fatigués ; et la stratégie d’attention soutenue 

adoptée par les salariés fatigués n’entraîne aucune différence significative non plus par 

rapport aux salariés non fatigués.   

Cependant, si la stratégie de balayage des étudiants n’entraine pas non plus de 

différence significative quant aux mesures de mémorisation, nous trouvons que la stratégie 

d’attention soutenue des salariés conduit à de meilleurs scores de rappel et de reconnaissance 

de la marque pour les participants fatigués. Cette stratégie manifeste un surcroît d’élaboration 

de la part des salariés pour continuer d’accomplir leur tâche de visionnage de façon efficace. 

Ce surcroit d’élaboration leur permet ainsi d’être encore plus performants lorsqu’ils sont 

fatigués. 

 

Quant à l’interaction entre fatigue et complexité, nos résultats vont à l’encontre de la 

théorie d’adéquation des ressources. Nous observons que les publicités les plus efficaces ne 

sont finalement pas celles pour lesquelles il y a adéquation entre niveau de ressources 

disponible et niveau de ressources exigé.  

Dans le cas des salariés, ce sont même les cas d’inadéquation qui obtiennent les 

meilleurs scores de rappel de la marque. Ainsi, de façon inattendue, ce sont les participants 

fatigués qui se souviennent le mieux de la marque lorsqu’ils visionnent les publicités 

complexes. Nous pensons que le surcroît d’élaboration qui permet de compenser la fatigue 
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fournit aux participants fatigués des traces durables des informations présentées, leur 

permettant ainsi de mieux se souvenir de la marque promue. 

 

La théorie d’adéquation des ressources prévoit que les participants fatigués n’ont pas 

assez de ressources disponibles pour traiter les publicités complexes. Or, nous observons que 

les salariés mobilisent le peu de ressources disponibles pour traiter efficacement le message 

complexe. Ainsi, plutôt que l’adéquation des ressources, ce serait plutôt le principe de 

stratégie dynamique d’adaptation des ressources (Desmond et Matthews, 1997 ; Matthews et 

al, 1996) qu’il semble pertinent de mobiliser pour expliquer nos résultats. Ce courant 

développé dans la littérature en psychologie de la performance, dépasse la vision statique de la 

théorie d’adéquation des ressources pour adopter une vision dynamique des ressources 

cognitives. Il suppose qu’un individu peut se motiver pour adapter son niveau de ressources 

disponible à la tâche à accomplir. Il semble que nos résultats soient conformes à cette vision : 

les étudiants, apparemment peu motivés, n’adaptent pas leur niveau de ressources ; les 

salariés, apparemment plus motivés, adaptent leur niveau de ressources.  

 

• Implications théoriques et managériales  

Cette recherche fournit plusieurs implications théoriques. Tout d’abord, nous intégrons 

la fatigue dans le domaine du comportement du consommateur. Cette implication est 

fondamentale puisque nous montrons que la fatigue influence fortement le traitement de 

l’information. Ensuite, nos résultats montrent que la fatigue influence les stratégies visuelles 

adoptées au moment de l’encodage des informations visuelles, et ce de façon différenciée 

selon nos échantillons. Nous trouvons qu’il est ainsi possible d’obtenir de meilleurs scores de 

mémorisation lorsqu’on est fatigué, à condition d’adopter une stratégie d’attention soutenue 

pour compenser la fatigue à l’encodage. 



 24 

Une autre implication théorique importante concerne l’étude de l’interaction de la 

fatigue du consommateur et de la complexité de la publicité. Cet effet d’interaction ne suit pas 

le principe de la théorie d’adéquation des ressources comme nous le pensions originellement. 

Nous montrons ici que cet effet d’interaction suit plutôt le principe de stratégie dynamique 

d’adaptation des ressources. En effet, nos résultats montrent que ce sont les cas 

d’inadéquation des ressources qui remportent les meilleurs scores de rappel de la marque. De 

façon étonnante, ce sont les publicités complexes qui permettent aux salariés de mieux se 

souvenir de la marque lorsqu’ils sont fatigués. 

 

D’un point de vue managérial, il est difficile aujourd’hui d’accéder à des études 

portant sur la qualité d’exposition à la publicité. Ce type d’informations est rare car il existe 

peu de recherches académiques sur le sujet et les études managériales, si elles existent, sont 

contraintes de rester confidentielles pour des raisons stratégiques d’avantage concurrentiel. 

Nous espérons que ce travail de thèse va contribuer au développement dans le domaine public 

de l’investigation de la qualité d’exposition à la publicité, de façon à en améliorer l’efficacité.  

 

• Plan de la thèse 

Cette thèse est organisée en deux grandes parties : une revue de littérature à partir de 

laquelle nous bâtissons notre modèle conceptuel et nous construisons nos hypothèses de 

recherche ; puis le test empirique de notre modèle grâce à deux études expérimentales.  

 

La première partie est divisée en trois chapitres : tout d’abord, nous présentons le 

thème de la thèse, à savoir le traitement cognitif de la publicité, et l’influence de ses 

conditions de réception sur ce traitement cognitif (chapitre 1). Parmi les facteurs modifiant la 

qualité des conditions de réception, nous nous intéressons plus particulièrement à la fatigue du 
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consommateur. Nous passons donc en revue la littérature sur la fatigue et nous expliquons 

pourquoi il est nécessaire de prendre en compte la complexité de la publicité pour pouvoir 

observer les effets de notre variable focale, la fatigue (chapitre 2). Enfin, nous présentons 

notre cadre conceptuel, s’appuyant sur la théorie d’adéquation des ressources, et nos 

hypothèses de recherche (chapitre 3). 

 

La deuxième partie est également composée de trois chapitres : d’abord nous 

décrivons la méthodologie d’enregistrement et d’analyse des mouvements des yeux (chapitre 

4). Ensuite, nous décrivons une étude préliminaire visant à valider que les structures de 

mouvements des yeux que nous observons correspondent bien à des stratégies spécifiques de 

traitement de l’information. Cette première étude est fondamentale puisqu’elle nous permet 

d’inférer légitimement les stratégies de traitement de l’information employées par les 

individus à partir de l’observation des mouvements de leurs yeux (chapitre 5). Enfin, nous 

présentons notre étude expérimentale principale, où nous examinons les effets de la fatigue 

(niveau de ressources cognitives disponible) et de la complexité (niveau de ressources 

cognitives exigé) sur les stratégies visuelles d’encodage des publicités, les attitudes et la 

mémorisation (chapitre 6).  

    

Pour terminer, nous concluons cette thèse en discutant ses résultats, en montrant ses 

contributions mais aussi ses limites, et nous ouvrons sur des perspectives de recherches 

futures vers lesquelles ce travail conduit. 
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Chapitre 1.  

Publicité et traitement visuel de l’information 

 

 

 

 

 

 

Sommaire 

� Traitement cognitif de l’information publicitaire (p.29) 

� Importance des conditions de réception de la publicité (p.36) 
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Le premier chapitre a pour objectif de montrer l’importance de notre sujet de 

recherche et de mieux comprendre ses enjeux. Ainsi, nous nous arrêterons sur les mécanismes 

cognitifs en jeu lors du traitement de l’information publicitaire, sur l’analyse des stratégies 

visuelles de recherche d’information et enfin sur l’importance des conditions de réception de 

la publicité. 

 

La publicité est le poste principal des budgets marketing des entreprises. En 2008, les 

dépenses publicitaires en France ont dépassé la somme de 11 milliards d’euros (IREP 2009). 

C’est le poste le plus important des dépenses de communication des entreprises, devant le 

marketing direct (9 milliards d’euros) et les promotions (5 milliards d’euros). Il est donc 

primordial de comprendre comment les consommateurs reçoivent ces publicités et comment 

ils traitent l’information qui y est présentée. La compréhension de ces mécanismes permet en 

effet de communiquer de la façon la plus efficace possible selon la cible visée. Cependant, 

l’efficacité de la publicité dépend en grande partie des conditions de réception dans lesquelles 

se trouvent les consommateurs quand ils sont exposés au message publicitaire. Il est donc 

également primordial de comprendre comment ces conditions affectent la réception, la 

compréhension, la mémorisation ainsi que l’attitude envers le message. Le niveau de fatigue, 

notre principale variable d’étude, joue sur ces conditions de réception pouvant affecter le 

traitement de l’information.  

 

Ce chapitre est organisé de la façon suivante. Dans une première partie, nous passons 

en revue la littérature concernant le traitement cognitif de l’information publicitaire afin de 

mieux appréhender les mécanismes cognitifs en jeu. Enfin, nous montrons dans une deuxième 

partie  l’importance des conditions de réception.  
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1.1 Le traitement cognitif de l’information publicitaire 

1.1.1 Les dimensions du traitement de l’information publicitaire 

 

De nombreuses recherches ont étudié comment les individus regardent, décryptent et 

comprennent les stimuli publicitaires (Bakamitsos et Siomkas, 2004 ; Juntunen, 1995 ; 

MacInnis et Jaworski, 1989). Ces recherches montrent que le processus de traitement d’un 

message publicitaire est complexe et comporte plusieurs phases ou dimensions. La plupart du 

temps, deux phases principales sont mentionnées. La première correspond à la capture de 

l’attention ; la deuxième à celle de l’intensité du traitement de la publicité (Juntunen, 1995 ; 

MacInnis et Jaworski, 1989).  

 

• Première phase : capture de l’attention 

 Les individus exposés à des publicités ne les regardent pas forcément; ils peuvent par 

exemple être occupés à autre chose en même temps (Nielsen et al., 2010). Prenons le cas d’un 

individu qui travaille en écoutant la radio : alors qu’il est concentré sur sa tache principale (le 

travail), il peut en même temps écouter d’une oreille distraite des publicités radiophoniques. 

Ces publicités peuvent attirer son attention ou pas. Si c’est le cas, elles peuvent alors 

détourner sa concentration de son travail vers le message publicitaire. Ce phénomène de 

concentration vers le message correspond à la phase de capture de l’attention. Plusieurs études 

ont montré qu’elle est considérée comme l’étape initiale du traitement de la publicité 

(MacInnis et Jaworski, 1989 ; Nielsen et al., 2010). S’il n’y a pas capture d’attention, il n’y a 

pas de traitement cognitif de la publicité.  
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Selon la littérature (Hanssens et Weiz, 1980 ; Juntunen, 1995 ; MacInnis et Jaworski, 

1989), l’attention -activité mentale allouée par l’individu à la publicité- possède deux 

caractéristiques principales : sa direction et la durée de focalisation. La direction attentionnelle 

se définit comme l’objet qui vient capturer l’attention, c’est l’élément au sein de la publicité 

vers lequel l’attention se dirige (Nielsen et al., 2010). L’attention peut par exemple être 

attirée/dirigée vers un objet saillant du fait de sa forme, sa couleur ou sa taille. Elle peut aussi 

être dirigée vers une information intéressante. L’attention s’oriente d’abord vers cet élément, 

puis elle se porte ensuite sur la publicité dans son ensemble (Treisman, 1986 ; Treisman et 

Gormican, 1988). La durée de focalisation de l’attention correspond au temps alloué par 

l’individu pour traiter cet élément. 

 

• Deuxième phase : intensité de traitement 

 L’intensité de traitement est définie par le niveau d’activité cognitive à laquelle 

l’individu doit se livrer pour traiter l’information du message publicitaire (Goodstein, 1993 ; 

Shapiro, 1999). La nature des publicités détermine le niveau d’activité cognitive requis: 

certaines publicités contiennent peu d’informations et vont souvent être plus faciles à 

comprendre que d’autres, qui vont nécessiter un niveau de concentration et de délibération 

plus élevés pour être comprises (Pieters et al., 2010). Les consommateurs peuvent alors 

décider de seulement jeter un œil à la publicité et revenir immédiatement à leur activité 

initiale, ou bien ils la trouvent intéressante et ils décident de traiter la publicité plus 

intensément pour la comprendre et éventuellement en mémoriser le contenu (MacInnis et 

Jaworski, 1989 ; Nordhielm, 2002 ; Megehee, 2009). 
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Les différences d’intensité de traitement sont désignées de plusieurs façons selon les 

études. Certaines parlent de traitement « superficiel» et « profond» (shallow vs. deep 

processing) (Nordhielm, 2002), d’autres de traitement « holistique» et « analytique» (Masuda 

et Nisbett, 2001;  Miyamoto et al., 2006). Le traitement superficiel ou holistique d’un stimulus 

correspond au fait d’en regarder rapidement les principaux éléments et de se limiter à ces 

seuls éléments sans essayer d’en comprendre le sens exact. Le traitement profond ou 

analytique correspond à un examen attentif et précis des différents éléments contenus dans le 

message. L’individu évalue alors les avantages et les inconvénients de la marque/du produit, 

et il procède à des inférences quant à la qualité du produit promu (Myers, 1979).  

 

Dans leur article fondateur sur les niveaux de traitement, Craik et Lockhart (1972) 

définissent le traitement superficiel d’un stimulus  comme l’analyse de ces éléments 

physiques ou sensoriels. L’individu va donc examiner les formes, les couleurs, la densité ou la 

luminosité du stimulus. Lors d’un traitement profond, l’individu cherche plutôt à extraire et 

construire le sens des informations qu’il voit. Il procède alors à une analyse sémantique ou 

cognitive du stimulus. 

 

De nombreux facteurs peuvent influencer l’intensité de traitement d’une publicité : 

l’âge (Te'eni-Harari et al., 2007), le sexe (Kempf et al., 2006), la complexité de la publicité 

(Pieters et al., 2010), le niveau de connaissance de la catégorie de produits ou de la marque 

(Putrevu et al., 2004), ou encore la motivation à traiter l’information (Petty et Cacioppo, 

1990 ; MacInnis et al., 1991 ; Lord et al., 1995). Plusieurs études ont montré que l’intensité de 

traitement d’une publicité est un facteur explicatif important de son efficacité, en termes 

d’attitudes, de mémorisation ou de persuasion (Anand et Sternhal, 1990 ; Bakamistos et 

Siomkas, 2004). De plus, la littérature en psychologie montre que plus le niveau de traitement 



 32 

est profond, meilleure est la mémorisation (Nelson, 1977 ; Intraub et Niklos, 1985). D’après 

Craik et Lockhart (1972), les traces en mémoire issues d’un traitement profond sont plus 

élaborées, plus durables, et plus fortes que celles issues d’un traitement superficiel.   

 

• Objet d’étude de cette recherche 

 Bien que la phase de capture de l’attention soit très importante, nous ne l’étudions pas 

dans cette thèse. Nous nous focalisons plutôt sur la deuxième phase, celle de l’intensité de 

traitement. Dans nos designs de recherche (présentés dans la deuxième partie), nous 

demandons aux participants de visionner des publicités. Ces publicités n’ont donc pas besoin 

de passer un seuil perceptuel d’attention pour être regardées. En revanche, nous examinons en 

détail la façon dont les individus traitent l’information contenue dans les publicités, et ce 

grâce à l’enregistrement des mouvements des yeux.  

 

L’intensité de traitement de la publicité est mesurée de différentes façons dans la 

recherche en marketing. On trouve aussi bien des questionnaires auto-administrés (ex : 

Moorman et al., 2005) que le chronométrage des temps de réponse (Poncin et al., 2006) par 

exemple. Cependant, plusieurs auteurs recommandent d’utiliser les mouvements des yeux, 

ceux-ci étant des indicateurs plus fiables du traitement de l’information (Rosbergen et al., 

1997 ; Pieters et al., 2010). Pour cette raison, nous avons choisi d’examiner l’intensité du 

traitement des publicités en la mesurant par les mouvements des yeux.  
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1.1.2 Stratégies visuelles et niveaux de traitement 

 

A notre connaissance, il n’existe pas d’étude qui identifie les niveaux de traitement de 

l’information à des stratégies visuelles spécifiques. En revanche, on peut trouver que 

l’intensité de traitement de l’information entraîne certains mouvements des yeux particuliers 

(Unema et Rötting, 1990 ; Wedel et Pieters, 2000). Dans cette section, nous passons en revue 

la littérature sur les niveaux de traitement et les mouvements des yeux afin de proposer des 

types de stratégies visuelles (ou patterns de mouvements des yeux) qui peuvent correspondre 

aux différents niveaux de traitement, superficiel ou profond, identifiés précédemment.  

 

• Relation entre intensité de traitement de l’information et mouvements des yeux 

Selon Chapman et al. (2002), les mouvements des yeux permettent de mesurer de 

façon fiable l’activité cognitive. En effet, ils mesurent de façon directe et non intrusive la 

façon dont un stimulus est traité. Les processus de perception et de traitement d’un stimulus 

visuel sont automatiques, les individus n’ont que très peu conscience des mécanismes qui se 

jouent. En termes de mouvements des yeux, notre cerveau déplace automatiquement et 

inconsciemment le centre de notre vision vers les zones intéressantes du champ de vision 

(Anstis, 1974, 1988). Ainsi, il est plus fiable de recourir aux mouvements des yeux que de 

demander aux individus de verbaliser ou de reconstruire artificiellement l’activité cognitive 

qui a eu cours.  

Les relations entre intensité de traitement et mouvements des yeux (Findlay et 

Gilchrist, 2003; Henderson, 2003; Liversedge et Findlay, 2000; Rayner, 1998; Sereno & 

Rayner, 2003) ont été mises à jour dans plusieurs contextes. Les plus rencontrés sont la lecture 

(Starr et Rayner, 2001) et le visionnage de scènes et d’images (Parkhurst et al., 2002 ; 

Torralba et al., 2006).  
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• Mouvements des yeux et intensité de traitement de l’information : les indicateurs 

possibles 

Les travaux antérieurs nous informent quant aux indicateurs de mouvements des yeux 

que nous pouvons  utiliser pour mesurer l’intensité du traitement de l’information. Unema et 

Rötting (1990) par exemple utilisent principalement le nombre de fixations, la durée des 

fixations et l’amplitude des saccades. Comme nous le verrons plus en détail dans le chapitre 4, 

les fixations sont les moments où l’œil reste immobile sur un élément et les saccades sont les 

rapides trajets effectués par l’œil pour lier une fixation à la suivante (Wedel et Pieters, 2000).   

 

Mackworth (1976) ainsi que Hidalgo-Sotelo et al. (2005) trouvent qu’un traitement 

intense est lié à de plus longues fixations sur les stimuli à traiter. En effet, comme 

l’information est extraite pendant les fixations, plus elle est difficile à comprendre ou à 

interpréter, plus la fixation est longue. De plus, Togami (1984) et Wiedel et Pieters (2000) 

montrent que la durée mais aussi le nombre de fixations augmentent à mesure que l’intensité 

de traitement augmente. En effet, si un individu veut traiter une information plus en 

profondeur, il revient fixer cette information plusieurs fois. Enfin, Rayner (1998, 2009), dans 

un contexte de lecture, montre qu’un traitement intense entraine des durées moyennes de 

fixation plus longues, des fixations plus nombreuses, et des saccades en moyenne plus 

courtes.  

 

Ainsi, nous pouvons conclure que, selon la littérature, un niveau de traitement 

superficiel peut se traduire par une stratégie visuelle correspondant à peu de fixations, qui sont 

en moyenne courtes, et des saccades longues. A l’inverse, un traitement profond peut se 

traduire par une stratégie visuelle correspondant à un grand nombre de fixations, qui sont en 

moyenne longues, et des saccades courtes. Dans cette thèse, nous nous référons à la stratégie 
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visuelle correspondant au niveau de traitement superficiel comme une stratégie de balayage, 

et nous nous référons à la stratégie visuelle correspondant au niveau de traitement profond 

comme une stratégie d’attention soutenue (cf. Rosbergen, Pieters et Wedel, 1997). Il est 

entendu que ces stratégies visuelles, ainsi que les niveaux de traitement de l’information, sont 

à considérer comme se situant sur un continuum ; respectivement superficiel �� profond, et 

stratégie de balayage �� stratégie d’attention soutenue. Nous développerons plus en détails 

les stratégies visuelles dans le chapitre 4. 

 

Nous proposons de tester ce lien entre traitement superficiel et stratégie visuelle de 

balayage d’une part, et traitement profond et stratégie visuelle d’attention soutenue d’autre 

part dans l’étude préliminaire de cette thèse (chapitre 5). La figure 2 résume les indicateurs 

des stratégies visuelles permettant de repérer les différents niveaux de traitement.  

 

Figure 2. Stratégies visuelles et niveaux de traitement de l’information (à tester dans 

l’étude 1) 
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1.2. L’importance des conditions de réception de la publicité 

Nous avons mentionné jusqu’ici différents types de traitements de l’information et 

différents types de stratégies visuelles que les individus peuvent adopter devant des publicités. 

Un grand nombre de facteurs peuvent expliquer quelle intensité de traitement ou quelle 

stratégie visuelle va être adoptée. Si, dans les prochains chapitres de la thèse nous nous 

focalisons exclusivement sur deux d’entre eux, la fatigue du consommateur et la complexité 

de la publicité, il est cependant intéressant de passer brièvement en revue les autres facteurs 

possibles. Nous examinons d’abord pourquoi il est important de prendre en compte ces 

facteurs. Ensuite, nous décrivons rapidement les principaux facteurs qui peuvent influencer la 

réception d’un message publicitaire. Nous commençons par les facteurs contextuels, liés aux 

conditions d’exposition au message, puis nous verrons les facteurs individuels, propres au 

consommateur.  

 

1.2.1. L’importance de prendre en compte les conditions de réception de la 

publicité par les managers 

 

A ce jour, dans le monde professionnel de la publicité, les études menées sur les 

conditions de réception réelle du message sont bien peu nombreuses. Elles se limitent surtout 

à évoquer des critères potentiels et leurs conséquences (cf. la multiplication des activités 

possibles lors de l’exposition à un encart presse ; par exemple écouter la radio ou son conjoint 

pendant la lecture d’un magazine où se trouve insérée une publicité) mais sans vérifier 

vraiment ce qu’il en est dans la réalité. En 2003, Dominique Pasquier soulignait pourtant ce 

point crucial de façon percutante : « quand on ne fait que compter ceux qui regardent, on ne 

sait rien de ce qu’ils ont vu ». Un enjeu pour les publicitaires consiste donc à mesurer de façon 

fiable si le message publicitaire ne perd pas de son intégrité lorsqu’il parvient à la cible, et ce 
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en fonction des conditions d’exposition à la publicité. Dans cette optique, nous considérons 

que la qualité d’exposition au message publicitaire est une donnée capitale à prendre en 

compte chaque fois que l’on cherche à mesurer l’efficacité publicitaire. 

 

Dans notre contexte de qualité d’exposition à la publicité, nous nous intéressons 

principalement au cas où le message parvient à  passer le seuil de l’attention. Or, l’étape 

suivante de traitement de l’information est contingente au niveau de ressources cognitives 

disponibles (cf. Anand et Sternthal, 1990). Ainsi, le manque de ressources cognitives peut 

conduire l’individu à ne pas traiter le message dans sa totalité, à mal l’interpréter en prenant 

des raccourcis ou tout simplement à ne pas être en mesure de le comprendre dans un souci de 

préservation et d’épargne du restant de ses ressources.  

 

Ainsi, en termes de médiaplanning, le niveau de ressources cognitives disponibles 

influence la qualité du contact, la qualité de l’exposition de l’individu au message. Nous 

voyons bien par là qu’il est essentiel de considérer ce facteur dans la mesure de l’efficacité de 

la publicité. Or, ce n’est pas souvent le cas dans la réalité. Rares sont les agences qui se 

permettent de collecter ce type de données, puisque le coût de ce genre d’études en temps et 

en argent reste un frein majeur.  

 

Cependant, certaines initiatives vont dans ce sens et sont très riches d’enseignement. A 

notre connaissance, seul le programme d’étude Carat Foretel Attention a mené ce genre 

d’investigation. Il visait à disséquer les comportements et le contexte de consommation de la 

télévision en Grande-Bretagne, de façon à aller plus loin que le concept usuel d’opportunité de 

voir (Galpin et Gullen, 2000) et prendre ainsi en compte le critère de qualité d’exposition. Il 

ressort de cette étude que le moment de la journée est une variable importante de l’attention 
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portée au contenu des programmes télévisés. Ainsi, 50% des adultes testés ont porté la totalité 

de leur attention aux programmes diffusés en prime-time en semaine. Cependant, à d’autres 

moments de la journée, ce taux d’attention totale peut tomber aussi bas que 15%. Le 

comportement des mères au foyer ayant des enfants est le plus extrême en termes de faible 

attention portée au programme : selon le moment de la journée, entre 19 et  90% d’entre elles 

portent peu ou pas du tout d’attention au programme diffusé.  

 

1.2.2. Les études académiques portant sur les conditions de réception de la 

publicité 

 

• Les facteurs contextuels : liés aux conditions d’exposition 

Si les tests de copies publicitaires se font généralement dans des salles isolées où les 

consommateurs testés ont les yeux rivés sur les publicités présentées, il en va tout autrement 

dans la réalité. Le plus souvent, les consommateurs sont en train d’effectuer une activité 

quelconque, qui les occupe principalement, quand ils sont exposés aux publicités ambiantes. 

L’efficacité de la publicité va donc être totalement dépendante de sa capacité à attirer 

l’attention du consommateur et à lui emprunter un montant minimum de ressources 

disponibles (Anand et Sternthal, 1990). Il faut donc que les professionnels de la publicité 

s’intéressent non seulement au contenu de leurs annonces mais aussi au contexte dans lequel 

elles sont reçues (Reyburn, 2010). 

 

 Un premier élément important du contexte est la présence ou non de publicités 

concurrentes (Ha, 1996). C’est important tout d’abord parce que cela contribue à diluer 

l’attention du consommateur : le consommateur doit alors diviser ses ressources disponibles 

en autant d’annonces publicitaires qu’il voit en même temps. C’est pourquoi dans une série 
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de publicités (par exemple des spots successifs dans une même coupure publicitaire), il vaut 

mieux pour une publicité être placée au début ou à la fin de la série ; c’est ce qui optimise le 

traitement de l’information, la mémorisation et donc l’efficacité de la publicité (Aaker et al., 

1986).  Mais c’est important également parce que la présence de publicités concurrentes 

change le style de traitement de l’information (Malaviya et al. 1996) : s’il y a d’autres 

annonces pour des produits de la même catégorie, le consommateur sera plus enclin à adopter 

un traitement holistique de l’information alors que l’absence de publicités concurrentes 

permet au consommateur de se focaliser sur le seul produit promu et d’adopter alors un 

traitement plus analytique de l’information (Sar et al., 2010). 

 

Un autre élément important est le media dans lequel la publicité est insérée (Derks et 

Arora 1993). Par exemple, l’appréciation des consommateurs du magazine ou du programme 

télévisuel dans lequel la publicité est insérée va jouer sur le traitement de la publicité par le 

consommateur (De Pelsmacker et al., 2002). La cohérence entre la publicité et le contexte 

dans lequel elle est placée est également primordiale (Aaker et Brown, 1972). Par exemple, 

Cannon (1982) montre que les valeurs exprimées dans la publicité doivent être cohérentes 

avec les valeurs exprimées dans le contexte pour obtenir  une efficacité optimale. Perry et al. 

(1997) montrent que les publicités humoristiques sont plus efficaces dans un contexte lui 

aussi humoristique. Ce phénomène est généralement expliqué par l’effet d’amorçage 

(priming) : quand un individu est d’abord exposé à un stimulus précis (ici le contexte de la 

publicité), cela va activer une structure mentale qui va rendre plus facile le traitement 

d’informations similaires ou cohérentes avec ce stimulus (Herr, 1989 ; Yi, 1990, 1993). 
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• Les facteurs individuels : liés au consommateur 

L’efficacité publicitaire est également dépendante de l’état dans lequel le 

consommateur se trouve quand il est exposé à la publicité.  

 

Un premier facteur individuel important est l’humeur du consommateur (Sar et al., 

2010). En effet, plusieurs recherches ont montré que l’humeur influence la façon dont les 

individus traitent l’information (Lee et Sternthal, 1999 ; Storbeck et Clore, 2005). Plus 

précisément, les personnes d’humeur négative utilisent le plus souvent un traitement local 

(item-specific), qui se focalise sur chaque élément individuel de la publicité et sur le coté 

distinctif ou unique de la caractéristique d’un produit (Hunt et Einstein, 1981). En revanche, 

les personnes d’humeur positive utilisent un traitement global (relational), c’est-à-dire qu’ils 

considèrent une situation ou une scène comme un ensemble, une situation générale, et non pas 

une somme d’éléments particuliers. En d’autres termes, une humeur négative entraine plutôt 

l’adoption d’un traitement analytique de l’information alors qu’une humeur positive entraine 

plutôt l’adoption d’un traitement holistique de l’information.  

   

La motivation du consommateur à traiter l’information publicitaire est également une 

variable prépondérante. MacInnis et Jaworski (1989) montrent que plus le consommateur est 

concentré sur la tache principale effectuée, moins il est motivé pour détourner son attention 

vers une tache secondaire (dans l’étude, visionner ou écouter des publicités). C’est important 

car le niveau de motivation va déterminer le niveau de traitement de l’information ainsi que le 

type d’informations prises en considération (Petty et Cacioppo, 1986a, 1986b). En effet, selon 

le modèle ELM de Petty et Cacioppo (1981, 1986), si les consommateurs sont motivés, ils 

vont traiter l’information de façon plus profonde et intense et vont se concentrer sur les 

éléments dits « centraux » de la publicité (par exemple les arguments de vente, les 
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descriptions de caractéristiques des produits…). Mais s’ils ne sont pas motivés, ils vont traiter 

l’information de façon plus superficielle et vont se concentrer sur des éléments dits 

« périphériques », tels que la musique de fond ou les célébrités utilisées pour vanter les 

mérites du produit. Cette motivation du consommateur peut venir de différents facteurs 

comme par exemple l’implication dans la catégorie de produits (Geuens et de Pelsmacker, 

1997). 

 

 Des variables moins contextuelles et davantage liées à la personnalité du 

consommateur peuvent aussi jouer un rôle important. Geuens et de Pelsmacker (1999) 

montrent par exemple que les individus avec une intensité affective forte vont traiter 

l’information publicitaire différemment de ceux possédant une intensité affective faible : ils 

vont traiter l’information plus profondément et vont développer des attitudes plus positives. 

De plus, Smith et al. (1995) montrent que selon leurs valeurs morales, les individus réagissent 

différemment aux arguments publicitaires s’appuyant sur des thèmes à controverses comme le 

sexe par exemple.   

  

Enfin, les ressources cognitives disponibles par le consommateur représentent un 

élément essentiel (Anand et Sternthal, 1990). Nous allons nous y intéresser dans le prochain 

chapitre en nous focalisant sur une variable en particulier : la fatigue. 
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Chapitre 2.  

Publicité et niveaux de ressources cognitives  

 

 

 

 

 

 

 

Sommaire 

� Niveau de ressources disponible : la fatigue et le moment optimal de la journée (p.45) 

� Niveau de ressources exigé : complexité de la publicité (p.60) 
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Dans ce chapitre, nous introduisons les variables explicatives de notre recherche : la 

fatigue du consommateur et la complexité de la publicité, dont nous étudions l’influence sur le 

traitement de l’information.  

 

Nous étudions la fatigue du consommateur pour deux raisons principales. 

Premièrement, c’est un état vécu au quotidien par les individus, et il influence leur perception 

du monde. C’est donc un facteur entrant souvent en ligne de compte dans la façon dont les 

consommateurs réagissent aux variables marketing. Pourtant, la fatigue a jusqu’ici été plutôt 

délaissée dans la littérature. Deuxièmement, la fatigue exerce une forte influence sur le 

traitement cognitif de l’information par les individus. Il a été montré qu’elle entraîne de plus 

grandes difficultés de mémorisation, une baisse de la concentration, ou encore un nombre 

accru d’erreurs (cf. Gledhill, 2005 ; Markle, 1984 ; Murata et al., 2005).  

 

Nous étudions la complexité de la publicité car elle permet l’étude adéquate des 

impacts de notre première variable d’intérêt, la fatigue. Il a en effet été montré que les effets 

de la fatigue générale se manifestent de façon subtile chez des personnes en bonne santé dans 

leur cadre quotidien. Ces effets ne peuvent être correctement appréhendés qu’en cas 

d’élaboration élevée (en tout cas en ce qui concerne la fatigue qui nous intéresse, c’est-à-

dire la fatigue quotidienne générale, opposée à la fatigue chronique extrême). Pour cette 

raison, nous introduisons la variable complexité de la publicité dans notre recherche.  

 

Dans un premier temps, nous présentons notre principale variable d’intérêt : la fatigue 

du consommateur, ainsi qu’un de ces corrélats le moment optimal de la journée. Dans un 

deuxième temps, nous définissons la variable complexité de la publicité et passons en revue 

les principaux résultats de recherche la concernant. 
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2.1 Niveau de ressources disponible : La fatigue et le moment 

optimal de la journée 

2.1.1 La fatigue 

 

• Définitions 

Il est difficile de trouver une définition unique et exhaustive de la fatigue. Pour 

Scherrer (1989), la manière la plus simple de définir la fatigue est comme « une baisse de 

performance liée à l’activité et réversible par le repos ». Bien que cette définition soit 

pratique, elle reste malheureusement bien trop succincte pour représenter la totalité de ce que 

peut revêtir la notion de fatigue. Une étude de la fatigue des pilotes d’Air France réalisée par 

le Laboratoire d’Anthropologie Appliquée (1996) définit la fatigue comme « un ensemble de 

manifestations engendrées par un effort, qu’il soit intense ou prolongé, ou bien à la fois 

intense et prolongé ». Le Centre Canadien d’Hygiène et de Sécurité au Travail définit la 

fatigue comme étant « une sensation d'épuisement, de lassitude ou de somnolence consécutive 

au manque de sommeil, à une activité mentale ou physique prolongée, ou à de longues 

périodes de stress ou d'angoisse. Les tâches fastidieuses ou répétitives peuvent intensifier le 

sentiment de fatigue. »  

 

En fait, il n’existe pour l’instant aucune définition globale permettant de circonscrire 

tous les aspects du terme. Ainsi, les études s’attachant à étudier la fatigue se contentent en 

général d’approfondir un aspect particulier de ce concept, ce qui peut expliquer le profil 

particulier des études qui lui sont consacrées. Par exemple en médecine, les études se 

penchent fréquemment sur l’aspect chronique de la fatigue, ce qui correspond à une fatigue 

qui ne peut plus être compensée par le simple repos. Ou alors, les articles concernent 

exclusivement la fatigue induite par certaines maladies, type cancer ou mucoviscidose. Dans 
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le champ de l’ergonomie, les études ne s’intéressent souvent à la fatigue qu’à partir du 

moment où les symptômes deviennent nuisibles à l’individu, ou en tout cas représentent une 

gêne considérable. Il ne faut pas oublier cet autre domaine de recherche étudiant la fatigue : la 

sécurité. En effet, l’étude de la fatigue est au cœur de la mise en place de systèmes visant à 

assurer une sécurité optimale pour le transport routier, le transport aérien, ou les tâches de 

surveillance d’écrans de contrôle comme c’est le cas dans les centrales nucléaires, les tours de 

contrôle aérien, les cockpits etc.  

 

Les études ne s’accordent pas encore sur la nature de la fatigue. Elle est mesurée 

comme un construit unidimensionnel pour certains, multidimensionnel pour d’autres (Dittner 

et al., 2004). Gledhill (2005) par exemple reporte trois dimensions principales pour ce 

concept : physique, affective et cognitive, avec un possible entremêlement des trois selon les 

situations. La nature et l’intensité de la fatigue ressentie dépendent du moment de la journée, 

ainsi que des caractéristiques de l’individu (âge, maladie, profession…). On peut cependant 

trouver certains éléments invariants : la fatigue survient à la suite d’un usage excessif d’un 

muscle ou d’un organe, et elle est due à une diminution temporaire des capacités de travail 

après un effort prolongé. On assiste alors à une baisse d'efficience, et un accroissement de 

l'effort est nécessaire pour accomplir la tâche initiale avec une performance équivalente.  

 

D’après Holding (1983), la fatigue au sens psychologique revêt deux aspects 

différents. Premièrement, elle peut être induite par une tâche spécifique. Ainsi, une personne 

peut se sentir fatiguée d’effectuer une tâche particulière. Les études de vigilance ont montré 

qu’il est en effet difficile de maintenir un niveau de performance élevé au cours du temps pour 

certaines tâches (cf. Matthews et al., 2000 pour une synthèse des résultats). Dans cette 

acception, la fatigue peut être compensée en alternant les tâches, en faisant faire une autre 
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activité à la personne. La fatigue qui nous intéresse est différente, c’est celle que Desmond et 

Matthews (1997) qualifient de fatigue générale et qui correspond au deuxième aspect que la 

fatigue peut prendre.  

 

La fatigue qui nous intéresse dans cette thèse est quotidienne, presque invisible. La 

fatigue telle que nous la concevons parle à tout le monde ; nous la choisissons dans son sens le 

plus commun. C’est la fatigue que nous connaissons tous mais sans jamais avoir vraiment 

cherché à mettre des mots dessus. Le concept de fatigue fait partie de ces termes que la 

plupart des individus comprend lorsque l’on reste vague, lorsqu’il est utilisé de façon 

générale. Mais lorsque l’on cherche à plus approfondir, à aller dans le détail, son sens 

commence à nous échapper. Cette fatigue, bien qu’omniprésente, et puisque presque en 

sourdine, n’est pour l’instant que très peu étudiée. Hockley et Earle (2006) rapportent que les 

travaux portant sur la fatigue mentale sont en effet très largement sous-représentés par rapport 

aux travaux étudiant la fatigue physique ou la fatigue résultant du manque de sommeil.  

Les domaines de recherche cités en début de chapitre ne s’intéressent qu’aux formes 

extrêmes de la fatigue. En effet, leur objectif est souvent de trouver une solution, un remède à 

une situation critique engendrée par la fatigue. D’où le choix de ce type de fatigue extrême et 

particulier. De plus, ce choix présente un second avantage en termes d’opérationnalisation et 

de mesure. Il est en effet plus facile de mesurer des valeurs extrêmes de la fatigue, et surtout 

de les identifier.  

 

En ce qui concerne la fatigue qui nous intéresse, une étude du Laboratoire 

d’Anthropologie Appliquée (1996) définit la fatigue générale comme un ensemble de 

sensations pour lesquelles aucune manifestation particulière et localisée ne peut être isolée. 

Elle peut être envisagée comme un continuum de plusieurs étapes. Sa forme la plus légère 
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correspond à une fatigue compensable, qui disparaît immédiatement après une période de 

repos. Sa forme la plus sévère correspond à l’épuisement (burn out). Et il existe des phases 

intermédiaires que sont la fatigue aigüe, puis de façon plus marquée, la fatigue chronique. A 

ce niveau, le repos est difficile à trouver et en plus, il peine à être réparateur. Hockey et Earle 

(2006) et Cameron (1973) définissent la fatigue générale comme une réponse globale vis-à-vis 

du stress, engendrée par une forte mobilisation des ressources pour maintenir un bon niveau 

de performance.   

 

• Mécanismes 

Selon Vermeil (1977), il existe un ou plusieurs centres de la fatigue au voisinage du 

troisième ventricule du cerveau. Les influx issus de ces centres ont pour conséquence la 

diminution ou l’inhibition des fonctions psychiques, sensorielles et motrices de la zone 

corticale des hémisphères cérébraux. Ces centres de fatigue semblent être ainsi en opposition 

avec les « centres de réveil », qui eux se situent au voisinage des noyaux moteurs de l’œil et 

dans la zone réticulée (voir Figure 3).  

 

Figure 3. Vue latérale de l'encéphale (coupe médiane) (Source : www.neur-one.fr)  
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Leur rôle est d’émettre en rythmes réguliers vers le cortex cérébral des influx assurant 

l’état d’éveil. Les deux systèmes seraient en équilibre variable et la sensation de fatigue 

apparaîtrait lorsque le centre correspondant serait prédominant : soit qu’il soit plus excité que 

le centre de réveil, soit que celui-ci soit inhibé. Cette conception permet d’expliquer de façon 

satisfaisante de nombreuses observations courantes n’allant pas dans le sens simplifié de la 

fatigue résultant d’une activité intense et/ou d’un effort prolongé (Cameron, 1973). Elle 

permet en effet de rendre compte des effets fatigants de la monotonie par exemple, qui 

s’expliquerait par le fait que le système activant ne se trouve pas être stimulé dans ce cas. On 

peut également expliquer l’effet compensatoire de la motivation, de l’action de la volonté qui 

permet à l’homme de surmonter sa fatigue pendant un temps plus ou moins long. Ceci 

s’expliquerait par une stimulation des centres de réveil. Ce mécanisme peut aussi nous 

permettre de comprendre pourquoi la fatigue peut disparaître quand on change d’activité, 

quand notre intérêt est sollicité, ou lorsque nous changeons de milieu. 

 

• Causes et manifestations de la fatigue 

De même qu’il n’existe pas encore de définition unifiée et consensuelle de la fatigue, il 

n’existe pas encore de liste exhaustive des causes exactes de la fatigue (Andrews et Morrow, 

2001 ; Gutstein, 2001). Gledhill (2005) s’est essayée à conceptualiser la notion de fatigue 

chez des sujets sains. Cette étude qualitative a montré que chez les sujets sains, les causes 

principales de la fatigue sont tout d’abord le manque de sommeil ou le fait de ne pas bien 

dormir. D’autres causes sont mentionnées telles que le fait de continuer à penser au travail en 

dehors du travail, l’environnement de travail (nuisances sonores, ambiance de travail 

stressante, déficit de lumière naturelle), le travail posté, le stress induit par le style de vie, la 

surcharge de travail professionnel ainsi que la routine ou le manque de travail, les soucis 

familiaux (un enfant malade, un parent âgé), des difficultés relationnelles, ou même le 
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changement de saison. D’après une étude sur la fatigue réalisée auprès d’une centaine 

d’élèves du CNAM, Goguelin (1980) évoque comme causes de la fatigue : l’effort, le travail 

physique ou intellectuel mais aussi et surtout la surcharge, la saturation, le surmenage, l’excès 

de travail. L’auteur cite également diverses sources de stress qui peuvent aussi s’avérer être 

des causes de fatigue: les agressions de l’environnement, les contraintes, les soucis, les 

embêtements, les contrariétés. 

 

Quant aux manifestations de la fatigue, elles sont multiples et de diverses natures selon 

la population étudiée et les tâches effectuées. Par exemple, Gledhill (2005) dans son étude sur 

la fatigue des sujets sains rapporte que les manifestations de la fatigue peuvent être présentées 

selon trois dimensions. La première dimension concerne les manifestations affectives telles 

que le changement d’humeur, le manque de motivation, ne pas avoir le moral, le manque de 

vitalité, l’anxiété, la difficulté à se déconnecter du travail, devoir se forcer, le manque de 

courage/de volonté. La deuxième dimension concerne les manifestations physiques telles que 

le manque d’énergie, le besoin de s’allonger, la baisse de vitalité ou le manque de dynamisme. 

Et enfin, la troisième dimension concerne les manifestations cognitives de la fatigue, comme 

la baisse de concentration, les difficultés de mémorisation, le manque d’intérêt, se sentir 

endormi dans la soirée, les difficultés de raisonnement ou le manque de créativité. Scherrer 

(1989) rapporte que dans le cadre d’études expérimentales, la fatigue se manifeste par 

l’apparition ou l’augmentation de réponses erronées du sujet (ex : le signe adéquat n’est pas 

barré, l’apparition de signaux est méconnue) et lorsque le sujet le peut, il ralentit le 

déroulement de l’épreuve. Vermeil (1977) reporte que dans les études portant sur les enfants 

et l’école, la fatigue se manifeste plutôt de façon indirecte par des modifications du 

comportement par exemple, par des trouble du sommeil, des troubles de l’appétit, des tics, de 

l’asthme ou de l’eczéma.  
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Les manifestations de la fatigue (lourdeur des paupières, perte d’équilibre…) 

constituent un signal d’alarme pour l’organisme, lui indiquant que ses ressources vont 

manquer, et l’incitant à cesser l’activité courante. Les ressources en question peuvent être 

physiques ou cognitives. Selon Amiel (1980), la fatigue est un mécanisme régulateur. Elle est 

à la fois une sensation physique que l’individu ressent et un sentiment de peine que l’individu 

éprouve. Tous deux vont lui signaler qu’il doit ralentir ou arrêter ses efforts pour restaurer ses 

forces. Pour montrer l’importance de la fatigue, l’auteur compare un individu dépourvu de ce 

système d’alarme à une personne atteinte de syringomyélie (maladie rare qui ne permet plus 

de ressentir ni le chaud, ni le froid, ni la douleur) qui se carbonise le bout des doigts parce 

qu’elle ne sent pas la douleur. Dans la même idée, pour Vermeil (1977) la fonction de système 

d’alarme de la fatigue a une signification biologique. Elle sert de soupape de sécurité et de 

protection contre le surmenage.  

 

• Influence de la fatigue sur les performances 

De nombreux domaines de recherche se sont penchés sur les effets de la fatigue sur la 

performance. La recherche en psychologie cognitive tout d’abord montre que la fatigue agit 

sur les performances cognitives de l’individu (Lieury, 2004), sur la capacité à gérer ses 

émotions (Larivey, 2002), et enfin, sur la manière dont le sujet appréhende l’expérience vécue 

(Lieury, 2004). La littérature en ergonomie et en médecine montrent également que la fatigue 

a des répercussions sur les performances cognitives des sujets. Ainsi, il a été montré que la 

fatigue réduit les capacités de traitement cognitif de l’information (Murata et al., 2005), 

qu’elle conduit à des difficultés de concentration, d’attention, et de mémorisation (Gledhill, 

2005). Selon Schmidtke (1969), les effets de la fatigue se manifestent en plus par des troubles 

de réception de l’information, de perception, de coordination, et de réflexion. Markle (1984) 
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trouve que la fatigue réduit la capacité de mémorisation et de communication, et qu’elle 

augmente les temps de réaction et le nombre d’erreurs. 

 

Hockey et Earle (2006) nuancent ces résultats. Pour eux, la perte d’efficacité liée à la 

fatigue doit être couplée à une tâche demandant un effort soutenu pour être identifiée. Malgré 

cela, on n’observe pas de baisse systématique des performances. De même, dans leur synthèse 

sur la vigilance, Matthews et al. (2000) concluent que pour pouvoir observer des effets 

robustes de la fatigue sur la performance, la tâche à effectuer doit être calibrée pour que le 

sujet n’y trouve pas un intérêt particulier. Cette tâche doit également requérir beaucoup 

d’efforts pour être accomplie. Ainsi, comme la tâche requiert plus de ressources que ce que 

l’individu peut mobiliser, ce dernier n’est pas en mesure d’accomplir la tâche de façon 

efficace. A l’inverse, certaines études suggèrent que les effets de la fatigue se manifestent 

plutôt lorsque la tâche à effectuer ne demande pas d’effort particulier pour être accomplie (cf. 

Desmond et Matthews, 1997 ; Matthews et al., 1996). Ainsi, dans le cas d’une tâche 

nécessitant de nombreuses ressources cognitives, les individus sont en mesure d’adopter des 

stratégies d’adaptation pour mobiliser leurs ressources de façon efficace et ainsi gommer les 

effets de la fatigue. Lorsque la tâche est facile et peu demandeuse, les individus ne prennent 

pas la peine de mobiliser une telle stratégie d’adaptation, permettant à la fatigue de se 

manifester par une baisse de la performance.  
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2.1.2 Le moment optimal de la journée 

 

• Définitions   

Rythmes circadiens 

Les rythmes circadiens sont définis comme des rythmes biologiques présentant une 

variation périodique d’environ vingt-quatre heures. L’étymologie latine du mot circadien nous 

permet d’en saisir immédiatement la notion, il est en effet issu des termes circa environ et 

diem jour.  De nombreuses études ont montré que certains processus humains (par exemple, 

des processus physiologiques, psychologiques ou biochimiques) oscillent tout au long de la 

journée en passant par des pics et des creux (Minors et Waterhouse, 1981). On parle 

d’acrophase pour évoquer les pics de niveau et d’anaphase pour mentionner les creux. 

 
Matinalité / Vespéralité 

Yoon (1997) rapporte que l’acrophase est atteinte lorsque le niveau d’éveil dépasse un 

certain seuil, ce qui arrive de façon cyclique dans la journée. Horne et Ostberg (1977) étaient 

parmi les premiers chercheurs à avoir établi que certaines personnes atteignent leur pic de 

performance le matin (18 personnes sur un échantillon de 48, âgées de 18 à 32 ans) et sont 

ainsi appelés Type Matin (TM), alors que d’autres l’atteignent le soir (20 personnes sur 48) et 

sont donc appelés Type Soir (TS) (Bodenhausen, 1990 ; May et al., 1993). Il existe un 

troisième groupe appelé Intermédiaire, ou Neutre, qui n’est ni du matin, ni du soir (10 

personnes sur 48 de l’échantillon de l’étude). La performance des TM atteint son maximum le 

matin et elle décline tout au long de la journée. En revanche, la performance des TS augmente 

régulièrement au cours de la journée (Anderson et al., 1991 ; Petros, Beckwith et Anderson, 

1990).  
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Effet de synchronie 

Yoon (1997) définit l’effet du moment optimal de la journée comme la tendance des 

individus à atteindre leur niveau optimal de performance cognitive lorsque la période de 

réalisation de la tâche coïncide avec la période d’acrophase. Les stratégies cognitives de 

traitement vont alors différer selon que le moment de la journée est optimal (acrophase) ou 

non optimal (anaphase). Selon May, Hasher et Foong (2005), en situation d’acrophase les 

performances sont meilleures que celles mesurées en situation d’anaphase pour les tâches 

requérant une analyse consciencieuse et délibérée (voir par exemple Bodenhausen, 1990 ; 

Hasher, Chung et May, 2002 ; Hasher, Zacks et May, 1999 ; Intons-Peterson et al., 1998 ; 

May, 1999 ; May et Hasher, 1998). Ce phénomène est aussi appelé effet de synchronie 

(synchrony effect) (May, Hasher et Foong, 2005 ; May, Hasher et Stoltzfus, 1993). 

 

• Applications 

Les rythmes circadiens en physiologie 

Les travaux académiques en physiologie ont montré que nos organes manifestent des 

niveaux d’activité différents suivant le moment de la journée ; c’est le cas du cerveau ou des 

muscles par exemple. Les oscillations de ces organes sont le produit des fluctuations 

journalières de processus physiologiques  comme la circulation sanguine, la respiration, la 

température corporelle ou la sécrétion d’hormones. Eux aussi oscillent donc continuellement 

au cours de la journée  (Colquhoun 1971 ; Horne et Ostberg, 1976, 1977 ; Hrushesky 1994 ; 

Song et Stough, 2000), alternant pics et creux régulièrement aux mêmes heures jour après 

jour. Par exemple, Minors et Waterhouse (1981) reportent que la température corporelle 

atteint son niveau le plus bas au moment du réveil ; elle augmente ensuite rapidement 

jusqu’au milieu de la matinée ; puis elle reste assez stable jusque dans la soirée pour 

finalement redescendre jusqu’au matin suivant (cf. Figure 4).  
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Figure 4. Courbes de température des Types Matin et des Types Soir.  Issu de 
Baehr et al. (2000) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Colquhoun (1971) déduit des rythmes circadiens de ces processus physiologiques que 

l’activité cérébrale connaît les mêmes fluctuations. Les processus internes conduisant les 

processus physiologiques à manifester un cycle circadien doivent également influencer le 

fonctionnement du cerveau. Ainsi, l’auteur en déduit que l’on peut sûrement observer des 

fluctuations circadiennes de l’activité cérébrale, avec des pics et des creux au cours de la 

journée.  

 

Les rythmes circadiens en sciences de l’éducation 

Les chercheurs en sciences de l’éducation se sont penchés sur le phénomène des 

rythmes circadiens en l’appliquant à l’apprentissage en milieu scolaire (cf. Feunteun, 2000 ; 

Janvier et Testu, 2005 ; Montagner et Testu, 1996). Cette approche par les rythmes journaliers 

a pour principal objectif d’organiser la journée des écoliers de façon optimale en planifiant les 

activités en fonction du niveau de performance attendu. Ils ont effectivement montré la 
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présence d’un rythme circadien (fluctuations au cours de la journée) pour les performances 

scolaires des écoliers. Par exemple, Janvier et Testu (2005) montrent qu’à partir de 11 ans 

l’attention est au plus bas le matin et en début d’après-midi alors qu’elle est au plus haut en 

fin de matinée et, à un moindre degré, en fin d’après-midi. Ainsi, certaines périodes de la 

journée s’avèrent être plus propices à la réalisation de tâches cognitives (par exemple une 

tâche de mémorisation ou  de calcul) alors que d’autres sont plus propices au repos ou à des 

tâches ne nécessitant qu’un faible niveau de ressources cognitives. 

 

Colquhoun (1971) avait déjà rapporté que les activités mentales suivent des 

fluctuations journalières. Il est intéressant de noter que ces fluctuations concernent aussi bien 

les processus mentaux simples (par exemple la réponse à une stimulation sensorielle) que les 

processus plus complexes. Néanmoins, l’auteur précise que le type d’activité mentale (simple 

– complexe) influence l’amplitude des fluctuations de performance au cours de la journée. Par 

exemple, les activités qui nécessitent le plus de ressources mentales sont associées aux 

performances diurnales les plus amples. Dans la même lignée, Monk et Leng (1986) ont 

trouvé que les variations de performances diffèrent selon la nature de la tâche, l’amplitude de 

performance pour une tâche de raisonnement s’avérant beaucoup plus ample que celle pour 

une tâche de recherche visuelle. 

 

Les rythmes circadiens en comportement du consommateur 

Le moment de la journée est une variable situationnelle temporelle d’un grand intérêt 

pour les praticiens du marketing car c’est une dimension aisément actionnable (Hornik, 1988 ; 

Yoon, 1997). Selon Hornik (1988), elle a pris encore plus d’importance depuis l’émergence 

du découpage de la journée télévisuelle en tranches thématiques, permettant de faire coïncider 

les programmes avec les audiences cibles. Par exemple le matin, pendant que les 
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téléspectateurs se préparent pour leur journée de travail, les chaînes vont plutôt favoriser les 

informations avec une récurrence de journaux brefs. Le début d’après-midi fait plutôt la part 

belle aux feuilletons américains destinés aux mères au foyer et aux retraités. Les dessins 

animés ciblant les enfants vont quant à eux être diffusés le matin avant le départ à l’école ou 

bien en fin d’après-midi à leur retour. Les résultats des études portant sur les rythmes 

circadiens permettent ainsi aux publicitaires de programmer de façon optimale les campagnes 

en fonction des pics de compréhension et d’apprentissage des consommateurs ciblés.  

 

En ce qui concerne la planification des publicités presse, Yoon (1997) suggère aux 

praticiens de placer les publicités complexes dans les éditions de journaux ou magazines lus 

de préférence le matin, lorsqu’ils ciblent les personnes âgées et qu’ils souhaitent que ces 

derniers soient en mesure de s’engager dans le traitement détaillé du message publicitaire. 

L’auteur fournit une autre implication managériale des rythmes circadiens en les appliquant 

aux situations d’achat. Elle a trouvé que les consommateurs âgés ont tendance à faire leurs 

courses le matin, ce qui coïncide avec leur pic de performance mentale. Ainsi, ils bénéficient 

de l’ensemble de leurs ressources cognitives pour traiter de façon détaillée les informations 

relatives à leurs achats. 

 

• Influence du moment optimal de la journée sur les performances 

Plusieurs articles ont traité de l’effet du moment de la journée sur la mémoire. Un effet 

a été démontré sur les performances de nombreuses tâches de mémorisation, comme le rappel 

(May, Hasher, et Stoltzfus, 1993 ; Petros et al., 1990), ou la vitesse de restitution 

d’informations d’ordre physique, nominal, ou sémantique (Anderson et al., 1991). Yoon 

(1997) a examiné la reconnaissance et ses résultats confirment que les scores sont meilleurs 

lors des moments optimaux.  
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Folkard (1980) s’est penché sur la mémoire immédiate et la mémoire différée. 

L’auteur a trouvé que la mémoire immédiate décroît au cours de la journée alors que la 

mémoire différée s’améliore dans le même temps. En creusant ce résultat intéressant, Hornik 

(1988) trouve que le rappel et la reconnaissance immédiats décroissent au cours de la journée 

alors que la reconnaissance et le rappel différés progressent au fil du temps, même si dans une 

moindre mesure pour le rappel différé que la reconnaissance. L’auteur propose une 

application directe à la diffusion des spots de publicités télévisées. Par exemple, il est 

préférable de diffuser le matin les publicités contenant des informations immédiatement 

utilisables, et les publicités présentant des informations à retenir sont plus appropriées pour la 

fin d’après-midi.  

 

May, Hasher et Foong (2005) ont ensuite examiné les mémoires implicite et explicite. 

Leur résultat est très intéressant. Elles ont découvert que les performances de mémoire 

explicite sont meilleures au moment optimal de la journée, mais pour la mémoire implicite, 

elles obtiennent le contraire. La restitution implicite est donc plus performante au moment non 

optimal de la journée, aussi bien pour les tâches perceptuelles que conceptuelles.  

 

La mémoire de travail, ou mémoire à court terme, est définie comme la capacité à 

contrôler son attention et résister aux interférences. Elle dépend du niveau de ressources 

attentionnelles disponible. Celles-ci permettent d’activer les connaissances contenues dans la 

mémoire à long terme (Engle, 2001 ; Zacks et Hasher, 1994). Minors et Waterhouse (1981) 

montrent que la mémoire à court terme augmente le matin pour atteindre son niveau maximal 

en fin de matinée, puis elle décroît de façon continue jusqu’au soir. Les auteurs expliquent ce 

phénomène par un processus d’ « effacement » des informations stockées.    
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Hasher, Zacks et May (1999) ont montré la présence de fluctuations circadiennes pour 

le contrôle de l’inhibition. C’est une variable très importante car elle influence le contenu de 

la mémoire de travail, qui à son tour détermine fortement l’efficacité du comportement (Zacks 

et Hasher, 1988). Ainsi, les auteurs ont trouvé que le contrôle de l’inhibition est réduit lors du 

moment non optimal de la journée, rendant difficile la suppression des réponses automatiques 

inappropriées. Comme aucun effet du moment de la journée n’a été découvert sur la 

restitution des informations apprises, les auteurs concluent que c’est bien la phase de 

suppression des réponses qui se trouve altérée par les périodes non optimales de la journée, 

plutôt que la phase de restitution.   

 

Comme le suggère Hornik (1988), les stratégies de traitement de l’information 

adoptées par les consommateurs le matin peuvent s’avérer différentes de celles adoptées 

l’après-midi. Pendant la période non optimale de la journée, les consommateurs choisissent 

plutôt les stratégies de restitution qui permettent de minimiser la charge cognitive supportée et 

le niveau d’élaboration (Tilley et Warren, 1983). Comme l’information est traitée au niveau 

du thème, du schéma, elle est plus facile à utiliser et nécessite moins de ressources (Yoon, 

1997). En revanche, la stratégie de traitement adoptée lors du moment optimal de la journée 

doit plutôt refléter le surplus d’attention disponible grâce au surplus d’éveil (Hornik, 1988). 

L’information doit pouvoir être traitée de façon plus analytique et détaillée, ce qui requiert 

beaucoup de ressources pour fouiller le contenu de la mémoire afin de trouver les 

correspondances exactes (Yoon, 1997). Par exemple, Bodenhausen (1990) a montré que les 

individus ont tendance à s’appuyer sur des stéréotypes pendant la période non optimale de la 

journée lors d’une tâche de jugement social. En revanche, ils sont plus enclins à adopter des 

stratégies analytiques lors du moment optimal.   
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2.2 Niveau de ressources exigé : Complexité de la publicité 

 

De nombreuses études considèrent la complexité du message publicitaire comme un 

élément fondamental à prendre en compte dans l’étude des réponses du consommateur à la 

publicité (Cox et Cox, 1988 ; Phillips, 1997). Le niveau de complexité d’une publicité est 

souvent associé au niveau d’élaboration requis par le consommateur pour comprendre le 

message (Putrevu et al, 2004). Le niveau d’élaboration que l’individu est en mesure de fournir 

influence alors la réponse de l’individu à la publicité. Un message trop complexe prend le 

risque de ne pas être compris par le consommateur, ce qui a pour effet de rendre la publicité 

inefficace. A l’inverse, un message trop simple, s’il est facilement décrypté, risque d’être 

considéré comme ennuyeux par le consommateur et ne réussit alors pas à éveiller son 

attention.  

 

Dans cette partie, nous passons en revue les précédentes recherches traitant de la 

complexité en publicité. Dans un premier temps, nous nous penchons sur l’impact de la 

complexité sur le traitement du message publicitaire. Les études examinant cette question 

tentent souvent de déterminer où se situe le niveau optimal de complexité pour une efficacité 

maximale. Dans un deuxième temps, nous tentons de déterminer, à travers les travaux 

précédents, la meilleure manière de mesurer et opérationnaliser la complexité en publicité. 

 

2.2.1 Impact de la complexité sur le traitement du message publicitaire 

 

A l’image de Kohli et al. (2007), de nombreux articles tentent d’expliquer quelles sont 

les bonnes pratiques à suivre dans la réalisation de publicités. En ce qui concerne la 

complexité, les conseils sont peu évidents à donner. En effet, les recherches portant sur les 
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réactions des consommateurs face à la complexité publicitaire reportent des résultats 

contradictoires. Certaines montrent que les publicités les plus simples sont les plus efficaces, 

d’autres montrent que c’est plutôt le caractère complexe d’un message qui jouera 

positivement sur l’efficacité de la publicité. 

 

• « Keep it simple » 

De nombreuses recherches montrent que les publicités les plus simples sont les plus 

efficaces (cf. Percy et Rossiter, 1982 ; Rogers, 1988). Leurs recommandations sont claires : 

éviter les syntaxes compliquées, les longs titres, les négations ou encore les constructions 

passives. Différents arguments sont utilisés pour justifier la supériorité de la simplicité dans 

l’efficacité publicitaire. Nous passons en revue les principaux. 

 

Tout d’abord, certaines études montrent que les publicités simples sont plus facilement 

comprises, ce qui conduit souvent à une meilleure évaluation de la publicité et de la marque. 

Ainsi, à partir de travaux de psycholinguistique comme ceux d’Anderson et Davison (1988), 

Lowrey (1998) montre que les publicités simples sont plus efficaces que les publicités 

complexes. Dans son étude sur les publicités télévisées et les publicités presse, l’auteur 

montre bien que non seulement la simplicité linguistique entraîne une meilleure 

compréhension, mais également une persuasion plus importante, ce qui est primordial puisque 

la publicité est avant tout affaire de persuasion.  

 

Un autre argument en faveur de la simplicité concerne la mémorisation, qui est 

généralement un indicateur important dans la mesure de l’efficacité publicitaire. Les stimuli 

simples semblent être mieux mémorisés que les stimuli complexes. Par exemple, Lowrey 

(2006), dans son étude sur la complexité des publicités télévisuelles, montre que la hausse du 
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niveau de complexité entraîne la baisse du niveau de mémorisation du message. Plus 

spécifiquement, l’auteur montre que la complexité affecte négativement le rappel de la 

catégorie de produit, le rappel du nom de la marque, la reconnaissance du nom de la marque 

ainsi que le rappel des éléments du discours. 

 

Cette conviction que les publicités les plus simples sont les plus efficaces se retrouve 

dans les pratiques managériales : les professionnels de la publicité considèrent que les 

consommateurs ont des capacités limitées, un seuil d’ennui très bas et cherchent à minimiser 

la mobilisation de leurs facultés intellectuelles quand ils regardent une publicité (Shuptrine et 

McVicker, 1981). Cette opinion est partagée par Lowrey (2006) selon qui « la majorité des 

publicités, notamment les publicités télévisuelles, ne sont pas élaborées dans le but de 

transmettre un message compliqué. L’objectif d’une grande partie des spots publicitaires est 

d’accroître la notoriété de la marque, et d’informer sur de nouveaux attributs du produit. 

Quand une information plus compliquée veut être transmise, cela est fait de la manière la plus 

simple possible » (Lowrey, 2006, p.7-8). 

 

Certaines recherches nuancent le propos et montrent que la simplicité n’est pas 

supérieure à la complexité en toute circonstance, qu’il existe des conditions où l’impact 

négatif d’un message complexe peut être réduit voire annulé. Morrison et Dainoff (1972) par 

exemple ont réalisé l’une des premières études appliquant le concept de complexité à la 

publicité. Ces auteurs  montrent que les publicités les plus simples sont les plus plaisantes 

certes, mais elles sont néanmoins considérées comme moins intéressantes que les publicités 

plus complexes. 
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De plus, même les recherches précédemment citées  montrent que la complexité n’a 

pas systématiquement un impact négatif. En effet, d’autres variables peuvent entrer en ligne 

de compte et interagir avec le niveau de complexité. Lowrey (2006) montre ainsi que la 

complexité ne joue un rôle négatif sur la mémorisation que pour les consommateurs peu 

impliqués dans la catégorie de produits. Chez les consommateurs très impliqués, la motivation 

à traiter le message réduit l’effet de la complexité sur la mémorisation des éléments du 

message publicitaire. L’auteur montre également que le type de média joue un rôle 

modérateur sur l’impact de la complexité. Contrairement aux publicités télévisuelles qui 

imposent un rythme de visionnage, le consommateur a tout le temps qu’il désire pour regarder 

des publicités presse insérées dans les journaux ou les magazines. Il peut alors prendre son 

temps pour traiter le message à son rythme si le niveau de complexité le demande. Ainsi, le 

consommateur a davantage la possibilité d’effectuer des raisonnements élaborés pour 

comprendre un message complexe. Cette opportunité de traitement approfondi permet donc de 

réduire l’impact négatif de la complexité. 

 

• « Make it complex » 

Certaines recherches ont démontré la supériorité de la complexité sur l’efficacité 

publicitaire, ce qui permet à Macklin et al. (1985) d’affirmer que le fameux principe « keep it 

simple » est certainement trop simple. Anderson et Jolson (1980), dans leur étude sur la 

complexité de publicités pour des appareils photos, montrent que l’utilisation d’un 

vocabulaire technique complexe et de phrases longues et détaillées pour décrire les appareils a 

un impact positif sur leurs évaluations par les consommateurs ayant déjà une connaissance 

même limitée de ces produits. Pour les consommateurs n’ayant pas de connaissance ou 

d’expérience préalable, les auteurs ne trouvent pas de différence significative dans 

l’évaluation des appareils. 
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De plus, Cox et Cox (1988) montrent que la complexité améliore l’impact positif de la 

répétition d’une publicité sur les attitudes. En d’autres termes, si répéter plusieurs fois 

l’exposition des consommateurs à une publicité améliore son évaluation (effet de simple 

exposition, cf. Zajonc, 1968), cet effet est encore plus important si la publicité est complexe. 

Ceci s’explique par le principe de réduction de l’incertitude (uncertainty reduction) (Berlyne, 

1970 ; Obermiller, 1985). Les publicités complexes possèdent intrinsèquement un degré élevé 

d’incertitude (au sens où le consommateur n’est pas sûr de les comprendre). Le fait de voir 

plusieurs fois une publicité complexe (répétition) permet au consommateur de mieux la 

comprendre, et donc de réduire cette incertitude. Son attitude envers la publicité en est alors 

significativement améliorée. Les publicités simples, qui sont généralement comprises dès la 

première exposition, ne bénéficient pas de cet effet de réduction de l’incertitude. En fait, elles 

ne bénéficient que de l’impact positif de l’effet de simple exposition. Les attitudes envers ces 

publicités simples augmentent donc moins avec la répétition que les attitudes envers les 

publicités complexes.  

  

Bradley et Meeds (2002), qui étudient la complexité syntaxique des publicités, 

montrent que les formulations les plus simples ne sont pas toujours les plus efficaces, tant en 

terme de compréhension que de mémorisation. En cohérence avec les recherches observant un 

effet de la complexité sur l’efficacité publicitaire en U-inversé, les auteurs prônent pour un 

niveau de complexité modéré des formulations de textes et slogans en publicité.  
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2.2.2 Comment mesurer le niveau de complexité 

 

Les études mentionnées dans les paragraphes précédents font appel à différentes 

natures d’opérationnalisation du concept de complexité. Certains manipulent la complexité 

des images (Phillips, 1997), d’autres la complexité technique des arguments utilisés 

(Anderson et Jolson, 1980), ou encore la complexité lexicale (Lowrey, 1998). Certains 

chercheurs pensent que cette diversité des opérationnalisations de la complexité peut être 

l’une des causes des résultats contradictoires observés.  

 

Pour expliquer ces résultats contradictoires, Chamblee et al. (1993) ou encore Putrevu 

et al. (2004) considèrent la complexité comme un concept multi-dimensionnel. Afin de 

clarifier ce concept de complexité publicitaire, ces auteurs se penchent ainsi sur les différentes 

dimensions qui la composent. Ils affirment qu’il est nécessaire de prendre en compte ces 

différentes dimensions afin de capter la complexité dans son ensemble et d’arriver à des 

résultats fiables.  

 

De façon générale, les études convergent pour identifier quatre dimensions à la 

complexité publicitaire. Ces dimensions sont les suivantes : complexité visuelle, complexité 

technique, complexité lexicale et complexité informationnelle. La première dimension, la 

complexité visuelle, renvoie au nombre d’éléments visuels distincts présents dans le stimulus 

publicitaire. Elle rend compte de la dissimilitude de ces éléments ainsi que de la propension 

de ces éléments à former une unité logique par leur combinaison (Berlyne, 1958 ; Morrison et 

Dainoff, 1972). La deuxième dimension, la complexité technique, correspond a) aux éléments 

techniques utilisés dans les arguments publicitaires, b) au niveau de jargon utilisé, et c) au 

niveau requis de connaissances préalables dans la catégorie pour permettre au consommateur 

de comprendre le message. Cette dimension est particulièrement pertinente pour les produits 
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de haute technologie. La troisième dimension, la complexité lexicale, réfère à la structure 

linguistique et au contenu sémantique des publicités (Gunning, 1962 ; Flesh, 1986). Par 

exemple, une publicité complexe contient plus de mots et ceux-ci sont plus longs que pour 

une publicité simple. De plus, une publicité rédigée sous une forme narrative est plus 

complexe qu’une publicité présentant une liste d’arguments sous forme de points. Enfin, la 

quatrième et dernière dimension, la complexité informationnelle, correspond à la quantité 

d’informations utiles au consommateur contenues dans la publicité (Resnik et Stern, 1977). 

Une publicité complexe contient un très grand nombre d’informations susceptibles de 

permettre au consommateur de faire son choix, alors qu’une publicité simple ne contient que 

les informations considérées comme essentielles.    
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Chapitre 3.  

Modèle conceptuel et hypothèses 
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Le cadre théorique que nous mobilisons pour étudier l’impact de la fatigue du 

consommateur sur le traitement cognitif de la publicité est celui de la théorie d’adéquation des 

ressources. Dans ce chapitre, nous présentons notre cadre conceptuel et nous développons nos 

hypothèses. 

 

L’objectif de notre recherche est d’étudier l’impact de la fatigue sur le traitement 

cognitif de la publicité par les individus. Comme nous l’avons montré dans les chapitres 

précédents, nous pensons que la complexité de la publicité peut jouer un rôle important dans 

la manifestation de cet impact. En adoptant une vision centrée sur les niveaux de ressources 

disponibles et exigées, la théorie d’adéquation des ressources nous semble particulièrement 

pertinente pour étudier les effets conjoints de la fatigue du consommateur et de la complexité 

de la publicité. Cette théorie postule en effet que pour optimiser l’efficacité d’une publicité, il 

est nécessaire d’adapter le niveau de ressources exigé par le traitement de la publicité au 

niveau de ressources disponible du consommateur (cf. Anand et Sternthal, 1990 ; Malaviya et 

Sternthal, 1997 ; Meyers-Levy et Peracchio, 1995 ; Peracchio et Meyers-Levy, 1997). Nous 

montrons dans ce chapitre que les niveaux de fatigue du consommateur et de complexité de la 

publicité influencent respectivement le niveau de ressources cognitives disponible et le niveau 

de ressources exigé.  

 

Ce chapitre est organisé comme suit. Dans une première partie, nous présentons la 

théorie d’adéquation des ressources : son principe général, ses applications dans la littérature 

en marketing et en publicité plus spécifiquement. Dans une deuxième partie, nous montrons 

en quoi ce cadre conceptuel est adapté à notre question de recherche. Enfin, dans une 

troisième partie, nous développons nos hypothèses de recherche.  
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3.1 La théorie d’adéquation des ressources 

 

La théorie d’adéquation des ressources (Resource Matching Theory, Anand et 

Sternthal, 1989) postule que le niveau de ressources cognitives disponible du consommateur 

combiné au niveau de ressources exigé par la publicité déterminent le pouvoir persuasif d’une 

publicité. Cette approche s’inscrit dans le courant des théories de la persuasion en publicité 

(Meyers-Levy et Malaviya, 1999). Elle est le prolongement et le dépassement du modèle de 

probabilité d’élaboration (Elaboration Likelihood Model, ELM) de Petty et Cacioppo (1981, 

1986). Ainsi, pour bien comprendre la théorie d’adéquation des ressources, il est nécessaire de 

décrire dans un premier temps les principes fondamentaux de l’ELM.  

 

3.1.1 Le modèle de probabilité d’élaboration (ELM) 

 

• Principe 

Petty et Cacioppo (1986) définissent l’élaboration d’un message ou son traitement 

comme « l’examen minutieux des arguments relatifs au thème contenu dans la communication 

persuasive ». Pour les auteurs, la persuasion du message publicitaire passe alors par un fort 

degré d’élaboration du message. Une communication persuasive a ainsi pour objectif de 

maximiser cette élaboration.  

 

Le modèle de probabilité d’élaboration prévoit que le message publicitaire peut être 

traité de deux façons différentes : soit par la route centrale, soit par la route périphérique. La 

route centrale correspond au degré élevé d’élaboration. C’est la stratégie qui permet à 

l’individu de mobiliser ses connaissances préalables liées au message publicitaire, afin de 

générer des pensées et des arguments en adéquation avec les arguments présentés. Ceci lui 



 70 

permet finalement d’intégrer toutes ces informations et de les garder en mémoire. Il a été 

montré que les attitudes issues de la route centrale sont plus pérennes et plus résistantes dans 

le temps. La capacité et la motivation à traiter l’information sont les principaux facteurs qui 

conduisent l’individu à adopter la route centrale. La route périphérique correspond à un faible 

degré d’élaboration. Les individus qui l’empruntent s’appuient pour former leur attitude 

envers le produit sur des éléments secondaires, superficiels, périphériques, plutôt que sur les 

arguments et les bénéfices-produit présentés dans le message. Ils font appel à des heuristiques 

simples. Cette stratégie de traitement de l’information étant moins coûteuse en termes de 

ressources cognitives, elle est adoptée lorsque les individus sont peu motivés pour traiter 

l’information ou bien lorsqu’ils ont peu de ressources cognitives disponibles pour mener à 

bien cette tâche. Les attitudes issues de la route périphérique sont moins stables et moins 

résistantes face à des contre-arguments.  

 

• Applications 

Les recherches mobilisant l’ELM sont très nombreuses dans la littérature en 

marketing. Les thèmes classiques étudiés en publicité sont souvent examinés à l’aune de ce 

modèle. Par exemple, Malaviya (2007) étudie l’impact de la répétition sur la persuasion en 

publicité et montre que cet impact diffère selon le degré d’élaboration du message. Darley et 

Smith (1993) étudient quant à eux l’influence du caractère objectif ou subjectif des arguments 

publicitaires, et montrent que leur efficacité dépend de la route de persuasion adoptée.  

 

Les recherches utilisant ce modèle ne concernent pas seulement les problématiques 

classiques des études publicitaires. Certains articles se penchent sur des questions de 

persuasion du consommateur dans des contextes très divers. C’est le cas par exemple de la 

protection de l’environnement : Montoro-Rios et al. (2006) étudient l’efficacité des arguments 
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environnementaux, en fonction de la façon dont ces arguments sont traités par les 

consommateurs (route centrale ou route périphérique). Dans un registre différent, White et al. 

(2008) utilisent le modèle ELM pour examiner les conditions dans lesquelles une publicité 

promouvant la discrimination positive est la plus efficace pour influencer les attitudes et les 

comportements des étudiants d’une université. Conformément à la théorie, les auteurs 

montrent que si les arguments sont passés par la route centrale, les étudiants sont davantage 

convaincus par les mesures proposées.  

 

• Limites 

Le modèle de probabilité d’élaboration comporte une limite principale. Comme le 

soulignent Petty, Cacioppo, et Schumann (1983), il est quasiment impossible de distinguer 

précisément dans une publicité les éléments centraux des éléments périphériques. Ceci peut 

expliquer le constat de Barnier (2006) selon lequel si l’ELM est un modèle phare de la 

recherche, il est en revanche assez peu utilisé d’un point de vue managérial.  

Plus précisément, Meyers-Levy et Peracchio (1995) énoncent que ce sont les concepts 

de niveaux de ressources exigées et disponibles qui sont en fait retrouvés derrière le modèle 

ELM, et en particulier derrière les notions de routes centrale et périphérique. Le fait qu’un 

consommateur soit assez motivé, qu’il soit capable et qu’il ait l’occasion de choisir la route 

« centrale » dépend de son niveau de ressources disponible ainsi que du niveau de ressources 

nécessaire pour traiter le stimulus. Cet argument a en grande partie permis le développement 

de la théorie d’adéquation des ressources.  

 

 

 

 



 72 

3.1.2 Définition et applications de la théorie d’adéquation des ressources 

 

• Principe 

La théorie d’adéquation des ressources est initialement décrite par Anand et Sternthal 

(1989). Elle repose sur deux construits principaux : le niveau de ressources disponible et le 

niveau de ressources exigé. Les ressources disponibles correspondent aux capacités mentales 

que l’individu est en mesure de fournir pour traiter le message publicitaire. Les ressources 

exigées correspondent aux capacités nécessaires pour que le message soit traité de façon 

adéquate (Larsen, Luna et Peracchio, 2004). D’après cette théorie d’adéquation des 

ressources, une publicité s’avère d’autant plus persuasive que le niveau de ressources 

nécessaire pour la traiter coïncide avec le niveau de ressources que l’individu souhaite et est 

en mesure de fournir pour la traiter (Anand et Block, 1997 ; Anand et Sternthal, 1989, 1990). 

De nombreuses recherches ont recours à cette théorie pour étudier l’efficacité publicitaire 

(Larsen, Luna et Peracchio, 2004 ; Meyers-Levy et Malaviya, 1999 ; Meyers-Levy et 

Peracchio, 1995 ; Peracchio et Meyers-Levy, 1997 ; Powell-Mantel et Kellaris, 2003).   

 

La plus grande efficacité de la publicité dans les cas d’adéquation des ressources 

s’explique de la façon suivante. Premièrement, lorsque le niveau de ressources exigé excède le 

niveau de ressources disponible, l’individu n’est pas en mesure de traiter le message dans sa 

totalité. Il doit alors compenser cette insuffisance en utilisant une stratégie heuristique de 

traitement de l’information, moins coûteuse en ressources cognitives (Peracchio et Meyers-

Levy, 1997). Dans ce cas d’adoption d’une stratégie heuristique, le degré d’élaboration est 

minimal et le jugement est effectué sur la base d’indices périphériques (Powell-Mantel et 

Kellaris, 2003). Ainsi, seul un faible niveau d’information se trouve être encodé et mémorisé. 

De plus, comme les arguments ne sont pas traités ou seulement de façon partielle, le pouvoir 
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persuasif du message est limité. Deuxièmement, lorsque le niveau de ressources disponible 

excède le niveau de ressources exigé, l’individu tend à utiliser cet excédent de ressources pour 

élaborer des contre-arguments ou des pensées hors-sujet par rapport au message publicitaire 

(Anand-Keller et Bloch, 1997). Dans cette situation, le pouvoir persuasif du message est 

également limité. Le tableau 1 présente une synthèse des différents cas possibles selon, d’une 

part le modèle de probabilité d’élaboration (ELM), et d’autre part la théorie d’adéquation des 

ressources.   

 

Tableau 1 Une synthèse du modèle de probabilité d’élaboration (ELM) et de 
la théorie d’adéquation des ressources (RMT) 

 

 
Publicité simple Publicité complexe Publicité très complexe 

Faibles 
Route périphérique ELM + RMT : 

Traitement heuristique du message 

Route centrale ELM 

Elevées 

RMT : 

Elaboration de pensées 

idiosyncratiques et de 

contre-arguments 

RMT : 

Persuasion 

maximale 

RMT: 

Traitement incomplet 

du message 

 

 

• Applications 

Bien que cette théorie ait été développée il y a seulement une vingtaine d’années, il 

existe déjà un important volume de recherches faisant appel au principe d’adéquation des 

ressources. Anand et Sternthal (1990), par exemple, utilisent cette théorie pour étudier les 

effets de la répétition d’un message publicitaire radiophonique sur son pouvoir persuasif. Les 

auteurs font varier le nombre d’expositions au message pour opérationnaliser le niveau de 

ressources disponible. Ils s’appuient pour cela sur l’argument de Cacioppo et Petty (1979), 

Ressources 
disponibles 

Ressources  
exigées 
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selon lequel la répétition d’un message permet à l’individu de disposer d’un supplément de 

temps pour réfléchir aux arguments présentés. Ce supplément de temps est alors l’équivalent 

d’un supplément de ressources. De plus, Anand et Sternthal manipulent le niveau de 

ressources cognitives exigé selon le protocole de Galizio et Hendrick (1972) : un niveau élevé 

(message chanté), un niveau intermédiaire (message parlé sur fond musical), et un niveau 

faible (message parlé sans musique). Les auteurs montrent que l’effet de la répétition du 

message (niveau de ressources disponible) sur les évaluations de la marque est modéré par sa 

présentation lue ou chantée (niveau de ressources exigé).  

 

Peracchio et Meyers-Levy (1997) utilisent la théorie d’adéquation des ressources pour 

étudier l’influence de la présentation des arguments d’une publicité-presse sur l’évaluation du 

produit promu. Le niveau de ressources disponible est ici manipulé à l’aide de la motivation 

des répondants : les répondants motivés disposent de plus de ressources disponibles que les 

répondants peu motivés. Le niveau de ressources exigé est quant à lui manipulé par deux 

variables d’exécution publicitaire, selon les recommandations de Milton (1974): la 

présentation des arguments - factuelle (niveau faible) ou narrative (niveau élevé) -, et le lien 

entre le texte et l’image - séparation (niveau faible) ou imbrication (niveau élevé). 

Conformément à la théorie d’adéquation des ressources, les auteurs observent une triple 

interaction de la motivation du consommateur, de la rédaction des arguments, et de la position 

du texte par rapport à l’image.  

 

La théorie d’adéquation des ressources s’avère très utile en publicité car ses 

implications sont directement transposables en termes de média-planning et de création 

publicitaire. Malaviya et Sternthal (1997) montrent ainsi comment cette théorie permet 

d’expliquer les résultats contradictoires relevés dans la littérature concernant les effets de la 
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répétition d’une publicité sur l’élaboration de jugements vis-à-vis d’un produit. En effet, 

certaines études montrent que la répétition a un effet positif sur l’élaboration de jugements 

favorables (Gorn et Goldberg, 1980), tandis que d’autres ne trouvent aucun effet (Burke et 

Srull, 1988 ; Rethans et al., 1986), voire certaines trouvent que la répétition entraine une 

diminution des jugements favorables (Petty et Cacioppo, 1979). Selon Malaviya et Sternthal 

(1997), la théorie d’adéquation des ressources permet de comprendre ces résultats lorsque la 

répétition du message publicitaire est considérée comme l’opérationnalisation du niveau de 

ressources disponible. Ainsi, lorsque le niveau de ressources disponible lié au nombre de 

répétitions du message est en adéquation avec le niveau de ressources nécessaires pour traiter 

le message, les attitudes sont positives. En revanche, si les deux niveaux ne correspondent 

pas, les attitudes sont neutres, voire négatives.  

 

Anand et Sternthal (1990) illustrent comment les média-planneurs peuvent tirer parti 

de la théorie d’adéquation des ressources. D’après les auteurs, si un message publicitaire est 

rendu moins persuasif du fait d’une exposition trop fréquente (surplus de ressources 

disponibles), deux solutions s’offrent aux managers pour y remédier. Ils peuvent décider de 

façon conventionnelle de réduire la fréquence d’exposition au message, réduisant ainsi le 

niveau de ressource disponible. Mais cette approche a l’inconvénient de réduire par la même 

occasion la part de voix de l’annonceur. La deuxième solution, plus prudente, consiste alors à 

augmenter le niveau de ressource exigé par le message, par exemple en augmentant la 

complexité de la publicité. De façon similaire, si le message est moins persuasif du fait d’un 

surplus de ressources exigées pour le traiter, la solution conventionnelle consiste à augmenter 

le niveau de ressource disponible en augmentant la fréquence d’exposition au message. Mais 

cette option est coûteuse. On peut atteindre le même objectif en réduisant le niveau de 

ressource exigé pour traiter le message. 
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Enfin, Meyers-Levy et Peracchio (1995) dégagent de la théorie d’adéquation des 

ressources des implications en termes d’utilisation de la couleur vs. du noir et blanc dans les 

publicités. Dans le cas où le consommateur est motivé pour traiter le message de la publicité, 

c’est-à-dire quand le niveau de ressources disponible est élevé, l’usage de la couleur peut 

s’avérer utile pour obtenir des évaluations favorables. En effet, si la publicité requiert peu de 

ressources pour être traitée, le consommateur dispose d’un surplus de ressources qui l’entraîne 

à élaborer des contre-arguments ou des pensées sans rapport avec le message. Pour y 

remédier, l’utilisation de la couleur permet d’augmenter le niveau de ressources exigé pour 

traiter la publicité. Ceci permet donc d’équilibrer les niveaux de ressources exigé et 

disponible, entraînant alors de meilleures évaluations de la publicité. En revanche, si la 

publicité requiert beaucoup de ressources pour être traitée, le consommateur manque de 

ressources pour traiter le message dans sa totalité. Ainsi, il ne sera traité que de façon 

partielle, réduisant le pouvoir persuasif de la publicité. Pour y remédier, l’usage du noir et 

blanc permet de diminuer le niveau de ressources exigé, ce qui permet d’obtenir des 

évaluations plus favorables par l’harmonisation des niveaux de ressources. 
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3.2 Application à l’étude des effets de la fatigue et de la complexité 

sur le traitement de la publicité 

 

Les applications de la théorie d’adéquation des ressources sont nombreuses dans la 

littérature académique portant sur la publicité. Notre objectif étant d’étudier les impacts de la 

fatigue et de la complexité sur le traitement des publicités par les consommateurs, il nous faut 

maintenant montrer que ce cadre conceptuel est adapté à notre question de recherche. C’est 

l’objet de la deuxième partie de ce chapitre. Dans un premier temps, nous montrons pourquoi 

le niveau de fatigue du consommateur peut être considéré comme un bon indicateur du niveau 

de ressources cognitives disponible ; ensuite nous montrons pourquoi le niveau de complexité 

de la publicité peut être considéré comme un bon indicateur du niveau de ressources exigé. 

 

3.2.1 Fatigue et niveau de ressources cognitives disponible 

 

De nombreux facteurs peuvent influencer le niveau de ressources disponible pour 

traiter le message publicitaire: la motivation du consommateur (Meyers-Levy et Peracchio, 

1995 ; Peracchio et Meyers-Levy, 1997), la répétition du message (Anand et Sternthal 1989 ; 

Malaviya et Sternthal, 1997), ou encore l’espacement des expositions au message (Malaviya 

et Sternthal, 1997). Ce sont en général des variables individuelles ou contextuelles qui 

déterminent le niveau de ressources cognitives disponible. Dans cette recherche, nous 

proposons de faire varier ce niveau de ressources disponible avec le niveau de fatigue. Nous 

nous appuyons pour cela sur les nombreuses recherches montrant que le niveau de fatigue 

d’un individu influence son niveau de ressources cognitives disponible, recherches que nous 

présentons maintenant. 
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• La fatigue altère le processus de traitement de l’information 

Tout d’abord, fatigue et niveau de ressources cognitives disponible semblent liés par le 

fait que la fatigue rend plus difficile le traitement de l’information par l’individu. Ainsi, 

Holding (1983) montre par exemple que la fatigue mentale s’accompagne d’une altération du 

processus de traitement de l’information chez l’individu, ce dernier étant obligé de fournir des 

ressources cognitives supplémentaires pour traiter une même quantité d’information. En effet, 

comparativement à une personne non fatiguée, une personne fatiguée rencontre davantage de 

difficultés pour maintenir son attention sur une tâche précise. Cette personne est plus 

facilement distraite par des stimuli de l’environnement extérieur à la tâche ou par ses propres 

pensées (Lorist et al., 2000). Selon Holding (1983), les personnes fatiguées ont donc besoin 

davantage de temps pour effectuer leur tâche car elles utilisent des stratégies plus fastidieuses 

et moins efficaces. 

 

Une autre dimension de cette altération est mise en lumière par Gaillard (2001), qui 

montre que les individus fatigués ont plus de réticence à s’engager dans des tâches cognitives 

difficiles. Si cet aspect motivationnel est assez difficile à différencier du processus cognitif 

pur (Hockey, 1997 ; Sanders, 1998), il n’en reste pas moins qu’il influence de façon 

importante le processus de traitement de l’information et le niveau de ressources disponible 

chez l’individu. 

 

• La fatigue augmente le nombre d’erreurs  

Fatigue et niveau de ressources cognitives disponible semblent également liés par le 

fait que la fatigue augmente le nombre d’erreurs effectuées par les individus. Par exemple, 

Van der Linden et al. (2003) étudient l’impact de la fatigue sur les performances d’individus 

au Wisconsin Card Test. Dans ce test, le sujet se voit présenter quatre cartes qui diffèrent 
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selon leur couleur, le nombre d’items présentés sur chaque carte, ainsi que leur forme (ronds, 

carrés ou encore triangles). La tâche consiste à catégoriser une à une les cartes d’un jeu en les 

posant sur l'un des quatre tas. L'examinateur signifie uniquement par oui ou par non si le 

critère choisi est le bon. On laisse alors le sujet organiser ses cartes selon le premier critère 

choisi pendant quelques cartes, puis à un moment, l'examinateur décide de changer de critère 

et le sujet doit retrouver le nouveau critère de classification. La fatigue est manipulée en 

faisant effectuer aux participants des tâches cognitives nécessitant un degré élevé 

d’élaboration pendant deux heures de suite. Van der Linden et al. (2003) montrent que les 

individus fatigués font un nombre d’erreurs significativement plus important que les individus 

non fatigués.  

 

3.2.2 Complexité et niveau de ressources cognitives exigé 

 

Le niveau de ressources exigé pour traiter l’information contenue dans une publicité 

est la plupart du temps lié aux facteurs d’exécution publicitaire. Nous avons par exemple déjà 

mentionné l’usage de la couleur par rapport au noir et blanc (Meyers-Levy et Peracchio, 

1995), de l’utilisation d’un style narratif par rapport à un style factuel et direct (Meyers-Levy 

et Peracchio, 1995 ; Peracchio et Meyers-Levy, 1997), ou encore de la séparation physique du 

texte et de l’image par rapport à  leur intégration (Meyers- Levy et Peracchio, 1995 ; 

Peracchio et Meyers-Levy, 1997). Dans cette recherche, nous proposons de faire varier ce 

niveau de ressources exigé avec le niveau de complexité de la publicité. Nous nous appuyons 

pour cela sur les nombreuses recherches montrant que le niveau de complexité influence le 

niveau de ressources cognitives exigé, recherches que nous présentons maintenant. 
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• La complexité engendre une plus grande difficulté de compréhension 

Des recherches étudiant les mouvements des yeux montrent que les stimuli complexes 

entraînent une plus grande difficulté de compréhension (Just et Carpenter, 1987 ; Phillips, 

1997). Phillips (1997) étudie la complexité des métaphores visuelles utilisées en publicité. Les 

métaphores sont définies comme des associations non attendues et pas forcément logiques 

entre deux figures ou images afin de créer un sens nouveau (McQuarrie et Mick, 1999). 

Philips (1997) montre que la compréhension de ces métaphores exige un traitement cognitif 

élaboré afin que les individus soient capables de discerner les éléments pertinents qui 

permettent d’interpréter la métaphore. Parfois, pour interpréter correctement ce type de 

publicités, les consommateurs doivent même élaborer des stratégies de résolution de 

problèmes et utiliser leurs connaissances précédentes sur les marques et les produits concernés 

(Sperber et Wilson, 1986).  

  

Cette plus grande difficulté de compréhension se traduit dans les stratégies visuelles 

utilisées pour interpréter des stimuli complexes (Morrison et Dainoff, 1972). Ces stratégies 

visuelles possèdent les caractéristiques suivantes : un plus grand nombre de fixations, des 

temps de fixations plus longs et un plus grand nombre de saccades sur l’ensemble du stimulus. 

Ces caractéristiques traduisent le supplément de temps et d’informations extraites nécessaires 

à la compréhension du stimulus complexe. C’est le signe d’une activité cognitive plus intense. 

Mais surtout, les stimuli complexes entrainent un plus grand nombre de régressions. Cela 

montre que les individus sont obligés de revenir en arrière pour réexaminer les éléments de la 

publicité  et mieux les comprendre. Cela dénote une activité cognitive plus importante et un 

niveau de ressources plus élevé.  
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• Les stimuli complexes demandent plus de temps de réflexion 

En plus des mouvements des yeux, d’autres indicateurs peuvent être utilisés pour 

étudier la réaction des individus face aux stimuli complexes. Certaines études montrent par 

exemple que les stimuli complexes entraînent de plus longs temps de réponse et un plus grand 

nombre d’erreurs dans les réponses données (Van der Linden et Eling, 2006). Ces indicateurs 

sont également révélateurs d’un niveau d’activité cognitive plus intense de la part des 

individus dans le cas de stimuli complexes. 

 

Cependant, il est important de noter que cet impact n’est pas forcément linéaire. En 

effet, certaines recherches montrent que si le niveau de ressources exigé pour traiter le 

stimulus augmente lorsque l’on passe d’un stimulus simple à un stimulus modérément 

complexe, ce niveau de ressources exigé diminue lorsque l’on passe à un stimulus trop 

complexe (Berlyne et Peckham, 1966). La complexité semble donc impacter le niveau de 

ressources cognitives utilisées selon une courbe en forme de U-inversé.   
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3.3 Développement des hypothèses de recherche 

 

La fatigue est un facteur contextuel. Certes sa nature et son intensité varient selon les 

individus, mais on la retrouve néanmoins dans de nombreuses situations. Il s’agit pour nous 

d’étudier spécifiquement les situations de communication, de voir en quoi ce qui a été prévu 

en amont par un communicant peut diverger de la réalité, de façon négative ou positive. Une 

publicité télévisée / une affiche dans la rue / une publicité dans un magazine visualisées après 

une longue journée de travail ne sont peut-être pas reçues et traitées de la même façon que les 

mêmes publicités visionnées au réveil. Il s’agit pour nous d’étudier comment le 

consommateur adapte ses stratégies de visualisation et de traitement à la fatigue ressentie. 

 

Apres avoir présenté la théorie d’adéquation des ressources comme cadre conceptuel 

adéquat pour l’étude de notre question de recherche, nous allons maintenant développer nos 

hypothèses de recherche. Ces hypothèses sont divisées en trois parties : une première partie 

concerne l’effet de la fatigue sur le traitement de l’information publicitaire, une deuxième 

partie traite de l’effet de la complexité, et enfin la troisième partie concerne les effets 

d’interaction de la fatigue et de la complexité.  
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Efficacité de la publicité: 

Niveau de ressources 
exigées: 
- Complexité 
 

Niveau de ressources 
disponibles: 

- Fatigue 
- Moment de la journée 

Stratégies visuelles 

- Mouvements des yeux - Mémorisation 
- Attitudes 

Figure 5. Modèle conceptuel de la recherche 

 

3.3.1 Effets de la fatigue sur le traitement de l’information publicitaire 

 

Nous avons vu dans le chapitre 2 que la fatigue influence les performances cognitives 

des individus (Lieury, 2004). Nous allons maintenant formuler nos hypothèses quant à 

l’influence de la fatigue sur les mouvements des yeux (Hypothèse 1), les attitudes (hypothèse 

2), et la mémorisation (Hypothèse 3). 

 

Tout d’abord, Murata et al. (2005) trouvent que la fatigue réduit les capacités de 

traitement cognitif de l’information. Plus précisément, les auteurs montrent que les personnes 

fatiguées traitent l’information plus lentement et sont sujettes à une baisse de leur niveau 

d’attention. Ces personnes ont donc besoin de davantage de temps et d’élaboration pour traiter 

une même quantité d’informations. Ces résultats vont dans le même sens que ceux de Van der 

Linden et al. (2003) qui montrent que la fatigue impacte le contrôle exécutif, qui permet aux 

individus de « proposer une réponse à presque n’importe quel stimulus, même s’il n’y a 

jamais eu de connexion innée ou acquise entre le stimulus et la réponse proposée (Goschke, 

2000, p.331). En d’autres termes, les individus fatigués ont besoin de plus d’élaboration et de 
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persévérance pour focaliser leur attention, examiner et rechercher l’information, ou encore 

effectuer une tâche précise. D’autres chercheurs sont arrivés à des conclusions similaires 

(Holding, 1983 ; Scherrer, 1989).   

 

Comment ce traitement de l’information rendu plus difficile avec la fatigue se traduit-

il en termes de mouvements des yeux ? D’après Rayner (1998, 2009), les difficultés de 

compréhension dans le traitement d’un stimulus vont affecter l’activité visuelle sur ce 

stimulus. Tout d’abord, cela entraîne un nombre plus important de fixations. De plus, ces 

fixations seront plus longues car les individus ont besoin de davantage de temps pour extraire 

l’information nécessaire à la compréhension. Enfin, l’effort de compréhension va générer un 

plus grand nombre de saccades, de régressions, et au final un parcours visuel plus important. 

La littérature utilisant les mouvements des yeux confirme le bien fondé de ces indicateurs. 

Wedel et Pieters (2000) montrent que le nombre de fixations est un bon indicateur de l’effort 

fourni pour extraire l’information. Hidalgo-Sotelo et al. (2005) montrent que des fixations 

plus longues indiquent de plus grandes difficultés de compréhension alors que des fixations 

courtes sont plutôt un signe de facilité de traitement. Enfin, Schleicher et al. (2008) montrent 

un lien entre les capacités cognitives disponible et le nombre nécessaire de saccades. Nous 

déduisons notre première hypothèse  de ce qui précède: 

 

Hypothèse 1 : Les consommateurs fatigués rencontrent plus de difficultés par rapport aux 

consommateurs pas fatigués pour traiter les informations présentées, ce qui va se traduire par 

a) fixer plus souvent la publicité, b) passer plus de temps à en extraire les informations, et c) 

parcourir plus longuement du regard la publicité.  
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Demandons-nous maintenant comment la fatigue influence les attitudes et la 

persuasion. La fatigue engendre une baisse des ressources cognitives et un processus de 

traitement de l’information plus difficile Certaines recherches montrent que cette situation 

conduit à des sentiments et des émotions négatives chez l’individu (Kisielius et Sternthal, 

1984 ; Sanbonmatsu et Kardes, 1988 ; Goguelin, 1980 ; Gledhill, 2005). En situation de 

consommation, Chen et al. (2008) montrent que le fait de ne pas se sentir capable de traiter 

l’information disponible réduit l’attitude envers les produits présentés et l’envie d’acheter.   

 

De plus, des études en psychologie du consommateur montrent que lorsque les 

ressources disponibles ne sont pas suffisantes, les éléments informationnels contenus dans la 

publicité n’ont pas l’impact positif qu’ils devraient avoir. Ces études utilisent généralement le 

modèle ELM (Elaboration Likelihood Model) de Petty et Cacioppo (Chaiken, 1980 ; Petty et 

Cacioppo 1981, 1983, 1986). Selon ce modèle, quand le niveau de ressources disponible n’est 

pas suffisant, les consommateurs sont moins capables de traiter les informations centrales 

relatives au contenu de la publicité. Ils vont donc plutôt se focaliser sur les éléments 

périphériques tels que la présence d’une célébrité ou d’une musique de fond, par exemple. En 

conséquence, si le niveau de ressources disponible est faible, les attitudes envers la publicité 

ne vont pas dépendre du contenu central et informatif de la publicité, mais des informations 

périphériques présentes. Ainsi, si les ressources disponibles sont faibles, l’impact positif du 

contenu informatif de la publicité sur les attitudes et sur la persuasion est faible. Nous en 

concluons que si les individus sont fatigués, le visionnage des publicités leur paraîtra 

désagréable, ce qui peut rejaillir sur leurs attitudes et conduire à de mauvaises évaluations.  

 

Hypothèse 2 : La fatigue du consommateur a un impact négatif sur les attitudes du 

consommateur envers la publicité.  
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Les études montrent que la fatigue diminue les capacités de mémorisation. Dans ses 

travaux sur l’aviation, Markle (1984) montre que la fatigue réduit les capacités de 

mémorisation et de communication des pilotes, et qu’elle augmente leurs temps de réaction et 

leur nombre d’erreurs. A l’école, Miike et al. (2004) montrent qu’une fatigue importante chez 

les élèves entraîne des difficultés d’apprentissage et de capacité à mémoriser les cours 

enseignés. Enfin, dans un contexte de santé générale, Cuttler et al. (2011) montrent que la 

fatigue chez la femme enceinte entraîne des déficits importants dans sa mémoire de tous les 

jours. 

 

Ce lien entre fatigue et baisse des capacités de mémorisation s’explique par la 

diminution des ressources cognitives. Selon Gledhill (2005), l’impact de la fatigue sur la 

mémorisation vient du fait que la fatigue conduit à des difficultés de concentration et 

d’attention, ce qui explique que les performances en termes de mémorisation soient moins 

bonnes pour les sujets fatigués. Selon Schmidtke (1969), la fatigue abaisse les ressources 

cognitives et provoque des troubles de réception de l’information, de perception, de 

coordination, et de réflexion. De ce raisonnement, nous tirons notre troisième hypothèse de 

recherche : 

 

Hypothèse 3 : La fatigue du consommateur a un impact négatif sur sa capacité à se remémorer 

les informations présentées dans la publicité. 
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3.3.2 Effets de la complexité sur le traitement de l’information publicitaire 

 

Le niveau de complexité de la publicité peut également influencer nos trois variables 

dépendantes. Nous formulons maintenant nos hypothèses quant à l’influence de la complexité 

sur les mouvements des yeux (H4), les attitudes (H5), et la mémorisation (H6). 

 

Comme nous l’avons vu, un stimulus complexe demande davantage de ressources 

cognitives pour être compris qu’un stimulus simple (Sperber et Wilson, 1986). En termes de 

mouvements des yeux, il semble qu’un accroissement de la complexité ait des effets similaires 

à un accroissement de la fatigue. Les recherches précédentes semblent montrer que la 

difficulté de compréhension induite par la complexité d’une publicité entraîne des 

mouvements des yeux plus intenses que pour les publicités simples (Morrison et Dainoff, 

1972 ; Van der Linden et Eling, 2006). Par exemple, Chamblee et al. (1993) montrent que les 

publicités complexes sont regardées plus longtemps que les publicités simples. Plus 

précisément, Morrison et Dainoff (1997) montrent que les stratégies visuelles engendrées par 

des stimuli complexes sont les suivantes : un nombre de fixations plus important, des fixations 

plus longues (car un temps plus long est nécessaire pour extraire l’information) et enfin un 

nombre de saccades plus important sur l’ensemble du stimulus, entrainant une distance de 

parcours visuel plus importante. Rayner (1998), en étudiant l’impact de la complexité 

textuelle, arrive à des conclusions similaires : plus le texte est complexe, plus le nombre de 

fixations est élevé et plus la durée moyenne des fixations est importante.  

 

Hypothèse 4 : Pour traiter un stimulus complexe, les individus ont besoin de mobiliser 

davantage de ressources cognitives par rapport à un stimulus simple, ce qui va se traduire par 

a) fixer plus souvent la publicité, b) passer plus de temps à en extraire les informations, et c) 

avoir le regard qui parcourt plus longuement la publicité. 
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Le lien entre la complexité d’un stimulus visuel et la persuasion a fait l’objet de 

nombreuses recherches en psychologie du consommateur. Kaplan et Kaplan (1983) expliquent 

qu’il existe une tendance naturelle chez l’être humain à préférer les environnements aisément 

compréhensibles, ce qui lui ferait développer des attitudes plus favorables envers les stimuli 

simples. Anderson et Jolson (1980) montrent que la complexité technique, qui entraîne 

davantage d’incompréhension et de difficulté d’interprétation, est généralement peu appréciée. 

Enfin, en ce qui concerne la complexité visuelle, Rossiter et Percy (1983) montrent que les 

images simples et concrètes sont préférées aux images compliquées et abstraites.  

 

Concernant la publicité plus spécifiquement, Pieters et al. (2010) montrent que des 

publicités trop complexes sont moins bien perçues par les consommateurs : les attitudes 

envers la publicité sont moins élevées pour les publicités complexes que pour les publicités 

simples. Cela peut s’expliquer par le fait que la complexité des éléments donne à la publicité 

une impression de désordre qui empêche les individus de bien différencier et de bien localiser 

les différents objets (Donderi et McFadden, 2005 ; Rosenholz et al., 2007). Cela rend par 

conséquent la compréhension de la publicité plus difficile, et notamment le jugement des 

avantages et des bénéfices de la marque (Pieters et al., 2007). Si les consommateurs ne 

comprennent pas la marque ni ses bénéfices, ils l’apprécient moins (Pieters et al., 2010). Cette 

logique liant la complexité aux attitudes est confirmée par les résultats de plusieurs recherches 

montrant que les publicités simples sont mieux comprises et donc plus appréciées que les 

publicités complexes (Anderson et Davison, 1988;  Lowrey, 1998 ; Phillips, 1997). Nous en 

tirons donc notre cinquième hypothèse de recherche : 

 

Hypothèse 5 : La complexité de la publicité a un impact négatif sur les attitudes du 

consommateur envers la publicité.  
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Les recherches semblent montrer dans différents contextes que la complexité a un 

impact négatif sur la mémorisation des messages publicitaires. En linguistique par exemple, 

Sun et al. (2011) montrent un effet négatif de la complexité sur la mémorisation à court terme. 

En marketing, Lowrey (1998) montre que plus la publicité est simple, meilleurs sont le rappel 

de la catégorie de produit, le rappel de la marque, ainsi que la reconnaissance de la marque. 

Pieters et al. (2010) montrent que la présence d’éléments complexes dans une publicité a un 

impact négatif sur l’attention portée, et en conséquence, sur la mémorisation des éléments de 

la publicité.  

 

La relation négative entre la complexité et la mémorisation n’est pas forcement 

intuitive. On peut en effet penser qu’une publicité complexe, nécessitant un degré plus élevé 

de traitement pour comprendre le message, conduit plutôt à une meilleure mémorisation du 

message. En fait, d’après l’allocation des ressources cognitives (Titone et al. 2000), comme un 

stimulus complexe requiert de mobiliser plus de ressources pour être compris, c’est autant de 

ressources cognitives qui ne peuvent pas être allouées au processus de mémorisation. 

Oberauer et Kliegl (2001) font un constat similaire. Ils montrent que la réalisation de tâches 

compliquées ou bien le traitement de stimuli complexes réquisitionnent une part plus 

importante de la mémoire de travail. Ceci a pour effet de réduire les capacités cognitives 

disponibles pour une mémorisation à long terme. Nous proposons donc l’hypothèse suivante à 

propos du lien entre niveau de complexité de la publicité et mémorisation : 

 

Hypothèse 6 : La complexité de la publicité a un impact négatif sur la capacité du 

consommateur à se remémorer les informations présentées dans la publicité. 
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3.3.3 Effets d’interaction de la fatigue et de la complexité sur le traitement de 

l’information publicitaire 

 

Les trois dernières hypothèses de cette thèse concernent l’interaction entre la fatigue et 

la complexité. Pour les élaborer, nous nous appuyons sur la théorie de l’adéquation des 

ressources. Nous allons essayer de comprendre, selon cette théorie, quel est l’impact conjoint 

de la fatigue et de la complexité sur les mouvements des yeux (hypothèse 7), sur les attitudes 

(hypothèse 8), et sur la mémorisation (hypothèse 9).  

 

Selon la théorie d’adéquation des ressources (Anand et Sternthal, 1989, 1990), un 

faible niveau de ressources disponible rend les consommateurs plus réceptifs aux publicités 

requérant peu de ressources exigées. Comme nous l’avons mentionné plus haut, nous 

considérons la fatigue comme déterminant du niveau de ressources disponible et la complexité 

comme déterminant du niveau de ressources exigé. Ainsi, l’esprit général de nos hypothèses 

est de postuler que l’efficacité de la publicité est à son optimum s’il y a adéquation du niveau 

de fatigue de l’individu et du niveau de complexité de la publicité.  

 

En effet, lorsque des consommateurs fatigués visionnent des publicités complexes, le 

niveau de ressources demandé excède celui des ressources disponibles, la publicité ne peut 

donc être traitée dans sa totalité et de façon optimale. Ils sont en revanche capables de traiter 

des publicités simples, exigeant moins de ressources. Ainsi, pour des individus fatigués, les 

performances devraient être meilleures pour les publicités simples que pour les publicités 

complexes. En revanche, lorsque les individus ne sont pas fatigués, leurs ressources 

disponibles sont importantes. S’ils regardent des publicités simples, ils sont plus enclins à 

utiliser leur surplus de ressources, ce qui les amène à élaborer des contre-arguments et des 

pensées hors-sujet. Des individus peu fatigués devraient donc être plus réceptifs aux publicités 
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complexes, très demandeuses en ressources. Les performances devraient alors être meilleures 

pour les publicités complexes que pour les publicités simples. 

 

En termes de mouvements des yeux, l’interaction fatigue-complexité devrait donc se 

traduire par une plus grande difficulté de traitement de l’information pour les individus 

fatigués devant des publicités complexes. Cela correspond aux résultats des recherches 

précédentes montrant que les tâches complexes nécessitant un contrôle délibéré de son 

comportement sont en général plus difficiles à effectuer par les personnes fatiguées (cf. 

Broadbent, 1979 ; Hockey, 1993 ; Holding, 1983 ; Sanders, 1998). Comme nous avons vu 

précédemment, cette plus grande difficulté de traitement de l’information devrait se traduire, 

en termes de mouvements des yeux par un nombre plus important de fixations, des fixations 

plus longues car les individus ont besoin de davantage de temps pour extraire l’information 

nécessaire à la compréhension, et enfin un plus grand nombre de saccades, donc au final un 

parcours visuel plus important (Hidalgo-Sotelo et al., 2005 ;  Rayner, 1998, 2009 ; Schleicher 

et al., 2008 ; Wedel et Pieters, 2000). Nous en tirons donc l’hypothèse suivante :  

 

Hypothèse 7 : Le niveau de ressources cognitives disponible (déterminé par l’état de fatigue 

du consommateur) et le niveau de ressources exigé (déterminé par la complexité de la 

publicité) interagissent pour influencer les stratégies visuelles adoptées par les consommateurs 

pour traiter les informations présentées.  

Lorsque le niveau de ressources exigé excède le niveau de ressources disponible, il est 

plus difficile aux consommateurs de traiter les informations présentées. Ainsi, ils doivent a) 

fixer plus souvent la publicité, b) passer plus de temps à extraire des informations, et c) avoir 

le regard qui parcourt plus longuement la publicité, que lorsque les niveaux de ressources 

disponibles correspondent ou excèdent ceux des ressources exigées.  
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La théorie de l’adéquation des ressources concerne surtout la persuasion d’un message 

publicitaire (Anand et Sternthal, 1989, 1990). D’après cette théorie, les attitudes sont les 

meilleures quand le niveau de ressources disponible correspond au niveau de ressources exigé. 

D’autres travaux ont confirmé cet impact de l’adéquation des ressources sur la persuasion. 

Meyers-Levy et Peracchio (1995) montrent qu’une moindre allocation de ressources que 

nécessaire appauvrit la portée du message et limite la persuasion. Kiselius et Sternthal (1984) 

montrent qu’une plus grande allocation de ressources que nécessaire génère des contre-

arguments et des pensées hors-sujets, ce qui affaiblit le pouvoir persuasif du message. Anand-

Keller et Block (1997) montrent qu’une publicité exigeant beaucoup de ressources n’est pas 

très persuasive pour les consommateurs ayant peu d’informations relatives au produit en 

mémoire (peu de ressources disponibles). En revanche, cette publicité s’avère être persuasive 

pour les consommateurs ayant accès à des informations relatives au produit et la marque dans 

leur mémoire de travail (grande quantité de ressources disponible). La relation est inversée 

pour les publicités ne nécessitant que peu de ressources cognitives pour être traitées.  

 

Tous ces exemples montrent qu’il est optimal de chercher l’adéquation entre les 

ressources disponibles du consommateur et les ressources exigées par la publicité pour obtenir 

les meilleurs scores d’attitudes. Nous déduisons notre huitième hypothèse: 

 

Hypothèse 8 : Le niveau de ressources cognitives disponible (déterminé par l’état de fatigue 

du consommateur) et le niveau de ressources exigé (déterminé par la complexité de la 

publicité) interagissent pour influencer l’évaluation par les consommateurs des informations 

présentées. Ainsi, lorsque le niveau de ressources disponible correspond au niveau de 

ressources exigé, les attitudes du consommateur envers la publicité sont plus favorables que 

lorsqu’ils ne correspondent pas.   
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Au départ, la théorie d’adéquation des ressources s’applique aux attitudes. Elle a 

ensuite parfois été étendue à d’autres variables dépendantes, notamment la mémorisation. Par 

exemple, Fox et al. (2007) montrent que lorsque les ressources cognitives nécessaires au 

traitement d’un message télévisuel excédent les ressources cognitives disponibles, la 

mémorisation est moins bonne. Les auteurs parlent de phénomène de surcharge cognitive. 

D’autres chercheurs confirment cet impact de l’écart entre ressources disponibles et 

ressources nécessaires (Bolls, Muehling, & Yoon, 2003 ; Lang et al., 1999 ; Lang et al., 

2004). Nous en tirons donc notre dernière hypothèse de recherche : 

 

Hypothèse 9 : Le niveau de ressources cognitives disponible (déterminé par l’état de fatigue 

du consommateur) et le niveau de ressources exigé par la complexité de la publicité 

interagissent pour influencer la mémorisation par les consommateurs des informations 

présentées. Ainsi, lorsque le niveau de ressources disponible correspond au niveau de 

ressources exigé, les informations sont mieux mémorisées que lorsqu’ils ne correspondent 

pas.   
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Etudes expérimentales 
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Cette deuxième partie est consacrée à la mise en œuvre expérimentale du test de nos 

hypothèses et à la présentation de nos résultats. Nous cherchons à examiner spécifiquement 

les effets d’interaction du niveau de ressources exigé (la complexité de la publicité) et du 

niveau de ressources disponible (le niveau de fatigue) sur les stratégies visuelles de traitement 

de l’information. Dans un deuxième temps, nous regardons comment ces stratégies visuelles 

influencent à leur tour les évaluations et la mémorisation des éléments de la publicité. 

 

Les stratégies visuelles, à travers l’étude des mouvements des yeux, occupent une 

place prépondérante dans nos procédures expérimentales. En effet, les mouvements des yeux  

sont considérés comme des indicateurs fiables du comportement d’acquisition des 

informations (Janiszewski, 1998; Pieters et Wedel, 2004; Rayner et al, 2001).  

 

  Nous commençons en faisant le point sur les aspects théoriques et techniques de 

l’analyse des mouvements des yeux (chapitre 4), méthode phare des études portant sur 

l’attention visuelle. Nous détaillons l’éventail des stratégies visuelles disponibles, calculées à 

partir des fixations et des saccades. Ensuite, nous décrivons notre première étude visant à 

déterminer un lien formel entre les niveaux de traitement de l’information et les stratégies 

visuelles d’encodage des publicités (chapitre 5). En effet, ce lien nous permet de pallier le 

manque de mesure objective des niveaux de traitement. Nous pouvons dans ce cas inférer 

légitimement des stratégies spécifiques d’encodage de l’information en fonction de structures 

récurrentes observées sur les mouvements des yeux. Pour finir, nous décrivons notre 

deuxième étude expérimentale, où nous examinons l’effet d’interaction de la fatigue (niveau 

de ressources cognitives disponible) et de la complexité (niveau de ressources cognitives 

exigé) sur les stratégies visuelles d’encodage des publicités, les attitudes et la mémorisation 

pour deux échantillons différents : des étudiants et des salariés (chapitre 6).  
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Chapitre 4.  

Méthodologie d’enregistrement des 

mouvements des yeux  
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� Collecte de données de mouvements des yeux : design expérimental avec un oculomètre 

(p.107) 

� Application au traitement de l’information par le consommateur (p.111) 
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La perception visuelle est définie comme la capacité de capter grâce à l’œil la lumière 

renvoyée par les objets, pour ensuite analyser ces informations visuelles par le cerveau 

(Hubel, 1994). Ce processus nous permet de construire une image cohérente du monde qui 

nous entoure. Dans le cadre du visionnage d’une publicité, nous cherchons à savoir de quelle 

manière le sujet traite les éléments qu’il juge intéressant de regarder, et s’il existe des 

éléments qui lui permettent de donner du sens à la multitude d’informations reçue. 

 

Pour collecter nos données de mouvements des yeux, nous utilisons l’oculomètre 

Tobii 1750. Lorsque nos participants visionnent les publicités testées, les mouvements de 

leurs yeux sont enregistrés par l’oculomètre. L’enregistrement s’effectue grâce à une mini-

caméra infra-rouge intégrée dans l’écran où les publicités sont projetées. Nous déterminons 

les stratégies visuelles en comptabilisant le nombre de fixations, leur localisation et leur durée. 

Cette analyse peut être effectuée sur l’ensemble de la publicité mais également en découpant 

l’annonce par zones spécifiques. Dans cette recherche, nous avons quatre éléments distincts : 

le titre, l’image, le texte, et le logo (voir la partie méthodologie du chapitre 5 pour plus de 

détails). Le recours au mouvement des yeux nous fournit une mesure objective des stratégies 

visuelles adoptées par les participants face à la fatigue et à la complexité. Ainsi, ces 

mouvements des yeux nous permettent de mettre à jour des schémas récurrents d’attention 

visuelle (Pieters et Warlop, 1999) nous permettant ensuite d’inférer les stratégies cognitives 

adoptées en fonction des niveaux de ressources cognitives. 

 

Ce chapitre a pour objectif de nous familiariser avec la procédure d’enregistrement des 

mouvements des yeux ainsi qu’avec leur analyse. Au préalable, il est nécessaire de décrire le 

système visuel et le processus de perception pour comprendre comment nous construisons nos 

indicateurs de mouvement des yeux. Ensuite, nous décrivons les différents types de 
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mouvements des yeux qui nous intéressent : les saccades et les fixations. Puis, nous 

expliquons le lien existant entre l’attention visuelle et les mouvements des yeux. Nous faisons 

ensuite le point sur la technique d’enregistrement des mouvements des yeux, notamment avec 

l’appareil Tobii 1750. Et pour finir, nous présentons les principaux résultats d’études ayant 

examiné le lien entre mouvements des yeux et traitement des informations visuelles, dont 

celles contenues dans une publicité.  

 

4.1 Le système visuel 

 
Il est fréquent d’opérer une analogie entre le fonctionnement de l’œil et un appareil 

photographique. En effet, l’image traverse l’œil à partir de la pupille. Et celle-ci joue le même 

rôle que l’objectif d’un appareil photo. Ensuite, l’image vient se réfléchir sur la rétine, au fond 

de l’œil près du nerf optique. Elle est imprimée à l’envers, comme sur la pellicule d’un 

appareil (voir figure 6). 

 

Figure 6. Coupe anatomique de l’œil 

« L’œil est un système optique qui permet de former une image. La lumière renvoyée par les objets 
passe à travers la cornée transparente, puis par le trou de la pupille et est déformée par le cristallin pour former 
une petite image au fond de l’œil. La rétine, une couche de photorécepteurs, capte les luminosités et envoie un 
signal vidéo au cerveau par le nerf optique. » (Lieury, 2008) 

 

 

 

 

 

 

 

 
Copyright © 2001-2002 Haïba Lekhal et Per Einar Ellefsen. Ce document peut être distribué selon les 

termes du Open Publication License, v1.0 ou plus récente (la version la plus récente peut être trouvée à 
http://www.opencontent.org/openpub/). 
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La rétine centrale, ou fovéa, est la région où l’acuité visuelle est la meilleure. Sur 

l’image visionnée, la zone imprimée sur la rétine centrale est appelée région centrale ou 

fovéale. Cette zone est tellement petite (0,4 mm de diamètre environ) qu’elle ne couvre 

qu’une région de 2° à peu près autour du point focal de fixation de l’œil (Duchowski, 2007 ; 

Rayner, 1998). La fovéa est constituée de photorécepteurs appelés ‘cônes’, qui sont à l’origine 

de la précision de la vision et de la distinction des couleurs. Ces photorécepteurs nécessitent 

cependant une forte lumière (vision diurne). C’est grâce à la fovéa que nous pouvons 

identifier et examiner les détails d’un stimulus visuel.  

 

Lorsque l’image vient se réfléchir ailleurs que sur la région fovéale, on parle de région 

parafovéale. Sur l’image visionnée, cette zone se situe jusqu’à 5° autour du point de fixation 

de l’œil. Cette vision est beaucoup moins performante. En effet, cette région sur la rétine n’est 

composée que de photorécepteurs appelés ‘bâtonnets’. Ces derniers ne permettent pas de 

distinguer les couleurs, mais ils sont sensibles en cas de faible éclairement, de lumière peu 

intense (vision nocturne). 

 

Anstis (1974, 1988) rapporte que l’analyse détaillée d’une scène ne peut donc avoir 

lieu que dans la région fovéale. A l’extérieur de cette région, en région parafovéale, l’acuité 

visuelle diminue rapidement. Ainsi, les couleurs, les détails, les contours et les formes ne sont 

plus discernables. Au-delà de la région parafovéale, nous ne percevons que les objets en 

mouvement et nous ne pouvons plus rien identifier, tout devient tache de lumière.  

 

La vision fovéale et la vision parafovéale sont de natures différentes. Elles sont même 

fonctionnellement séparées dans le cerveau. Mais elles se complètent pour fournir une 
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perception optimale. La vision fovéale est détaillée (plutôt sensible aux couleurs) mais lente, 

et la vision parafovéale est rudimentaire (plutôt sensible au mouvement) mais rapide. 

Des études ont montré qu’il est possible de pallier la dégradation de l’acuité visuelle 

dans la région parafovéale en jouant sur différentes variables d’un stimulus visuel. Par 

exemple, Janiszewski (1998) a observé que faire varier la taille des éléments ou leur contraste 

est très efficace. En effet, si la taille ou le contraste d’un élément situé en vision parafovéale 

augmente, la force du signal augmente également, ce qui stimule plus de cônes. Ainsi, le 

cerveau a plus de chances d’interpréter l’élément comme digne d’attention, ce qui augmente 

donc ses chances d’être sélectionné pour être fixé par la suite. 

 

4.2 Les mouvements des yeux : saccades et fixations 

 

L’analyse des mouvements des yeux est intéressante car elle fournit une mesure 

directe et non invasive des mécanismes de traitement des informations visuelles et cognitives. 

Chapman et al. (2002) indiquent que cette analyse permet d’inférer le traitement en œuvre lors 

de la visualisation d’une scène par un répondant, sans que ce dernier soit lui-même conscient 

des opérations en cours dans son esprit.  

 

Pieters et Wedel (2008) rapportent qu’au lieu de bouger nos yeux de façon continue 

pour visionner une scène, nous les déplaçons de façon hachée, et ceci trois à six fois par 

seconde. Ce déplacement est appelé saccade. Les saccades ont lieu environ toutes les 250-350 

ms. Elles durent en moyenne entre 10 et 100 ms, ce qui est tellement court que l’individu ne 

peut rien voir pendant ce temps (Duchowski, 2007). De plus, la vision est supprimée pendant 

les saccades de manière à éviter tout effet de persistance rétinienne et de flou.  
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D’après Rayner (2009), nous effectuons des saccades du fait de notre faible acuité 

visuelle. Comme nous l’avons vu plus haut, l’acuité visuelle est optimale dans la région 

fovéale (2° autour du point focal). Elle se réduit un peu dans la zone parafovéale (qui s’étend 

jusque 5° de part et d’autre du point focal). Et finalement, l’acuité visuelle est très faible au-

delà de la région parafovéale. Par conséquent, les saccades sont des mouvements rapides des 

yeux servant à placer la fovéa dans la région du stimulus que l’individu souhaite voir et traiter 

(Duchowski, 2007). D’après Anstis (1974, 1988), notre cerveau déplace automatiquement et 

inconsciemment le centre de notre vision vers les zones intéressantes du champ de vision.  

 

Entre deux saccades, les yeux restent relativement immobiles entre 150 et 600 ms. 

C’est ce qui correspond aux fixations. Les fixations permettent de stabiliser la rétine pour 

fixer un objet jugé digne d’intérêt (Duchowski, 2007). Les études ont montré que 

l’information n’est extraite d’un stimulus qu’au moment des fixations (Rayner, 1998 ; Wedel 

et Pieters, 2000). D’après Wedel et Pieters (2000), c’est le nombre de fixations plutôt que leur 

durée, qui est associé au degré d’information que le consommateur extrait d’une publicité. 

 

En résumé, il existe principalement deux types de mouvements des yeux. Les saccades 

correspondent aux moments où le regard se déplace très rapidement pour aller se placer à un 

autre endroit. En général, le  lecteur extrait peu d’information utile d’une saccade. Les 

fixations correspondent aux moments où le regard reste relativement immobile. Les 

recherches sur les mouvements des yeux rapportent que l’information est surtout extraite 

durant les fixations. Une fixation peut se traduire par la manifestation d’un désir de maintenir 

son regard sur un objet que nous trouvons digne d’intérêt ; quant à la saccade, elle représente 

plutôt le désir de changer volontairement le centre de son attention (Duchowski, 2007). 
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4.3 Attention visuelle et mouvements des yeux 

4.3.1 L’attention visuelle 

 

D’après Wedel et Pieters (2000), les mouvements des yeux constituent d’excellents 

indicateurs de l’attention visuelle. En effet, ce sont des réponses physiologiques à un stimulus 

visuel, qui se trouvent être des mesures de l’attention plus objectives et plus fiables que les 

réponses à des questionnaires auto-administrés ou encore les scores de mémorisation 

(Rosbergen, Pieters, et Wedel, 1997). 

Duchowski (2007) rappelle que les humains ne sont pas capables de porter leur 

attention sur une multitude de choses à la fois. Notre capacité de traitement des informations 

est limitée. L’attention sert ainsi à centrer nos capacités mentales sur une sélection 

d’informations sensorielles, ce qui permet à l’esprit de traiter le stimulus intéressant de façon 

efficace. La vision humaine fonctionne par extraction de fragments d’information, qui sont 

ensuite intégrés pour construire une représentation cohérente du tout.  

 

L’attention correspond de façon simultanée à un renforcement du traitement cognitif 

de certains objets contenus dans le stimulus visuel (inclusion) et à la suppression d’autres 

objets (exclusion). De cette façon, l’incertitude liée à l’identité des objets présents dans le 

stimulus se trouve réduite, ce qui permet de mieux les discriminer (voir Pieters et Wedel, 

2008 ; Wolfe, 2000).  

 

Il existe des facteurs susceptibles d’attirer l’attention du lecteur : la taille de l’image, le 

type de consigne de visualisation assignée au lecteur, la durée de présentation du stimulus, 

ainsi que le contenu de l’image et sa nature. Henderson et Hollingworth (1998) montrent que 

le regard est attiré par les éléments les plus instructifs. Les régions apportant le plus 
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d’informations sont celles présentant la plus grande densité de fixations. L’œil sélectionne 

dans sa région parafovéale les éléments à fixer. Ainsi, les éléments n’apportant que peu 

d’information sont filtrés à ce niveau et ne sont même pas fixés.  

Le caractère instructif d’un objet est défini par son degré de prévisibilité dans une 

scène. Un objet n’ayant que peu de chance de se trouver dans une scène particulière est ainsi 

plus instructif qu’un objet qu’on s’attend à voir. Par exemple, Henderson et Hollingworth ont 

testé l’impact d’objets lié au contexte d’un bar (verre de cocktail) dans un environnement de 

laboratoire. Ces objets sont alors considérés comme très instructifs. En revanche, ces mêmes 

objets remis dans un environnement de bar deviennent des objets peu instructifs. 

 

 

La saillance des éléments change en fonction de l’information collectée au fur et à 

mesure du visionnage, ce qui modifie la nature des éléments qui attirent le regard au fil de 

l’inspection. Ainsi, au début de l’inspection de l’image, dans un contexte de compréhension 

globale de la scène, le regard est fortement influencé par les éléments visuels (stratégie 

ascendante bottom-up). En revanche, par la suite, dans le contexte d’une analyse plus 

approfondie de la scène, ce sont les éléments donnant du sens à l’image qui prédominent 

plutôt (stratégie descendante top-down). Rayner (1998) fait part d’études ayant montré que les 

répondants parviennent à extraire l’essentiel d’une scène dès les premières fixations. Dès lors, 

les fixations suivantes servent surtout à approfondir les détails. 
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4.3.2 Les stratégies visuelles 

 

D’après Russo (1978), les mouvements des yeux reflètent la façon dont l’information 

est acquise. En effet, toute stratégie liée à la réalisation d’une tâche cognitive se manifeste par 

un schéma récurrent d’acquisition de l’information. Ainsi, nous pouvons obtenir une trace des 

calculs internes et du processus d’acquisition de l’information lors d’une tâche cognitive. Le 

défi consiste alors pour le chercheur à identifier les stratégies adoptées en fonction des 

schémas récurrents observés.  

 

Le parcours des yeux varie selon que nous explorons un document ou que nous 

cherchons un élément précis dans une image. Pour Janiszewski (1998), le consommateur en 

situation de recherche visuelle dirigée, avec pour objectif de trouver un élément précis, fait 

appel à des routines de recherche stockées dans sa mémoire. Il peut alors recueillir 

l’information de la façon la plus efficace possible. Cette stratégie est coûteuse en ressources 

cognitives. On l’associe à une stratégie descendante (Top-down). L’allocation d’attention est 

subordonnée à la tâche que l’on reçoit, à l’ordre qui est relayé par le cerveau. Le stimulus est 

alors inspecté en fonction de cet ordre. Parkhurst et Niebur (2003) qualifient ce type de 

stratégie descendante comme un processus qui prend du temps, et qui va dépendre  des 

connaissances et des attentes du lecteur. 

 

En revanche, le recours au balayage du stimulus intervient souvent lorsque l’individu 

manque de motivation ou d’expérience. La littérature fait alors référence à cette stratégie 

comme une stratégie ascendante (Bottom-up). Pour Parkhurst et Niebur (2003), cette stratégie 

est rapide et la recherche d’information est influencée par le stimulus. C’est-à-dire que le 

lecteur sélectionne certaines zones de l’image en fonction des caractéristiques des éléments 

qui y sont présents. En général, la saillance de ces éléments est la caractéristique principale 
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qui attire l’attention. Pieters et Wedel (2004) précisent que la taille et la forme jouent sur la 

perception de la saillance des éléments de la publicité. Ces facteurs permettent de capter 

l’attention du consommateur de façon rapide et quasiment automatique. 

 

Il faut noter que la plupart des recherches d’informations sont en fait une combinaison 

de stratégies ascendante et descendante. D’après Janiszewski (1998), la stratégie de balayage 

est utilisée par défaut, la stratégie de recherche dirigée n’étant mise en place qu’une fois que 

la première stratégie ait identifié des éléments susceptibles de valoir la peine d’être inspectés 

plus en détail. La tâche assignée au répondant est donc primordiale pour interpréter les 

données obtenues sur les mouvements des yeux.   

 

L’identification du sens du stimulus, de sa signification permet à l’individu d’identifier 

rapidement la scène présentée (Lam, Chau et Wong, 2007). Une fois l’identification effectuée, 

une routine de balayage se met automatiquement en place, liée à la catégorie de scène 

identifiée (Janiszewski, 1998 ; Pieters et Warlop, 1999). Par exemple, si l’individu reconnaît 

qu’un stimulus correspond à un répertoire d’onglets de recherche, et qu’il a l’habitude de voir 

ce genre de répertoire dans un environnement internet, il va automatiquement identifier le 

stimulus comme un répertoire de recherche contenu dans une page internet (Lam, Chau et 

Wong, 2007). La routine de balayage des répertoires de recherche, jusqu’alors stockée en 

mémoire, va alors s’activer. Les mouvements des yeux sur le stimulus vont alors être guidés 

par cette routine. Ce genre de routine automatique a l’avantage de permettre aux individus 

d’économiser leurs ressources cognitives durant la phase de perception. 
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4.4 Collecte de données de mouvements des yeux : design 

expérimental avec un oculomètre 

4.4.1 L’enregistrement des mouvements des yeux à partir de l’oculomètre 

Tobii 1750 

 
Un oculomètre permet d’enregistrer de façon continue la position exacte du regard 

d’un individu (le point de fixation). L’information est extraite d’une zone très précise du 

champ visuel, appelée la fenêtre de perception. Et l’identification des détails contenus dans le 

stimulus n’est possible qu’à partir du moment où ils se trouvent dans la région fovéale. Ces 

spécificités confèrent aux mouvements des yeux la capacité d’indiquer la façon dont le 

stimulus a été traité. C’est ce que nous verrons plus en détail avec la définition des indicateurs 

de mouvements des yeux et leur interprétation. 

 

L’utilisation d’un oculomètre a surtout l’avantage d’être une méthode de traçage 

moins intrusive que celle des protocoles verbaux ou celle des panneaux de présentation des 

informations (information display boards). Avec la technologie actuelle, la collecte des 

données peut s’effectuer sans que les participants ne gardent à l’esprit que les mouvements de 

leurs yeux sont enregistrés durant toute l’expérience (voir figure 7).  

 
Figure 7. Oculomètre Tobii 1750 

. 

 

 

 

 

 
a) Le Tobii 1750 est un oculomètre monté sur 

table, qui ne diffère pas en apparence d’un 
ordinateur classique. 

b) La camera infrarouge chargée d’enregistrer les 
mouvements des yeux se trouve cachée au bas de 
l’écran, au niveau du cercle rouge que nous avons 

tracé. 
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La caméra infrarouge qui enregistre les déplacements du regard est invisible pour les 

participants, elle est cachée au bas de l’écran. Et comme les individus sont peu conscients des 

mouvements des yeux qu’ils effectuent et qu’il leur est difficile de les modifier ou de les 

censurer (Russo, 1978), ils représentent des mesures objectives de l’activité cognitive en jeu 

lors du visionnage d’un stimulus visuel. 

 

L’oculomètre Tobii 1750 consiste en un écran et une caméra infrarouge intégrée. La 

dimension de l’écran est de 17 pouces, sa résolution est de 1280 x 1024 pixels. Il sert à 

projeter les stimuli. La fréquence de rafraîchissement de l’écran du Tobii 1750 est de 50 Hz, 

ce qui veut dire que l’image est projetée à l’écran 50 fois par seconde. Pendant ce temps, la 

caméra infrarouge enregistre le déplacement des pupilles de l’œil droit et de l’œil gauche. Le 

logiciel Clearview calcule ensuite les coordonnées (x, y) de chaque point de fixation sur le 

stimulus, ce qui nous permet de savoir exactement ce que l’individu a regardé et à quel 

moment. 

 

Pour permettre une précision optimale à 0,5 degré près de la position de chaque 

fixation, une phase de calibrage du système est nécessaire pour chacun des participants 

préalablement à tout enregistrement. Elle consiste à montrer des points bleus se déplaçant 

aléatoirement sur l’écran et demander aux participants de les suivre du regard. L’oculomètre 

est alors en mesure de calculer à partir de la réflexion cornéale de chaque individu la position 

exacte de chaque fixation sur le stimulus, en prenant en compte le port de lunettes ou de 

lentilles, ou autre particularité individuelle liée à la vision. 

 

 L’avantage de ces nouveaux oculomètres par rapport aux appareillages compliqués 

des années 70 ressemblant à des machines pour examen ophtalmologique, réside dans le fait 
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que le participant n’a plus besoin de garder sa tête immobilisée dans un étau. Il est libre de 

bouger la tête dans un espace de 30 cm de longueur, 15 cm de hauteur, et 20 cm de 

profondeur, à une distance de 60 cm de l’écran. La collecte de données s’avère ainsi 

ressembler d’avantage à des conditions naturelles. 

 

Le logiciel Clearview nous fournit ensuite instantanément les coordonnées (x, y) de 

chaque fixation du regard sur le stimulus projeté à l’écran, ainsi que la durée de la fixation. 

Seules les fixations supérieures à 100 ms sont gardées par le logiciel, de façon à éviter tout 

mouvement des yeux « parasite », tels les ajustements de position, les erreurs ou autre 

tremblement. La littérature a montré que les fixations inférieures à 100 ms sont de toute façon 

trop courtes pour permettre d’extraire la moindre information (Duchowski, 2007 ; Rayner, 

1998). A partir de ces données, nous calculons la longueur de chaque saccade. Puis, en 

agrégeant les fichiers par individus et par stimulus (voire par élément du stimulus), nous 

obtenons le nombre de fixations effectuées sur le stimulus (ou sur chaque élément du 

stimulus). Pour rappel, nous appelons stimulus la publicité visionnée et élément du stimulus 

les éléments de la publicité que sont le titre, l’image, le texte, et le logo. Nous allons 

maintenant pouvoir décrire en détail la constitution et l’interprétation de nos indicateurs de 

mouvements des yeux.  

 

4.4.2 Les indicateurs de mouvements des yeux 

 

Nous choisissons d’utiliser cinq indicateurs majeurs des mouvements des yeux, 

fréquemment utilisés dans la littérature pour leur capacité à nous éclairer sur le comportement 

attentionnel des individus (voir Duchowski , 2007 ; Henderson et Hollingworth, 1998 ; 

Rayner, 1998) : le nombre de fixations, la durée moyenne d’une fixation, le temps total de 
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fixation, la longueur moyenne d’une saccade et la distance totale parcourue par le regard. 

Chacun de ces indicateurs est calculé pour un stimulus ou un élément spécifique du stimulus. 

Ces indicateurs nous renseignent sur les zones du stimulus jugées intéressantes et informatives 

par l’individu.  

 

Nous pouvons regarder le temps total passé à fixer le stimulus ou une région 

spécifique du stimulus. Cet indicateur est obtenu en sommant l’ensemble des durées de 

fixations effectuées sur le stimulus ou dans la région spécifique. Il est corrélé à un deuxième 

indicateur important qui est le nombre de fixations. Nous pouvons également mesurer la 

longueur d’une saccade, ainsi que la distance totale parcourue par le regard lors du visionnage 

du stimulus ou d’une région spécifique du stimulus. Cette dernière mesure est obtenue en 

sommant l’ensemble des longueurs de saccades (Rayner, 1998).  

 

A partir des résultats de ses recherches, Loftus (1981) a élaboré un modèle d’encodage 

des images. Son modèle contient les propositions suivantes: (a) une fixation sur une image 

sert à encoder un élément spécifique contenu dans cette image; (b) la durée d’une fixation est 

déterminée par le temps nécessaire à l’encodage de cet élément, et (c) plus il y a d’éléments 

encodés, meilleure est la reconnaissance de l’image. Cet ensemble de mouvements oculaires 

permet d’inférer les mécanismes cognitifs en jeu lorsque nous lisons un texte ou regardons 

une image. Underwood et Radach (1998) nous informent que les régions contenant le plus 

d’informations sont également celles qui comptabilisent le plus grand nombre de fixations. En 

effet, les fixations sont censées correspondre à l’allocation d’attention visuelle: lorsque le 

sujet a besoin de mobiliser ses ressources cognitives pour porter son attention sur un élément, 

les fixations sont plus longues et plus nombreuses. Chapman et al. (2002) font part de résultats 

légèrement différents quant à la durée des fixations. Pour ces auteurs, dans le contexte de la 
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conduite automobile, lorsque le champ visuel du conducteur se complexifie, le nombre de 

mouvements des yeux augmente certes mais la durée moyenne des fixations diminue. Lorsque 

c’est un texte qui croît en difficulté, Rayner (1998) nous rapporte que les durées de fixations 

augmentent et que la longueur des saccades décroît. 

 

Les connaissances sur les mouvements des yeux sont, pour la plupart, issues de 

recherches en psycholinguistique. Ces recherches portent principalement sur la lecture de 

textes/ de mots et les mouvements des yeux qui accompagnent leur compréhension. Les 

recherches portant sur la perception d’une scène et en particulier d’une publicité sont un peu 

moins nombreuses, ce qui nous conduit à chercher à répliquer certains des résultats énoncés 

ci-dessus, pour nous assurer de leur validité dans notre contexte.  

 

4.5 Applications au traitement de l’information par le consommateur  

4.5.1 Les mouvements des yeux et la lecture 

 

La lecture est le champ d’étude privilégié des recherches sur les mouvements des 

yeux. Les individus traitent l’information en ayant recours à des stratégies spatiales apprises 

au fil du temps (Lohse, 1997). Ainsi, dans la culture occidentale, la lecture d’un texte 

commence par le coin supérieur gauche pour terminer par le coin inférieur droit, et il se lit du 

haut vers le bas. Les stratégies de lecture sont fortement dominées par l’origine culturelle. 

Lam, Chau et Wong (2007) rapportent en effet que les personnes de langue maternelle arabe 

ou hébreu utilisent naturellement une stratégie de lecture allant de droite à gauche.  

Les mouvements des yeux varient également en fonction des capacités de lecture. 

Rayner (1998) par exemple rapporte de nombreuses différences individuelles selon le niveau 
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de lecture. Ainsi, les lecteurs rapides effectuent des fixations plus courtes et de plus longues 

saccades que les lecteurs lents. Il en est de même pour les individus bilingues.  

La nature du texte influence également les mouvements des yeux. Rayner (1998) 

rapporte que lorsque le texte devient de plus en plus difficile à comprendre, les durées de 

fixations augmentent et les longueurs de saccades diminuent. Des variables liées à la forme du 

texte - la typographie, la qualité de l’impression, la longueur des lignes de texte, ou 

l’espacement des lettres - vont impacter les mouvements des yeux effectués.   

 

4.5.2 Les mouvements des yeux et le visionnage d’une image, d’une scène 

 

Contrairement à la lecture, aucun schéma généralisé de visionnage d’une image n’a pu 

être facilement identifié jusqu’à présent. Cependant, certains auteurs ont découvert quelques 

principes généraux pouvant s’appliquer dans certains cas à une scène visuelle, une image. Il 

est important de noter que ces principes ne peuvent s’appliquer qu’à partir du moment où la 

tâche à effectuer par les individus est identique.  

Dans ce cas par exemple, pour Antes (1974) l’exploration commence par une période 

initiale d’orientation au sein de l’image, suivie par un examen détaillé du contenu. Ces deux 

phases se manifestent en termes de mouvements des yeux par une augmentation de la durée 

moyenne des fixations et une diminution des longueurs de saccades au cours de l’exploration. 

Rayner (1998) va dans le même sens. D’après l’auteur, l’essence d’une image est captée très 

rapidement, parfois même après seulement les deux ou trois premières fixations (voir aussi 

Henderson et Hollingworth, 1999). La suite des fixations sert à compléter ce que l’on sait de 

l’image en en examinant les détails. 
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Dans le domaine de l’art, il est également possible d’énoncer des principes généraux 

de mouvements des yeux. C’est ce que propose Molnar (cité par Solso, 1999) pour le 

visionnage de tableaux : les peintures complexes conduisent à des fixations plus courtes que 

les peintures plus simples.  Par exemple, les peintures classiques de la Renaissance génèrent 

de larges et lents mouvements des yeux (reflétant le caractère étendu de ce style), 

contrairement aux œuvres baroques qui génèrent de petits et rapides mouvements des yeux 

(reflétant le caractère dense de ce style). Les experts en histoire de l’art jugent évidemment le 

style baroque comme plus complexe que le style classique. La littérature suggère que cette 

complexité, correspondant à une dense présence de détails, requiert un niveau élevé 

d’attention pour prendre en compte l’ensemble des nombreux éléments visuels. La 

considération de tous ces éléments implique alors d’allouer peu de temps à chaque fixation. 

Les œuvres plus simples contiennent quant à elles moins d’éléments visuels, ce qui permet 

d’allouer plus de temps par élément fixé, conduisant donc à de plus longues durées de 

fixations.  

 

Plus généralement, Liechty, Pieters et Wedel (2003) font état de deux types d’attention 

entre lesquels les individus naviguent lorsqu’ils explorent des scènes visuelles complexes: une 

attention locale et une attention globale. En situation d’attention visuelle locale, le stimulus est 

exploré en détail en extrayant l’information à des endroits spécifiques ou dans leur 

environnement immédiat. De cette façon, les saccades sont logiquement courtes. En situation 

d’attention globale, le stimulus est exploré dans sa totalité pour identifier où se trouvent les 

informations à extraire, et probablement aussi pour intégrer les informations présentes à 

plusieurs endroits différents. Les saccades de ce type d’attention sont alors assez longues. En 

reprenant la structure proposée par Antes, les auteurs proposent que l’attention globale 

corresponde à la première phase où les individus captent le sens général du stimulus. Les 
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durées de fixation plus courtes lors de l’attention globale traduisent le comportement de 

balayage adopté à ce stade. Quant à l’attention locale, elle correspond alors à la deuxième 

phase où les individus s’attachent aux détails de l’image.  

 

4.5.3 Les mouvements des yeux et la publicité 

 

Plusieurs études ont réussi à mettre à jour certains principes sous-jacents au visionnage 

des publicités. Il était important de trouver des principes indépendants de la nature des 

publicités, celles-ci pouvant varier de façon infinie. Premièrement, lorsque la publicité est 

visualisée dans le cadre d’un achat à venir, le consommateur va en général directement lire le 

texte (Rayner et al. 2001), et en particulier le titre. Deuxièmement, bien que les logos et noms 

de marques prennent peu de place dans une publicité, ils reçoivent cependant plus de fixations 

par unité de surface que le texte ou l’image (Wedel et Pieters, 2000). Troisièmement, le texte 

a tendance à être l’élément de la publicité le plus longuement fixé, d’autant plus si nous 

rapportons le temps de fixation à l’unité de surface (Rayner et al, 2001 ; Wedel et Pieters, 

2000). Quatrièmement, Rayner et al. (2001) ont montré que les consommateurs ont d’abord 

tendance à lire le titre, ensuite le texte argumentaire, puis ils regardent l’image (même si 

certains commencent par un bref regard sur l’image). D’après les auteurs, il n’existe donc pas 

d’aller-retour entre les parties du texte et la partie image de la publicité. Ils rapportent que les 

consommateurs explorent chaque partie de façon détaillée et séquentiellement. Au contraire, 

Radach et al. (2003) trouvent que les consommateurs opèrent des allers-retours entre les 

différents éléments de la publicité (allers-retours entre le titre, le texte argumentaire, et 

l’image). Les auteurs expliquent cette différence par rapport aux résultats de Rayner et al. par 
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le fait que la tâche assignée aux participants de leur étude expérimentale1 nécessite plus de 

ressources cognitives que celle utilisée par Rayner et al2. Nous obtenons ainsi le cinquième 

principe du visionnage des publicités : l’objectif que le consommateur a en tête lors du 

visionnage de la publicité influence largement la structure des mouvements des yeux que l’on 

observe, ainsi que le temps passé sur les différentes éléments de la publicité (voir Pieters et 

Wedel, 2007 ; Rayner et al., 2006). 

 

Dans le même esprit, Pieters et Wedel (2008) énoncent cinq principes liés au 

visionnage des publicités. Certains principes sont en droite ligne avec ceux que nous venons 

de mentionner, et d’autres vont dans la direction opposée. Tout d’abord, les auteurs rappellent 

que le temps non contraint d’exposition aux publicités-presse (i.e., temps contrôlé par les 

individus eux-mêmes) est particulièrement bref. Ensuite, ils montrent que la distribution 

spatiale des fixations est loin d’être aléatoire. Certaines régions de la publicité reçoivent ainsi 

un nombre disproportionné de fixations tandis que d’autres régions sont presque ignorées. 

Troisièmement, quelques individus ne lisent le texte argumentaire qu’assez tard durant 

l’exposition, ce qui allonge donc le temps d’exposition. Quatrièmement, les individus font de 

nombreux allers-retours entre la publicité-test et l’article de magazine à côté duquel la 

publicité est insérée, au lieu de les explorer de façon séquentielle. Et finalement, les auteurs 

trouvent que les structures de mouvements des yeux des individus pour une même publicité 

sont assez similaires. Cette similitude renforce l’idée de Noton et Stark (1971) d’un chemin 

visuel (scanpath). Dans leur étude, Pieters et Wedel trouvent que soit les individus arrêtent de 

visionner la publicité après un bref aperçu, soit ils prennent plus de temps à la visionner et ils 

                                                 
 
1 Il est demandé aux participants de visionner des publicités sur un écran. Ils doivent regarder le stimulus autant 
de temps qu’ils jugent nécessaire pour en comprendre le message principal. 
2 Il est demandé aux participants américains d’imaginer qu’ils emménagent en Angleterre et qu’ils doivent 
acheter une voiture [condition 1] ou un soin du visage [condition 2]. Ils visionnent ensuite 24 publicités, dont 
huit sont pour des voitures, huit autres pour des produits de soin du visage, et huit sont des publicités neutres. 
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se servent alors de ce temps supplémentaire pour regarder les éléments secondaires de la 

publicité comme le texte argumentaire. Yarbus (1967) trouvait au contraire que le temps 

d’exposition supplémentaire (après le premier aperçu de la publicité) servait à revenir sur les 

éléments déjà fixés.  

 

Au-delà des principes généraux de visualisation des publicités, Rosbergen, Pieters et 

Wedel (1997) ont trouvé trois stratégies de visionnage des publicités.  

Une première stratégie consiste à balayer la publicité de façon à obtenir une vue 

d’ensemble de son contenu. Elle est appelée Comportement de Balayage. L’attention est ici 

partagée entre l’image et le titre de la publicité. En effet, ce sont les éléments les plus 

informatifs pour se constituer une vue d’ensemble de la publicité (Finn, 1988 ; Greenwald et 

Leavitt, 1984). En revanche le texte et la photo du produit ne bénéficient d’aucune attention. 

Le temps total passé à fixer la publicité est le plus court des trois stratégies.  

La deuxième stratégie est appelée Attention Initiale. La publicité fait l’objet de plus 

d’attention que pour la première stratégie. L’image est l’élément qui attire le plus l’attention. 

Viennent ensuite le titre et la photo du produit. Ici aussi le texte ne reçoit aucune attention.  

La troisième et dernière stratégie est appelée Attention Soutenue. Les consommateurs 

partagent leur attention équitablement entre les éléments visuels (l’image et la photo du 

produit) et les éléments textuels (le titre et le texte). Les temps de fixations y sont les plus 

longs. En fait, ils sont uniquement déterminés par la taille et la position des éléments. Les 

éléments les plus gros et disposés sur la partie droite de la publicité reçoivent ainsi la plus 

grande attention. 
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Chapitre 5.  

Effet des niveaux de traitement de l’information 

sur les stratégies visuelles d’encodage des 

publicités  
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L’objectif de ce chapitre est d’examiner le lien entre les niveaux de traitement de 

l’information et les mouvements des yeux. Nous cherchons à savoir s’il est possible 

d’observer à travers les mouvements des yeux  la profondeur de traitement de l’information 

par l’individu lorsqu’il est exposé à la publicité. Les informations contenues dans une 

publicité pouvant être traitées superficiellement ou en profondeur (Craik, 2002), le souvenir 

de ces informations est plus ou moins vivace selon le niveau d’élaboration des éléments de la 

publicité (Craik et Lockhart, 1972). Cependant, les recherches portant sur les niveaux de 

traitement se heurtent souvent à l’absence de mesure objective de cette variable. Ainsi, il est 

reproché à certains résultats de ne pas prendre en compte l’endogénéité de 

l’opérationnalisation des niveaux de traitement (cf. Baddeley, 1978), et de suivre le 

raisonnement en boucle suivant: un niveau élevé d’élaboration conduit à une meilleure 

mémorisation, du fait que l’information ait été traitée en profondeur. Nous cherchons donc 

dans ce chapitre à pallier l’actuelle absence dans la littérature d’une opérationnalisation 

satisfaisante des niveaux de traitement en ayant recours aux mouvements des yeux.  

 

Cette étude préliminaire a pour objectif d’identifier un lien formel entre les niveaux de 

traitement de l’information et les stratégies visuelles d’encodage des publicités. Les niveaux 

de traitement (profond / superficiel) sont difficiles à observer directement. Nous cherchons 

donc à savoir si, en les manipulant, il est possible de les voir se manifester à travers les 

mouvements des yeux, qui eux sont directement observables. En d’autres termes, nous faisons 

l’hypothèse que les mouvements des yeux peuvent s’apparenter à des variables manifestes du 

niveau de traitement de l’information, qui lui correspondrait plutôt à une variable latente.  
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Ce chapitre présente une étude préalable à notre étude principale qui sera détaillée au 

chapitre suivant. L’établissement d’un lien formel entre les niveaux de traitement et les 

mouvements des yeux nous permet par la suite de nous passer de la manipulation des niveaux 

de traitement dans l’étude principale. Il nous est en effet possible de légitimement les 

identifier à l’aide d’inférences à partir des mouvements des yeux. Il est alors primordial de 

nous assurer au préalable que cette identification est possible et robuste.    

 
Nous débutons ce chapitre par la présentation de la méthodologie de notre étude. Nous 

y décrivons notre échantillon, les stimuli publicitaires que nous avons construits, le plan 

expérimental et le déroulement de notre procédure. Nous présentons ensuite les résultats de 

nos analyses avant de clore le chapitre par une conclusion.  

 

5.1 Méthode 

5.1.1 Participants 

Quatre-vingt quatorze étudiants en première année d’école de commerce se sont portés 

volontaires pour participer à l’expérience. L’âge moyen des répondants est de 21 ans (écart-

type = 1,8) et les femmes sont majoritaires dans notre échantillon (60% de femmes, 40% 

d’hommes). En contrepartie de leur participation à l’expérience, les étudiants ont eu leur 

moyenne au cours de Psychologie du Consommateur créditée d’un point supplémentaire. 

 

5.1.2 Stimuli 

Nous avons choisi de réaliser nos propres publicités afin de contrôler les effets de mise 

en page mais aussi pour manipuler le niveau de complexité (Cox et Cox, 1988). Les stimuli 

sont donc des publicités au format presse que nous avons spécialement créées pour cette 

recherche. Nous décrivons ici la structure de ces publicités, ainsi que la démarche que nous 

avons suivie pour choisir les catégories de produits promus dans les publicités.  
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• Format des publicités 

Toutes les publicités ont la même structure, de façon à pouvoir tirer des conclusions 

robustes sur les stratégies visuelles adoptées. Nous avons quatre zones : la zone de titre, la 

zone d’image, la zone de texte, et la zone du logo (cf. figure 8).  

 

Figure 8. Structure verticale des stimuli (publicités) 

 
 
Nous choisissons de positionner nos éléments selon le format de mise en page Ayers 

#1, également appelé Picture Window (Chamblee et Sandler, 1992 ; Feasley et Stuart, 1987 ; 

McQuarrie et Phillips, 2008). C’est la manière la plus populaire de véhiculer un message 

publicitaire dans les magazines. Nos participants sont donc familiarisés avec ce type 

d’annonces. C’est la forme la plus simple et la plus transparente pour le lecteur (White, 2006). 

Elle comporte le titre et l’image dans la partie supérieure de la page. L’image est souvent 

prépondérante sur la page d’ailleurs, jusqu’à occuper parfois les deux tiers de la surface. Le 

texte argumentaire est placé sous l’image, et le logo se retrouve tout en bas à droite. Cette 

mise en page s’appuie donc sur l’ordre naturel de lecture (pour les occidentaux) de haut en 

bas, et de gauche à droite, guidant le parcours de lecture en zigzags du coin supérieur gauche 

où se trouve le titre, jusqu’au coin inférieur droite où est placé le logo.  

IMAGE  

LOGO  

ARGUMENTAIRE  

TITRE  
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• Choix des catégories de produit  

Avant de concevoir nos publicités, nous avons pré-testé les concepts de nouveaux 

produits (ex : des chaussettes anti-transpiration, une lampe qui projette l’heure, un tee-shirt 

qui régule la température du corps…) auprès de salariés et d’étudiants (n = 178). Nous avons 

inventé chacun des concepts présentés (ex: une paire de chaussettes dont le tissu permet de 

réguler la transpiration), ainsi que leur marque de fabrication (ex : Regulator) de façon à éviter 

tout biais de familiarité avec le produit ou la marque. Comme Anand et Sternthal (1990), nous 

avons choisi des catégories de produit familières aux répondants, des produits de grande 

consommation qui ne sont pas achetés sur une base quotidienne.  

 

De plus, notre variable centrale étant la fatigue, il était important que l’attrait du 

produit ne varie pas en fonction du moment de la journée (comme cela aurait pu être le cas 

avec par exemple des barres de chocolat ou des boissons, catégories classiquement utilisées 

pour les expériences avec les étudiants, cf. Anand et Sternthal, 1990). De cette façon, nous 

évitons tout risque de conclusions fallacieuses quant à l’effet de la fatigue lorsque c’est plutôt 

l’intérêt / la motivation pour le produit qui joue. Nous avons donc sélectionné les produits 

obtenant un score moyen sur les échelles d’implication envers la catégorie de produits et 

envers le produit (Mittal, 1995 ; Zaichkowsky, 1994).  

 

Nous avons également pris le parti de sélectionner des produits moyennement 

innovants. En effet, comme nous manipulons la complexité à l’aide du contenu de 

l’argumentaire (voir le paragraphe sur le plan expérimental pour les détails), il nous est plus 

facile de faire varier le niveau des arguments lorsque les bénéfices produit sont un minimum 

innovant. Cependant, un degré très élevé d’innovation risque de biaiser les réponses du sujet 

en suscitant un trop fort intérêt. Nous avons donc pris soin de tester les catégories et les 
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produits sur des critères d’innovation et de nouveauté avant de concevoir les stimuli. En 

sélectionnant les concepts de produit obtenant des scores moyens, nous pensons éviter un 

surcroit d’attention dû à l’attrait d’un produit très innovant, risquant d’annuler ou masquer les 

effets de la fatigue. 

 

Au final, nous avons choisi les trois catégories de produit suivantes : lampes de salon, 

chaussettes, et surligneurs fluorescents. Nous obtenons six publicités-cible : trois publicités 

complexes (une pour chacune des trois catégories de produit) et trois publicités simples (une 

pour chacune des trois catégories de produit).  

 

5.1.3 Plan de l’expérience  

Nous avons suivi le plan expérimental suivant : 2 * 2 (niveaux de traitement de 

l’information : superficiel vs profond ; niveaux de complexité : publicité simple vs publicité 

complexe). Le niveau de traitement ainsi que le niveau de complexité sont ici des variables 

intra-sujets.   

 

• Les niveaux de traitement de l’information 

Comme nous cherchons à déterminer un lien entre les niveaux de traitement de 

l’information et les mouvements des yeux, nous faisons varier le niveau d’élaboration des 

publicités pour ensuite observer les mouvements des yeux générés.  

 

Nous avons choisi de manipuler la variable de traitement de l’information comme un 

facteur intra-sujet, ce qui permet de faire varier la tâche des individus et leur demande une 

plus grande vigilance. Au cours de l’expérience, chaque répondant est donc confronté à 

chacune des deux conditions : traitement profond et traitement superficiel. En adaptant la 
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procédure de Craik et Tulving (1975) pour manipuler les niveaux de traitement des stimuli, 

nous demandons aux participants en condition de traitement superficiel (accent sur la 

structure) de regarder les publicités de façon à répondre à la question suivante : voyez-vous du 

jaune quelque part dans la publicité? Lorsqu’ils sont en condition de traitement profond 

(accent sur la sémantique), ils doivent répondre à la question : d’après vous, cette publicité a-

t-elle sa place dans un catalogue de papeterie/fourniture de bureau?  

 

• Le niveau de complexité 

Nous avons choisi de créer nos propres publicités de manière à manipuler la 

complexité et contrôler les autres facteurs. Pour cela, nous nous sommes appuyés sur la 

définition de Berlyne et Lawrence (1964) pour opérationnaliser le niveau de complexité des 

publicités (= existence de plusieurs éléments hétérogènes et placés de façon irrégulière). Nous 

avons construit deux niveaux de ressources demandées (simple – complexe) à partir de 

Putrevu et al. (2004) : en faisant varier le nombre de visuels (un – plusieurs), le nombre de 

mots dans le titre et dans l’argumentaire (peu – beaucoup), le style de présentation de 

l’argumentaire (factuel avec des puces – paragraphe narratif), et la technicité du vocabulaire 

de l’argumentaire (faible – élevée).  

 
Nous avons réalisé un pré-test de ces publicités sur 235 étudiants et membres du 

personnel pour nous assurer que nous obtenons bien deux niveaux de complexité 

significativement différents. Chaque publicité était évaluée avec l’échelle de Demande de 

Ressources (Anand-Keller et Bloch, 1997) ainsi que sur des items de complexité (Morrison et 

Dainoff, 1972). Nous avons alors constitué deux groupes de publicités: les publicités simples 

ayant un score agrégé de complexité faible et les publicités complexes ayant un score agrégé 

de complexité élevé, les deux niveaux de complexité étant significativement différents (p < 

.000). 
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Pour résumer, nous faisons varier le niveau de complexité pour chaque zone de la 

publicité. Il y a deux versions de chaque catégorie de produit : une version simple et une 

version complexe. Pour la version simple de nos trois publicités-cibles : (1) le titre est court et 

composé de mots simples (ex : « nouveau = il surligne et efface ! ») ; (2) l’image est figurative 

donc rapidement compréhensible ; et (3) l’argumentaire est court, présenté de façon factuelle, 

ordonné à l’aide de puces (cf. figure 9). 

 
Figure 9. Exemple de publicité simple 

 

 

 

 

 

 
En revanche, pour la version complexe de nos trois publicités-cibles : (1) le titre est 

long (ex : «exceptionnel = vous avez enfin la possibilité de disposer de 4 couleurs dans un 

même surligneur ») ; (2) l’image est composée d’une multitude d’éléments, sans grand rapport 

les uns avec les autres (ex : des fleurs dans le champ de vision des surligneurs) ; et 

(3) l’argumentaire est long, présenté de façon narrative, et subjective, en interpellant le lecteur 

et lui demandant un travail de visualisation (cf. figure 10). 

 
Figure 10. Exemple de publicité complexe 
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Cependant, avec les stimuli que nous avons créés pour manipuler le niveau de 

complexité tout en contrôlant le maximum de variables externes, il n’y a finalement pas que la 

complexité que nous faisons varier puisque les produits sont tous différents. Les publicités 

simples ne sont ainsi pas des réplications exactes des publicités complexes. Ceci peut 

potentiellement poser problème s’il existe un biais de préférence systématique envers certains 

produits promus et pas d’autres. Dans ce cas, nos résultats peuvent se confondre avec ce biais 

de préférence.  

 

Pour éliminer la possibilité d’un biais éventuel de préférence systématique, nous avons 

mesuré dans le pré-test l’intérêt envers les produits testés. L’échantillon d’étudiants (n = 134) 

ainsi que celui de salariés (n = 101) ne manifestent aucun biais de préférence pour quelque 

produit en particulier. En effet, les produits promus dans les publicités simples obtiennent des 

scores d’évaluation similaires à ceux promus dans les publicités complexes, pour les étudiants 

(Msimple = 5.33 ; Mcomplexe = 4.80 ; F (1, 38) = 1.497 ; p = .229) comme pour les salariés : 

Msimple = 4.81 ; Mcomplexe = 4.17 ; F (1, 29) = 1.232 ; p = .276) [cf. figure 11]. Nous pouvons 

ainsi être confiants dans nos résultats et évacuer un éventuel risque de confusion avec quelque 

biais de préférence envers les produits promus. 

 
 

Figure 11. Evaluations moyennes des produits promus dans les publicités 
simples et dans les publicités complexes, lors du pré-test sur un échantillon d’étudiants 

(n= 134) et de salariés (n=101) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

p = .276  
p = .229  
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Calibration de 
l’oculomètre 

Instructions     1. Encodage des 
stimuli 

2. Test de          
reconnaissance 

Instructions 

5.1.4 Déroulement de la procédure 

La figure 12 représente schématiquement le déroulement de l’expérience. Lorsque les 

participants arrivent au laboratoire, ils s’installent devant l’oculomètre et nous procédons au 

calibrage de la machine. Cette étape est importante car elle permet au Tobii 1750 de se 

familiariser avec les mouvements des yeux du participant. De cette façon, les mouvements des 

yeux sont correctement reconnus par la suite lors du visionnage des stimuli, ce qui nous 

permet de localiser ce qui a été vu précisément dans le stimulus et à quel moment.    

 

Figure 12. Séquence des tâches de l’expérience 
 

 

  

L’expérience débute avec la phase d’encodage des stimuli. Nous présentons les six 

publicités-stimuli pour la première fois aux participants avec les instructions suivantes :  

 

Instructions 

La présente étude a pour objectif d’examiner votre manière de regarder des publicités, ainsi 

que votre temps de réponse à des questions relatives à ces publicités. Pour cela: 

- Nous allons vous présenter plusieurs publicités. 

- Mais avant chaque publicité, nous vous poserons une des deux questions suivantes (l’ordre 

est aléatoire):  

soit « Voyez-vous du jaune quelque part dans la publicité? » 

soit « D’après vous, cette publicité a-t-elle sa place dans un catalogue de papeterie / fourniture 

de bureau? » 

- Si votre réponse est NON, appuyez sur la touche ‘N’  

  Si votre réponse est OUI, appuyez sur la touche ‘O’ 

- Nous prendrons en compte le temps que vous mettrez à répondre, mais il est plus important 

pour vous de répondre correctement.  

- Lorsque vous vous sentez prêt à débuter le test, appuyer sur la touche ‘Entrée’  
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Pub Test 6  

CONDITION A 

Pub Test 5  

CONDITION A 

Pub Test 4  

CONDITION B 

Pub Test 3  

CONDITION B 

Pub Test 2  

CONDITION A 

Pub Test 1  

CONDITION B 

TEST 

 

Essai2  

CONDITION B 

Essai1  

CONDITION A 

2 ESSAIS 

Le principe de cette première partie est de présenter les stimuli au participant en 

orientant au préalable leur façon de traiter les informations. Nous avons deux conditions de 

traitement, profond ou superficiel, et chaque condition est générée par une question 

spécifique. Chaque publicité est donc précédée par l’une de ces deux questions (cf. figure 13). 

 

Figure 13. Procédure de la phase 1 = Encodage des publicités 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cette phase d’encodage débute par deux essais pour permettre au participant de se 

familiariser avec la tâche. Les deux publicités utilisées pour les essais sont issues de 

magazines spécialisés dans l’éducation, à destination de futurs enseignants dans le secondaire. 

Ainsi, ces stimuli ont été choisis pour leur structure commune avec nos publicités-test 

(structure verticale des éléments titre – image – texte - logo), de même que pour leur marque 

inconnue de notre échantillon d’étudiants (Iron Mountain et Plastiroc). 
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Le test commence ensuite avec nos six publicités-test. L’ordre de présentation des 

publicités est fixe. En revanche, la moitié des participants débute l’expérience avec la 

condition de traitement profond et l’autre moitié avec la condition de traitement superficiel.  

      

La deuxième partie de l’expérience est constituée d’un test de reconnaissance. Voici 

les instructions que nous avons données aux participants : 

 

Instructions : 

A présent, nous allons vous montrer plusieurs publicités. Certaines vous ont été montrées 

précédemment, d’autres sont nouvelles. 

- Nous vous demanderons après chaque publicité si vous pensez l’avoir vue auparavant. 

 Si vous pensez que OUI, vous l’avez déjà vue; appuyez sur la touche ‘O’  

 Si vous pensez que NON, vous ne l’avez jamais vue; appuyez sur la touche ‘N’ 

- Nous prendrons en compte le temps que vous mettrez à répondre, mais il est plus important 

pour vous de répondre correctement.  

- Lorsque vous vous sentez prêt à débuter le test, appuyer sur la touche ‘Entrée’  

 

 

Le principe de cette deuxième phase est de capturer la trace des stimuli que les 

participants ont gardée en mémoire. Ainsi nous leur montrons dix-huit publicités, dont nos six 

publicités-tests qui sont à reconnaître (voir figure 14). Nous montrons les six publicités que 

nous avons déjà présentées dans la phase 1, mais aussi six publicités modifiées qui 

correspondent à une variante de chacune de nos six publicités-test, et six nouvelles publicités, 

qui vantent les mérites de nouveaux produits et de nouvelles marques qui n’ont pas été 

mentionnés auparavant. Ici aussi l’ordre de présentation des publicités est fixe. 
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Figure 14. Procédure de la phase 2 = Test de reconnaissance 
 

 

 

 

 

 

 

 

• Mesures 

Score de reconnaissance : Lorsque les répondants reconnaissent correctement les six 

publicités testées, nous codons leur réponse 1. S’ils disent reconnaître l’une des 12 autres 

publicités ou s’ils ne reconnaissent pas nos six publicités test, leur réponse est codée 0. 

 

Temps de réponse : Nous mesurons le temps mis pour décider si les publicités ont été 

montrées ou pas. Nous commençons le chronomètre à la présentation du stimulus, et nous le 

stoppons quand le participant appuie sur une touche pour répondre. 

 

Mouvements des yeux : Nous calculons cinq indicateurs pour chaque participant et 

pour chaque publicité, à partir des données de mouvements des yeux fournies par 

l’oculomètre:  1) le nombre de fixations au sein de la publicité; 2) la durée totale passée à 

fixer la publicité (= somme des durées de toutes les fixations); 3) la distance totale parcourue 

par le regard (= somme de toutes les longueurs de saccades) ; 4) la durée moyenne d’une 

fixation; et 5) la longueur moyenne d’une saccade. Les fixations prises en compte sont 

supérieures à 100 ms, assez longues pour que l’information puisse être traitée (cf. Duchowski, 

2007 ; Rayner, 1998). 
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5.2 Résultats 

5.2.1 Statistiques descriptives de l’échantillon sur les indicateurs de 

mouvement des yeux 

Le tableau 2 présente les statistiques de l’échantillon pour chacun de nos indicateurs 

de mouvement des yeux. Nous pouvons y retrouver les moyennes des indicateurs par publicité 

et les moyennes par élément de chaque publicité (cf. les lignes « Titre », « Image », « Texte », 

ou « Logo »). 

 

Nombre de fixations : Nous trouvons que nos participants effectuent en moyenne 7,32 

fixations par publicité. Plus spécifiquement, l’image est fixée 3,66 fois en moyenne, le titre est 

fixé 2,13 fois, le texte entraîne 1,29 fixations, et finalement le logo est fixé 0,29 fois. D’après 

un test post-hoc de Bonferroni, chacun de ces nombres moyens de fixation par élément est 

significativement différent des trois autres (p < 0,001).  

 

Durée moyenne d’une fixation : Une fixation dure en moyenne 104 ms. En ce qui 

concerne l’image, une fixation dure 208 ms en moyenne. Pour le titre, une fixation dure 

107ms ; une fixation sur le texte dure 67 ms ; et quant au logo, une fixation dure 37 ms. 

D’après un test post-hoc de Bonferroni, chaque durée moyenne d’une fixation par élément est 

significativement différente des trois autres (p < 0,001). 

 

Temps total de fixation : Lorsque les durées de fixation sont additionnées, nous 

trouvons que les participants passent en moyenne 1405 ms à fixer une publicité. Le temps 

passé à fixer l’image est de 750 ms ; il est de 378 ms pour le titre ; les participants fixent le 

texte pendant 231 ms ; et enfin ils passent 58 ms à fixer le logo. Ces temps de fixation sont 

tous significativement différents les uns des autres (p < 0,001).    
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Longueur moyenne d’une saccade : Chaque saccade est en moyenne longue de 3,2 cm 

par publicité. Au sein d’une publicité, une saccade sur l’image est longue de 6,4 cm ; elle est 

de 4,1 cm pour le titre ; de 2,7 cm pour le texte ; et 1,7 cm pour le logo. Ici aussi les longueurs 

moyennes de saccades sont toutes significativement différentes les unes des autres (p < 

0,001), sauf entre l’image et le titre. 

 
Distance totale parcourue : Lorsque les longueurs de saccades sont additionnées, nous 

trouvons que le regard des participants parcourt en moyenne une distance de 38,4 cm. Ceci 

nous donne pour chaque publicité : 15,4 cm à parcourir l’image ; 13,5 cm à parcourir le titre ; 

7,4 cm pour le texte; et enfin 2,4 cm pour le logo. Les distances totales parcourues sont toutes 

significativement différentes les unes des autres (p < 0,001), sauf entre l’image et le titre. 

 
Tableau 2 Description de l’échantillon – Moyenne des indicateurs de 

mouvement des yeux 
 Moyenne Ecart-type 
Nombre de fixations :                       

Titre 
Image 
Texte 
Logo 

7.32 
2.13 
3.66 
1.29 
0.29 

4.59 
2.79 
3.36 
3,67 
0.75 

Durée moyenne d’une fixation en ms : 
Titre 

Image 
Texte 
Logo 

104 
107 
208 
67 
37 

27 
94 
78 
90 
86 

Somme des durées de fixation en ms : 
Titre 

Image 
Texte 
Logo 

1405 
378 
750 
231 
58 

945 
524 
720 
710 
160 

Longueur moyenne d’une saccade en mm : 
Titre 

Image 
Texte 
Logo 

32 
41 
64 
27 
17 

12 
42 
27 
42 
43 

Somme des longueurs de saccades en mm : 
Titre 

Image 
Texte 
Logo 

384 
135 
154 
74 
24 

252 
173 
183 
181 
58 
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Séquence de fixations : Nous avons vu que les participants effectuent 7,37 fixations 

par publicité en moyenne. Nous nous intéressons maintenant à l’ordre dans lequel les 

éléments des publicités ont été fixés. Nous nous concentrons sur les six premières fixations, 

car nous sommes ainsi en mesure de couvrir 89% de l’ensemble des fixations.  

 

Tout d’abord, nous pouvons regarder le chemin modal des six premières fixations 

(voir figure 15). Le mode de la première fixation est l’Image (pour 87% de ces fixations). En 

prenant comme référence les 72% de fixations qui se poursuivent après la première fixation, 

nous trouvons que le mode de la deuxième fixation est le Titre (pour 55% de ces fixations). 

Ensuite, seuls 48% de l’ensemble des fixations se poursuivent après la deuxième fixation. Le 

mode de la troisième fixation est de nouveau l’Image (pour 54% de ces fixations). Pour la 

quatrième fixation, le mode correspond au texte (pour 35% de ces fixations). A ce niveau, il 

n’y a plus que 27% de l’ensemble des fixations qui continuent jusqu’après la troisième 

fixation. Arrivés à la cinquième fixation, il ne reste plus que 18% de l’ensemble des fixations. 

La zone modale de cette cinquième fixation correspond à l’Image de nouveau (pour 54% de 

ces fixations). Pour finir, la sixième fixation se porte sur le Texte (pour 43% des 11% de 

fixations qui sont arrivées jusque là). Ainsi, le chemin modal nous indique que les participants 

font des allers-retours entre l’image et le texte lorsqu’ils effectuent une longue séquence de 

fixation (au moins égale à quatre fixations). Sinon, l’image reste prépondérante pour les 

séquences courtes (inférieure ou égale à trois fixations).  
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Figure 15. Schéma des séquences de fixations 
 

 

 

 

 

     

 

 

 

     

 

 

 

 

     

 

 

 

 

 

5.2.2 Effet de la condition de traitement de l’information  

 

La procédure du test t pour échantillons appariés permet de calculer la différence de 

valeurs entre deux variables pour chaque observation et de tester si la moyenne diffère de 0. 

Par conséquent, nous utilisons cette procédure pour comparer les scores de reconnaissance, les 

temps de réponse, et nos différents indicateurs de mouvements des yeux suivant les conditions 

de traitement (traitement profond par rapport à traitement superficiel). 
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• Sur les indicateurs de mouvements des yeux 

 

Au niveau de la publicité  

  

Tableau 3 Différences de moyennes de nos indicateurs de mouvements des 
yeux, valeur de t et η2 en fonction du niveau profond vs. superficiel de traitement 

 
 Moyenne Différence t η

2 
Nombre de fixations :                       

profond 
superficiel 

 
9,26 

5 

3,87*** 6,669 0,116 

Durée moyenne d’une fixation en ms : 
profond 

superficiel 

 
113 
95 

18*** 4,581 0,068 

Somme des durées de fixation en ms : 
profond 

superficiel 

 
1739 
1070 

669*** 5,915 0,087 

Longueur moyenne d’une saccade en mm : 
profond 

superficiel 

 
36 
28 

8*** 5,020 0,082 

Somme des longueurs de saccades en mm : 
profond 

superficiel 

 
504 
264 

240*** 7,412 0,142 

     *** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 

 

Le tableau 3 montre que le niveau de traitement de l’information a un effet significatif 

sur chacun de nos indicateurs de mouvements des yeux. En effet, le nombre de fixations sur le 

stimulus est plus élevé lorsque le participant est en condition de traitement profond que 

lorsqu’il est en condition de traitement superficiel (9,26 fixations par rapport à 5 fixations 

respectivement, p = 0,000). Une fixation en condition de traitement profond dure en moyenne 

plus longtemps qu’en condition de traitement superficiel (113 ms par rapport à 95 ms 

respectivement, p = 0,000). Il en est de même pour le temps total passé à fixer le stimulus 

(1739 ms en traitement profond par rapport à 1070 ms en traitement superficiel, p = 0,000). 

 

 En ce qui concerne les saccades, elles sont en moyenne plus longues en condition de 

traitement profond qu’en condition de traitement superficiel (3,6 cm pixels par rapport à 2,8 
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cm respectivement, p = 0,000). Et lorsque nous additionnons l’ensemble des longueurs de 

saccades, la distance totale parcourue par le regard est plus longue pour la condition de 

traitement profond que pour celle de traitement superficiel (50,4 cm par rapport à 26,4 cm 

respectivement, p = 0,000).  

 

Au niveau des éléments au sein de la publicité  

Dans un deuxième temps, il est intéressant d’examiner plus en détail les mouvements 

des yeux sur les différents éléments du stimulus. Le tableau 4 nous montre que les différences 

significatives observées sur nos indicateurs dépendent de la nature de l’élément de la publicité 

regardé. Nous trouvons ainsi que la condition de traitement a un effet très significatif sur le 

visionnage du titre, du texte, et de l’image. En revanche, le logo ne génère aucun indicateur 

significatif.  

 

Plus spécifiquement, lorsque les participants regardent le titre, ils effectuent plus de 

fixations lorsqu’ils sont en condition de traitement profond qu’en condition de traitement 

superficiel (3,32 fixations par rapport à 0,92 fixations respectivement, p = 0,000). La durée 

moyenne d’une fixation en condition de traitement profond est plus longue qu’en condition de 

traitement superficiel (138 ms par rapport à 75 ms respectivement, p = 0,000). Ainsi, le temps 

total passé à fixer le titre est lui aussi plus long en condition de traitement profond qu’en 

condition de traitement superficiel (590 ms par rapport à 161 ms respectivement, p = 0,000). 

La longueur moyenne d’une saccade sur le titre est plus longue en condition de traitement 

profond qu’en condition de traitement superficiel (5,1 cm par rapport à 3,1 cm 

respectivement, p = 0,006). La distance totale parcourue par le regard est ainsi plus longue 

pour la condition de traitement profond que pour celle de traitement superficiel (20,5 cm par 

rapport à 6,3 cm pixels respectivement, p = 0,000).  
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En ce qui concerne l’image, le nombre de fixations est ici aussi plus élevé en condition 

de traitement profond qu’en condition de traitement superficiel (3,86 fixations par rapport à 

3,38 fixations respectivement, p = 0,054). Nous trouvons que la durée moyenne d’une fixation 

en condition de traitement profond est plus courte que pour la condition de traitement 

superficiel (199 ms par rapport à 213 ms respectivement, p = 0,020). En revanche, le temps 

total passé à fixer l’image ne diffère pas selon les conditions (775 ms par rapport à 708 ms 

respectivement, p = 0,193). La longueur moyenne d’une saccade  est plus longue en condition 

de traitement profond qu’en condition de traitement superficiel (4,6 cm par rapport à 4 cm 

respectivement, p= 0,003). En sommant les longueurs de saccades, nous observons que la 

distance totale parcourue par le regard est plus longue pour la condition de traitement profond 

que pour celle de traitement superficiel (17,2 cm par rapport à 13,3 cm respectivement, p = 

0,004).  

 

Lorsque les participants lisent le texte, ils effectuent plus de fixations lorsqu’ils sont en 

condition de traitement profond qu’en condition de traitement superficiel (1,79 fixations par 

rapport à 0,78 fixations respectivement, p = 0,003). La durée moyenne d’une fixation en 

condition de traitement profond est plus longue que pour la condition de traitement superficiel 

(81 ms par rapport à 51 ms respectivement, p = 0,000). De ce fait, le temps total passé à fixer 

le texte est plus long en condition de traitement profond qu’en condition de traitement 

superficiel (320 ms par rapport à 139 ms respectivement, p = 0,005). La longueur moyenne 

d’une saccade  est plus longue en condition de traitement profond qu’en condition de 

traitement superficiel (3,2 cm par rapport à 2 cm respectivement, p= 0,001). Ainsi la distance 

totale parcourue par le regard est elle aussi plus longue en condition de traitement profond 

comparée à la condition de traitement superficiel (10,4 cm par rapport à 4,3 cm 

respectivement, p = 0,000).  
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Pour le logo, aucun indicateur des mouvements des yeux n’est influencé par la 

condition de traitement (respectivement, nombre de fixations : 0,28 fixations par rapport à 

0,31 fixations, p = 0,630 ; durée moyenne d’une fixation : 33 ms par rapport à 41ms, p = 

0,232 ; temps total passé à fixer le logo : 53 ms par rapport à 63 ms, p = 0,470 ; longueur 

moyenne d’une saccade : 1,6 cm par rapport à 1,9 cm, p = 0,386 ; distance totale parcourue 

sur le logo : 2,3 cm par rapport à 2,4 cm, p = 0,776). 

 
Tableau 4 Différences de moyennes de nos indicateurs de mouvements des 

yeux, valeur de t et η2 en fonction des éléments de la publicité et du niveau profond vs. 
superficiel de traitement  

 
 Moyenne Différence t η

2 
TITRE     

Nombre de fixations :                       
profond 

superficiel 

 
3,32 
0,92 

2,40*** 9,897 0,283 

Durée moyenne d’une fixation en ms : 
profond 

superficiel 

 
138 
75 

63*** 8,752 0,227 

Somme des durées de fixations en ms : 
profond 

superficiel 

 
590 
161 

429*** 8,811 0,243 

Longueur moyenne d’une saccade en mm : 
profond 

superficiel 

 
51 
31 

20*** 6,060 0,135 

Somme des longueurs de saccades en mm : 
profond 

superficiel 

 
205 
63 

142*** 9,520 0,278 

IMAGE     
Nombre de fixations :                       

profond 
superficiel 

 
3,86 
3,38 

0,48* 1,954 0,010 

Durée moyenne d’une fixation en ms : 
profond 

superficiel 

 
199 
213 

-14* -2,359 0,014 

Somme des durées de fixations en ms : 
profond 

superficiel 
 

 
775 
708 

67 1,311 0,004 

Longueur moyenne d’une saccade en mm : 
profond 

superficiel 

 
46 
40 

6** 3,028 0,033 

Somme des longueurs de saccades en mm : 
profond 

superficiel 

 
172 
133 

39** 2,954 0,023 
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 Moyenne Différence t η
2 

TEXTE     
Nombre de fixations :                       

profond 
superficiel 

 
1,79 
0,78 

1,01** 3,066 0,046 

Durée moyenne d’une fixation en ms : 
profond 

superficiel 

 
81 
51 

30*** 4,125 0,064 

Somme des durées de fixations en ms : 
profond 

superficiel 

 
320 
139 

181** 2,849 0,039 

Longueur moyenne d’une saccade en mm : 
profond 

superficiel 

 
32 
20 

12*** 3,466 0,050 

Somme des longueurs de saccades en mm : 
profond 

superficiel 

 
104 
43 

61*** 3,877 0,068 

LOGO     
Nombre de fixations :                       

profond 
superficiel 

 
0,28 
0,31 

-0,03 -0,484 0,001 

Durée moyenne d’une fixation en ms : 
profond 

superficiel 

 
33 
41 

-8 -1,204 0,007 

Somme des durées de fixations en ms : 
profond 

superficiel 

 
53 
63 

-10 -0,726 0,003 

Longueur moyenne d’une saccade en mm : 
profond 

superficiel 

 
16 
19 

-3 -0,871 0,003 

Somme des longueurs de saccades en mm : 
profond 

superficiel 

 
23 
24 

-1 -0,286 0,000 

    *** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 
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D’après la figure 16, la variation de temps passé sur les différents éléments de la 

publicité en fonction du niveau de traitement de l’information est manifeste. En effet, en 

condition de traitement profond, les participants vont passer significativement plus de temps 

sur l’image d’abord, puis le titre, et ensuite le texte. Ils vont passer très vite sur le logo. En 

condition de traitement superficiel, la hiérarchie des éléments les plus longtemps visualisés 

reste la même mais cette fois-ci, le temps passé sur le titre est équivalent à celui passé sur le 

texte, et tous deux diminuent largement par rapport à la condition de traitement profond. Nous 

observons donc que les participants fixent surtout l’image, quasiment quatre fois plus 

longtemps que les trois autres éléments d’ailleurs ; la différence est très significative. Ensuite, 

les participants vont passer un peu de temps à lire le titre et le texte. Et enfin, ils vont passer 

très vite sur le logo.  

 

Figure 16. Elément de la publicité le plus longtemps regardé en fonction de la 
condition de traitement de l’information 
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• Sur la tâche de reconnaissance 

Un test t sur échantillons appariés révèle que le niveau de traitement des stimuli à 

l’encodage a un effet significatif sur le score de reconnaissance des publicités (t =-2,750 ; p = 

0,006 ; η2 = 0,020). En effet, comme nous nous y attendons, les scores de reconnaissance sont 

plus élevés lorsque les publicités sont traitées de façon profonde, i.e. sémantique (M=85% de 

réponses correctes), que lorsqu’elles sont traitées de façon superficielles, i.e. structurale 

(M=73% de réponses correctes). Nos résultats sont donc conformes à la littérature. 

 

Lorsque nous ne prenons en compte que les réponses correctement reconnues, nous 

trouvons également un effet significatif du niveau de traitement sur le temps de réponse pour 

effectuer la tâche (t = 2,194 ; p = 0,032 ; η
2 = 0,064). Plus précisément, les publicités 

encodées de façon superficielle sont reconnues après un laps de temps plus long (M = 1457 

ms) que les publicités encodées de façon profonde (M = 1237 ms).  
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5.2.3 Effet de la complexité de la publicité  

 

• Sur les indicateurs de mouvements des yeux 

 

Au niveau de la publicité   

 

Tableau 5 Différences de moyennes de nos indicateurs de mouvements des 
yeux, valeur de t et η2 en fonction du niveau de complexité de la publicité 

               

 
 *** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 

 

Le tableau 5 montre les résultats obtenus en effectuant un test t pour échantillons 

appariés sur nos différents indicateurs de mouvements des yeux suivant le niveau de 

complexité de nos publicités (publicité simple par rapport à publicité complexe). Nous 

trouvons que le niveau de complexité a un effet très significatif sur chacun de nos indicateurs 

de mouvements des yeux, sauf pour la longueur moyenne d’une saccade. En particulier, nous 

observons que le nombre de fixations sur la publicité est plus élevé lorsque le participant voit 

une publicité complexe que lorsqu’il voit une publicité simple (8,11 fixations par rapport à 

 Moyenne Différence  
t 

 
η

2 
Nombre de fixations :                       

simple 
complexe 

 
6,54 
8,11 

-1,56* -2,309 0,010 

Durée moyenne d’une fixation en ms : 
simple 

complexe 

 
109 
99 

-11** 2,765 0,011 

Somme des durées de fixation en ms : 
simple 

complexe 

 
1226 
1584 

-358** -2,658 0,014 

Longueur moyenne d’une saccade en mm : 
simple 

complexe 

 
33 
31 

2 1,084 0,002 

Somme des longueurs de saccades en mm : 
simple 

complexe 

 
338 
429 

-91** -2,496 0,011 
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6,54 fixations respectivement, p = 0,023). Une fixation sur une publicité complexe dure en 

moyenne moins longtemps que sur une publicité simple (99 ms par rapport à 109 ms 

respectivement, p = 0,007), mais lorsque nous faisons la somme de toutes les durées de 

fixations, le temps total passé à fixer la publicité est plus long pour les publicités complexes 

que pour les publicités simples (1584 ms par rapport à 1226 ms respectivement, p = 0,009). 

 

En ce qui concerne les saccades, nous ne trouvons pas de différence significative entre 

la longueur moyenne d’une saccade pour une publicité complexe et celle d’une publicité 

simple (3,1 cm par rapport à 3,3 cm respectivement, p = 0,281). Cependant, lorsque nous 

additionnons l’ensemble des longueurs de saccades, la distance totale parcourue par le regard 

devient plus longue pour les publicités complexes pour les publicités simples (42,9 cm par 

rapport à 33,8 cm respectivement, p = 0,014). 

 

Au niveau des éléments au sein de la publicité  

Regardons maintenant ce qui se passe pour les mouvements des yeux sur les différents 

éléments du stimulus. Le tableau 6 nous montre que la présence d’effets significatifs de la 

complexité dépend ici aussi de la nature de l’élément regardé.  

 

Lorsque les participants regardent le titre, le nombre de fixations est plus élevé pour 

les publicités complexes que pour les publicités simples (2,28 fixations par rapport à 1,95 

fixations respectivement, p = 0,081). En revanche, nous ne trouvons pas d’effet significatif de 

la complexité sur la durée moyenne d’une fixation (108 ms pour une publicité simple par 

rapport à 103 ms pour une publicité complexe, p = 0,481). Le temps total de fixation sur le 

titre d’une publicité complexe est significativement plus long que pour une publicité simple 

(408 ms par rapport à 340 ms respectivement, p = 0,046). La longueur moyenne d’une 

saccade est quant à elle plus courte dans la condition complexe (3,8 cm par rapport à 4,4 cm 
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respectivement, p= 0,051). Mais nous n’observons pas de différence significative entre la 

distance totale parcourue sur une publicité complexe et celle sur une publicité simple (13,8 cm 

par rapport à 13 cm respectivement, p = 0,456).  

 

En ce qui concerne l’image, les participants effectuent plus de fixations sur une 

publicité complexe que sur une publicité simple (4,64 fixations par rapport à 2,61 fixations 

respectivement, p = 0,000). Cependant, la complexité n’a pas d’effet sur la durée moyenne de 

ces fixations (206 ms par rapport à 205 ms respectivement, p = 0,819), même si le temps total 

passé à fixer l’image est plus long pour une publicité complexe que pour une publicité simple 

(945 ms par rapport à 539 ms respectivement, p = 0,000). La longueur moyenne d’une 

saccade est plus longue pour les publicités complexes (4,8 cm par rapport à 3,8 cm 

respectivement, p = 0,000), ainsi que la distance totale parcourue par le regard (21,2 cm par 

rapport à 9,3 cm respectivement, p = 0,000).  

 

Lorsque les participants regardent le texte, les effets de la complexité sont négatifs et 

significatifs. En effet, les participants effectuent moins de fixations sur les publicités 

complexes que sur les publicités simples (0,82 fixation par rapport à 1,76 fixations 

respectivement, p = 0,002) ; une fixation dure en moyenne moins longtemps (41 ms par 

rapport à 91 ms respectivement, p = 0,000) ; le temps total passé à lire le texte est plus court 

(155 ms par rapport à 303 ms respectivement, p = 0,009) ; une saccade est en moyenne plus 

courte (1,9 cm par rapport à 3,4 cm respectivement, p = 0,000), et il en est de même pour  la 

distance totale parcourue par le regard (5,1 cm par rapport à 9,7 cm respectivement, p = 

0,002).  
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Quant aux mouvements des yeux sur le logo, ils sont positivement influencés par la 

complexité. Nous observons donc que les participants effectuent plus de fixations sur les 

logos des publicités complexes que ceux des publicités simples (0,37 fixation par rapport à 

0,22 fixation respectivement, p = 0,016) ; une fixation dure en moyenne plus longtemps (43 

ms par rapport à 30 ms respectivement, p = 0,064), ainsi que le temps total passé à fixer le 

logo (75 ms par rapport à 41 ms respectivement, p = 0,013). Nous ne trouvons pas de 

différence significative entre la longueur moyenne d’une saccade sur le logo d’une publicité 

complexe et celle d’une publicité simple (1,9 cm par rapport à 1,5 cm respectivement, p = 

0,261). En revanche, la distance totale parcourue par le regard est plus longue pour dans la 

condition complexe que dans la condition simple (2,9 cm par rapport à 1,8 cm respectivement, 

p = 0,022).  
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Tableau 6 Différences de moyennes de nos indicateurs de mouvements des 
yeux, valeur de t et η2 en fonction des éléments de la publicité et du niveau de complexité 

de la publicité 
 

 

 Moyenne Différence  
t 

 
η

2 
TITRE     

Nombre de fixations :                       
simple 

complexe 

 
1,95 
2,28 

-0,33 -1,766 0,008 

Durée moyenne d’une fixation en ms : 
simple 

complexe 

 
108 
103 

5 0,708 0,002 

Somme des durées de fixations en ms : 
simple 

complexe 

 
340 
408 

-68* -2,022 0,010 

Longueur moyenne d’une saccade en mm : 
simple 

complexe 

 
44 
38 

6* 1,981 0,016 

Somme des longueurs de saccades en mm : 
simple 

complexe 

 
130 
138 

-8 -0,748 0,002 

IMAGE     
Nombre de fixations :                       

simple 
complexe 

 
2,61 
4,64 

-2,03*** -6,587 0,143 

Durée moyenne d’une fixation en ms : 
simple 

complexe 

 
205 
207 

-2 0,229 0,000 

Somme des durées de fixations en ms : 
simple 

complexe 

 
539 
945 

-406*** -6,059 0,120 

Longueur moyenne d’une saccade en mm : 
simple 

complexe 

 
38 
48 

-10*** -5,051 0,096 

Somme des longueurs de saccades en mm : 
simple 

complexe 

 
93 
212 

-109*** -7,226 
 

0,164 
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*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 

 

•  Sur la tâche de reconnaissance 

D’après un test t sur échantillons appariés, le niveau de complexité des publicités 

influence significativement le score de reconnaissance (t = -7,381 ; p < 0,001 ; η2 = 0,198). 

Les publicités simples sont plus reconnues (M=92% de réponses correctes) que les publicités 

complexes (M=65% de réponses correctes). 

En revanche, en ne prenant en compte que les réponses correctement reconnues, nous 

ne trouvons aucun effet du niveau de complexité sur le temps de réponse pour effectuer la 

tâche (Msimple = 1312 ms ; Mcomplexe= 1334 ms ; t = 0,229 ; p = 0,819 ; η
2 = 0,000). 

 Moyenne Différence t η
2 

TEXTE     
Nombre de fixations :                       

simple 
complexe 

 
1,76 
0,82 

0,94** 3,178 0,044 

Durée moyenne d’une fixation en ms : 
simple 

complexe 

 
91 
41 

50*** 7,179 0,162 

Somme des durées de fixations en ms : 
simple 

complexe 

 
303 
155 

148** 2,681 0,029 

Longueur moyenne d’une saccade en mm : 
simple 

complexe 

 
34 
19 

15*** 4,387 0,083 

Somme des longueurs de saccades en mm : 
simple 

complexe 

 
97 
51 

36** 3,143 0,043 

LOGO     
Nombre de fixations :                       

simple 
complexe 

 
0,22 
0,37 

-0,15* -2,458 0,030 

Durée moyenne d’une fixation en ms : 
simple 

complexe 

 
30 
43 

-13 -1,871 0,016 

Somme des durées de fixations en ms : 
simple 

complexe 

 
41 
75 

-34* -2,521 0,032 

Longueur moyenne d’une saccade en mm : 
simple 

complexe 

 
15 
19 

-4 -1.132 0,006 

Somme des longueurs de saccades en mm : 
simple 

complexe 

 
18 
29 

-11* -2,338 0,026 
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5.2.4 Interaction de la condition de traitement et de la complexité de 

l’information  

 

Tableau 7 Moyennes de nos indicateurs de mouvements des yeux, valeur de t 
et η2 en fonction du niveau profond vs. superficiel de traitement et du niveau de 

complexité de la publicité 

a,b les moyennes qui ont la même lettre pour indice ne sont pas significativement différentes les unes des autres, 
en revanche les moyennes qui n’ont aucun indice en commun sont significativement différentes entre elles au 
seuil de p< 0,05 
*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 
 
 

Le tableau 7 montre le résultat d’analyses GLM en mesures répétées pour tester 

l’interaction de nos deux variables intra-sujets : le traitement et la complexité. Nous trouvons 

une interaction significative du type de traitement et de la complexité sur le nombre de 

fixations (p = 0,024). Ainsi, les participants fixent significativement moins de fois les 

publicités simples en condition de traitement superficiel (4,46 fixations) que les publicités 

complexes dans la même condition de traitement (7,56 fixations) ou n’importe quel type de 

publicité dans la condition de traitement profond, ces dernières entrainant le plus grand 

 Moyenne Moyenne 
des carrés 

ddl F η
2 

Nombre de fixations :                       
Profond                                                           Simple 
                                                                   Complexe 
Superficiel                                                       Simple 
                                                                   Complexe 

 
9,18a 
9,47a 
4,46 
7,56a 

184* 1 5,243 0,054 

Durée moyenne d’une fixation en ms : 
Profond                                                           Simple 
                                                                   Complexe 
Superficiel                                                       Simple 
                                                                   Complexe 

 
99 a 
104 a 
103 a 
127 

9112* 1 6,151 0,063 

Somme des durées de fixation en ms : 
Profond                                                           Simple 
                                                                   Complexe 
Superficiel                                                       Simple 
                                                                   Complexe 

 
1738 a 
1784 a 
844 

1566 a 

1,060 x 
107** 

1 7,616 0,076 

Longueur moyenne d’une saccade en mm : 
Profond                                                           Simple 
                                                                   Complexe 
Superficiel                                                       Simple 
                                                                   Complexe 

 
30 a 
33 a 
31 a 
39 

1118 1 1,283 0,014 

Somme des longueurs de saccades en mm : 
Profond                                                           Simple 
                                                                   Complexe 
Superficiel                                                       Simple 
                                                                   Complexe 

 
    499 a,b 
  517 b 
221 

   385 a 

7,783 x 
105* 

1 4,313 0,045 
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nombre de fixations (publicités complexes = 9,47 fixations ; publicités simples = 9,18 

fixations) (cf. figure 17).   

On trouve également une interaction significative du type de traitement et de la 

complexité sur la durée moyenne d’une fixation (p = 0,015). Une fixation est en moyenne plus 

longue sur les publicités complexes en condition de traitement superficiel (127 ms) que les 

publicités simples dans la même condition de traitement (103 ms) ou n’importe quel type de 

publicité dans la condition de traitement profond (publicités simples = 99 ms ; publicités 

complexes = 104 ms) (cf. figure 18).   

 

Le type de traitement et la complexité interagissent aussi significativement sur le 

temps total de fixation (p = 0,007). Ainsi, les participants fixent significativement moins 

longtemps les publicités simples en condition de traitement superficiel (844 ms) que les 

publicités complexes dans la même condition de traitement (1566 ms) ou n’importe quel type 

de publicité dans la condition de traitement profond (publicités complexes = 1784 ms ; 

publicités simples = 1738 ms) (cf. figure 19).   

 

En revanche, nous ne trouvons pas d’interaction significative sur la longueur moyenne 

d’une saccade (p = 0,260), même si une saccade est plus longue pour les publicités complexes 

en condition de traitement superficiel (3,9 cm) que les publicités simples dans la même 

condition de traitement (3,1 cm) ou n’importe quel type de publicité dans la condition de 

traitement profond (publicités simples = 3 cm; publicités complexes = 3,3 cm) mais les 

différences ne sont pas significatives (cf. figure 20).   

 

Nous trouvons une interaction significative du type de traitement et de la complexité 

sur la distance totale parcourue (p = 0,041). Ainsi, le regard des participants se déplacent 

significativement moins pour les publicités simples en condition de traitement superficiel (837 
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pixels) que les publicités complexes dans la même condition de traitement (1454 pixels) ou 

n’importe quel type de publicité dans la condition de traitement profond (publicités complexes 

= 1953 pixels ; publicités simples = 1885 pixels) (cf. figure 21).   

 
 

Figure 17. Effet d’interaction sur le nombre de fixations selon les niveaux de 
traitements et de complexité 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 18. Effet d’interaction sur la durée moyenne d’une fixation selon les 
niveaux de traitements et de complexité 
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Figure 19. Effet d’interaction sur le temps total de fixation  selon les niveaux 
de traitements et de complexité 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 20. Pas d’effet d’interaction sur la longueur moyenne d’une saccade 
selon les niveaux de traitements et de complexité 
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Figure 21. Effet d’interaction sur distance totale parcourue selon les niveaux 
de traitements et de complexité 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.3. Conclusion 

Nous avons trouvé que le niveau de traitement influence significativement les 

indicateurs de mouvement des yeux. Nous pouvons déduire de nos résultats que les niveaux 

de traitement peuvent bien être associés à des mouvements des yeux spécifiques, et que nous 

pouvons donc bien utiliser les mouvements des yeux comme indicateurs du niveau de 

traitement. En effet, un niveau élevé d’élaboration de la publicité conduit à plus de fixations, 

qui durent en moyenne plus longtemps et sont associées à des saccades plus longues que lors 

d’un traitement superficiel. Ainsi, le temps total passé à fixer un stimulus en condition de 

traitement profond est plus long que pour un traitement superficiel, et il en est de même pour 

la distance totale parcourue par le regard. 
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Nous répliquons les résultats précédemment trouvés dans la littérature en ce qui 

concerne le lien entre complexité et mouvements des yeux, à savoir qu’il existe un effet 

positif significatif de la complexité sur nos indicateurs. Ainsi, nous trouvons que les publicités 

complexes génèrent plus de fixations que les publicités simples, que la durée moyenne d’une 

fixation est plus courte lorsque la publicité est complexe que lorsque la publicité est simple. 

De plus, le temps total passé à fixer un stimulus complexe ainsi que la distance totale 

parcourue par le regard sont plus longs.  

 

Nous avons également mis à jour une interaction significative du type de traitement et 

de la complexité sur la plupart de nos indicateurs de mouvement des yeux. Nous observons 

que les scores de la condition de traitement superficiel dans le cas des publicités simples sont 

les plus bas pour nos indicateurs globaux comme le nombre de fixations, le temps total de 

fixation et la distance totale parcourue. En revanche, nous observons que pour nos indicateurs 

de moyenne – durée moyenne d’une fixation et longueur moyenne d’une saccade - les scores 

les élevés sont ceux de la condition de traitement superficiel dans le cas des publicités 

complexes alors qu’on attendrait plutôt que les publicités complexes dans la condition de 

traitement profond conduisent à la durée moyenne de fixation la plus longue.  

 

Au vu de l’ensemble de ces résultats, nous notons que la structure de nos résultats 

concernant les indicateurs de mouvements des yeux contraste un peu avec ceux de 

Velichkovky et al. (2002). Ce dernier a en effet mis à jour deux profils de stratégie visuelle 

émergeant au fil du parcours :  
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1) stratégie exploratoire : Les participants adoptent une stratégie visuelle de pré-

attention lorsque les fixations sont courtes (inférieures à 300 ms) et les saccades amples 

(supérieures à 4°). Cette stratégie visuelle est associée à un faible niveau de traitement de 

l’information, à un comportement exploratoire du stimulus visuel.  

2) stratégie d’approfondissement : Lorsque les participants s’impliquent dans un 

traitement plus focal, ceci conduit à une stratégie visuelle attentive où les fixations sont plus 

longues (supérieurs à 300 ms) et les saccades moins amples (inférieures à 4°).   

 

Or, nous constatons que l’ensemble de nos durées moyennes de fixations, que ce soit 

au niveau de la publicité ou au niveau des éléments de la publicité, sont inférieures à 300ms 

quelle que soit la condition de traitement. Nous pouvons alors supposer que notre protocole 

expérimental a conduit nos participants à adopter un comportement exploratoire associé à une 

stratégie visuelle de faible traitement de l’information. Et au sein de ce comportement, au sein 

de cette stratégie, notre manipulation du niveau de traitement a conduit à deux sous-stratégies 

visuelles : l’une profonde et l’autre superficielle. Ceci nous permet d’expliquer la 

prédominance du schéma « fixations moyenne courtes - saccades moyennes longues », même 

en condition de traitement profond. 
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Chapitre 6.  

Effets de la fatigue et de la complexité sur les 

mouvements des yeux, les attitudes, et la 

mémorisation 

 

 

 

 

 

Sommaire 

� Etude 2A (p.157) 

� Etude 2B (p.190) 
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Nous venons de montrer que les niveaux de traitement de l’information peuvent se 

manifester par des mouvements des yeux spécifiques. Ils peuvent donc être mesurés à partir 

des mouvements des yeux. Il est maintenant temps de regarder comment ces mouvements des 

yeux ainsi que les attitudes et la mémorisation se comportent face à la fatigue et à la 

complexité de la publicité. 

 

  Nous avons effectué une première expérience sur un échantillon d’étudiants en 

première année d’école de commerce. Nous obtenons ainsi une population homogène en 

termes sociodémographiques, d’éducation, et de rythme de vie. Ainsi, nous nous assurons de 

la validité interne de nos résultats. Dans un deuxième temps, nous répliquons l’expérience 

avec un autre type de population. Cette fois-ci, nous avons interrogé des salariés travaillant 

sur le campus de l’école de commerce. Ce nouvel échantillon nous permet de capturer des 

stratégies de compensation de la fatigue différentes de celles employées par les étudiants. 

Nous nous attendons en effet à ce que les salariés appréhendent la fatigue au quotidien 

différemment des étudiants. Nous faisons ainsi l’hypothèse que cet échantillon est plus enclin 

à être influencé par la fatigue et le niveau de complexité d’une tâche que nos étudiants. Ces 

derniers ont en effet pour quotidien de trouver des parades efficaces pour faire face à la 

fatigue et aux activités exigeantes en termes de ressources cognitives. 

 

Comme pour le chapitre précédent, nous débutons chaque expérience par la 

présentation de la méthodologie de l’étude. Nous y décrivons l’échantillon, le plan 

expérimental, les stimuli publicitaires, et le déroulement de la procédure. Nous terminons avec 

la description des résultats de nos analyses et notre conclusion.  
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6.1 Etude 2A  

6.1.1 Etude 2A – Méthode 

Cette étude a pour objectif d’examiner l’effet de la fatigue et du niveau de complexité 

sur les mouvements des yeux, les attitudes, et la mémorisation.  

  

• Participants 

Dans cette étude, quarante étudiants d’une école de commerce se sont portés 

volontaires pour participer à l’expérience. Nous les avons recrutés lors d’un cours 

d’introduction au marketing. Le choix de prendre des étudiants répond à deux critères. Tout 

d’abord, la praticité. En effet, comme nous le verrons tout à l’heure, nous demandons aux 

participants de venir trois fois dans la journée. Ainsi, il est plus commode de faire participer 

des étudiants logeant sur le campus. Deuxièmement, c’est une population homogène, ce qui 

nous permet de contrôler plusieurs facteurs corrélés à l’effet du moment de la journée. En 

effet, nous pouvons considérer ces participants comme étant du même âge, issus globalement 

du même milieu social, se prêtant aux mêmes activités de la journée ou en soirée, et surtout 

ayant le même niveau d’éducation. Ceci nous permet donc de minimiser la variance des 

caractéristiques personnelles (différences sociales et culturelles principalement) qui peuvent 

affecter les résultats. De cette façon, nous espérons contrôler au mieux les facteurs externes à 

la fatigue.  

 

Parmi les étudiants ayant participé à l’expérience, nous avons retiré les réponses de 

treize participants qui ont manqué de se présenter à au moins l’une des trois sessions 

d’expérience requises. Au final, notre échantillon comporte vingt-sept étudiants. La moyenne 

d’âge est de 21,7 ans (écart-type = 1,476) ; le plus jeune des participants ayant 20 ans et le 
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plus âgé, 26 ans. Pour récompenser leur participation à l’expérience, les participants ont pris 

part à une loterie permettant à trois d’entre eux de gagner un bon d’achat FNAC d’une valeur 

de 50€. 

 

• Stimuli 

Dans cette étude, nous manipulons le niveau de complexité des publicités pour obtenir 

deux modalités : publicités simples et publicités complexes. C’est une variable inter-sujet. A 

leur arrivée, les participants sont assignés aléatoirement à l’une de ces deux conditions. 

 

Nous reprenons les mêmes stimuli que ceux utilisés pour l’étude 1, c’est-à-dire les 

publicités-test que nous avons spécialement créées pour manipuler le niveau de complexité. 

Pour rappel, nous avons trois publicités simple présentant les caractéristiques suivantes : (1) le 

titre est court et composé de mots simples (ex : « nouveau = il surligne et efface ! ») ; (2) 

l’image est figurative donc rapidement compréhensible ; et (3) l’argumentaire est court, 

présenté de façon factuelle, ordonné à l’aide de puces. Et nous avons trois publicités 

complexes avec : (1) un titre long (ex : «exceptionnel = vous avez enfin la possibilité de 

disposer de 4 couleurs dans un même surligneur ») ; (2) une image composée d’une multitude 

d’éléments, sans grand rapport les uns avec les autres (ex : des fleurs dans le champ de vision 

des surligneurs) ; et (3) un argumentaire long, présenté de façon narrative, et subjective, en 

interpellant le lecteur et lui demandant un travail de visualisation  

 

En plus de nos six publicités-tests, nous ajoutons deux publicités tampon (cf. Annexe 

2), visionnées par chacun des participants. Comme nous avons crées nos publicités-tests de 

toute part, il nous semble important de vérifier que le visionnage de ces publicités n’est pas 

complètement artificiel. Nos publicités tampons, qui existent réellement, nous servent de 
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comparatifs. Elles ont été choisies en fonction de leur format, qui correspond au format 

vertical de présentation des informations. Nous les avons trouvées dans un magazine 

spécialisé (un magazine professionnel pour les enseignants), de façon à nous assurer que notre 

échantillon n’ait été en contact  ni avec la publicité ni avec le produit vanté, tout comme pour 

nos publicités-test.     

 

• Déroulement de la procédure 

Notre deuxième variable indépendante est la fatigue. Nous avons décidé de mesurer la 

fatigue plutôt que de la manipuler, ainsi nous pensons obtenir une plus grande validité 

écologique. Mais surtout, du fait de l’absence à ce jour d’une définition formelle de la fatigue 

quotidienne, il n’existe pas encore de procédure fiable et valide pour manipuler la fatigue 

(autre que les formes extrêmes de la fatigue telles que la fatigue physique ou le manque de 

sommeil). Nous mesurons donc la fatigue perçue à l’aide de l’échelle Karolinska Sleepiness 

Scale (KSS) et d’une échelle visuelle (Visual Analog Scale), à chaque début d’expérience (cf. 

Annexe 3). Nous obtenons alors une mesure de la fatigue perçue à trois moments de la journée 

pour chaque participant. Plutôt que de former trois variables de fatigue (une pour chaque 

moment de la journée), nous n’en créons qu’une seule, qui intègre tous les scores mesurés aux 

trois moments de la journée. Cette variable contient donc trois valeurs pour un même 

participant : une valeur pour chaque moment de la journée.  

 

Il est temps de décrire la procédure. Nous demandons aux participants de venir faire 

l’expérience trois fois en 24 heures (le matin : entre 8h et 9h30 ; l’après-midi : entre 16h et 

17h30 ; le soir : entre 22h et 23h30). Les sujets ne commencent pas tous au même moment de 

la journée, nous alternons les ordres de passage (un tiers des participants commence le matin 

et revient l’après-midi puis le soir, le deuxième tiers commence l’après-midi pour revenir le 
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soir et le lendemain matin, et le dernier tiers commence le soir et revient le lendemain matin et 

le lendemain après-midi). L’assignation à un ordre de passage est aléatoire.  

 

La procédure se déroule sur trois sessions. La figure 22 représente schématiquement le 

déroulement de l’expérience 2A pour chaque session.   

 

Figure 22. Séquence des tâches de l’expérience pour chaque session 

 

 

 

Avant de participer à l’expérience, les répondants ont complété en classe le 

questionnaire de Matinalité/Vespéralité (Morningness/Eveningness) élaboré par Horne et 

Ostberg (1976) (cf. Annexe 4). Le score obtenu nous permet de catégoriser les participants 

selon leur chronotype, ce qui nous sert à contrôler les résultats par la tendance du sujet à être 

plutôt du matin ou du soir. 

 

En arrivant au laboratoire, les participants remplissent à chaque début de session les 

deux échelles KSS et VAS de mesure de la fatigue, afin de consigner leur niveau de fatigue 

subjective. Ensuite, les participants s’installent devant l’oculomètre et nous procédons au 

calibrage de leurs mouvements des yeux.  

 

Avant de commencer l’expérience proprement dite, il est demandé aux participants 

d’effectuer trois tâches nous permettant d’enregistrer leurs temps de réponse à chaque début 

de session. Les deux premières sont des tâches de recherche visuelle à l’écran de 

l’oculomètre. La première consiste à rechercher un poisson orange au milieu de poissons 
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rouges (8 essais). Quant à la deuxième tâche, elle consiste à rechercher l’empreinte d’une 

patte de tigre parmi des empreintes d’ours (8 essais). La troisième tâche est un test 

arithmétique. Les participants doivent effectuer trois additions le plus vite possible, mais en 

essayant de privilégier l’exactitude du résultat. 

 

L’expérience en elle-même peut ensuite commencer. Elle consiste à faire visionner au 

participant une ou deux publicités (format presse) par session, qu’il fait défiler à l’écran à son 

rythme (cf. Annexe 5 pour l’ordre de passage). Pour chaque session, le participant visionne 

l’une des publicités-tests que nous avons créées (parmi les trois publicités simples ou trois 

publicités complexes, selon la condition). Nous rappelons qu’il nous semble important que les 

publicités montrées (réelles ou pas) ne soient pas connues des participants afin que leur 

connaissance ou leur attitude vis-à-vis d’une marque existante ne puisse pas entrer en jeu. 

Nous effectuons une rotation de l’ordre de présentation des publicités, de façon à ce qu’elles 

soient visionnées aussi bien le matin que l’après-midi ou le soir, et aussi bien en première 

position qu’en deuxième position (au sein d’une session) (l’ordre de présentation des 

publicités apparaît également dans l’annexe 5).  

 

 Nous présentons les publicités-stimuli avec les instructions suivantes :  

Instructions 

Vous allez visionner une annonce publicitaire. 

Vous pouvez imaginer que vous lisez un magazine et que cette annonce y est insérée. 

Nous voulons savoir quel effet elle produit. 

 

Lorsque vous considérez que vous avez regardé la publicité autant de temps que vous 

l’auriez fait au quotidien pour un magazine, appuyez sur la touche ENTREE. 

 

Appuyez sur une touche pour démarrer. 
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Il est important de noter que nous laissons les participants visionner les publicités à 

leur rythme, nous ne leur imposons aucune contrainte de temps. De cette façon, nous 

n’influençons pas les stratégies visuelles adoptées, celles-ci faisant justement l’objet de notre 

étude. En effet, il a été montré par Pieters & Warlop (1999) que la pression du temps modifie 

la façon dont le consommateur traite un stimulus visuel. Notamment, lorsque le 

consommateur est pressurisé par le temps, il a tendance à accélérer le processus d’acquisition 

de l’information et à filtrer de nombreux éléments liés à la marque. Ainsi, nous souhaitons que 

les différences de mouvements des yeux manifestées dans le cadre de cette étude ne soient 

dues qu’à nos facteurs de complexité et de fatigue. 

 

Apres le visionnage de chaque publicité, le participant remplit un questionnaire 

concernant la publicité en question. On y trouve nos mesures d’attitudes et de mémorisation, 

correspondant à nos variables dépendantes. Nous avons choisi de faire remplir le 

questionnaire tout de suite après chaque visionnage pour éviter tout effet de récence. En effet, 

le questionnaire comporte douze questions au total. Les participants mettent entre cinq et dix 

minutes pour le remplir. Si les questionnaires avaient été remis les uns directement à la suite 

des autres, la dernière publicité regardée aurait peut-être pâti de son ordre de présentation 

quant aux scores de mémorisation par exemple.  

Chaque session dure en moyenne 40 minutes. 

 

• Mesures 

 Fatigue : nous construisons un indice de fatigue subjective à partir des scores obtenus 

aux deux échelles de fatigue que les participants doivent remplir à chaque début de session. 

Ces échelles permettent aux participants de consigner avant chaque début d’expérience le 

niveau de fatigue/d’éveil qu’ils estiment ressentir. La première échelle est la Karolinska 
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Sleepiness Scale (Akerstedt & Gillberg, 1990), une échelle en neuf points allant de 1 = ‘Très 

éveillé et vif’ à 9 = ‘Très endormi, je me bats pour rester éveillé’. La deuxième échelle est une 

Visual Analog Scale (Lee et al, 1991) avec le continuum ‘Très éveillé – Très endormi’. Elle se 

présente comme une ligne où le participant doit apposer une croix au niveau du continuum à 

l’endroit qu’il estime correspondre à son état. Pour calculer le score, il suffit de mesurer en 

millimètre la distance entre le point le plus à gauche du continuum et la croix. La ligne étant 

longue de 10 cm, le score de VAS est compris entre 0 et 10. Nous testons les sujets à 

différents moments de la journée pour nous assurer d’obtenir une variance satisfaisante des 

niveaux de fatigue. En effet, nous ne manipulons pas la fatigue mais nous la mesurons au 

début de chaque expérience. 

En combinant les scores de KSS et de VAS, nous obtenons un indice de fatigue 

subjective. En effet, une analyse factorielle en composantes principales montre que ces scores 

forment une seule et une unique dimension (valeur propre = 1.813) qui explique 91% de la 

variance. Les pondérations sont KSS = 0.952 et VAS  = 0.952. Notre variable Fatigue est 

alors calculée en faisant la moyenne des deux scores KSS et VAS pour chacun des 

participants.  

   

Mouvements des yeux : nous calculons cinq indicateurs pour chaque participant et 

pour chaque publicité à partir des données de mouvements des yeux fournies par 

l’oculomètre: 1) le nombre de fixations au sein de la publicité ; 2) la durée totale passée à 

fixer la publicité (= somme des durées de toutes les fixations); 3) la distance totale parcourue 

par le regard (= somme de toutes les longueurs de saccades); 4) la durée moyenne d’une 

fixation ; et 5) la longueur moyenne d’une saccade.  
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Attitudes : nous avons collecté deux mesures d’attitudes (cf. Annexe 6): 

1) l’attitude envers la marque. Nous avons utilisé quatre items sur une échelle en 7 

points: « considérez-vous que la marque est négative = 1, positive = 7 », « considérez-vous 

que la marque est très sympathique = 1, antipathique = 7 », « considérez-vous que la marque 

est peu désirable = 1, désirable = 7 », et « considérez-vous que la marque est agréable = 1, 

désagréable = 7 ». Une analyse factorielle en composantes principales effectuée sur ces quatre 

items confirme que nous obtenons une seule et unique dimension reflétant l’attitude envers la 

marque (valeur propre = 2.782) qui explique 70% de la variance. Les pondérations sont : 

positive = 0.825, sympathique = 0.824, désirable = 0.885, et agréable = 0.799. Nous calculons 

alors la moyenne des scores de ces quatre items pour nous en servir comme indice d’Attitude 

envers la Marque.  

 

 2) l’attitude envers le produit. Nous avons utilisé quatre items sur une échelle en 7 

points: « considérez-vous que le produit est bon = 1, mauvais = 7 », « considérez-vous que le 

produit est passionnant = 1, ennuyeux = 7 », « considérez-vous que le produit est 

insatisfaisant = 1, satisfaisant= 7 », et « considérez-vous que le produit en vaut la peine = 1, 

n’en vaut pas la peine= 7 ». Une analyse factorielle en composantes principales effectuée sur 

ces quatre items confirme que nous obtenons une seule et unique dimension reflétant l’attitude 

envers le produit (valeur propre = 2.487), qui explique 62% de la variance. Les pondérations 

sont : bon = 0.798, passionnant = 0.629, satisfaisant = 0.894, et vaut la peine = 0.810. Nous 

calculons alors la moyenne des scores de ces quatre items pour nous en servir comme indice 

d’Attitude envers le Produit. 
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  Mémorisation : nous avons deux mesures de rappel et une mesure de 

reconnaissance: 

1) rappel de la catégorie. Nous demandons aux participants de se souvenir de la 

catégorie du produit de la publicité en répondant à la question suivante: « Quelle est la famille 

de produit vantée par la publicité ? ». Lorsque le participant répond correctement, nous 

codons sa réponse 1, et 0 lorsqu’elle est fausse. 

 

2) rappel de la marque. Afin de consigner dans quelle mesure les participants se 

rappellent le nom de la marque présentée dans la publicité, nous leur posons la question 

suivante : « Quelle est la marque du produit ? ». Lorsque la réponse donnée est correcte nous 

la codons 1, et 0 lorsqu’elle est fausse. 

 

2) Reconnaissance de la marque. Pour obtenir une mesure de reconnaissance de la 

marque, nous posons la question suivante aux participants : « Parmi les propositions 

suivantes, laquelle correspond à la marque du produit ? [une seule bonne réponse] » et nous 

leur demandons de choisir une réponse parmi cinq proposées. Lorsque la réponse donnée est 

correcte nous la codons 1, et 0 lorsqu’elle est fausse. 

 

Nous avons également collecté les mesures suivantes, mais nous ne les examinons pas 

dans la section des résultats : test de complétion de mots (4 mots sont à compléter, à partir de 

quelques lettres soit au début soit à la fin de chaque mot), test de reconnaissance des 

arguments de la publicité (4 propositions dont 2 correctes), et une question ouverte demandant 

aux répondants de lister les caractéristiques du produit dont ils se souviennent.   
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6.1.2 Etude 2A – Résultats 

 

a. Statistiques descriptives de l’échantillon  

Fatigue : Sur une échelle allant de 0 (= pas fatigué) à 10 (= fatigué), la moyenne est de 

3,66 ; la médiane se trouve à 3,75 ; l’écart-type est de 1,57 ; les valeurs s’étendent de 0,55 à 

6,90. Nous observons que le niveau de fatigue varie au cours de la journée. Le matin et 

l’après-midi, les participants sont plutôt fatigués (respectivement 4,00 et 3,95). En revanche, 

ils se sentent significativement plus éveillés le soir (3.03) (ps <0,026). Ce résultat s’explique 

par le profil de matinalité/vespéralité de notre échantillon. Nous trouvons que sur nos 27 

participants, 17 ont un profil neutre, 9 sont du Type Soir, et un seul est du Type Matin.   

 

Mouvements des yeux : Le tableau 8 montre les statistiques de l’échantillon pour 

chacun de nos indicateurs de mouvement des yeux.  

 
Tableau 8 Moyenne des indicateurs de mouvement des yeux par publicité 

 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Moyenne Ecart-type 

Nombre de fixations : 30 20 
Titre 6 4 

Image 6 5 
Texte 17 13 
Logo 2 2 

Durée moyenne d’une fixation en ms : 167 39 

Titre 134 52 
Image 143 63 
Texte 162 49 
Logo 128 125 

Temps total de fixation en ms : 5806 4854 

Titre 983 801 
Image 1019 957 
Texte 3364 3250 
Logo 431 587 

Longueur moyenne d’une saccade en mm : 62 19 

Distance totale parcourue en mm : 1641 1042 
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- Nombre de fixations : Nous trouvons que nos participants effectuent en moyenne 30 

fixations par publicité. Plus spécifiquement, le texte entraine 17 fixations en moyenne, 

l’image est fixée 6 fois, le titre est fixé 6 fois également, et finalement le logo est fixé 2 fois. 

D’après un test post-hoc de Bonferroni, le nombre moyen de fixations effectuées sur le texte 

est significativement supérieur aux trois autres (p < 0,001). 

 

- Durée moyenne d’une fixation : Une fixation dure en moyenne 167 ms. En ce qui 

concerne le texte, qui est l’élément le plus longtemps fixé en moyenne, une fixation dure 162 

ms. Une fixation sur l’image dure 143 ms ; elle dure 134 ms sur le titre; et quant au logo, une 

fixation y dure 128 ms. Les écarts entre ces durées moyennes ne sont pas assez élevés pour 

être significatifs. 

 

- Temps total de fixation : Lorsque les durées de fixation sont additionnées, nous 

trouvons que les participants passent en moyenne 6s à fixer une publicité. Les participants 

fixent le texte le plus longtemps, c’est-à-dire pendant 3,5s en moyenne. Le temps passé à fixer 

l’image est ensuite de 1s, comme pour le titre; et enfin les participants fixent le logo pendant 

0,5s. D’après un test post-hoc de Bonferroni, le temps passé à lire le texte est 

significativement plus long que les trois autres (p < 0,001). 

 

- Longueur moyenne d’une saccade : Chaque saccade est en moyenne longue de 6,2 

cm par publicité. 

 

- Distance totale parcourue : Lorsque les longueurs de saccades sont additionnées, 

nous trouvons que le regard des participants parcourt en moyenne une distance de 16,4 cm. 
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Attitudes : Sur des échelles allant de 1 à 7 (1=négatif ; 7 = positif), la moyenne de 

l’attitude envers la marque est de 4,65 ; l’écart-type est de 1,08 ; les valeurs s’étendent de 2,75 

à 7. Quant à l’attitude envers le produit, sa moyenne est de 3,56 ; l’écart-type est de 1,08 

également ; les valeurs s’étendent de 1 à 5,75.  

Mémorisation : Les participants se sont rappelé de la catégorie de produit 95% des 

fois (écart-type 22%), ils se sont souvenus de la marque 58% des fois (écart-type 50%), et ils 

ont reconnu la marque 75% des fois (écart-type 44%).  

 

b. Résultats de la fatigue, de la complexité, et de leur interaction sur les mouvements 

des yeux  

Pour étudier les effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction de ces deux 

variables sur nos indicateurs de mouvements des yeux, nous effectuons des analyses de 

covariance (ANCOVA) à l’aide du modèle linéaire généralisé (General Linear Model). Nous 

faisons appel à l’analyse de covariance car nos variables dépendantes sont quantitatives, nous 

avons une variable indépendante qualitative (Complexité), et une autre quantitative (Fatigue).  

 

Dans un souci de clarté, nous montrons d’abord les résultats concernant la fatigue 

seule. Puis nous regardons ceux de la complexité, et nous terminons avec l’interaction de la 

fatigue et de la complexité.   
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Tableau 9 Coefficients de régression non standardisés B, valeur de t et η² de 
nos indicateurs de mouvements des yeux en fonction du niveau de fatigue 

 

 

 

 
 
 
 
 
   
 
   
 
 
 
 
                    
  
 
  
  
  *** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  
 

Le tableau 9 présente les résultats de la fatigue sur les mouvements des yeux à l’aide 

du modèle linéaire généralisé (General Linear Model). La fatigue a un effet négatif 

significatif sur le nombre de fixations (p = 0,050), sur le temps total passé à fixer la publicité 

(p = 0,054), et sur la distance totale parcourue par le regard (p = 0,044). Contrairement à nos 

prévisions, lorsque les participants sont fatigués, ils ont tendance à adopter des stratégies 

moins intensives. Ainsi, ils fixent moins la publicité, ils passent moins de temps dessus, et ils 

la parcourent moins du regard. Nous ne validons alors pas l’hypothèse H1, selon laquelle les 

stratégies visuelles sont censées être plus intenses lorsque les participants sont fatigués par 

rapport à lorsqu’ils ne le sont pas. Nos résultats vont en effet dans le sens opposé à ce que 

nous attendions. 

Quant aux indicateurs de moyenne (durée moyenne d’une fixation et longueur 

moyenne d’une saccade), ils ne sont pas influencés par la fatigue (respectivement, p = 0,369 et 

p = 0,821).  

 Coefficient B 

(valeur de t) 

 

η
2 

Nombre de fixations -6,09* 0,049 

 (-1,989)  

Temps total de fixation en ms -1458* 0,047 

 (-1,958)  

Distance totale parcourue en mm -1170** 0,052 

 (-2,046)  

Durée moyenne d’une fixation en ms 16,7 0,011 

 (0,905)  

Longueur moyenne d’une saccade en mm -2,84 0,001 

 (-0,227)  
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Tableau 10 Moyennes de nos indicateurs de mouvements des yeux, valeur de F 
et η² en fonction du niveau de complexité de la publicité 

 

*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  
 

 

Le tableau 10 présente les résultats de la complexité sur les mouvements des yeux à 

l’aide du modèle linéaire généralisé (General Linear Model). Nous trouvons que la 

complexité a un effet positif significatif sur le nombre de fixations (p = 0,082), qui 

augmentent avec la complexité. De même, le temps total de fixation et la distance totale 

parcourue augmentent lorsque la publicité se complexifie (respectivement p = 0,094 et p = 

0,072). En revanche, les indicateurs de moyenne (durée moyenne d’une fixation et longueur 

moyenne d’une saccade), ne sont pas influencés par le niveau de complexité (respectivement, 

p = 0,532 et p = 0,612).   

 

Nous pouvons donc valider notre hypothèse H4 car nos résultats semblent montrer que 

les participants rencontrent plus de difficultés pour traiter les informations présentées lorsque 

celles-ci requièrent plus de ressources cognitives pour être comprises par rapport à des 

informations plus facilement assimilables. 

 

 Publicités 

simples 

Publicités 

complexes 

 

F 

 

η
2 

Nombre de fixations 21  36 1,764† 0,039 

Temps total de fixation en ms 3921  7510  1,695† 0,036 

Distance totale parcourue en mm 

Durée moyenne d’une fixation en ms 

Longueur moyenne d’une saccade en mm 

1155  

169 

57 

2132 

203 

74 

1,827† 

0,629 

0,510 

0,042 

0,005 

0,003 
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Tableau 11 Coefficients de régression non standardisés B, valeur de t et η² de 
nos indicateurs de mouvements des yeux pour l’interaction de la fatigue et de la 

complexité  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   *** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  
 
 
 

Le tableau 11 présente les résultats de l’interaction de la fatigue et de la complexité sur 

les mouvements des yeux à l’aide du modèle linéaire généralisé (General Linear Model). 

Nous faisions l’hypothèse que lorsque le niveau de ressources exigé excède le niveau de 

ressources disponible, il est plus difficile aux consommateurs de traiter les informations 

présentées, ce qui peut se traduire par une augmentation du nombre de fixations, du temps 

passé à fixer le stimulus, et de la distance parcourue. Contrairement à cette hypothèse, les 

effets d’interaction de la fatigue et de la complexité ne sont pas significatifs. H7 n’est donc 

pas validée. 

 

 

 

 

 Coefficient B 

(valeur de t) 

 
η

2 

Nombre de fixations  
 

-3,76 
(-0,917) 

0,011 
 

   
Temps total de fixation en ms -861 0,010 
 (-0,864)  
   
Distance totale parcourue en mm -517 0,006 
 (-0,675)  
   
Durée moyenne d’une fixation en ms 26 0,015 
 (1,072)  
   
Longueur moyenne d’une saccade en mm 7,83 0,003 
 (0,468)  
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Figure 23. Pas d’effet significatif de l’interaction entre la fatigue et la 
complexité sur le nombre de fixations (p = 0,362) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 24. Pas d’effet significatif de l’interaction entre la fatigue et la 
complexité sur le temps total de fixation (p = 0,390) 

 
 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0

2000

4000

6000

8000

10000

12000

pas fatigué fatigué

Complexe

Simple

0

5

10

15

20

25

30

35

40

45

50

pas fatigué fatigué

Complexe

Simple



 173 

Figure 25. Pas d’effet significatif de l’interaction entre la fatigue et la 
complexité sur la distance totale parcourue (p = 0,502) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 26. Pas d’effet significatif de l’interaction entre la fatigue et la 
complexité sur la durée moyenne d’une fixation (p = 0,287) 
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Figure 27.  Pas d’effet significatif de l’interaction entre la fatigue et la 
complexité sur la longueur moyenne d’une saccade (p = 0,641) 
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c. Résultats de la Fatigue, de la Complexité, et de leur interaction sur les attitudes 

Pour étudier les effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction de ces deux 

variables sur nos deux mesures d’attitudes, nous effectuons d’autres analyses de covariance 

(ANCOVA) à l’aide du modèle linéaire généralisé (General Linear Model). Les variables 

dépendantes sont ici encore quantitatives, et les variables indépendantes sont qualitative 

(Complexité) et quantitative (Fatigue).  

 

Nous montrons d’abord les résultats concernant la fatigue, puis ceux de la complexité, 

et nous terminons avec l’interaction de la fatigue et de la complexité.   

  

Tableau 12 Coefficients de régression non standardisés B, valeur de t et η² des 
attitudes envers la marque et le produit en fonction du niveau de fatigue 

 
 Coefficient B 

(valeur de t) 

 
η

2 

Attitude envers la marque  -0,10  0,010 

 (-0,864)  

Attitude envers le produit  -0,09 0,008 

 (-0,807)  

                               *** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05; † p<0,10  
 

Le tableau 12 présente les résultats de la fatigue sur l’attitude envers la marque et 

l’attitude envers le produit à l’aide du modèle linéaire généralisé (General Linear Model). 

Nous ne trouvons aucun effet significatif de la fatigue sur nos mesures d’attitude.  

 

Nous ne validons donc pas notre hypothèse H2, selon laquelle les participants évaluent 

moins bien les informations présentées lorsqu’ils disposent de peu de ressources cognitives 

par rapport à lorsqu’ils disposent de toute leur capacité cognitive.  

 



 176 

Tableau 13 Moyennes des attitudes envers la marque et le produit, valeur de F 
et η² en fonction du niveau de complexité de la publicité 

 *** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  
 

Le tableau 16 présente les résultats de la complexité sur les attitudes envers la marque 

et le produit à l’aide du modèle linéaire généralisé (General Linear Model). Nous ne trouvons 

aucun effet significatif de la complexité. Nous ne validons donc pas notre hypothèse H5 selon 

laquelle les participants sont censés mieux évaluer les informations présentées lorsque celles-

ci requièrent peu de ressources cognitives. 

 

Tableau 14 Coefficients de régression non standardisés B, valeur de t et η² des 
attitudes envers la marque et le produit pour l’interaction de la fatigue et de la 

complexité  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                  *** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  
 

Le tableau 17 présente les résultats de l’interaction de la fatigue et de la complexité sur 

les attitudes envers la marque et le produit à l’aide du modèle linéaire généralisé (General 

Linear Model). Nous ne trouvons aucune interaction significative. Ce résultat va à l’encontre 

de nos hypothèses tirées de la théorie d’adéquation des ressources. En effet, nous nous 

attendions à ce que les attitudes soient meilleures lorsque les niveaux de ressources 

coïncident, c’est-à-dire lorsque les participants fatigués visionnent des publicités simples, et 

que les participants pas fatigués visionnent des publicités complexes. H8 n’est pas validée. 

 Publicités 

simples 

Publicités 

complexes 

 

F 

 

η
2 

Attitude envers la marque  4,51 4,75 0,500 0,003 

Attitude envers le produit  3,36 3,72 0,171 0,000 

 Coefficient B 

(valeur de t) 

 
η

2 

Attitude envers la marque  0,15 0,012 
 (0,968)  

Attitude envers le produit   0,12 0,009 
 (0,814)  
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Figure 28. Pas d’effet significatif de l’interaction entre la fatigue et la 
complexité sur les attitudes envers la marque (p = 0,336) 

 

Figure 29. Pas d’effet significatif de l’interaction entre la fatigue et la 
complexité sur les attitudes envers le produit (p = 0,418) 
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d. Résultats de la Fatigue, de la Complexité, et de leur interaction sur la mémorisation 

Pour étudier les effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction de ces deux 

variables sur nos trois mesures de mémorisation, nous effectuons d’autres ANCOVA à l’aide 

du modèle linéaire généralisé (General Linear Model). Nous considérons les variables 

dépendantes comme des variables quantitatives (nous regardons la probabilité de se souvenir 

et de reconnaître), et les variables indépendantes restent qualitative (Complexité) et 

quantitative (Fatigue).  

Nous montrons d’abord les résultats concernant la fatigue, puis ceux de la complexité, 

et nous terminons avec l’interaction de la fatigue et de la complexité.   

 

Tableau 15 Coefficients de régression non standardisés B, valeur de t et η² du 
rappel de la catégorie, du rappel de la marque, et de la reconnaissance de la marque en 

fonction du niveau de fatigue 
 

 Coefficient B 

(valeur de t) 

 
η

2 

Rappel de la catégorie -0,02 0,013 
 (-1,010)  

Rappel de la marque  0,00 0,000 
 (0,052)  

Reconnaissance de la marque  -0,00 0,000 
 (-0,062)  

                             *** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  
 

Le tableau 15 présente les résultats de la fatigue sur nos trois mesures de mémorisation 

à l’aide du modèle linéaire généralisé (General Linear Model). Nous ne trouvons aucun effet 

significatif de la fatigue sur nos mesures de mémorisation. Nous ne pouvons alors pas valider 

notre hypothèse H3, selon laquelle les participants se remémorent moins bien les informations 

présentées lorsqu’ils disposent de peu de ressources cognitives par rapport à lorsqu’ils 

disposent de toute leur capacité cognitive. 
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Tableau 16 Moyennes des scores de rappel de la catégorie, de rappel de la 
marque et de reconnaissance de la marque, valeur de F et η² en fonction du niveau de 

complexité  
 

 Publicités 

simples 

Publicités 

complexes 

 

F 

 

η
2 

Rappel de la catégorie 0,97 0,93 -0,380 0,002 
Rappel de la marque  0,51 0,67 1,600 0,032 

Reconnaissance de la marque  0,71 0,79 0,340 0,002 
       *** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  

 
Le tableau 16 présente les résultats de la complexité sur les attitudes envers la marque 

et le produit à l’aide du modèle linéaire généralisé (General Linear Model). Nous ne trouvons 

aucun effet significatif du niveau de complexité. Nous ne validons donc pas l’hypothèse H6, 

selon laquelle les participants se remémorent mieux les informations présentées lorsque 

celles-ci requièrent peu de ressources cognitives.  

 
Tableau 17 Coefficients de régression non standardisés B, valeur de t et η² du 

rappel de la catégorie, du rappel de la marque, et de la reconnaissance de la marque 
pour l’interaction de la fatigue et de la complexité  

 
 

 

 

 

        
         
                          *** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  
 

Le tableau 17 présente les résultats de l’interaction de la fatigue et de la complexité sur 

nos trois mesures de mémorisation à l’aide du modèle linéaire généralisé (General Linear 

Model). Notre hypothèse stipulait que lorsque le niveau de ressources disponible correspond 

au niveau de ressources exigé, les informations sont mieux mémorisées que lorsqu’ils ne 

correspondent pas. Contrairement à ce que nous avions prévu, les interactions ne sont pas 

 Coefficient B 

(valeur de t) 

 
η

2 

Rappel de la catégorie 0,02 0,008 
 (0,766)  

Rappel de la marque 0,08 0,016 
 (1,124)  

Reconnaissance de la marque -0,05 0,007 
 (-0,727)  
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significatives. La théorie d’adéquation des ressources ne s’applique donc pas au processus de 

mémorisation. Notre hypothèse H9 n’est alors pas validée. 

 
Figure 30. Pas d’effet significatif de l’interaction entre la fatigue et la 

complexité sur le rappel de la catégorie (p = 0,446) 
 

 

 

 

 

 

 

Figure 31. Pas d’effet significatif de l’interaction entre la fatigue et la 
complexité sur le rappel de la marque (p = 0,265) 

 

 

 

 

Figure 32. Pas d’effet significatif de l’interaction entre la fatigue et la 
complexité sur la reconnaissance de la marque (p = 0,469) 
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e. Contrôle par le moment de la journée 

Comme les étudiants sont venus à trois moments différents de la journée pour 

participer à l’expérience, nous voulons savoir si le moment de la journée peut altérer les 

résultats que nous avons obtenus. Pour répondre à cette question, nous avons effectué des 

régressions hiérarchiques multiples pour chacune de nos variables dépendantes. Ces 

régressions se sont faites en deux étapes. La première étape consiste à intégrer la fatigue, la 

complexité, et le produit d’interaction Fatigue*Complexité. Dans la deuxième étape, nous 

rajoutons à ces trois termes le moment de la journée pour pouvoir contrôler les effets de nos 

deux variables principales par ce dernier.  

 

Les tableaux 18 à 27 présentent les résultats de ces régressions hiérarchiques 

multiples. Globalement, la prise en compte du moment de la journée ne modifie pas nos 

résultats. 

 
Tableau 18 Effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction 

fatigue*complexité sur le nombre de fixations lorsqu’on contrôle par le moment de la 
journée  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  1 2 

   
Fatigue -6,09* -5,18† 
 (-1,989) (-1,685) 
   

Complexité 28,86† 27,08† 
 (1,764) (1,695) 
   
Fatigue * Complexité -3,76 -3,41 
 (-0,917) (-0,853) 
   
Moment de la journée  8,70* 
  (2,237) 
      

R² 0,106* 0,162* 
      
*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  

NOMBRE DE FIXATIONS 
 

Coefficient B 
 (valeur de t) 



 182 

Tableau 19 Effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction 
fatigue*complexité sur le temps total de fixation lorsqu’on contrôle par le moment de la 

journée  
 

 

  1 2 

   
Fatigue -1458* -1283† 
 (-1,958) (-1,684) 
   

Complexité 6742† 6427† 
 (1,695) (1,630) 
   
Fatigue * Complexité -861 -800 
 (-0,864) (-0,810) 
   
Moment de la journée  1544 
  (1,608) 
      

R² 0,104* 0,133 
      
*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  

 

Tableau 20 Effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction 
fatigue*complexité sur la distance totale parcourue lorsqu’on contrôle par le moment de 

la journée  
 

 

  1 2 

   
Fatigue -1170** -1026† 
 (-2,046) (-1,781) 
   
Complexité 5583† 5280† 
 (1,827) (1,760) 
   
Fatigue * Complexité -517 -457 
 (-0,675) (-0,609) 
   
Moment de la journée  1489* 
  (2,039) 
      

R² 0,151** 0,195* 
      
*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  

TEMPS TOTAL DE FIXATION 
 

Coefficient B 
 (valeur de t) 

DISTANCE TOTALE PARCOURUE 
 

Coefficient B 
(valeur de t) 
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Tableau 21 Effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction 
fatigue*complexité sur la durée moyenne d’une fixation lorsqu’on contrôle par le 

moment de la journée  
 

 

  1 2 

   
Fatigue 16,7 18,78 
 (0,905) (0,964) 
   

Complexité 60,86 58,86 
 (0,629) (0,602) 
   
Fatigue * Complexité 26,18 25,69 
 (1,072) (1,049) 
   
Moment de la journée  -6,64 
  (-0,276) 
      

R² 0,027 0,028 
      
*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  

 
 
 

Tableau 22 Effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction 
fatigue*complexité sur la longueur moyenne d’une saccade lorsqu’on contrôle par le 

moment de la journée  
 

 

  1 2 

   
Fatigue -2,84 -4,23 
 (-0,227) (-0,324) 
   
Complexité 34,08 35,61 
 (0,510) (0,529) 
   
Fatigue * Complexité 7,83 7,54 
 (0,468) (0,447) 
   
Moment de la journée  -7,48 
  (-0,456) 
      

R² 0,076 0,079 
      
*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  

DUREE MOYENNE D’UNE FIXATION 
 

Coefficient B 
(valeur de t) 

LONGUEUR MOYENNE D’UNE SACCADE 
 

Coefficient B 
(valeur de t) 
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Tableau 23 Effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction 
fatigue*complexité sur l’attitude envers la marque lorsqu’on contrôle par le moment de 

la journée  
 

 

  1 2 

   
Fatigue -0,10 -0,08 
 (-0,864) (-0,724) 
   

Complexité 0,31 0,35 
 (0,500) (0,584) 
   
Fatigue * Complexité 0,15 0,16 
 (0,968) (1,034) 
   
Moment de la journée  0,25† 
  (1,669) 
      

R² 0,083† 0,116† 
      
*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  

 

Tableau 24 Effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction 
fatigue*complexité sur l’attitude envers le produit lorsqu’on contrôle par le moment de 

la journée  
 

 

  1 2 

   
Fatigue -0,09 -0,10 
 (-0,807) (-0,901) 
   
Complexité 0,10 0,12 
 (0,171) (0,198) 
   
Fatigue * Complexité 0,12 0,13 
 (0,814) (0,832) 
   
Moment de la journée  0,09 
  (0,567) 
      

R² 0,080† 0,084 
      
*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  

ATTITUDE ENVERS LA MARQUE 
 

Coefficient B 
(valeur de t) 

ATTITUDE ENVERS LE PRODUIT 
 

Coefficient B 
(valeur de t) 
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Tableau 25 Effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction 
fatigue*complexité sur le rappel de la catégorie lorsqu’on contrôle par le moment de la 

journée  
 

 

  1 2 

   
Fatigue -0,02 -0,02 
 (-1,010) (-0,700) 
   

Complexité -0,05 -0,04 
 (-0,380) (-0,298) 
   
Fatigue * Complexité 0,02 0,02 
 (0,766) (0,708) 
   
Moment de la journée  0,05† 
  (1,744) 
      

R² 0,024 0,062† 
      
*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  

 

Tableau 26 Effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction 
fatigue*complexité sur le rappel de la marque lorsqu’on contrôle par le moment de la 

journée  
 

 

  1 2 

   
Fatigue 0,00 0,03 
 (0,052) (0,532) 
   
Complexité 0,45 0,42 
 (1,600) (1,528) 
   
Fatigue * Complexité 0,08 0,07 
 (1,124) (1,064) 
   
Moment de la journée  0,16* 
  (2,403) 
      

R² 0,070 0,136* 
      
*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  

 

RAPPEL DE LA CATEGORIE 
 

Coefficient B 
(valeur de t) 

RAPPEL DE LA MARQUE 
 

Coefficient B 
(valeur de t) 
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Tableau 27 Effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction 
fatigue*complexité sur la reconnaissance de la marque lorsqu’on contrôle par le moment 

de la journée  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      
  1 2 

   
Fatigue -0,00 0,01 
 (-0,062) (0,214) 
   

Complexité 0,09 0,13 
 (0,340) (0,523) 
   
Fatigue * Complexité 0,05 0,05 
 (0,727) (0,880) 
   
Moment de la journée  0,14* 
  (2,383) 
      

R² 0,024 0,093* 
      
*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  

RECONNAISSANCE DE LA MARQUE 
 

Coefficient B 
(valeur de t) 
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6.1.3 Etude 2A - Conclusion 

 

Tableau 28 Test de nos hypothèses 

 

Nous constatons que les effets de la fatigue se manifestent au niveau des mouvements 

des yeux. Mais contrairement à nos prévisions, les participants adoptent des stratégies moins 

intenses en termes de mouvements des yeux lorsqu’ils sont fatigués par rapport à quand ils ne 

sont pas fatigués. 

D’après Rayner (1998, 2009), les difficultés de compréhension entrainent un nombre 

plus important de fixations. De plus, ces fixations sont plus longues car les individus ont 

besoin de davantage de temps pour extraire l’information nécessaire à la compréhension. 

Enfin, cet effort de compréhension génère un plus grand nombre de saccades, de régressions, 

et au final un parcours visuel plus important. Ainsi, nous pensions que le nombre de fixations, 

le temps passé à regarder les publicités, et la distance parcourue par le regard augmenteraient 

avec le niveau de fatigue pour traduire les difficultés rencontrées suite à une diminution des 

ressources disponibles. En fait, nous observons l’inverse. Plus les participants sont fatigués, 

moins ils fixent la publicité, moins ils passent de temps à la regarder, et moins ils la 

parcourent du regard. Ces mouvements des yeux dénotent plutôt une stratégie de balayage des 

H1 : Effet positif de la fatigue sur les mouvements des yeux  Sens opposé 

H2 : Effet négatif de la fatigue sur les attitudes Non significatif 

H3 : Effet négatif de la fatigue sur la mémorisation Non significatif 

H4 : Effet positif de la complexité  sur les mouvements des yeux  Validée 

H5 : Effet négatif de la complexité sur les attitudes Non significatif 

H6 : Effet négatif de la complexité  sur la mémorisation Non significatif 

H7 : Effet positif de l’excès de ressources exigé sur les mouvements des yeux  Non significatif 

H8 : Effet positif d’adéquation fatigue-complexité sur les attitudes Non significatif 

H9 : Effet  positif d’adéquation fatigue-complexité sur la mémorisation Non significatif 
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stimuli pour économiser le peu de ressources encore disponibles. Quant aux mesures 

d’attitudes et de mémorisation, nous ne trouvons aucun effet de la fatigue.  

 

Quant à la complexité, nous validons que les publicités complexes entrainent des 

mouvements des yeux plus intenses que les publicités simples. Ainsi, plus les publicités sont 

complexes, plus le nombre de fixations, le temps passé à regarder les publicités, et la distance 

parcourue par le regard augmentent. En revanche, nous n’observons aucun effet sur les 

attitudes ou la mémorisation.  

Contrairement à nos hypothèses, nous n’observons aucun effet d’interaction 

significatif entre la fatigue et la complexité sur l’ensemble de nos variables dépendantes. La 

condition ‘groupe fatigué + publicité complexe’ ne génère pas les mouvements des yeux les 

plus intenses. Nous nous attendions à ce que les attitudes soient les plus positives lorsque les 

niveaux de ressources coïncident, c’est-à-dire lorsque les participants fatigués visionnent des 

publicités simples, et que les participants pas fatigués visionnent des publicités complexes. Or, 

nous n’observons pas de différence significative. Il en est de même pour les scores de 

mémorisation, nous ne trouvons aucun effet d’interaction significatif. L’absence d’interaction 

observée entre la fatigue et la complexité rend l’application de la théorie d’adéquation des 

ressources non adaptée à nos résultats.  

 

L’absence d’effets de la fatigue au niveau des attitudes et de la mémorisation ainsi que 

l’absence d’interaction significative nous interpellent. Le profil particulier de notre échantillon 

peut peut-être jouer. En effet, nous avons choisi des étudiants, population préférée des 

expériences en psychologie. Mais pour étudier les effets de la fatigue, cette population est 

peut-être trop particulière. Le rythme de vie, le fait de jongler au quotidien entre différents 

types d’activités (dont certaines nécessitant la mobilisation de nombreuses ressources 
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cognitives) en font une population atypique. Surtout, les étudiants apprennent au fil du temps 

à adopter naturellement les stratégies les plus efficaces pour accomplir leurs diverses tâches, 

même dans un état de fatigue avancé. Nous répliquons alors l’étude auprès d’employés du 

campus. Nous pensons que leur quotidien est plus équilibré, et que les exigences de 

mobilisation de ressources cognitives sont moins soutenues au cours de la journée. Le rapport 

de cette nouvelle population à la fatigue devrait donc être différent. Les salariés ont peut-être 

moins automatisé le recours à des stratégies efficaces de compensation de la fatigue que les 

étudiants. Si c’est le cas, la fatigue devrait pouvoir se manifester chez les salariés dans le sens 

de nos hypothèses.     
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6.2 Etude 2B 

6.2.1 Etude 2B – Méthode 

Cette deuxième étude a pour objectif d’examiner l’effet de la fatigue et du niveau de 

complexité sur les mouvements des yeux, les attitudes, et la mémorisation pour un nouveau 

profil d’échantillon. Nous étudions à présent un échantillon de salariés travaillant sur le 

campus universitaire et non plus les étudiants. Ainsi, non seulement la moyenne d’âge est plus 

élevée avec ce nouvel échantillon, mais en plus le rythme de vie de nos répondants se trouve 

être plus homogène et plus « routinier » au quotidien.  

  

• Participants 

Dans cette étude, trente-neuf membres du personnel de l’école de commerce se sont 

portés volontaires suite à un courrier électronique envoyé à tout le personnel. Dans ce 

courrier, nous expliquions que nous cherchions des volontaires pour participer à une 

expérience dans le cadre d’une thèse en marketing. Il était précisé que les participants 

devaient venir deux fois, à deux moments différents de la journée, et que l’une des tâches se 

passait sur ordinateur. Le courrier mentionnait également que pour récompenser toute 

participation à l’expérience, une loterie permettrait à trois participants de gagner un bon 

d’achat FNAC d’une valeur de 50€. La moyenne d’âge de l’échantillon est de 38 ans (écart-

type = 10) ; le plus jeune des participants ayant 19 ans et le plus âgé, 56 ans. 

 

• Stimuli 

Nous utilisons les mêmes publicités que précédemment car le niveau de complexité 

des publicités est manipulé de la même façon pour obtenir deux modalités : publicités simples 

et publicités complexes. En tant que variable inter-sujet, les participants sont assignés 
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aléatoirement à l’une de ces deux conditions à leur arrivée. Sur l’ensemble des deux sessions 

de l’expérience, les participants de la condition Complexe visionnent les trois publicités 

complexes, ceux de la condition Simple visionnent les trois publicités simples, et l’ensemble 

des participants visionnent en plus une publicité tampon (Plastiroc), déjà utilisée dans les 

études précédentes.    

 

• Déroulement de la procédure 

Notre deuxième variable indépendante, la fatigue, est mesurée comme précédemment. 

Mais cette fois, les participants viennent à deux moments de la journée et non plus à trois. En 

effet, pour une question de faisabilité de l’expérience et de disponibilité des participants, il 

était difficilement concevable de leur demander de rester sur le campus tard le soir. Nous 

considérons toujours la variable fatigue comme une variable continue, en prenant en compte 

les scores de fatigue de façon absolue.  

 

La procédure se déroule sur deux sessions : une fois le matin, avant que la journée de 

travail commence (entre 8h30 et 10h) et une autre fois en fin d’après-midi, avant de quitter le 

travail (entre 16h et 17h30). Les participants commençant le matin et ceux commençant 

l’après-midi sont choisis de façon aléatoire (cf. Annexe 7 pour l’ordre de passage). La figure 

33 représente schématiquement le déroulement de l’expérience 2B pour chaque session. Le 

matin puis en fin de journée. 
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Figure 33. Séquence des tâches de l’expérience pour la première session 

 

  

 

                               Séquence des tâches de l’expérience pour la deuxième session 

 

 

 

En arrivant au laboratoire, les participants remplissent à chaque début de session deux 

échelles de mesure de la fatigue, afin de consigner leur niveau de fatigue subjective. Ensuite,  

tout comme pour les études précédentes, les participants s’installent devant l’oculomètre et 

nous procédons au calibrage de leurs mouvements des yeux par la machine.  

 

Avant de commencer l’expérience à proprement dite, il est demandé aux participants 

d’effectuer trois tâches nous permettant d’enregistrer leurs temps de réponse à chaque début 

de session. Les deux premières sont des tâches de recherche visuelle à l’écran de 

l’oculomètre. La première consiste à rechercher un poisson orange au milieu de poissons 

rouges (8 essais). Quant à la deuxième tâche, elle consiste à réagir à l’apparition d’un prénom 

masculin (féminin) dans une liste de prénoms féminins (masculins) (8 essais). La troisième 

tâche est un test arithmétique. Les participants doivent effectuer trois additions le plus vite 

possible, mais en essayant de privilégier l’exactitude du résultat. 

 

Ensuite, l’expérience en elle-même peut commencer. Elle consiste à faire visionner au 

participant quatre publicités en tout sur les deux sessions, c’est-à-dire deux publicités par 

session. Parmi ces quatre publicités, trois correspondent à nos publicités-test (trois publicités 

simples ou trois publicités complexes selon la condition) et la publicité restante correspond à 
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notre publicité tampon. Nous effectuons une rotation de l’ordre de présentation des quatre 

publicités, de façon à ce qu’elles soient visionnées aussi bien le matin que l’après-midi et 

aussi bien en première position qu’en deuxième position (au sein d’une session) (cf. Annexe 7 

pour l’ordre de présentation des publicités). 

 

 Nous présentons les publicités-stimuli avec les instructions suivantes :  

Instructions 

Vous allez visionner une annonce publicitaire. 

Vous pouvez imaginer que vous lisez un magazine et que cette annonce y est insérée. 

Nous voulons savoir quel effet elle produit. 

 

Lorsque vous considérez que vous avez regardé la publicité autant de temps que vous 

l’auriez fait au quotidien pour un magazine, appuyez sur la touche ENTREE. 

 

Appuyez sur une touche pour démarrer. 

 

 

La encore, nous laissons les participants visionner les publicités à leur rythme, nous ne 

leur imposons aucune contrainte de temps. Comme nous l’avons vu précédemment, nous 

souhaitons ainsi ne pas influencer les stratégies visuelles adoptées par les répondants. Nous 

voulons en effet que les différences de stratégies visuelles manifestées dans le cadre de cette 

étude soient dans la mesure du possible uniquement dues à nos facteurs de complexité et de 

fatigue. Apres chaque visionnage de publicité, le participant rempli un questionnaire relatif à 

la publicité correspondante. On y trouve nos mesures d’attitudes et de mémorisation, 

correspondant à nos variables dépendantes. 
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Le protocole expérimental est identique pour les deux sessions, à la différence que lors 

de la deuxième et dernière session, les participants remplissent le questionnaire de 

Matinalité/Vespéralité  (Morningness/Eveningness). Le score obtenu nous permet ensuite de 

catégoriser les participants comme étant du matin, du soir, ou neutre.  

 

• Mesures 

 Fatigue : Nous construisons l’indice de fatigue subjective en agrégeant les scores 

obtenus aux échelles de fatigue que les participants remplissent à chaque début de session. La 

première échelle est la Karolinska Sleepiness Scale que nous avons décrite précédemment (1 

= ‘Très éveillé et vif’ à 9 = ‘Très endormi, je me bats pour rester éveillé’). La deuxième 

échelle est une Visual Analog Scale (Lee et al., 1991) en trois éléments cette fois-ci. Le 

premier élément concerne le continuum ‘Très éveillé – Très endormi’, le deuxième 

correspond à ‘Très passif – Très actif’, et le dernier ‘Très fatigué – Très alerte’ (cf. Annexe 3 

pour le détail de ces échelles de mesure).  

 

Une analyse factorielle en composantes principales effectuée sur les trois éléments de 

VAS permet de vérifier qu’ils forment une seule et même dimension (valeur propre = 2.605), 

expliquant 87% de la variance. Les pondérations sont : VAS1 = 0.947, VAS 2 = 0.929, et 

VAS 3 = 0.920. En combinant les scores de KSS et de VAS, nous obtenons un indice de 

fatigue subjective. En effet, une analyse factorielle en composantes principales montre que ces 

scores forment une seule et une unique dimension (valeur propre = 3.231) qui explique 81% 

de la variance. Les pondérations sont : KSS = 0.842, VAS1 = 0.954, VAS 2 = 0.905, et VAS 3 

= 0.890. Nous utilisons la moyenne de ces quatre scores comme pour constituer notre variable 

de Fatigue.  
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Mouvements des yeux : Nous calculons les mêmes cinq indicateurs que 

précédemment pour chaque participant et pour chaque publicité, à partir des données de 

mouvements des yeux fournies par l’oculomètre:  1) le nombre de fixations au sein de la 

publicité; 2) la durée totale passée à fixer la publicité (= somme des durées de toutes les 

fixations); 3) la distance totale parcourue par le regard (= somme de toutes les longueurs de 

saccades) ; 4) la durée moyenne d’une fixation; et 5) la longueur moyenne d’une 

saccade. Pour rappel, les fixations prises en compte ici sont supérieures à 100 ms, c’est-à-dire 

que nous sélectionnons les fixations assez longues pour que l’information puisse être traitée 

(cf. Duchowski, 2007 ; Rayner, 1998). 

 

 Attitudes : Cette fois-ci, nous avons collecté trois mesures d’attitudes. 

1) l’attitude envers la publicité. Nous avons utilisé six items sur une échelle en 7 

points : « considérez-vous que la publicité visionnée présente des informations fiables = 1, pas 

du tout fiables = 7 », « considérez-vous que la publicité visionnée est mauvaise = 1, bonne = 

7 », « considérez-vous que la publicité visionnée présente des informations pas du tout 

vraisemblables = 1, vraisemblables = 7 », « considérez-vous que la publicité visionnée a 

suscité votre intérêt = 1, n’a suscité aucun intérêt = 7 », « considérez-vous que la publicité 

visionnée n’a pas attiré votre attention = 1, a particulièrement attiré votre attention = 7 », et 

« considérez-vous que la publicité visionnée est très convaincante = 1, n’est pas du tout 

convaincante = 7 ». Une analyse factorielle en composantes principales sur ces six items 

confirme que nous obtenons une seule et unique dimension reflétant l’attitude envers la 

publicité (valeur propre = 3.892), expliquant 65% de la variance. Les pondérations sont : 

fiable = 0.759, bonne = 0.815, vraisemblable = 0.782, intérêt = 0.803, attention = 0.852 et 

convaincante  = 0.817. Nous nous servons de la moyenne de ces six scores comme indice de 

l’Attitude envers la Publicité.  
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2) l’attitude envers la marque. Nous utilisons les mêmes quatre items que pour l’étude 

2A: « considérez-vous que la marque est négative = 1, positive = 7 », « considérez-vous que 

la marque est sympathique = 1, antipathique= 7 », « considérez-vous que la marque est peu 

désirable = 1, désirable = 7 », et « considérez-vous que la marque est agréable = 1, 

désagréable = 7 ». Une analyse factorielle en composantes principales effectuée sur ces quatre 

items confirme que nous obtenons une seule et unique dimension reflétant l’attitude envers la 

marque (valeur propre = 3.003) qui explique 75% de la variance. Les pondérations sont : 

positive = 0.859, sympathique = 0.869, désirable = 0.822, et agréable = 0.914. Nous nous 

servons de la moyenne de ces quatre scores comme indice de l’Attitude envers la Marque.  

  

3) l’attitude envers le produit. Nous utilisons les mêmes quatre items que pour l’étude 

2A: « considérez-vous que le produit est passionnant = 1, ennuyeux = 7 », « considérez-vous 

que le produit en vaut la peine = 1, n’en vaut pas la peine= 7 », « considérez-vous que le 

produit est bon = 1, mauvais = 7 », et « considérez-vous que le produit est insatisfaisant = 1, 

satisfaisant= 7 ». Une analyse factorielle en composantes principales sur ces quatre items 

confirme que nous obtenons une seule et unique dimension reflétant l’attitude envers le 

produit (valeur propre = 2.877), qui explique 72% de la variance. Les pondérations sont : bon 

= 0.876, passionnant = 0.802, satisfaisant = 0.861, et vaut la peine = 0.850. Nous nous servons 

de la moyenne de ces quatre scores comme indice de l’attitude envers le produit. 

 

 Mémorisation : Nous reprenons les mêmes mesures de mémorisation que pour 

l’étude 2A : le rappel de la catégorie de produit, le rappel de la marque, et la reconnaissance 

de la marque.  
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1) rappel de la catégorie de produit. Nous posons la question suivante : « Quelle est la 

famille de produit vantée par la publicité ? ». Lorsque la réponse donnée est correcte nous la 

codons 1, et 0 lorsqu’elle est fausse. 

 

2) rappel de la marque. Nous posons la question suivante : « Quelle est la marque du 

produit ? ». Lorsque la réponse donnée est correcte nous la codons 1, et 0 lorsqu’elle est 

fausse. 

 

3) Reconnaissance de la marque. Nous posons la question suivante aux participants : 

« Parmi les propositions suivantes, laquelle correspond à la marque du produit ? [une seule 

bonne réponse] » et nous leur demandons de choisir une réponse parmi cinq proposées. 

Lorsque la réponse donnée est correcte nous la codons 1, et 0 lorsqu’elle est fausse. 

 

 

Nous avons également collecté les mesures suivantes, mais nous ne les examinons pas 

dans la section des résultats : test de complétion de mots (6 mots sont à compléter, à partir de 

quelques lettres soit au début soit à la fin de chaque mot) ; test de reconnaissance des 

arguments de la publicité (4 propositions dont 2 correctes) ; une question ouverte demandant 

aux répondants de lister les caractéristiques du produit dont ils se souviennent ; une autre 

question ouverte où il s’agit de se souvenir et de lister les éléments de la publicité dans l’ordre 

de leur visionnage dont ils se souviennent ; et enfin, les participants terminent le questionnaire 

en listant leurs activités de la journée si elles s’intègrent dans l’une de ces deux catégories, 

activité fatigante ou activité éveillante.  
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6.2.2 Etude 2B - Résultats 

 
a. Statistiques descriptives de l’échantillon  

Fatigue : Sur une échelle allant de 0 à 10 (pas fatigué = 0 ; fatigué = 10), la moyenne 

de la variable Fatigue est de 3,19 ; la médiane se trouve à 2,89 ; l’écart-type est de 1,84 ; les 

valeurs s’étendent de 0,33 à 6,95. Le matin, les scores de fatigue sont à 2,97. Ils sont à 3,41 

l’après-midi. Mais la différence n’est pas significative (p = 0,152). Ce résultat peut 

s’expliquer par le profil de matinalité/vespéralité de notre échantillon. Nous trouvons que sur 

nos 39 participants, 15 ont un profil neutre, 12 sont du Type Soir, et 12 sont du Type Matin.  

Le fait que la fatigue ne varie pas significativement entre nos deux moments de la journée ne 

l’empêche pas de pouvoir se manifester à travers les mesures de nos variables dépendantes. 

 
Mouvements des yeux : Le tableau 29 montre les statistiques de l’échantillon pour 

chacun de nos indicateurs de mouvement des yeux.  

 
Tableau 29 Moyenne des indicateurs de mouvement des yeux par publicité 

 
 Moyenne Ecart-type 

Nombre de fixations : 36 30 

Titre 9 5 
Image 8 6 
Texte 18 20 
Logo 3 3 

Durée moyenne d’une fixation en ms : 150 56 

Titre 164 35 
Image 163 51 
Texte 142 60 
Logo 166 134 

Temps total de fixation en ms : 6697 6617 

Titre 1490 980 
Image 1369 1161 
Texte 3382 4867 
Logo 557 578 

Longueur moyenne d’une saccade en mm  52 17 

Distance totale parcourue en mm  1852 1260 



 199 

- Nombre de fixations : En moyenne, les participants effectuent 36 fixations par 

publicité. Plus spécifiquement, le texte est fixé 18 fois en moyenne, le titre est fixé 9 fois, 

l’image est fixée 8 fois, et finalement le logo est seulement fixé 3 fois. D’après un test post-

hoc de Bonferroni, le nombre moyen de fixations effectuées sur le texte est significativement 

supérieur aux trois autres (p < 0,001). 

 
- Durée moyenne d’une fixation : Chaque fixation dure en moyenne 150 ms. Le logo 

obtient la durée moyenne de fixation la plus longue avec 166 ms ; viennent ensuite le titre, où 

une fixation dure 164 ms en moyenne, puis l’image avec 163 ms, et le texte pour lequel une 

fixation moyenne dure 142 ms. Cependant, les écarts ne sont pas significatifs.  

 
- Temps total de fixation : Lorsque les durées de fixation sont additionnées, nous 

trouvons que les participants passent en moyenne 6,7s à fixer une publicité. Le temps passé à 

fixer le texte est le plus long avec 3,4s ; il est de 1,5s pour le titre ; 1,4s pour l’image ; et enfin 

0,6s pour le logo. D’après un test post-hoc de Bonferroni, le temps passé à fixer le logo est 

significativement plus court que les temps passés sur les autres éléments de la publicité (ps < 

0,008). 

 
- Longueur moyenne d’une saccade : Chaque saccade est en moyenne longue de 5,2 

cm.  

 
- Distance totale parcourue : Lorsque nous additionnons les longueurs de saccades, 

nous obtenons une distance totale parcourue de 18,5 cm par publicité.  

 

Attitudes : Sur des échelles allant de 1 à 7 (1=négatif ; 7 = positif), la moyenne de 

l’attitude envers la marque est de 4,35 ; l’écart-type est de 0,96 ; les valeurs s’étendent de 2,25 

à 6,75. Quant à l’attitude envers le produit, sa moyenne est de 4,19 ; l’écart-type est de 1,18; 

les valeurs s’étendent de 1 à 7. 
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Mémorisation : Les participants se sont rappelé de la catégorie de produit 88% des 

fois (s.d. 33%), ils se sont souvenus de la marque 23% des fois (s.d. 42%), et ils ont reconnu 

la marque 53% des fois (s.d. 50%).  

 

b. Résultats de la fatigue, de la complexité, et de leur interaction sur les mouvements 

des yeux  

Nous effectuons des analyses de covariance (ANCOVA) à l’aide du modèle linéaire 

généralisé (General Linear Model). Comme auparavant, nous montrons d’abord les résultats 

concernant la fatigue. Puis nous regarderons ceux de la complexité, et nous terminerons avec 

l’interaction de la fatigue et de la complexité. 

 
Tableau 30 Coefficients de régression non standardisés B, valeur de t et η² de 
nos indicateurs de mouvements des yeux en fonction du niveau de fatigue  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   *** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  
 

 

 Coefficient B 

(valeur de t) 

 

η
2 

Nombre de fixations       8,84*** 0,168 

 (4,741)  

Temps total de fixation en ms        1856*** 0,156 

 (4,521)  

Distance totale parcourue en mm        1523*** 0,173 

 (4,811)  

Durée moyenne d’une fixation en ms -0,07 0,000 

 (-0,027)  

Longueur moyenne d’une saccade en mm -1,32 0,001 

 (-0,277)  
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Le tableau 30 présente les résultats de la fatigue sur les mouvements des yeux à l’aide 

du modèle linéaire généralisé (General Linear Model). Nous trouvons que la fatigue influence 

positivement et de façon significative le nombre de fixations (p < .000), le temps total passé à 

fixer la publicité (p < .000), et la distance totale parcourue (p < .000). Ainsi, plus les 

participants sont fatigués, plus ils fixent la publicité, plus ils passent de temps dessus, et plus 

ils la parcourent du regard. 

D’après les résultats de notre étude préliminaire, nous pouvons en déduire que les 

participants adoptent des stratégies visuelles plus intensives lorsqu’ils sont fatigués, par 

rapport à lorsqu’ils ne le sont pas. La fatigue se manifeste donc dans le sens de nos 

prédictions. Ainsi, nous observons que les participants cette fois semblent rencontrer plus de 

difficultés à traiter les informations présentées lorsqu’ils disposent de moins de ressources 

cognitives par rapport à lorsqu’ils disposent de toute leur capacité cognitive. Nous pouvons 

alors valider H1. 

 

En revanche, la fatigue ne semble pas avoir d’effet sur les indicateurs moyens : la 

durée moyenne d’une fixation (p = .979) et la longueur moyenne d’une saccade (p = .782) 

sont similaires lorsque les participants sont fatigués et lorsqu’ils ne le sont pas. 

 

Tableau 31 Moyennes de nos indicateurs de mouvements des yeux, valeur de F 
et η² en fonction du niveau de complexité de la publicité 

*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05; † p<0,10  
 

 Publicités 

simples 

Publicités 

complexes 

 

F 

 

η
2 

Nombre de fixations 25  40 1,653† 0,024 

Temps total de fixation en ms 4412  7592  1,568 0,022 

Distance totale parcourue en mm 1377 2038 1,783† 0,028 

Durée moyenne d’une fixation en ms 164 175 0,171 0,000 

Longueur moyenne d’une saccade en mm 60 55 -0,068 0,000 
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Le tableau 31 présente les résultats de la complexité sur les mouvements des yeux à 

l’aide du modèle linéaire généralisé (General Linear Model). Nous trouvons que la 

complexité a un effet positif sur le nombre de fixations (p = .100), ainsi que sur la distance 

totale parcourue (p = .077). 

Nous pouvons valider H4 car les résultats montrent que les participants rencontrent 

plus de difficultés pour traiter les informations présentées lorsque celles-ci requièrent plus de 

ressources cognitives pour être comprises par rapport à des informations plus facilement 

assimilables. En effet, lorsque les publicités sont complexes, les participants effectuent plus de 

fixations, et ils parcourent plus le stimulus du regard. 

En revanche, le niveau de complexité ne semble pas avoir d’effet sur les indicateurs de 

moyenne : lorsque les publicités sont complexes, la durée moyenne d’une fixation (p = .864) 

et la longueur moyenne d’une saccade (p = .946) sont très proches des valeurs obtenues pour 

les publicités simples. 

 
Tableau 32 Coefficients de régression non standardisés B, valeur de t et η² de 

nos indicateurs de mouvements des yeux pour l’interaction de la fatigue et de la 
complexité 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
               *** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05; † p<0,10  

 Coefficient B 
(valeur de t) 

 
η

2 
Nombre de fixations        -9,93*** 0,101 
 (-3,541)  
   
Temps total de fixation en ms       -2098*** 0,094 
 (-3,397)  
   
Distance totale parcourue en mm       -1749*** 0,108 
 (-3,671)  
   
Durée moyenne d’une fixation en ms -2,52 0,004 
 (-0,672)  
   
Longueur moyenne d’une saccade en mm 6,34 0,007 
 (0,882)  
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Le tableau 32 présente les résultats de l’interaction de la fatigue et de la complexité sur 

les mouvements des yeux à l’aide du modèle linéaire généralisé (General Linear Model). 

Nous trouvons que la fatigue et le niveau de complexité interagissent de façon très 

significative sur le nombre de fixations (p < .000), le temps total passé à fixer la publicité (p < 

.000), ainsi que sur la distance totale parcourue (p < .000). 

En revanche, nous ne trouvons pas d’effet d’interaction pour les indicateurs moyens 

que sont la durée moyenne d’une saccade (p = 0,503) et la longueur moyenne d’une saccade 

(p = .380). 

 

Pour comprendre comment la fatigue et la complexité agissent conjointement sur nos 

principaux indicateurs de mouvements des yeux, nous allons passer en revue chaque 

indicateur. 

 

Figure 34. Effet significatif de l’interaction entre la fatigue et la complexité 
sur le nombre de fixations (p < 0,001) 
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lorsqu’elles sont complexes (Moyenne = 24 fixations), et ces valeurs sont comparables au 

nombre de fixations effectuées par les participants fatigués visionnant des publicités simples 

(Moyenne = 23 fixations). Ainsi, l’effet de la fatigue est significatif pour les publicités 

complexes (p = 0,001) mais pas pour les publicités simples (p = 0,374). 

 

Le sens de l’interaction est donc conforme à notre hypothèse H7. Comme nous 

l’avions prévu, les participants ont besoin de fixer plus souvent la publicité lorsqu’ils 

disposent de moins de ressources que ce qui est exigé. H7a est validée.  

 

Figure 35. Effet significatif de l’interaction entre la fatigue et la complexité 
sur le temps total de fixation (p < 0,001) 
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publicités simples (Moyenne = 3,97 secondes). Ainsi, l’effet de la fatigue est significatif pour 

les publicités complexes (p = 0,001) mais pas pour les publicités simples (p = 0,330). 

 

Le sens de l’interaction est donc conforme à notre hypothèse H7. Comme nous 

l’avions prévu, les participants ont besoin de passer plus de temps à extraire les informations 

lorsqu’ils disposent de moins de ressources que ce qui est exigé. H7b est validée 

 

Figure 36. Effet significatif de l’interaction entre la fatigue et la complexité 
sur la distance totale parcourue (p < 0,001) 
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Le sens de l’interaction est donc conforme à notre hypothèse H7. Comme nous 

l’avions prévu, les participants ont besoin de parcourir la publicité plus longuement lorsqu’ils 

disposent de moins de ressources que ce qui est exigé. H7c est validée. 

 

Figure 37. Pas d’effet significatif de l’interaction entre la fatigue et la 
complexité sur la durée moyenne d’une fixation (p = 0,503) 

 

 

 

 

 

 

 

Les durées moyennes de fixation ne sont pas significativement différentes. Pour les 

participants non fatigués, une fixation dure en moyenne 169 ms pour une publicité simple et 

175 ms pour une publicité complexe. Pour les participants fatigués, une fixation dure en 

moyenne 160 ms pour une publicité simple et 175 ms pour une publicité complexe. 

 

Figure 38. Pas d’effet significatif de l’interaction entre la fatigue et la 
complexité sur la longueur moyenne d’une saccade (p = 0,380) 
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De même, les longueurs moyennes de saccades sont quasiment similaires dans les 

quatre conditions. Lorsque les participants ne sont pas fatigués, une saccade est en moyenne 

longue de 57 mm pour une publicité simple et 55 mm pour une publicité complexe. Lorsque 

les participants sont fatigués, elles sont de 62 mm pour une publicité simple et 54 mm pour 

une publicité complexe. 

En résumé, nous trouvons que conformément à nos hypothèses, lorsque les 

participants sont fatigués, les publicités complexes génèrent de façon significative le plus 

grand nombre de fixations, le plus long temps total passé à fixer la publicité, ainsi que la plus 

longue distance parcourue sur la publicité. Par conséquent, nous pouvons valider nos 

hypothèses H7. Nos résultats montrent en effet que lorsque les ressources exigées dépassent 

les ressources disponibles, les participants doivent mobiliser plus de ressources pour traiter les 

informations présentées. 

 

c. Résultats de la Fatigue, de la Complexité, et de leur interaction sur les attitudes 

Pour étudier les effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction de ces deux 

variables sur nos deux mesures d’attitudes, nous effectuons d’autres analyses de covariance 

(ANCOVA) à l’aide du modèle linéaire généralisé (General Linear Model). Les variables 

dépendantes sont ici encore quantitatives, et les variables indépendantes sont qualitative 

(Complexité) et quantitative (Fatigue).  

 

Nous montrons d’abord les résultats concernant la fatigue, puis ceux de la complexité, 

et nous terminerons avec l’interaction de la fatigue et de la complexité.   
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Tableau 33 Coefficients de régression non standardisés B, valeur de t et η² des 
attitudes envers la marque et le produit en fonction du niveau de fatigue 

 
                              
 
 
 
 
 
 
 
 
                *** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10              
 

Le tableau 33 présente les résultats de la fatigue sur l’attitude envers la marque et 

l’attitude envers le produit à l’aide du modèle linéaire généralisé (General Linear Model). 

Nous ne trouvons aucun effet significatif de la fatigue sur ces mesures d’attitude. Nous ne 

validons donc pas l’hypothèse H2 selon laquelle les participants évaluent moins bien les 

informations présentées lorsqu’ils disposent de peu de ressources cognitives par rapport à 

lorsqu’ils disposent de toute leur capacité cognitive.  

 
Tableau 34 Moyennes des attitudes envers la marque et le produit, valeur de F 

et η² en fonction du niveau de complexité de la publicité 
 

 Publicités 

simples 

Publicités 

complexes 

 
F 

 
η

2 

Attitude envers la marque  4,52 4,10 -2,413* 0,055 

Attitude envers le produit  4,26 4,00 -0,997* 0,042 

       *** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05, † p<0,10  
 

Le tableau 34 présente les résultats de la complexité sur nos deux mesures d’attitude à 

l’aide du modèle linéaire généralisé (General Linear Model). Nous trouvons un effet négatif 

significatif de la complexité sur les attitudes envers la marque (p = 0,018) et le produit (p = 

0,030). Les attitudes sont donc meilleures dans la condition des publicités simples par rapport 

à celle des publicités complexes. Nous validons H5, selon laquelle les participants évaluent 

moins bien les informations présentées lorsque celles-ci requièrent beaucoup de ressources 

cognitives pour être comprises par rapport à des informations plus facilement assimilables. 

 Coefficient B 
(valeur de t) 

 
η

2 
Attitude envers la marque  -0,058  0,006 
 (-0,811)  

Attitude envers le produit  -0,110 0,016 
 (-1,328)  



 209 

Tableau 35 Coefficients de régression non standardisés B, valeur de t et η² des 
attitudes envers la marque et le produit pour l’interaction de la fatigue et de la 

complexité  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                 *** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  
 

Le tableau 35 présente les résultats de l’interaction de la fatigue et de la complexité sur 

les attitudes envers la marque et le produit à l’aide du modèle linéaire généralisé (General 

Linear Model). La fatigue et la complexité interagissent de façon significative sur l’attitude 

envers le produit (p = .067) mais pas sur l’attitude envers la marque (p = .152). 

 
Figure 39. Effet significatif de l’interaction entre la fatigue et la complexité 

sur les attitudes envers le produit (p = 0,067) 
 

 

 

 

 

 

 

Les attitudes envers le produit sont meilleures lorsque les participants pas fatigués 

visionnent des publicités simples (Moyenne = 4,49) que pour les autres conditions. Les 

évaluations les plus basses sont celles de ces participants visionnant des publicités complexes 

(Moyenne = 3,80). La différence est significative (p = 0,023). Pour les participants fatigués, 

les évaluations des publicités simples (Moyenne = 4,05) sont similaires à celles des publicités 

complexes (Moyenne = 4,20). L’effet de la fatigue n’est cependant pas significatif pour les 

publicités complexes (p = 0,196) ni pour les publicités simples (p = 0,192). 

 Coefficient B 
(valeur de t) 

 
η

2 
Attitude envers la marque  0,152 0,020 

 (1,445)  

Attitude envers le produit   0,229† 0,030 
 (1,847)  
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Malgré la significativité de l’effet d’interaction, son sens n’est pas conforme à notre 

hypothèse H8. Dans le cadre de la théorie d’adéquation des ressources, nous nous attendions à 

ce que les meilleurs scores soient ceux des conditions « fatigués + publicité simple » et « pas 

fatigués + publicité complexe » et ce n’est pas le cas. D’après nos résultats, il vaut mieux 

avoir le maximum de ressources disponibles pour accomplir une tâche qui n’est pas très 

exigeante pour obtenir les notes les plus positives quant à l’attitude envers le produit. 

 

Figure 40. Pas d’effet significatif de l’interaction entre la fatigue et la 
complexité sur les attitudes envers la marque (p = 0,152) 

 

 

 

 

 

 

 

 

L’interaction de la fatigue et de la complexité pour l’attitude envers la marque présente 

la même structure de résultat. Cette fois, la différence entre les participants pas fatigués 

visionnant des publicités simples (Moyenne = 4,7) et ceux visionnant des publicités 

complexes (Moyenne = 4) n’est pas significative.  
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En résumé, nous pouvons conclure que la théorie d’adéquation des ressources ne nous 

permet pas de  rendre compte de la structure de résultats que nous obtenons pour les attitudes. 

En effet, la théorie prévoit que les attitudes soient meilleures lorsque les niveaux de ressources 

coïncident. Or, nous obtenons les meilleurs scores d’attitude envers le produit lorsque les 

participants non fatigués visionnent des publicités simples. Cette condition ne correspond 

pourtant pas à un cas d’adéquation des ressources. Selon cette théorie, les participants sont 

censés disposer dans ce cas d’un trop plein de ressources par rapport à la tâche qui leur est 

demandée, celle-ci ne requérant qu’une faible mobilisation de ressources. Le pouvoir de 

persuasion de la publicité aurait alors du être amoindri. Et toujours d’après la théorie, nous 

nous attendions à ce que les attitudes soient les plus faibles lorsque les ressources ne 

coïncident pas. Or, nous trouvons que les attitudes sont les plus faibles lorsque les participants 

ne sont pas fatigués et qu’ils visionnent des publicités complexes. Ce cas correspond pourtant 

à une adéquation des ressources, les participants disposant de beaucoup de ressources 

cognitives, et devant accomplir une tâche qui nécessite de mobiliser beaucoup de ressources.  

Quant aux participants fatigués, nous nous attendions à ce que les attitudes soient plus 

élevées lorsque ces participants visionnent des publicités simples, le peu de ressources 

cognitives disponibles coïncidant alors avec la faible demande de ressource de la tâche. Et 

nous avions prévu que les attitudes soient plus faibles lorsque les participants visionnent les 

publicités complexes, la tâche requérant alors un surcroit de ressources cognitives par rapport 

au niveau de ressources disponible. Mais ce n’est pas ce que nous obtenons. Nos résultats 

montrent plutôt que lorsque les participants sont fatigués et disposent donc de peu de 

ressources cognitives, le niveau de complexité des publicités importe peu car les attitudes sont 

moyennes. H8 n’est donc pas validée. 
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d. Résultats de la Fatigue, de la Complexité, et de leur interaction sur la mémorisation 

Pour étudier les effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction de ces deux 

variables sur nos trois mesures de mémorisation, nous effectuons d’autres ANCOVA à l’aide 

du modèle linéaire généralisé (General Linear Model). Nous considérons les variables 

dépendantes comme des variables quantitatives (nous regardons la probabilité de se souvenir 

et de reconnaître), et les variables indépendantes sont qualitative (Complexité) et quantitative 

(Fatigue).  

 

Nous montrons d’abord les résultats concernant la fatigue, puis ceux de la complexité, 

et nous terminerons avec l’interaction de la fatigue et de la complexité.   

 

Tableau 36 Rappel de la catégorie de produit, rappel de la marque, et 
reconnaissance de la marque en fonction du niveau de fatigue 

 
 Coefficient B 

(valeur de t) 

 
η

2 

Rappel de la catégorie 0,09 0,007 
 (0,506)  

Rappel de la marque  0,05† 0,030 
 (1,855)  

Reconnaissance de la marque  0,06† 0,028 
 (1,792)  

                             *** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10              
 

Le tableau 36 présente les résultats de la fatigue sur nos trois mesures de mémorisation 

à l’aide du modèle linéaire généralisé (General Linear Model). Nous trouvons un effet positif 

significatif de la fatigue sur le rappel (p = 0,066) et la reconnaissance de la marque (p = 

0,076). Ainsi, plus les participants sont fatigués, mieux ils se rappellent le nom de la marque, 

et plus ils la reconnaissent. 

Malgré ce résultat intéressant et contre-intuitif, nous ne validons pas H3 car les 

résultats observés vont dans le sens opposé à nos prévisions. 
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Tableau 37 Moyennes des scores de rappel de la catégorie, de rappel de la 
marque et de reconnaissance de la marque, valeur de F et η² en fonction du niveau de 

complexité  
 

 Publicités 

simples 

Publicités 

complexes 

 

F 

 

η
2 

Rappel de la catégorie 0,83 0,85 0,142 0,001 
Rappel de la marque  0,20 0,20 2,067* 0,037 

Reconnaissance de la marque  0,62 0,41 -2,022* 0,036 
     *** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  

 

Le tableau 37 présente les résultats de la complexité sur nos trois mesures de 

mémorisation à l’aide du modèle linéaire généralisé (General Linear Model). Nous trouvons 

un effet positif significatif de la complexité sur le rappel de la marque (p = 0,041), et un effet 

négatif significatif sur la reconnaissance de la marque (p = 0,046). Ainsi, plus la publicité est 

complexe plus on s’en rappelle. En revanche, plus la publicité est simple, mieux on la 

reconnaît.  

 

Au vu de nos résultats nous ne pouvons valider notre hypothèse H6 que pour la mesure 

de reconnaissance de la marque. En effet, nous trouvons qu’effectivement les participants 

reconnaissent moins bien les informations présentées lorsque celles-ci requièrent beaucoup de 

ressources cognitives pour être comprises par rapport à des informations plus facilement 

assimilables. Mais de façon surprenante, ils se souviennent mieux de la marque dans le même 

temps. 
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Tableau 38 Coefficients de régression non standardisés B, valeur de t et R² du 
rappel de la catégorie, du rappel de la marque, et de la reconnaissance de la marque 

pour l’interaction de la fatigue et de la complexité  
 

 

 

 

 

        
         
                          *** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  
 

Le tableau 38 présente les résultats de l’interaction de la fatigue et de la complexité sur 

nos trois mesures de mémorisation à l’aide du modèle linéaire généralisé (General Linear 

Model). Nous trouvons un effet significatif de l’interaction pour le rappel de la marque. En 

revanche, les interactions ne sont pas significatives pour le rappel de la catégorie et la 

reconnaissance de la marque. 

 

Pour savoir si nous pouvons valider ou non notre hypothèse H9, regardons plus en 

détail le profil de l’interaction significative sur le rappel de la marque.  

 

Figure 41. Effet significatif de l’interaction entre la fatigue et la complexité 
sur le rappel de la marque (p = 0,020) 

 

 

 

 

 

 

 

 Coefficient B 

(valeur de t) 

 
R2 

Rappel de la catégorie -0,04 0,001 
 (-0,175)  

Rappel de la marque -0,10* 0,048 
 (-2,361)  

Reconnaissance de la marque -0,052 0,009 
 (-0,997)  
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Les scores les plus élevés sont ceux des conditions « participants pas fatigués + 

publicités simples » et « participants fatigués + publicités complexes ». Ce dernier résultat est 

tout à fait contre-intuitif et va dans le sens opposé de nos hypothèses. Malgré l’effet 

significatif de l’interaction fatigue et complexité sur le rappel de la marque, nous ne validons 

pas H9 car le résultat ne correspond pas à la théorie d’adéquation des ressources. Nous nous 

attendions en effet à ce que les cas d’adéquation des ressources « participants pas fatigués + 

publicités complexes » et « participants fatigués + publicités simples » obtiennent les scores 

les plus élevés. 

 

Figure 42. Pas d’effet d’interaction entre la fatigue et la complexité sur le 
rappel de la catégorie de produit (p = 0,369) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 43. Pas d’effet d’interaction entre la fatigue et la complexité sur la 
reconnaissance de la marque 
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En résumé, nous pouvons conclure que, contrairement à ce que nous avions prévu, la 

théorie d’adéquation des ressources ne s’applique pas au processus de mémorisation. Le fait 

que les niveaux de ressources disponible et exigé coïncident n’influence pas positivement et 

de façon significative les performances de mémorisation. L’hypothèse H9 n’est donc pas 

validée. 

 

De façon surprenante, nos résultats montrent que lorsque les participants sont fatigués, 

ils se rappellent mieux les marques présentées dans les publicités complexes.  

  

e. Contrôle par le moment de la journée 

Comme pour les étudiants, les employés sont venus participer à l’expérience à 

différents moments de la journée. Pour savoir si le moment de la journée altère les résultats 

que nous avons obtenus, nous avons effectué des régressions hiérarchiques multiples pour 

chacune de nos variables dépendantes. Ces régressions se sont faites en deux étapes. La 

première étape consiste à intégrer la fatigue, la complexité, et le produit d’interaction 

Fatigue*Complexité. Dans la deuxième étape, nous rajoutons à ces trois termes le moment de 

la journée pour pouvoir contrôler les effets de nos deux variables principales par ce dernier.  

 

Les tableaux 39 à 48 présentent les résultats de ces régressions hiérarchiques 

multiples. Contrôler par le moment de la journée ne modifie globalement pas nos résultats, 

sauf pour l’attitude envers la marque. Dans ce cas, l’interaction entre la fatigue et la 

complexité devient significative (p = 0,083). Ainsi, les évaluations de la marque par les 

participants pas fatigués visionnant les publicités simples sont de façon significative les plus 

élevées. Nous obtenons alors pour l’attitude envers la marque ce que nous observions déjà 

pour l’attitude envers le produit. 
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Tableau 39 Effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction 
fatigue*complexité sur le nombre de fixations lorsqu’on contrôle par le moment de la 

journée  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tableau 40 Effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction 
fatigue*complexité sur le temps total de fixation lorsqu’on contrôle par le moment de la 

journée  
 

 

  1 2 

   
Fatigue 1856*** 1859*** 
 (4,521) (4,513) 
   
Complexité 3521 3668 
 (1,568) (1,613) 
   
Fatigue * Complexité -2098*** -2146*** 
 (-3,397) (-3,418) 
   
Moment de la journée  -533 
  (-0,477) 
      

R² 0,234*** 0,236 
      
*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  

 

  1 2 

   
Fatigue     8,84***       8,86*** 
 (4,741) (4,739) 
   
Complexité 16,85† 17,79† 
 (1,653) (1,725) 
   
Fatigue * Complexité     -9,93***   -10,24*** 
 (-3,541) (-3,594) 
   
Moment de la journée  -3,42 
  (-0,674) 
      

R² 0,249*** 0,252 
      
*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  

NOMBRE DE FIXATIONS 
 

Coefficient B 
 (valeur de t) 

TEMPS TOTAL DE FIXATION 
 

Coefficient B 
 (valeur de t) 
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Tableau 41 Effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction 
fatigue*complexité sur la distance totale parcourue lorsqu’on contrôle par le moment de 

la journée  
 

 

  1 2 

   
Fatigue 1523*** 1528*** 
 (4,811) (4,824) 
   

Complexité 3087† 3315† 
 (1,783) (1,896) 
   
Fatigue * Complexité -1749*** -1823*** 
 (-3,671) (-3,777) 
   
Moment de la journée  -825 
  (-0,961) 
      

R² 0,252*** 0,258 
      
*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  

 
 

Tableau 42 Effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction 
fatigue*complexité sur la durée moyenne d’une fixation lorsqu’on contrôle par le 

moment de la journée  
 

 

      
  1 2 

   
Fatigue -0,07 -0,01 
 (-0,027) (-0,006) 
   
Complexité 2,33 0,11 
 (0,171) (0,008) 
   
Fatigue * Complexité -2,52 -3,31 
 (-0,67) (1,049) 
   
Moment de la journée  -8,85 
  (-1,32) 
      

R² 0,024 0,039 
      
*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  

DISTANCE TOTALE PARCOURUE 
 

Coefficient B 
(valeur de t) 

DUREE MOYENNE D’UNE FIXATION 
 

Coefficient B 
(valeur de t) 
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Tableau 43 Effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction 

fatigue*complexité sur la longueur moyenne d’une saccade lorsqu’on contrôle par le 
moment de la journée  

 

 

  1 2 

   
Fatigue -1,32 -1,30 
 (-0,277) (-0,271) 
   

Complexité -1,77 -0,50 
 (-0,068) (-0,019) 
   
Fatigue * Complexité 6,34 5,92 
 (0,882) (0,810) 
   
Moment de la journée  -4,62 
  (-0,355) 
      

R² 0,024 0,025 
      
*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  

 

Tableau 44 Effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction 
fatigue*complexité sur l’attitude envers la marque lorsqu’on contrôle par le moment de 

la journée  
 

 

  1 2 

   
Fatigue -0,06 -0,04 
 (-0,811) (-0,621) 
   
Complexité -0,92* -0,98** 
 (-2,413) (-2,670) 
   
Fatigue * Complexité -0,15 -0,18† 
 (-1,445) (-1,034) 
   
Moment de la journée  -0,54** 
  (-3,017) 
      

R² 0,076* 0,153** 
      
*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  

LONGUEUR MOYENNE D’UNE SACCADE 
 

Coefficient B 
(valeur de t) 

ATTITUDE ENVERS LA MARQUE 
 

Coefficient B 
(valeur de t) 
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Tableau 45 Effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction 

fatigue*complexité sur l’attitude envers le produit lorsqu’on contrôle par le moment de 
la journée  

 

 

  1 2 

   
Fatigue -0,11 -0,11 
 (-1,328) (-1,343) 
   
Complexité -1,00* -1,06* 
 (-2,200) (-2,334) 
   
Fatigue * Complexité -0,23† -0,25* 
 (-1,847) (-2,018) 
   
Moment de la journée  -0,27 
  (-1,214) 
      

R² 0,043 0,055 
      
*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  

 
 

Tableau 46 Effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction 
fatigue*complexité sur le rappel de la catégorie lorsqu’on contrôle par le moment de la 

journée  
 

 

      
  1 2 

   
Fatigue 0,02 0,02 
 (1,031) (1,015) 
   
Complexité 0,01 -0,04 
 (0,041) (-0,282) 
   
Fatigue * Complexité -0,03 -0,02 
 (-0,901) (-0,527) 
   
Moment de la journée  0,145* 
  (2,382) 
      

R² 0,034 0,082* 
      
*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  

ATTITUDE ENVERS LE PRODUIT 
 

Coefficient B 
(valeur de t) 

RAPPEL DE LA CATEGORIE 
 

Coefficient B 
(valeur de t) 
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Tableau 47 Effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction 
fatigue*complexité sur le rappel de la marque lorsqu’on contrôle par le moment de la 

journée  
 

 

      
  1 2 

   
Fatigue 0,05† 0,05† 
 (1,855) (1,846) 
   
Complexité 0,33* 0,33* 
 (2,067) (2,028) 
   
Fatigue * Complexité -0,10* -0,10* 
 (-2,361) (-2,309) 
   
Moment de la journée  0,01 
  (0,072) 
      

R² 0,049 0,049* 
      
*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  

 

Tableau 48 Effets de la fatigue, de la complexité, et de l’interaction 
fatigue*complexité sur la reconnaissance de la marque lorsqu’on contrôle par le moment 

de la journée  
 

 

      
  1 2 

   
Fatigue 0,06† 0,06† 
 (1,792) (1,811) 
   

Complexité -0,38* -0,41* 
 (-2,022) (-2,153) 
   
Fatigue * Complexité -0,05 -0,06 
 (-0,997) (-1,161) 
   
Moment de la journée  -0,10 
  (-1,099) 
      

R² 0,061† 0,071 
      
*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; † p<0,10  

RAPPEL DE LA MARQUE 
 

Coefficient B 
(valeur de t) 

RECONNAISSANCE DE LA MARQUE 
 

Coefficient B 
(valeur de t) 
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6.2.3 Etude 2B - Conclusion 

 

Tableau 49 Test de nos hypothèses 

 

Nous constatons que les effets de la fatigue se manifestent chez les salariés au niveau 

des mouvements des yeux mais pas au niveau des attitudes. En effet, nous observons que les 

stratégies visuelles sont plus intenses lorsque les participants sont fatigués et qu’ils doivent 

visionner des publicités complexes. Ces résultats au niveau des mouvements des yeux nous 

permettent d’observer le fait que les participants engagent une stratégie compensatoire au 

moment de l’encodage de l’information visuelle pour contrer la fatigue. Ainsi, ce surcroit 

d’élaboration permet de gommer les effets négatifs de la fatigue sur les attitudes, entrainant 

des évaluations équivalentes pour les personnes fatiguées et celles qui ne le sont pas.  

 

Quant aux scores de mémorisation, la fatigue influence le rappel et la reconnaissance 

de la marque de façon tout à fait surprenante. Nous trouvons en effet que plus les participants 

sont fatigués, plus ils se rappellent de la marque et plus ils la reconnaissent. Le surcroit 

d’élaboration au moment de l’encodage, dû à la stratégie de compensation de la fatigue, 

H1 : Effet positif de la fatigue sur les mouvements des yeux Validée 

H2 : Effet négatif de la fatigue sur les attitudes Non significatif 

H3 : Effet négatif de la fatigue sur la mémorisation Sens opposé 

H4 : Effet positif de la  complexité  sur les mouvements des yeux Validée 

H5 : Effet négatif de la complexité sur les attitudes Validée 

H6 : Effet négatif de la complexité  sur la mémorisation Validée 
(reconnaissance de la marque) 

H7 : Effet positif de l’excès de ressources exigé sur les 
mouvements des yeux 

Validée 

H8 : Effet positif d’adéquation fatigue-complexité sur les attitudes 
Sens opposé 

(attitude envers le 
produit) 

H9 : Effet  positif d’adéquation fatigue-complexité sur la 
mémorisation 

Sens opposé 
(rappel de la marque) 
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semble donc avoir un effet bénéfique sur ces deux mesures de mémorisation. En revanche, le 

rappel de la catégorie n’est pas influencé par la fatigue. Peut-être sommes nous ici encore en 

présence d’un effet de seuil, les performances à cette question étant toutes très élevées quelle 

que soit la condition. 

 

En ce qui concerne les effets de la complexité, nous validons toutes nos hypothèses. 

Nous trouvons que les publicités complexes entrainent des mouvements des yeux plus 

intensifs, ce qui nous permet de déduire qu’elles sont traitées à un niveau plus profond. Ce 

traitement plus approfondi semble généré par une plus grande difficulté pour comprendre le 

stimulus. Cette difficulté entraine de moins bonnes évaluations pour les publicités complexes 

que pour les publicités simples. Quant aux scores de mémorisation, nous validons l’hypothèse 

de supériorité de la simplicité pour la reconnaissance de la marque. En revanche, nous 

trouvons un effet de supériorité de la complexité dans le cas du rappel de la marque.  

 

Nous observons que la théorie d’adéquation des ressources ne nous permet pas, ici non 

plus, de rendre compte de nos résultats quant à l’interaction de la fatigue et de la complexité. 

Tout d’abord, nous trouvons que conformément à nos hypothèses sur les mouvements des 

yeux, les publicités complexes génèrent de façon significative le plus grand nombre de 

fixations, le plus long temps total passé à fixer la publicité, ainsi que la plus longue distance 

parcourue sur la publicité lorsque les participants sont fatigués. Nos résultats montrent en effet 

que lorsque les ressources exigées dépassent les ressources disponibles, les participants 

doivent mobiliser plus de ressources pour traiter les informations présentées. 

 

En ce qui concerne les attitudes, nous nous attendions à ce qu’elles soient plus élevées 

lorsque les participants fatigués visionnent des publicités simples, le peu de ressources 
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cognitives disponibles coïncidant alors avec la faible demande de ressource de la tâche. Et 

nous avions prévu que les attitudes soient plus faibles lorsque ces participants visionnent les 

publicités complexes, la tâche requérant alors un surcroit de ressources cognitives par rapport 

au niveau de ressources disponibles. Mais nos résultats montrent plutôt que pour les 

participants fatigués, disposant donc de peu de ressources cognitives, le niveau de complexité 

des publicités importe peu car les attitudes sont toutes moyennes. Nous retrouvons ainsi la 

même structure de résultats que pour l’effet principal de la fatigue : le surplus d’élaboration 

du stimulus complexe par les participants fatigués entraine une compensation de la fatigue, 

gommant ses effets négatifs sur les attitudes. Quant aux participants pas fatigués, ils évaluent 

beaucoup mieux les marques et les produits des publicités simples que complexes. Le cas 

d’inadéquation des ressources prévaut donc. Nos résultats montrent donc que pour obtenir les 

évaluations les plus positives, il vaut finalement mieux avoir le maximum de ressources 

disponibles pour accomplir une tâche qui n’est pas très exigeante. 

 

Quant aux scores de mémorisation, nous obtenons un autre résultat contre-intuitif pour 

le rappel de la marque. En effet, nous observons que les scores sont les plus élevés lorsque les 

participants ne sont pas fatigués et qu’ils visionnent des publicités simples, ainsi que lorsque 

les participants sont fatigués et qu’ils visionnent des publicités complexes. Ce dernier résultat 

est tout à fait contre-intuitif. On peut penser que la mobilisation de ressources observée au 

niveau des mouvements des yeux a donc un effet bénéfique sur le rappel de la marque. Ainsi, 

le surcroit d’élaboration au moment de l’encodage, dû à la stratégie de compensation de la 

fatigue, permet aux participants fatigués d’obtenir des traces durables des informations 

présentées lorsqu’ils visionnent des publicités complexes, leur permettant ainsi de mieux se 

souvenir de la marque promue. 
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7.1 Discussion  

7.1.1 Synthèse des résultats 

 

• Influence de la profondeur de traitement des informations sur les mouvements des 

yeux 

Nous avons trouvé dans notre étude préliminaire que le niveau de traitement influence 

significativement les indicateurs de mouvement des yeux. En particulier, un traitement 

profond de la publicité conduit à plus de fixations, qui durent en moyenne plus longtemps et 

sont associées à des saccades plus longues que lors d’un traitement superficiel. Ainsi, le temps 

total passé à fixer un stimulus en condition de traitement profond est plus long que pour un 

traitement superficiel, et il en est de même pour la distance totale parcourue par le regard. 

 

Nous avons également mis à jour un effet significatif de l’interaction entre le type de 

traitement et le niveau de complexité sur la plupart de nos indicateurs de mouvement des 

yeux. Nous observons que les scores de la condition de traitement superficiel dans le cas des 

publicités simples sont les plus bas pour nos indicateurs globaux comme le nombre de 

fixations, le temps total de fixation et la distance totale parcourue. En revanche, nous 

observons que pour nos indicateurs de moyenne – durée moyenne d’une fixation et longueur 

moyenne d’une saccade - les scores les plus élevés sont ceux de la condition de traitement 

superficiel dans le cas des publicités complexes. Du fait des difficultés potentielles 

rencontrées avec les publicités complexes, nous nous attendions plutôt à ce que les publicités 

complexes dans la condition de traitement profond génèrent la durée moyenne de fixation la 

plus longue.  
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• Confirmation des effets de la complexité 

L’étude préliminaire ainsi que les études 2A et 2B confirment la relation positive entre 

le niveau de complexité d’un stimulus visuel et l’intensité des mouvements des yeux.  Nous 

répliquons donc les résultats précédemment trouvés dans la littérature (Lowrey, 1998, 2006 ; 

Morrison et Dainoff, 1972). En particulier, nous observons dans l’étude préliminaire que les 

publicités complexes génèrent plus de fixations que les publicités simples, que la durée 

moyenne d’une fixation est plus courte lorsque la publicité est complexe par rapport à une 

publicité simple. De plus, le temps total passé à fixer un stimulus complexe ainsi que la 

distance totale parcourue par le regard sont plus longs. Il en est de même avec notre étude 

principale. Nous trouvons, pour les étudiants aussi bien que pour les salariés, que les 

publicités complexes entrainent des mouvements des yeux plus intenses que les publicités 

simples. Ainsi, plus les publicités sont complexes, plus le nombre de fixations, le temps passé 

à regarder les publicités, et la distance parcourue par le regard augmentent.  

 

En ce qui concerne le lien entre niveau de complexité et attitudes, nous observons un 

effet négatif significatif chez les salariés (étude 2B). Nous trouvons que les publicités simples 

génèrent de meilleures attitudes que les publicités complexes pour cet échantillon. Nos 

résultats corroborent donc une supériorité de la simplicité sur la complexité en termes de 

persuasion. En revanche, nous ne trouvons aucune différence significative entre ces deux 

conditions pour les étudiants (étude 2A).    

 

Quant aux résultats de mémorisation, la complexité se manifeste encore une fois chez 

les salariés mais pas chez les étudiants. Il est intéressant de constater que les effets de la 

complexité chez les salariés sont différents selon le rappel ou la reconnaissance de la marque. 

En effet, la complexité a un effet positif sur le rappel de la marque, ainsi les salariés se 
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souviennent mieux de la marque avec les publicités complexes. En revanche, la complexité a 

un effet négatif sur la reconnaissance de la marque, les salariés reconnaissant mieux la marque 

avec les publicités simples. Nous ne trouvons aucune différence significative entre les 

publicités simples et complexes pour les étudiants, quelle que soit la mesure de mémorisation.    

 

• Manifestation des effets de la fatigue 

Dans l’étude 2A menée auprès des étudiants, nous constatons que les effets de la 

fatigue se manifestent uniquement au niveau des mouvements des yeux. Mais contrairement à 

nos prévisions, les participants adoptent des stratégies visuelles moins intenses lorsqu’ils sont 

fatigués par rapport à quand ils ne sont pas fatigués. Nous pensions que le nombre de 

fixations, le temps passé à regarder les publicités, et la distance parcourue par le regard 

augmenteraient avec le niveau de fatigue pour figurer les difficultés rencontrées suite à une 

diminution des ressources disponibles. En fait, nous observons l’inverse. Plus les participants 

sont fatigués, moins ils fixent la publicité, moins ils passent de temps à la regarder, et moins 

ils la parcourent du regard. En revanche, il n’y a pas d’impact de la fatigue sur les attitudes, ni 

sur les mesures de mémorisation. 

 

En ce qui concerne les salariés de l’étude 2B, nous constatons que les effets de la 

fatigue se manifestent au niveau des mouvements des yeux et de deux de nos mesures de 

mémorisation : le rappel de la marque et la reconnaissance de la marque. En effet, d’une part 

nous observons que les stratégies visuelles sont plus intenses lorsque les participants sont 

fatigués et qu’ils doivent visionner des publicités complexes. Ainsi, le nombre de fixations, le 

temps total passé à fixer les publicités, et la distance parcourue par le regard augmentent 

lorsque les participants sont fatigués. D’autre part, et de façon inattendue, nous observons 

également que ces mêmes participants fatigués vont mieux se rappeler et mieux reconnaître la 

marque malgré leur état de fatigue perçue.  
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• La théorie d’adéquation des ressources ne s’applique pas ici  

Aussi bien pour l’étude 2A que pour l’étude 2B, nos résultats concernant l’interaction 

de la fatigue et du niveau de complexité ne se prêtent pas à une interprétation par le prisme de 

la théorie d’adéquation des ressources.  

 

Pour les étudiants d’une part, nous n’observons aucun effet d’interaction significatif 

entre la fatigue et la complexité sur l’ensemble de nos variables dépendantes. En termes de 

mouvements des yeux, la condition ‘groupe fatigué + publicité complexe’ ne génère pas les 

mouvements des yeux les plus intenses.  

En termes d’attitudes, en application de la théorie d’adéquation des ressources, nous 

nous attendions à ce que les attitudes soient les plus positives lorsque les niveaux de 

ressources coïncident. Ainsi, nous supposions que les participants fatigués visionnant les 

publicités simples et les participants pas fatigués visionnant les publicités complexes 

obtiendraient les scores d’attitudes les plus élevés. Or, nous n’observons aucune différence 

significative entre les scores des différentes conditions.  

Il en est de même pour les scores de mémorisation, nous ne trouvons aucun effet 

d’interaction significatif. L’absence d’interaction observée entre la fatigue et la complexité 

rend donc l’application de la théorie d’adéquation des ressources inadéquate pour rendre 

compte de nos résultats.  

 

Pour les salariés d’autre part, nous trouvons que conformément à nos hypothèses sur 

les mouvements des yeux, les publicités complexes génèrent de façon significative le plus 

grand nombre de fixations, le plus long temps total passé à fixer la publicité, ainsi que la plus 

longue distance parcourue sur la publicité lorsque les participants sont fatigués. Nos résultats 

montrent en effet que lorsque les ressources exigées dépassent les ressources disponibles, les 
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participants doivent mobiliser plus de ressources pour traiter les informations présentées. Ce 

surcroit de mobilisation se manifeste donc à travers une plus grande intensité des mouvements 

des yeux.  

En revanche, en ce qui concerne les attitudes et toujours d’après la théorie 

d’adéquation des ressources, nous nous attendions à ce que les scores pour les participants 

fatigués soient plus élevés lorsqu’ils visionnent des publicités simples. En effet, dans ce cas le 

peu de ressources cognitives disponibles coïncide avec la faible demande de ressource de la 

tâche. Nous avions donc prévu que les attitudes soient plus faibles lorsque ces participants 

visionnent les publicités complexes, la tâche requérant alors un surplus de ressources 

cognitives par rapport au niveau de ressources disponibles. Mais nos résultats montrent plutôt 

que pour les participants fatigués, disposant donc de peu de ressources cognitives, le niveau 

de complexité des publicités est indifférent car les scores d’attitudes sont équivalents. Quant 

aux participants pas fatigués, ils évaluent beaucoup mieux les marques et les produits des 

publicités simples que complexes. Le cas d’inadéquation des ressources prévaut donc. Nos 

résultats montrent ainsi que pour obtenir les évaluations les plus positives, il vaut finalement 

mieux avoir le maximum de ressources disponibles pour accomplir une tâche qui n’est pas 

très exigeante. 

 

La théorie d’adéquation des ressources ne nous permet pas de rendre compte de nos 

résultats quant aux scores de mémorisation non plus. En effet, les cas d’inadéquation des 

ressources pour le rappel de la marque prévalent ici aussi. Plus spécifiquement, nous 

observons que les scores du rappel de la marque sont les plus élevés pour les participants pas 

fatigués visionnant des publicités simples, ainsi que pour les participants fatigués visionnant 

des publicités complexes. Ce dernier résultat est tout à fait contre-intuitif.  
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7.1.2 Interprétation 

 

• La théorie d’adéquation des ressources n’est pas adaptée à nos résultats 

Nous venons de voir que les résultats de l’interaction entre fatigue et complexité vont 

à l’encontre de la théorie d’adéquation des ressources. Nous observons que les publicités les 

plus efficaces ne sont finalement pas celles pour lesquelles il y a adéquation entre niveau de 

ressources disponible et niveau de ressources exigé.  

Au contraire, dans le cas des salariés, ce sont même les cas d’inadéquation qui 

entrainent les meilleurs scores de rappel de la marque. Ainsi, de façon inattendue, ce sont les 

participants fatigués qui se souviennent le mieux de la marque lorsqu’ils visionnent les 

publicités complexes. Le surcroit d’élaboration pour compenser la fatigue, observé à 

l’encodage, permet alors aux participants fatigués d’obtenir des traces durables des 

informations présentées, leur permettant ainsi de mieux se souvenir de la marque promue. 

 

La théorie d’adéquation des ressources prévoyait que les participants fatigués 

n’auraient pas assez de ressources disponibles pour traiter les publicités complexes. Or, nous 

observons que les salariés mobilisent le peu de ressources disponibles pour traiter 

efficacement le message complexe. Ainsi, plutôt que l’adéquation des ressources, ce serait 

plutôt le principe de stratégie dynamique d’adaptation des ressources (Desmond et Matthews, 

1997 ; Matthews et al, 1996) qu’il semble pertinent de mobiliser pour expliquer nos résultats. 

Ce courant développé dans la littérature en psychologie de la performance, dépasse la vision 

statique de la théorie d’adéquation des ressources pour adopter une vision dynamique des 

ressources cognitives. Il suppose qu’un individu peut se motiver pour adapter son niveau de 

ressources disponible à la tache à accomplir. Il semble que nos résultats soient conformes à 
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cette vision : les étudiants, apparemment peu motivés, n’adaptent pas leur niveau de 

ressources ; les salariés, apparemment plus motivés, adaptent leur niveau de ressources.  

 

• Des stratégies visuelles différenciées selon les échantillons: rôle du niveau de 

motivation 

Nous observons que les effets de la fatigue sur les mouvements des yeux sont 

différents selon l’échantillon considéré. Ainsi, les étudiants semblent adopter une stratégie de 

balayage lorsqu’ils sont fatigués. Cette stratégie se manifeste par moins de fixations, un temps 

plus court passé à fixer les publicités, et une distance parcourue par le regard plus courte 

également. Cette stratégie leur permet d’économiser le peu de ressources encore disponibles, 

étant moins demandeuse en termes de ressources cognitives.  

En revanche, les salariés adoptent la stratégie opposée. Le nombre de fixations, le 

temps total passé à fixer les publicités, et la distance parcourue par le regard augmentent avec 

le niveau de fatigue. Dans ce cas, les mouvements des yeux obtenus s’apparentent à une 

stratégie d’attention soutenue. Cette fois, les participants mobilisent le peu de ressources 

disponibles pour se concentrer à remplir leur tâche de visionnage. De ce fait, cette stratégie 

d’attention soutenue est la réponse des salariés pour compenser les effets de la fatigue au 

moment de l’encodage de l’information visuelle.  

 

D’après la littérature, cette différence pourrait s’expliquer par le niveau de motivation. 

En effet, selon Sanbonmatsu et Kardes (1988), le niveau de traitement de l’information 

dépend non seulement de variables liées aux capacités cognitives et ressources disponibles 

comme la fatigue, mais aussi en fonction de variables motivationnelles. Si la fatigue peut 

entrainer des stratégies visuelles plus intenses, une faible motivation peut venir annihiler cet 

effet. En effet, de nombreuses études (ex : Batra et Ray, 1986 ; Park et Young, 1986) ont 
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montré que les individus peu motivés ont moins tendance à traiter l’information de façon 

poussée. 

 

Effectivement, selon nos observations au moment des expérimentations, les salariés 

semblaient beaucoup plus motivés et soucieux de bien faire que les étudiants. Et les salariés 

semblaient prendre plaisir à participer à l’expérience, de façon intrinsèque. Les raisons 

peuvent être multiples et nous n’avons malheureusement pas questionné les participants à ce 

sujet. D’après le journal de bord tenu durant la collecte de données, une des raisons 

éventuelles peut être liée au biais de désirabilité sociale, les salariés cherchant à faire plaisir 

au chercheur qui leur fait faire l’expérience. On peut aussi penser à un effet de groupe, à une 

pression sociale du milieu professionnel. En effet, des groupes de collègues ont participé à 

l’expérience. Peut-être qu’un effet de groupe s’est alors créé autour de l’étude, l’expérience 

devenant un sujet de conversation entre collègues. Ce qui expliquerait le plaisir que certains 

participants ont ressenti lorsqu’ils ont pris part à l’étude. Et surtout, le point de différence le 

plus flagrant entre les étudiants et les salariés concerne leur attitude lors des sessions 

expérimentales. Les salariés montraient une forte envie de bien répondre. Ils avaient en tête 

qu’il y avait des bonnes réponses et étaient désireux de les donner, même lorsque ça ne 

s’appliquait pas. En revanche, les étudiants considéraient plutôt leur participation de façon 

utilitaire, comme un moyen d’obtenir des crédits ECTS supplémentaires. Ainsi, alors que les 

étudiants fatigués auraient du adopter des stratégies visuelles plus intenses, leur manque de 

motivation semble les avoir poussé à ne pas trop s’impliquer et à ne pas chercher à pallier les 

effets de leur fatigue par un surcroit d’attention et de mobilisation. Ceci n’est qu’une 

interprétation possible, elle doit évidemment faire l’objet de validations futures.  
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• Impact des stratégies visuelles sur les attitudes  

La stratégie de balayage adoptée par les étudiants permet de compenser les effets 

négatifs de la fatigue car les scores d’attitudes ne sont pas significativement différents lorsque 

les participants sont fatigués par rapport à lorsqu’ils ne le sont pas.  

En ce qui concerne la stratégie visuelle adoptée face à la complexité, il s’agit 

d’attention soutenue. Les mouvements des yeux sont plus intenses pour faire face aux  

difficultés rencontrées lors du visionnage des publicités complexes, qui requièrent un plus 

grand nombre de ressources cognitives pour être traitées. Mais comme pour la fatigue, cette 

stratégie visuelle adoptée en réponse à la complexité permet d’en compenser les effets 

négatifs car les scores d’attitudes ne sont pas significativement différents lorsque les 

participants sont fatigués par rapport à lorsqu’ils ne le sont pas. 

 

Quant aux salariés, ils adoptent la stratégie d’attention soutenue face à la fatigue et 

face à la complexité.  

Face à la fatigue, cette stratégie visuelle est adoptée comme stratégie compensatoire au 

moment de l’encodage de l’information visuelle pour contrer la fatigue. Ainsi, le surcroit 

d’élaboration manifesté par les mouvements des yeux permet de gommer les effets négatifs de 

la fatigue sur les attitudes, entrainant des évaluations pour la marque et le produit équivalentes 

pour les personnes fatiguées et celles qui ne le sont pas.  

Lorsque la stratégie visuelle d’attention soutenue est adoptée en réponse à la 

complexité, nous trouvons qu’elle ne permet pas de compenser l’effet négatif de la complexité 

au niveau des attitudes. Les publicités simples sont donc quand même mieux évaluées que les 

publicités complexes. Cet impact négatif de la difficulté de compréhension sur les attitudes est 

conforme aux résultats des recherches précédentes (Anderson et Davison, 1988;  Lowrey, 

1998 ; Phillips, 1997). 
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• Impact des stratégies visuelles sur la mémorisation  

Comme pour les attitudes, la stratégie de balayage adoptée par les étudiants permet de 

compenser les effets négatifs de la fatigue sur la mémorisation. En effet, les scores de nos 

mesures de mémorisation ne sont pas significativement différents lorsque les participants sont 

fatigués par rapport à lorsqu’ils ne le sont pas.  

Il en est de même pour la stratégie visuelle d’attention soutenue adoptée face à la 

complexité. Les mouvements des yeux plus intenses permettent de compenser les effets 

négatifs de la fatigue car les scores de mémorisation ne sont pas significativement différents 

pour les publicités complexes comparées aux publicités simples. 

 

En ce qui concerne les scores de mémorisation des salariés en cas de fatigue, la fatigue 

influence le rappel et la reconnaissance de la marque de façon tout à fait surprenante. Nous 

avons vu que plus les participants sont fatigués, plus ils se rappellent de la marque et plus ils 

la reconnaissent. Le surcroit d’élaboration au moment de l’encodage, dû à la stratégie visuelle 

d’attention soutenue permettant de compenser la fatigue, semble donc avoir un effet bénéfique 

sur ces deux mesures de mémorisation.  

 

Face à la complexité, nos résultats montrent un effet négatif significatif de la 

complexité sur la reconnaissance de la marque. Ainsi, les participants reconnaissent mieux la 

marque lorsqu’ils visionnent des publicités complexes. Les scores de rappel de la marque sont 

plus contre-intuitifs. Nous observons un effet positif significatif de la complexité sur le rappel 

de la marque. Ainsi, la stratégie visuelle d’attention soutenue dans laquelle se sont engagés les 

participants visionnant des publicités complexes leur permet de mieux se souvenir de la 

marque.  
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• Des effets de la complexité différenciés selon les échantillons : rôle du besoin de 

cognition 

Nous trouvons que les résultats de l’effet de la complexité sont différents entre les 

étudiants et les salariés pour les attitudes et la mémorisation. Alors que pour les salariés nous 

trouvons un impact négatif de la complexité sur les attitudes et la reconnaissance de la 

marque, ainsi qu’un effet positif sur le rappel de la marque, nous ne trouvons aucun effet 

significatif concernant les étudiants. La complexité n’a pas d’impact sur les attitudes et la 

mémorisation pour les étudiants. Cette différence d’impact entre les deux échantillons peut 

s’expliquer par le besoin de cognition. 

 

Au-delà de leurs différences sociodémographiques et de leur rythme de vie, nos deux 

échantillons peuvent en fait se différencier par leur besoin de cognition (Need for Cognition). 

Le besoin de cognition est défini par Cacioppo et Petty (1982) comme la tendance pour un 

individu à s’engager dans et à apprécier le fait de penser et de réfléchir. Or, selon Putrevu et 

al. (2004), l’impact négatif de la complexité sur les attitudes et la mémorisation est moindre 

pour les individus ayant un fort besoin de cognition. Etant donné le profil de chaque 

échantillon, on peut supposer que le besoin de cognition des étudiants de notre école de 

commerce est élevé, plus élevé en tout cas que celui de la moyenne des individus. Ce fort 

besoin de cognition expliquerait alors que nous ne trouvions pas de différence significative 

pour les étudiants en termes d’attitudes et de mémorisation entre les publicités simples et les 

publicités complexes.  Bien entendu, cette explication est à confirmer en mesurant le besoin 

de cognition dans une recherche future. 
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7.2 Implications 

7.2.1 Implications théoriques 

Cette recherche fournit plusieurs implications théoriques. Nous allons successivement 

examiner les implications relatives à la traduction de l’activité cognitive en stratégies 

visuelles, celles relatives à  l’impact de la fatigue et de la complexité, et enfin celles liées à la 

théorie de l’adéquation des ressources.  

 

• Contribution à la compréhension de l’activité cognitive par l’étude des 

mouvements des yeux 

Des recherches passées ont étudié les liens existants entre activité cognitive et 

mouvements des yeux (Wedel et Pieters, 2000 ; Hidalgo-Sotelo et al, 2005 ; Rayner, 1998, 

2009). Elles faisaient un lien entre le niveau de l’activité cognitive et un ou plusieurs 

indicateurs de mouvements des yeux. Cependant, à notre connaissance, aucune recherche 

n’avait jusqu’ici identifié les stratégies visuelles correspondant au niveau de ressources exigé 

par l’activité cognitive. Dans notre étude 1, l’étude préliminaire, nous avons tenté d’apporter 

cette contribution importante. Nous montrons qu’un traitement cognitif superficiel correspond 

à une stratégie visuelle que nous avons appelée « balayage », composée de peu de fixations, 

de peu de temps passé au total sur le stimulus, d’une courte distance parcourue par le regard. 

Nous montrons également qu’un traitement profond correspond à une stratégie visuelle que 

nous avons appelée « attention soutenue », composée de nombreuses fixations, de beaucoup 

de temps passé au total à fixer le stimulus, d’une longue distance parcourue par le regard.  

 

 

 

 



 238 

• Intégration de la fatigue courante dans la littérature 

Premièrement, au-delà du marketing, notre recherche est l’une des rares à s’intéresser à la 

fatigue quotidienne et à ses effets sur le comportement des individus. La plupart du temps, les 

études sur la fatigue concernent des cas extrêmes tels que le syndrome de fatigue chronique 

(Jason et al., 2011), la fatigue liée aux dépressions nerveuses (Kinsinger et al., 2010), au 

cancer (Thornton, 2010) ou autres raisons médicales graves. Un autre courant en ergonomie 

ou  en psychologie de la performance traite de niveaux extrêmes de la fatigue lorsqu’ils en 

viennent à entrainer des conséquences négatives sur le lieu de travail (Grech et al., 2009 ; 

Bosch et al., 2011). Comme nous nous positionnons dans le champ de la psychologie du 

consommateur, il nous était nécessaire de traiter un état de fatigue rencontré quotidiennement 

par les consommateurs.  

 

Dans le cadre plus particulier de la recherche en marketing, cette thèse est à notre 

connaissance la première recherche intégrant la fatigue dans le domaine du comportement du 

consommateur. Si d’autres facteurs limitant les ressources cognitives comme les émotions 

(Lau-Gesk et Meyers-Levy, 2009), l’humeur (LaTour et LaTour, 2009), la motivation (Petty 

et Cacioppo, 1986), la concentration sur des tâches annexes (MacInnis et Jaworski, 1989), ou 

encore l’implication dans la catégorie de produits (Putrevu, 2010) ont déjà été pris en compte 

en marketing, ce n’était pas encore le cas de la fatigue. 

 

• L’impact de la fatigue sur la mémorisation : l’importance de prendre en compte 

les mouvements des yeux 

 Nos résultats apportent de nouvelles perspectives pour comprendre l’effet de la fatigue 

sur les ressources cognitives disponibles de l’individu. Alors que l’on pensait que la fatigue 

impacterait négativement la mémorisation, nous observons qu’il est possible d’obtenir de 
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meilleurs scores de mémorisation lorsqu’on est fatigué. Il faut pour cela adopter une stratégie 

visuelle d’attention soutenue, qui permet de compenser la fatigue au moment de l’encodage.  

Cette nouvelle perspective est rendue possible grâce à l’observation des mouvements des 

yeux, rendant possible de capturer les stratégies visuelles adoptées au moment de l’encodage 

des informations visuelles. En effet, dans le cas des salariés (étude 2B), la fatigue entraine une 

stratégie visuelle plus intense, manifestation d’une mobilisation accrue des ressources 

cognitives disponibles. C’est cette stratégie visuelle plus intense qui conduit à de meilleurs 

scores de mémorisation. En effet, dans le cas des étudiants (étude 2A), la fatigue entraine une 

stratégie visuelle moins intense : sous l’effet de la fatigue, les étudiants préfèrent réduire le 

niveau de traitement afin d’économiser le peu de ressources disponibles. Nous n’observons 

dans ce cas aucun effet significatif sur la mémorisation. 

Ce résultat est important car il montre que même dans des conditions de réception non 

optimales en termes de ressources disponibles, les consommateurs sont capables de 

correctement traiter les informations et de s’en souvenir.  

 

• Adaptation des ressources plutôt qu’adéquation 

Une autre implication théorique importante concerne l’étude de l’interaction de la 

fatigue du consommateur et de la complexité de la publicité. D’après nos résultats et 

contrairement à nos prévisions, cet effet d’interaction ne suit pas le principe de la théorie 

d’adéquation des ressources. Les meilleurs scores d’attitudes et de mémorisation n’ont pas 

forcément lieu lorsqu’il y a adéquation entre niveau de ressources disponible et niveau de 

ressources exigé.  

 

Nos résultats semblent plutôt suivre le principe d’un autre courant théorique, celui de 

la théorie dynamique de l’adaptation des ressources (Desmond et Matthews, 1997 ; Matthews 
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et al., 1996). Selon ce courant, le niveau de ressources disponible n’est pas statique : 

l’individu peut le faire évoluer en fonction de sa motivation. C’est ce qu’il nous semble 

observer dans cette recherche : l’échantillon composé d’adultes salariés adoptent des 

stratégies visuelles plus intenses et obtiennent des scores de mémorisation supérieurs quand 

ils sont fatigués et qu’ils regardent des publicités complexes. Mais ce n’est pas le cas pour les 

étudiants. D’après nos observations personnelles durant les expérimentations, nous faisons 

l’hypothèse que le niveau de motivation des salariés était supérieur à celui des étudiants. Ce 

surcroit de motivation pourrait expliquer que les salariés aient adapté leurs ressources 

cognitives dans les cas « individu fatigué-publicité complexe ». Il serait intéressant, dans de 

futures recherches, de mesurer le niveau de motivation afin de vérifier cette hypothèse.  

 

7.2.2 Implications méthodologiques 

 

 Deux implications méthodologiques principales sont à tirer de cette recherche. La 

première est relative à la pratique généralisée d’utiliser uniquement des étudiants dans les 

expérimentations de psychologie du consommateur et de marketing en général. La deuxième 

concerne l’utilité des données de mouvements des yeux pour la recherche en publicité et en 

comportement du consommateur.  

 

• Questionnement sur les recherches n’utilisant que des échantillons d’étudiants 

De très nombreuses recherches (pour ne pas dire la plupart) en comportement du 

consommateur utilisent exclusivement des échantillons composés d’étudiants. Pour les 

chercheurs, il est en effet beaucoup plus pratique et facile de mobiliser un grand nombre 

d’étudiants, participants souvent captifs dans les universités. Réussir à attirer des populations 

représentatives de consommateurs sur un campus pour participer à des expérimentations est 
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autrement plus compliqué. Cependant, cette recherche montre combien il est important de ne 

pas céder à la facilité. En effet, les résultats des deux études, l’une utilisant des étudiants et 

l’autre utilisant des salariés, sont radicalement différents. Cette question a déjà été soulevée 

par de nombreux chercheurs, notamment en comportement du consommateur. Certains 

plaident en faveur de l’utilisation exclusive d’étudiants (Sheth, 1970), d’autres sont en faveur 

d’échantillons de consommateurs (Beltramini, 1983 ; Peterson, 2001).  

 

Nous sommes face à une implication méthodologique fondamentale car elle nous 

conduit à nous questionner sur  les apports théoriques de certaines recherches ne faisant appel 

qu’à des étudiants. Elle éclaire d’un jour nouveau ces contributions, nous exhortant à plus de 

prudence par exemple. Même dans un cadre expérimental très contrôlé, les relations entre 

variables peuvent être influencées par les caractéristiques inhérentes à l’échantillon utilisé. 

Dans notre cas, ces caractéristiques peuvent concerner le niveau de motivation des étudiants 

de notre échantillon, entre autres.  

 

• Les données de mouvements des yeux comme complément des données habituelles 

d’attitudes et de mémorisation 

Les mesures les plus souvent utilisées en comportement du consommateur, et plus 

particulièrement dans les recherches en publicité, sont les attitudes (envers la publicité, la 

marque, ou le produit), les scores de rappel et de reconnaissance, ainsi que les intentions 

d’achat (Kamins et al., 1991 ; De Pelsmacker et al., 2002 ; Furnham et al., 2002). Elles sont 

considérées comme les plus efficaces pour juger de l’efficacité d’un message publicitaire.  

 

Dans notre recherche, les mouvements des yeux observés chez les participants nous 

permettent très clairement de comprendre comment les consommateurs sont influencés par 
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leur état de fatigue ou par la complexité de la publicité. Nous exhortons donc les chercheurs 

en marketing visuel et en publicité à ne pas se contenter des mesures classiques énoncées ci-

dessus et à examiner en complément les mouvements des yeux. Certains chercheurs montrent 

que les individus ne sont souvent pas capables d’identifier les raisons qui les poussent vers le 

choix d’un produit/d’une marque (Johansson et al., 2010; Miller, 1962; Nisbett et Wilson, 

1977). Il a même été montré que les individus, en pensant se souvenir de processus cognitifs 

entrainant leur choix, se référent en réalité à des raisonnements effectués ou reconstruits après 

la décision (Nisbett et Wilson, 1977 ; Sharot et al., 2010). Pour cela, de nombreux chercheurs 

plaident pour l’utilisation des données de mouvements des yeux afin de mesurer plus finement 

et plus correctement l’activité cognitive du consommateur (Chandon et al., 2007, 2009 ; 

Pieters et Wedel, 2008), ainsi que les processus de décision (Shimojo et al., 2003). 

 

7.2.3 Implications managériales 

 

 Deux implications managériales principales sont à retirer de cette recherche. La 

première concerne la prise en compte de la qualité d’exposition à la publicité, notamment en 

fonction du moment de la journée. La deuxième concerne le niveau de complexité/simplicité 

de la publicité et la remise en cause des convictions et des pratiques habituelles des managers. 

  

• La prise en compte de la qualité d’exposition à la publicité 

D’un point de vue managérial, il est difficile aujourd’hui d’accéder à des études 

portant sur la qualité d’exposition à la publicité. Ce type d’informations est rare car il existe 

peu de recherches académiques sur le sujet et les études managériales sont contraintes de 

rester confidentielles pour des raisons stratégiques d’avantage concurrentiel. Nous espérons 
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que ce travail de thèse va contribuer au développement dans le domaine public de 

l’investigation de la qualité d’exposition à la publicité, de façon à en améliorer l’efficacité.  

 

Les résultats de notre recherche sont particulièrement importants pour les responsables 

de médiaplanning, ces personnes chargées de sélectionner de façon pertinente les supports 

média et de décider du calendrier optimal de diffusion de la campagne publicitaire pour 

toucher la cible définie en amont par l’équipe marketing (cf. Berkowitz et al., 2001 ; Foucher 

et al., 2006). En effet, nos résultats montrent que les consommateurs ne traitent pas les 

messages de la même façon selon leur état de fatigue. Il est parfaitement possible de prendre 

en compte ce genre de données relatives au consommateur. En effet, pour certains lieux il est 

possible d’avoir une idée du niveau de fatigue des gens selon le moment de la journée. 

Prenons par exemple le métro aux heures d’entrée et de sortie du bureau en semaine, à 

contraster avec un restaurant à midi en week-end. Il existe des situations où les individus sont 

plus alertes et éveillés que d’autres, où ils ont plutôt  l’impression d’être envahis par la 

fatigue. Une même marque, voire un même produit, bénéficierait donc d’adapter ses messages 

en fonction de ces différents contextes.  

Avec les technologies modernes, il est même devenu possible d’adapter la publicité 

sur un même support publicitaire en fonction du moment de la journée. Il est en effet facile 

depuis longtemps de différencier les messages à la télévision ou à la radio selon les heures 

d’écoute; mais il est maintenant possible de le faire également pour la publicité en extérieur. 

Le système d'affichage dynamique, support publicitaire de plus en plus important, permet une 

programmation précise des écrans publicitaires tout au long de la journée. Il est alors faisable 

de passer des affiches, des encarts ou des spots différents le matin, le midi, le soir ou la nuit.  
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• Aller plus loin que le « Keep it simple » 

La plupart des managers sont convaincus que les publicités les plus simples sont aussi 

les plus efficaces. Certaines études leur donnent raison (Percy et Rossiter, 1982 ; Rogers, 

1988). Ces recherches ainsi que les pratiques managériales favorisent le fait d’éviter les 

syntaxes compliquées, les longs titres, les négations ou encore les constructions passives.  

 

Nos résultats montrent que cet état de fait n’est pas forcement pertinent en toute 

circonstance. Nous trouvons en effet que la complexité d’une publicité peut avoir des effets 

bénéfiques sur la mémorisation à condition que les consommateurs soient motivés pour traiter 

l’information. Même dans le cas de participants fatigués, les publicités complexes obtiennent 

de meilleurs scores de mémorisation. Dans ce cas, les consommateurs traitent l’information 

plus intensément. Ils sont aussi certainement plus impliqués. Les managers doivent donc 

trouver la bonne manière pour inciter les consommateurs à s’engager dans le message pour 

traiter les informations relatives à la marque de façon intense. Privilégier des messages 

publicitaires complexes, créatifs et pourquoi pas un peu mystérieux permet d’aller dans ce 

sens. Pieters et al. (2010) ont récemment confirmé cette conclusion. Les auteurs montrent que 

la complexité de la mise en page a un effet bénéfique sur l’efficacité publicitaire. Ainsi, sans 

nécessairement appeler les publicitaires à élaborer les messages les plus compliqués possibles, 

nous les exhortons à dépasser le fameux « Keep it simple » et à faire preuve d’un maximum de 

créativité.  
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7.3 Limites et voies futures de recherche 

7.3.1. Limites 

 

• La mesure de la fatigue 

La variable explicative principale de cette thèse est la fatigue. C’est elle qui nous sert à 

opérationnaliser le niveau de ressources disponible des individus. Pour mesurer la fatigue, 

nous avons utilisé les échelles Karolina Sleepiness Scale ainsi que des Visual Analog Scales. 

Ces échelles sont des mesures de fatigue subjective unidimensionnelles. Cette approche a une 

limite principale : nos échelles de fatigue ne comportent donc par définition qu’une seule 

dimension. Nous avons utilisé cette approche car elle est recommandée dans plusieurs travaux 

reconnus, comme par exemple par Michielsen et al. (2004). Cependant, certaines recherches 

plaident en faveur d’une mesure multidimensionnelle de la fatigue (Dittner et al., 2004 ; 

Gledhill, 2005). Il aurait peut-être été utile d’utiliser une échelle de la fatigue à plusieurs 

dimensions et examiner comment ces différentes dimensions influencent nos variables 

dépendantes (mouvements des yeux, attitudes et mémorisation). En effet, il est possible que 

des variables latentes derrière notre notion de fatigue subjective n’aient pas été prises en 

compte. Une approche multidimensionnelle permettrait peut-être de les repérer et d’affiner 

nos résultats. 

 

• Manipulation plutôt que mesure de la fatigue ? 

Nous avons pris le parti de mesurer la fatigue plutôt que de la manipuler, de façon à 

obtenir une plus grande validité écologique. Pour cela, nous avons fait venir les participants 

plusieurs fois à différents moments de la journée. Ils ont donc participé à l’expérience le 

matin, le midi et le soir, ce qui nous permet d’obtenir des scores de fatigue variés. Une autre 

approche aurait pu consister à manipuler et induire la fatigue par des tâches spécifiques. Il 
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aurait s’agit ensuite de comparer les réactions des participants de la condition de fatigue à un 

groupe de contrôle qui n’aurait pas effectué ces tâches. Cette approche permettrait de gagner 

en validité interne. Cependant, elle entraine la mesure d’une fatigue « artificielle », ce qui 

nous ferait alors perdre l’avantage de notre approche qui est de capturer la fatigue 

quotidienne.   

 

• Effet de répétition versus effet de fatigue 

Le fait de faire venir les participants plusieurs fois dans la journée pour faire varier 

leur niveau de fatigue entraine une limite supplémentaire : un effet de répétition peut prendre 

place, chaque participant effectuant la même tâche plusieurs fois. En effet, la deuxième fois 

que les participants viennent, ils savent ce qui les attend. Les réponses peuvent alors être dues 

non seulement au niveau de fatigue, mais éventuellement aussi à un effet d’apprentissage.  

 

Il est alors nécessaire d’isoler les effets de chacun de ces phénomènes, fatigue et 

répétition. Pour ce faire, il faudrait idéalement collecter plusieurs mesures à chaque session 

pour les comparer. Par exemple, prenons Rmatin1 le score d’un participant à une tache 

spécifique effectuée le matin de son premier jour de participation, Rmatin2 son score le matin 

de son deuxième jour de participation, Rsoir1 son score le soir de son premier jour de 

participation, et Rsoir2 son score le soir de son deuxième jour de participation. La mesure 

[Rsoir1 – Rmatin1] ne permet pas de capturer l’effet de la fatigue en l’isolant de l’effet de 

répétition de la tache. On peut alors comparer cette valeur à [Rmatin2 – Rmatin1]  et [Rsoir2 

– Rsoir1], qui elles ne représentent que les effets de la répétition sans l’effet de la fatigue (si 

l’on présuppose que le niveau de fatigue d’une personne est stable du jour au lendemain pour 

un même moment de la journée). Nous n’avons pas effectué cette manipulation dans cette 

thèse mais c’est une piste d’amélioration pour nos futures recherches.  
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• Manipulation de la complexité 

Une limite concernant notre manipulation de la variable complexité réside dans la 

construction de nos stimuli publicitaires. Nous avons créé nos propres stimuli publicitaires 

pour faire varier comme on le désirait le niveau de complexité tout en contrôlant le maximum 

de variables externes. Cependant, nous n’avons pas seulement fait varier le niveau de 

complexité. Nous avons également changé les produits, les couleurs, les histoires racontées. 

Nous avions pris le parti de faire varier ces éléments de façon à ne pas lasser les participants 

qui doivent répéter la tâche de visionnage à chaque session. Ainsi, les produits promus dans 

les publicités simples ne sont pas exactement ceux promus dans les publicités complexes. 

Finalement, nos publicités simples et complexes ne sont pas des réplications les unes des 

autres. Même si nous avons vérifié l’absence de biais de préférence envers certains produits 

plutôt que d’autres, il est toujours possible que la non correspondance exacte des versions 

simples et complexes de nos publicités ait une influence sur les résultats. Une prochaine étape 

de notre recherche consiste alors à répliquer nos études en utilisant comme stimuli la version 

simple et la version complexe d’un même produit, le niveau de complexité du produit pouvant 

lui-même être décliné. 

 

• Le nombre de participants 

Pour de nombreux résultats de cette thèse, les analyses vont dans le sens de nos 

prédictions et se rapprochent du seuil de significativité sans pour autant l’atteindre. D’un coté, 

cela tend à nous conforter dans nos hypothèses et nous incite à creuser plus dans cette 

direction. D’un autre coté, cela nous oblige à reconnaître une des limites de la thèse : le 

nombre de participants. Il est probable qu’en augmentant le nombre de répondants, certains 

résultats pourraient gagner en significativité. 
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Cette limite est cependant à relativiser au regard des pratiques usuelles dans l’étude 

des mouvements des yeux. Très souvent, ces études n’utilisent qu’un nombre réduit de 

participants. Il est en effet courant qu’un échantillon ne comprenne qu’entre cinq et dix 

personnes maximum. En comparaison, nos échantillons ont donc des tailles respectables.  

 

• Difficulté de la tache 

Au vu de certains de nos résultats, il est possible que les tâches de visionnage puis de 

rappel et de reconnaissance aient été trop faciles. En effet, les scores de rappel et de 

reconnaissance sont très élevés, ils correspondent à de bons niveaux de performance. Dans le 

cas des étudiants, ces mesures ne sont jamais significativement différentes. Nous supposons 

que dans le cas de la reconnaissance en tout cas, un effet de seuil peut jouer, empêchant la 

fatigue et la complexité de se manifester. Ainsi, la tâche a peut-être paru trop facile aux 

étudiants pour être discriminante.  

 

Nous pouvons peut-être rendre à l’avenir les tâches plus difficiles. Certaines 

recherches donnent des pistes pour aller dans cette direction (Desmond et Matthews, 1997 ; 

Hoeksema-van Orden et al., 1998 ; Matthews et al., 1996). Une solution consiste par exemple 

à augmenter le nombre de publicités à visionner ou à ajouter des activités supplémentaires. 

Gaillard & Wientjes (1994) proposent la méthode de la double tâche (dual-task method). Ils 

demandent à un individu d’effectuer une tâche principale en même temps qu’une tâche 

secondaire. La tâche secondaire permet de faire varier le niveau de ressources cognitives 

allouées à l’accomplissement de la tâche principale. C’est une procédure qui semble 

pertinente pour que les effets de la fatigue se manifestent davantage. 
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7.3.2. Voies futures de recherche 

 

•  Mesurer la motivation et le besoin de cognition 

Nous avons vu que la fatigue conduit à des résultats différents selon l’échantillon 

considéré. Les salariés adoptent une stratégie visuelle intense pour répondre à la fatigue, ce 

qui entraine de meilleurs scores de mémorisation. Les étudiants adoptent une stratégie visuelle 

de balayage, conduisant à des scores de mémorisation indifférenciés selon le niveau de 

fatigue. D’après nos observations lors des collectes de données expérimentales, il est possible 

que ces réponses différenciées soient liées au niveau de motivation des individus de chaque 

échantillon. En effet, des travaux ont montré que le niveau de motivation influence l’intensité 

de traitement de l’information (voir Sanbonmatsu et Kardes, 1988 ; Batra et Ray, 1986 ; Park 

et Young, 1986).  

 

Pour vérifier si les différences de stratégies visuelles en réponse à la fatigue sont 

effectivement dues à des niveaux de motivation différents, il faudrait dans une recherche 

future répliquer le design de notre recherche en n’omettant pas de mesurer la motivation du 

participant à accomplir la tâche. La prise en compte de cette mesure permettrait de 

différencier les effets de la motivation à traiter le message de la capacité à traiter le message. 

La motivation étant une variable managériale clé (MacInnis et Jaworski 1989), il nous semble 

que cette piste est importante et prometteuse.   

 

Nous trouvons également que les résultats de la complexité diffèrent pour les attitudes 

et la mémorisation selon l’échantillon considéré. Pour les salariés, nous trouvons un impact 

négatif de la complexité sur les attitudes et la reconnaissance de la marque, ainsi qu’un effet 

positif sur le rappel de la marque. En revanche, nous ne trouvons aucun effet significatif de la 
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complexité sur ces mesures pour les étudiants. Cette différence d’impact entre les deux 

échantillons peut s’expliquer par le besoin de cognition. Ce dernier se définit comme la 

tendance pour un individu à s’engager et à apprécier le fait de penser et de réfléchir (Cacioppo 

et Petty, 1982). En effet, selon Putrevu et al. (2004), l’impact négatif de la complexité sur les 

attitudes et la mémorisation est moindre pour les individus avec un besoin de cognition élevé. 

Nous n’avons pas mesuré le besoin de cognition de nos participants. Dans de futures 

recherches développant nos résultats, il serait intéressant de le mesurer afin de comprendre 

quel rôle joue le besoin de cognition dans les effets observés de la fatigue et de la complexité 

au sein de nos échantillons.  

 

• L’importance des émotions en publicité 

Le parti pris de notre recherche était de nous focaliser sur la dimension cognitive du 

traitement de l’information. Nous avons donc volontairement occulté la dimension 

émotionnelle des réponses à la publicité. Pour autant, nous sommes bien entendu conscients 

de la place importante que tient cette dimension. Elle fait l’objet de nombreuses recherches 

(par exemple Poels et Dewitte, 2006 ; Small et Verocchi, 2009). Même dans une perspective 

cognitiviste, qui se rapproche du positionnement choisi pour cette recherche, les émotions ont 

leur importance. En effet, il a été montré que les émotions peuvent influencer l’activité 

cognitive d’un individu (Yiend, 2010). Elles peuvent même influencer son niveau de 

ressources cognitives disponible (Drolet et Luce, 2004). Ainsi, il serait intéressant d’intégrer 

la dimension émotionnelle des réponses aux stimuli visuels pour compléter notre examen des 

effets de la fatigue et de la complexité. 
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• Mesurer d’autres effets de la fatigue  

Les effets de la fatigue peuvent ne pas se limiter à une réduction des ressources 

disponibles. Ils peuvent également concerner des variables comme l’humeur (White et al., 

2001) ou le niveau de stress (Desmond et Matthews, 2009). Et ces variables peuvent elles 

aussi influencer en retour les attitudes ou la mémorisation. Il serait donc intéressant 

d’examiner les effets de la fatigue en changeant d’optique et ne plus seulement considérer le 

niveau de ressources disponibles. Comme nous avons vu plus haut que les stimuli visuels, et 

les messages publicitaires en particulier, génèrent des réponses cognitives mais aussi 

affectives, il s’agit dans de futures recherches d’intégrer la dimension affective des effets de la 

fatigue en plus de la dimension cognitive jusqu’alors étudiée.  

 

• Considérer les ressources comme dynamiques et non statiques 

Comme nous l’avons vu dans nos interprétations et dans nos implications, il est 

possible qu’une partie de nos résultats s’explique par des ressources dynamiques et non 

statiques. En d’autres termes, les individus sont capables d’adapter leur niveau de ressources 

disponible pour traiter les messages difficiles ou pour surmonter les effets de la fatigue. C’est 

le principe d’une stratégie dynamique d’adaptation des ressources (Desmond et Matthews, 

1997 ; Matthews et al., 1996). Ce principe a été mis à jour dans le contexte de fatigue des 

chauffeurs routiers pendant de longs trajets. Il faudrait examiner plus précisément s’il reste 

pertinent dans le contexte de fatigue quotidienne du consommateur. Une voie de recherche 

intéressante serait ainsi d’élaborer un nouveau cadre théorique s’appuyant sur la stratégie 

dynamique d’adaptation des ressources au lieu de la théorie d’adéquation des ressources. 
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CONCLUSION 

 

L’objectif de cette thèse est d’étudier l’impact de la fatigue du consommateur sur la 

façon dont il traite les informations contenues dans un message publicitaire. Plus précisément, 

nous désirons comprendre comment la fatigue influence le processus de traitement visuel de la 

publicité, ainsi que les attitudes et la mémorisation. 

 

La fatigue est un état qui affecte les individus quotidiennement et de façon importante. 

C’est donc un facteur susceptible de fortement influencer la qualité d’exposition au message 

publicitaire et, en conséquence, les réactions du consommateur face à la publicité. Or, à ce 

jour très peu de recherches en marketing et encore moins en publicité, ont étudié les effets de 

la fatigue. Cette thèse a donc pour objectif de pallier ce manque.  

 

Pour étudier cette question, nous avons fait appel au cadre théorique de l’adéquation 

des ressources, qui postule que le traitement de l’information publicitaire, et donc l’efficacité 

de la publicité, est optimal quand le niveau de ressources disponible correspond au niveau de 

ressources demandées. La fatigue est considérée comme représentant le niveau de ressources 

disponibles par le consommateur. Pour représenter le niveau de ressources exigé par la 

publicité, nous utilisons son niveau de complexité. Ainsi, nous faisons l’hypothèse que les 

publicités sont plus efficaces en cas d’adéquation des niveaux de fatigue du consommateur et 

de complexité de la publicité.  
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Pour mesurer l’intensité de traitement de l’information, nous avons observé les 

mouvements des yeux des participants à l’aide d’un oculomètre. Nous avions au préalable 

besoin de valider la correspondance entre intensité de traitement de l’information et 

mouvements des yeux ; en d’autres termes, quelle stratégie visuelle correspond à quelle 

intensité de traitement de l’information. C’est la première étude de cette thèse (étude 

préliminaire, chapitre 5) qui nous permet de répondre à cette question. Nous trouvons que le 

niveau de traitement influence significativement les indicateurs de mouvement des yeux. En 

effet, un niveau élevé d’élaboration de la publicité conduit à plus de fixations, qui durent en 

moyenne plus longtemps et sont associées à des saccades plus longues que lors d’un 

traitement superficiel. Ainsi, le temps total passé à fixer un stimulus en condition de 

traitement profond est plus long que pour un traitement superficiel, et il en est de même pour 

la distance totale parcourue par le regard. 

 

Une fois que nous avons validé cette correspondance entre intensité de traitement de 

l’information et stratégie visuelle, nous avons pu étudier l’impact conjoint de la fatigue et de 

la complexité sur le traitement des publicités. Une première expérimentation (étude 2a, 

chapitre 6) a été réalisée sur un échantillon d’étudiants ; une deuxième expérimentation (étude 

2b, chapitre 6) a été réalisée sur un échantillon de salariés. Dans chaque expérimentation, nous 

avons mesuré le niveau de fatigue des individus à différents moments de la journée, et nous 

avons fait varier la complexité des stimuli publicitaires en créant nos propres publicités. Nous 

avons mesuré l’intensité de traitement de l’information des participants en observant les 

mouvements de leurs yeux, et nous avons mesuré l’efficacité publicitaire en recueillant des 

scores d’attitudes et de mémorisation pour chaque publicité visionnée.  
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Nous trouvons que la fatigue se manifeste au niveau des mouvements des yeux de 

façon différenciée.  

De façon plus spécifique, nous observons que les étudiants adoptent une stratégie de 

balayage pour compenser les effets de la fatigue et continuer à visionner les stimuli tout en 

économisant le peu de ressources encore disponibles. Ainsi, plus les étudiants sont fatigués, 

moins ils fixent les stimuli, moins ils passent de temps dessus, et moins ils les parcourent du 

regard. Quant aux salariés, ils adoptent plutôt une stratégie visuelle d’attention soutenue qui 

consiste à mobiliser le peu de ressources disponibles pour accomplir la tâche de visionnage de 

façon efficace. Donc, plus les salariés sont fatigués, plus ils fixent les stimuli, plus ils passent 

de temps dessus, et plus ils les parcourent du regard.  

 

La stratégie de balayage chez les étudiants n’entraine pas de différence significative en 

termes d’attitudes entre les participants fatigués et ceux qui ne le sont pas. Il en est de même 

pour la stratégie d’attention soutenue chez les salariés. 

Cependant, si la stratégie de balayage des étudiants n’entraine pas non plus de 

différence significative quant aux mesures de mémorisation, nous trouvons que la stratégie 

d’attention soutenue des salariés conduit à de meilleurs scores de rappel et de reconnaissance 

de la marque pour les participants fatigués.  

 

Quant à l’interaction entre fatigue et complexité, nos résultats vont à l’encontre de la 

théorie d’adéquation des ressources. Nous observons que les publicités les plus efficaces ne 

sont finalement pas celles pour lesquelles il y a adéquation entre niveau de ressources 

disponible et niveau de ressources exigé.  

Dans le cas des salariés, ce sont même les cas d’inadéquation qui obtiennent les 

meilleurs scores de rappel de la marque. Ainsi, de façon inattendue, ce sont les participants 
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fatigués qui se souviennent le mieux de la marque lorsqu’ils visionnent les publicités 

complexes. Nous pensons que le surcroit d’élaboration qui permet de compenser la fatigue 

fournit aux participants fatigués des traces durables des informations présentées, leur 

permettant ainsi de mieux se souvenir de la marque promue. 

 

La théorie d’adéquation des ressources prévoit que les participants fatigués n’ont pas 

assez de ressources disponibles pour traiter les publicités complexes. Or, nous observons que 

les salariés mobilisent le peu de ressources disponibles pour traiter efficacement le message 

complexe. Ainsi, plutôt que l’adéquation des ressources, ce serait plutôt le principe de 

stratégie dynamique d’adaptation des ressources (Desmond et Matthews, 1997 ; Matthews et 

al., 1996) qu’il semble pertinent de mobiliser pour expliquer nos résultats. Ce courant 

développé dans la littérature en psychologie de la performance, dépasse la vision statique de la 

théorie d’adéquation des ressources pour adopter une vision dynamique des ressources 

cognitives. Il suppose qu’un individu peut se motiver pour adapter son niveau de ressources 

disponible à la tache à accomplir. Il semble que nos résultats soient conformes à cette vision : 

les étudiants, apparemment peu motivés, n’adaptent pas leur niveau de ressources ; les 

salariés, apparemment plus motivés, adaptent leur niveau de ressources. 

 

Dans cette thèse, nous avons utilisé un oculomètre pour recueillir nos données et 

observer les mouvements des yeux. Quand nous avons commencé ce travail en 2005, les 

articles utilisant cette technique était encore assez rares dans la littérature en marketing. Les 

technologies utilisées étaient assez intrusives. La plupart des laboratoires utilisaient des 

oculomètres obligeant les participants à caler leur menton sur un appareillage incommode. 

Leurs mouvements étaient donc restreints. Ce type d’appareillage empêchait les participants 

d’adopter un comportement de visionnage naturel. Depuis, la technologie des oculomètres 
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s’est améliorée et l’usage d’appareils beaucoup plus ergonomiques s’est répandue. A cette 

diffusion technologique s’ajoute la multiplication des publications, des conférences 

internationales, et des séminaires (voir par exemple le séminaire de marketing visuel que les 

professeurs Michel Wedel et Rik Pieters enseignent dans de nombreuses universités). Tous 

ces facteurs expliquent que l’étude des mouvements des yeux se soit si vite développée ces 

dernières années. 

 

Cette évolution dans la recherche en marketing suit celle vécue auparavant en 

neuroscience et en psychologie cognitive. Les chercheurs de ces domaines étudient les 

mouvements des yeux depuis plus longtemps. D’après les récents développements en 

neurosciences, la prochaine étape du marketing visuel concerne le couplage des données de 

mouvements des yeux avec des données d’imagerie cérébrale. C’est en effet la grande 

tendance dans ce milieu de compléter ces deux techniques. Ainsi, il est possible de renseigner 

les observations relatives au traitement cognitif par l’observation des zones cérébrales activées 

en réponse à un stimulus visuel (Jovicich et al., 2001). Nous ne sommes qu’au début de la 

compréhension de ce qui se passe dans le cerveau humain et de ses conséquences sur ses 

décisions et ses comportements de consommation. Les enjeux théoriques et managériaux de 

ces questions ne doivent cependant pas occulter les débats éthiques qui ne manqueront pas 

d’être soulevés. 
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ANNEXE 1 – PUBLICITES TEST 
 

 

 

 

 

 

3 publicités simples 
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3 publicités complexes 
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ANNEXE 2 – PUBLICITES TAMPON 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Utilisée dans Etude 2A et Etude 2B 

Utilisée dans Etude 2A  
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ANNEXE 3 – DEUX ECHELLES DE FATIGUE SUBJECTIVE 

 

1. Karolinska Sleepiness Scale (Akerstedt & Gillberg, 1990)  

 

Entourez le chiffre qui correspond le mieux à ce qu e vous ressentez à cet 

instant précis : 

1 Très éveillé et vif                                       

2                                                                                        

3  Eveillé et vif                                                            

4                                                                                        

5  Ni éveillé ni endormi                                               

6                                                                                        

7  Endormi, quelques difficultés à rester éveillé         

8                                                                                        

9  Très endormi, je me bats pour rester éveillé          

 

2. Visual Analog Scale (Lee et al., 1991) 

 

Indiquez par une croix sur chaque ligne ci-dessous dans quel état vous êtes à 

ce moment précis : 

 

 

 

 

 

 

 

Très éveillé Très endormi 

Très passif Très actif 

Très fatigué Très alerte 

(Utilisée dans Etude 2A et Etude 2B) 

(Utilisée dans Etude 2B) 

(Utilisée dans Etude 2B) 
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ANNEXE 4 – Questionnaire de Matinalité/Vespéralité (Horne et Ostberg, 1976) 

 
 

1.1. Si vous viviez à votre rythme (celui qui vous plaî t le plus), à quelle heure 

vous lèveriez-vous ? 

 

Après 11h                                                        

Entre 9h45 et 11h du matin                             

Entre 7h15 et 9h45 du matin                           

Entre 6h et 7h15 du matin                               

Avant 6h du matin                                           
 

1.2. Si vous viviez à votre rythme (celui qui vous plaî t le plus), à quelle heure 

vous mettriez-vous au lit ? 

 

Après 2h du matin                                            

Entre 0h45 et 2h du matin                                

Entre 22h45 et 0h45                                         

Entre 21h30 et 22h45                                       

Avant 21h30                                                     
 

1.3. Si vous devez vous lever tôt, le réveil vous est-i l indispensable ? 
 

Tout à fait                                                        

Assez                                                              

Peu                                                                 

Pas du tout                                                     
 
 
 
 
 







 









 









 



 289 

1.4. De façon générale (environnement favorable, sans c ontrainte particulière), à 

quel point vous est-il pénible/facile de vous lever  le matin ? 

 

Très pénible                                                 

Pénible                                                         

Assez facile                                                 

Très facile                                                   
 

1.5. Comment vous sentez-vous durant la demi-heure qui suit votre réveil ? 
 

Endormi(e)                                                     

Peu éveillé(e)                                                 

Assez éveillé(e)                                             

Tout à fait éveillé(e)                                       
 

1.6. Quel est votre appétit durant la demi-heure qui su it votre réveil ? 
 

Pas bon du tout                                             

Pas bon                                                         

Assez bon                                                     

Très bon                                                       
 

1.7. Comment vous sentez-vous durant la demi-heure qui suit votre réveil ? 
 

Très fatigué(e)                                               

Assez fatigué(e)                                            

Assez en forme                                             

Très en forme                                               
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1.8. Quand vous n'avez pas d'obligation le lendemain, q uand vous couchez-

vous par rapport à votre heure habituelle ? 

Plus de 2 heures plus tard                               

De 1 à 2 heures plus tard                                

Moins d’1 heure plus tard                                

Rarement ou jamais plus tard                         
 

1.9. Vous avez décidé de faire du sport. Un ami vous pr opose une séance 

d'entraînement 2 fois par semaine, de 7 h à 8 h du matin. Dans quelle forme 

pensez-vous être en l'accompagnant ? 

Vous trouvez cela très difficile                         

Vous trouvez cela difficile                                

Forme raisonnable                                          

Bonne forme                                                   
 

1.10. A quel moment de la soirée vous sentez-vous fatigu é(e) au point de vous 

endormir ? 

Après 1h45 du matin                                             

Entre 0h30 et 1h45 du matin                                 

Entre 22h15 et 0h30                                              

Entre 21h et 22h15                                                

Avant 21h                                                              
 

1.11. Vous souhaitez être au mieux de votre forme pour u n examen qui vous 

demande un effort intellectuel intense durant deux heures. Quelle heure 

choisiriez-vous ?  

Entre 19h et 21h                                                    

Entre 15h et 17h                                                    

Entre 11h et 13h                                                    

Entre 8h et 10h                                                      
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1.12. Après vous être couché(e) à 23 heures, comment vou s sentez-vous le 

lendemain ? 

Pas du tout fatigué(e)                                        

Un peu fatigué(e)                                               

Relativement fatigué(e)                                     

Très fatigué(e)                                                   
 

1.13. Pour une raison quelconque, vous vous couchez quel ques heures plus 

tard que d'habitude, mais vous n'êtes pas obligé(e)  de vous lever à une 

heure précise le lendemain. Dans ce cas : 

Vous vous réveillez plus tard que d’habitude                                                                                                                   

Vous vous réveillez à l’heure habituelle mais vous vous rendormez aussitôt        

Vous vous levez à l’heure habituelle mais vous vous recouchez plus tard         

Vous vous réveillez à l’heure habituelle et vous ne vous rendormez plus          
 

1.14. Pour effectuer une garde de nuit, vous êtes obligé (e) d'être éveillé(e) 

entre 4 h et 6 h du matin. Vous n'avez pas d'obliga tion le lendemain. Dans 

ce cas : 

Vous ne vous coucherez qu’une fois la garde terminée                                             
Vous faites une sieste avant et dormez après la garde                                              

Vous dormez le plus possible avant et faites une sieste après                                  
Vous dormez avant et vous ne vous recouchez pas après                                    

1.15. Vous devez faire deux heures de travail physique i ntense, mais vous 

êtes entièrement libre d'organiser votre journée. L aquelle des périodes 

suivantes choisiriez-vous ? 

Entre 19h et 21h                                                   

Entre 15h et 17h                                                   

Entre 11h et 13h                                                   

Entre 8h et 10h                                                     
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1.16. Vous avez décidé de faire du sport. Un ami vous pr opose une séance 

d'entraînement 2 fois par semaine, de 22 h à 23 h. Dans quelle forme 

pensez-vous être en l'accompagnant ? 

 

Bonne forme                                                     

Forme raisonnable                                           

Vous trouvez cela difficile                                

Vous trouvez cela très difficile                         
 

1.17. Si vous deviez choisir un horaire pour travailler 5 heures consécutives 

(pauses comprises), vous choisiriez quelle période ? 

 
De _______h à _______h 
 

1.18. Quand vous sentez vous le plus en forme ? 
 

Entre 22h et 4h du matin                                

Entre 17h et 22h                                            

Entre 10h et 17h                                            

Entre 7h et 10h                                              

Entre 4h du matin et 7h du matin                  
 

1.19. On dit parfois que quelqu'un est "du matin" ou "du  soir". A quelle 

catégorie considérez-vous appartenir ? 

 

Tout à fait du soir                                              

Plutôt du soir                                                     

Plutôt du matin                                                  

Tout à fait du matin                                           
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ANNEXE 5 – exemple ORDRE DE PASSAGE 2A 
 
 
 

  Pub1 Tampon1  Tampon2 Pub2  Pub3 Tampon3 

1 PUB TEST 3 
PUB 

TAMPON 2  
PUB 

TAMPON 1 PUB TEST 2  PUB TEST 1  

2 PUB TEST 3 
PUB 

TAMPON 2   PUB TEST 1  PUB TEST 2 
PUB 

TAMPON 1 

3 PUB TEST 1 
PUB 

TAMPON 1   PUB TEST 2  PUB TEST 3 
PUB 

TAMPON 2 

4 PUB TEST 1 
PUB 

TAMPON 1  
PUB 

TAMPON 2 PUB TEST 3  PUB TEST 2  

5 PUB TEST 2   
PUB 

TAMPON 1 PUB TEST 1  PUB TEST 3 
PUB 

TAMPON 1 

6 PUB TEST 2   
PUB 

TAMPON 2 PUB TEST 3  PUB TEST 1 
PUB 

TAMPON 2 

7 PUB TEST 3 
PUB 

TAMPON 2  
PUB 

TAMPON 1 PUB TEST 2  PUB TEST 1  

8 PUB TEST 3 
PUB 

TAMPON 2   PUB TEST 1  PUB TEST 2 
PUB 

TAMPON 1 

9 PUB TEST 1 
PUB 

TAMPON 1   PUB TEST 2  PUB TEST 3 
PUB 

TAMPON 2 

10 PUB TEST 1 
PUB 

TAMPON 1  
PUB 

TAMPON 2 PUB TEST 3  PUB TEST 2  

11 PUB TEST 2   
PUB 

TAMPON 1 PUB TEST 1  PUB TEST 3 
PUB 

TAMPON 1 

12 PUB TEST 2   
PUB 

TAMPON 2 PUB TEST 3  PUB TEST 1 
PUB 

TAMPON 2 

13 PUB TEST 3 
PUB 

TAMPON 2  
PUB 

TAMPON 1 PUB TEST 2  PUB TEST 1  

14 PUB TEST 3 
PUB 

TAMPON 2   PUB TEST 1  PUB TEST 2 
PUB 

TAMPON 1 

15 PUB TEST 1 
PUB 

TAMPON 1   PUB TEST 2  PUB TEST 3 
PUB 

TAMPON 2 

16 PUB TEST 1 
PUB 

TAMPON 1  
PUB 

TAMPON 2 PUB TEST 3  PUB TEST 2  

17 PUB TEST 2   
PUB 

TAMPON 1 PUB TEST 1  PUB TEST 3 
PUB 

TAMPON 1 

18 PUB TEST 2   
PUB 

TAMPON 2 PUB TEST 3  PUB TEST 1 
PUB 

TAMPON 2 

19 PUB TEST 3 
PUB 

TAMPON 2  
PUB 

TAMPON 1 PUB TEST 2  PUB TEST 1  

20 PUB TEST 3 
PUB 

TAMPON 2   PUB TEST 1  PUB TEST 2 
PUB 

TAMPON 1 

21 PUB TEST 3 
PUB 

TAMPON 1   PUB TEST 2  PUB TEST 3 
PUB 

TAMPON 2 

22 PUB TEST 1 
PUB 

TAMPON 1  
PUB 

TAMPON 2 PUB TEST 3  PUB TEST 2  

23 PUB TEST 2   
PUB 

TAMPON 1 PUB TEST 1  PUB TEST 3 
PUB 

TAMPON 1 

24 PUB TEST 2   
PUB 

TAMPON 2 PUB TEST 3  PUB TEST 1 
PUB 

TAMPON 2 

25 

S
im

pl
e 

PUB TEST 3 
PUB 

TAMPON 2  
PUB 

TAMPON 1 PUB TEST 2  PUB TEST 1  

Session 1 Session 2 Session 3 
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ANNEXE 6 – ECHELLES D’ATTITUDES 

 

1. Attitude envers la publicité 

 

Considérez-vous que la PUBLICITE  visionnée:  

 

2. Attitude envers la marque 

 

Considérez-vous que cette MARQUE est :  

 

 

 

3.  

4.  

 

 

Présente des 

informations fiables 

1 2 3 4 5 6 7 Présente des 

informations pas du 

tout fiables 

Est mauvaise 1 2 3 4 5 6 7 Est bonne 

Présente des 

informations pas du 

tout vraisemblables 

1 2 3 4 5 6 7 Présente des 

informations 

vraisemblables 

A suscité votre intérêt 1 2 3 4 5 6 7 N’a suscité aucun 

intérêt 

N’a pas attiré votre 

attention 

1 2 3 4 5 6 7 A particulièrement 

attiré votre attention 

Est très convaincante 1 2 3 4 5 6 7 N’est pas du tout 

convaincante 

Négative 1 2 3 4 5 6 7 Positive 

Très sympathique 1 2 3 4 5 6 7 Très antipathique 

Peu désirable 1 2 3 4 5 6 7 Désirable 

Agréable 1 2 3 4 5 6 7 Désagréable 
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3. Attitude envers le produit 

 

Considérez-vous que le PRODUIT de la publicité est :  

 

 

 

Bon 1 2 3 4 5 6 7 Mauvais 

Passionnant 1 2 3 4 5 6 7 Ennuyeux 

Insatisfaisant 1 2 3 4 5 6 7 Satisfaisant 

En vaut la peine 1 2 3 4 5 6 7 N’en vaut pas 

la peine 



 296 

ANNEXE 7 – exemple ORDRE DE PASSAGE 2B 
 

n° Comp Pub1 Pub2  Comp Pub1 Pub2 

301 Simple 
PUB 

TEST1 
PUB 

TEST2  Simple 
PUB 

TEST3 
PUB 

TAMPON1 

301 Simple 
PUB 

TEST3 
PUB 

TAMPON1  Simple 
PUB 

TEST1 PUB TEST2 

303 Complexe 
PUB 

TEST4 
PUB 

TEST5  Complexe 
PUB 

TEST6 
PUB 

TAMPON1 

304 Complexe 
PUB 

TEST6 
PUB 

TAMPON1  Complexe 
PUB 

TEST4 PUB TEST5 

305 Simple 
PUB 

TEST2 
PUB 

TEST1  Simple 
PUB 

TAMPON1 PUB TEST3 

306 Simple 
PUB 

TAMPON1 
PUB 

TEST3  Simple 
PUB 

TEST2 PUB TEST1 

307 Complexe 
PUB 

TEST5 
PUB 

TEST4  Complexe 
PUB 

TAMPON1 PUB TEST6 

308 Complexe 
PUB 

TAMPON1 
PUB 

TEST6  Complexe 
PUB 

TEST5 PUB TEST4 

309 Simple 
PUB 

TEST1 
PUB 

TEST2  Simple 
PUB 

TEST3 
PUB 

TAMPON1 

310 Simple 
PUB 

TEST3 
PUB 

TAMPON1  Simple 
PUB 

TEST1 PUB TEST2 

311 Complexe 
PUB 

TEST4 
PUB 

TEST5  Complexe 
PUB 

TEST6 
PUB 

TAMPON1 

312 Complexe 
PUB 

TEST6 
PUB 

TAMPON1  Complexe 
PUB 

TEST4 PUB TEST5 

313 Simple 
PUB 

TEST2 
PUB 

TEST1  Simple 
PUB 

TAMPON1 PUB TEST3 

314 Simple 
PUB 

TAMPON1 
PUB 

TEST3  Simple 
PUB 

TEST2 PUB TEST1 

315 Complexe 
PUB 

TEST5 
PUB 

TEST4  Complexe 
PUB 

TAMPON1 PUB TEST6 

316 Complexe 
PUB 

TAMPON1 
PUB 

TEST6  Complexe 
PUB 

TEST5 PUB TEST4 

317 Simple 
PUB 

TEST1 
PUB 

TEST2  Simple 
PUB 

TEST3 
PUB 

TAMPON1 

318 Simple 
PUB 

TEST3 
PUB 

TAMPON1  Simple 
PUB 

TEST1 PUB TEST2 

319 Complexe 
PUB 

TEST4 
PUB 

TEST5  Complexe 
PUB 

TEST6 
PUB 

TAMPON1 

320 Complexe 
PUB 

TEST6 
PUB 

TAMPON1  Complexe 
PUB 

TEST4 PUB TEST5 

321 Simple 
PUB 

TEST2 
PUB 

TEST1  Simple 
PUB 

TAMPON1 PUB TEST3 

322 Simple 
PUB 

TAMPON1 
PUB 

TEST3  Simple 
PUB 

TEST2 PUB TEST1 

323 Complexe 
PUB 

TEST5 
PUB 

TEST4  Complexe 
PUB 

TAMPON1 PUB TEST6 

324 Complexe 
PUB 

TAMPON1 
PUB 

TEST6  Complexe 
PUB 

TEST5 PUB TEST4 

325 Simple 
PUB 

TEST1 
PUB 

TEST2  Simple 
PUB 

TEST3 
PUB 

TAMPON1 

Session 1 Session 2 
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Influence de la fatigue du consommateur sur le processus de traitement visuel d’une 
publicité 

 

L’objectif de cette thèse est d’étudier l’impact de la fatigue du consommateur sur son 
traitement de l’information publicitaire. Plus précisément, nous désirons comprendre 
comment la fatigue influence le processus de traitement visuel de la publicité, ainsi que les 
attitudes et la mémorisation. 

En nous appuyant sur la théorie d’adéquation des ressources, nous postulons que le 
traitement de l’information publicitaire, et donc l’efficacité de la publicité, est optimal quand 
le niveau de ressources cognitives disponible (niveau de fatigue du consommateur) 
correspond au niveau de ressources exigé (niveau de complexité de la publicité).   

Nos résultats mettent en lumière des effets de la fatigue différents selon les deux 
échantillons de notre recherche (étudiants et salariés). Les étudiants fatigués adoptent une 
stratégie visuelle de balayage pour compenser les effets de la fatigue et rendre le traitement de 
l’information plus facile. Les salariés fatigués adoptent une stratégie visuelle d’attention 
soutenue consistant à mobiliser le peu de ressources disponibles pour traiter l’information de 
façon efficace. Cette stratégie visuelle d’attention soutenue a un impact positif sur la 
mémorisation de la publicité.  

Nous montrons enfin que la théorie d’adéquation des ressources n’est pas le cadre 
théorique approprié pour étudier notre objet de recherche. En effet, les ressources cognitives 
s’avèrent être dynamiques : si elles y sont motivées, les personnes peuvent adapter leur niveau 
de ressources à la tache à accomplir. Les implications théoriques, méthodologiques et 
managériales de ces résultats sont discutées.  
 
Mots-clés : Comportement du consommateur, publicité, fatigue, complexité, théorie 
d’adéquation des ressources, mouvements des yeux, oculomètre 
 
 
 

Influence of consumer tiredness on visual advertising processing 
 

This research aims at studying the impact of consumers’ tiredness on the way they 
perceive and process advertising information. More specifically, we try to understand how 
tiredness influences advertisements’ visual processing as well as consumers’ attitudes and 
memorization.  

Relying on Resource Matching theory, we hypothesize that advertising information 
processing, and therefore advertising efficiency, is optimal when the level of available 
resources (consumers’ tiredness) matches the level of required resources (advertisement 
complexity).    

Results show that the impact of tiredness differs according to sample under 
consideration (students or staff members). Tired students adopt a “screening” visual strategy 
in order to compensate for tiredness effects and ease their information processing. Tired staff 
members adopt a “sustained attention” visual strategy consisting in mobilizing their few 
available resources in order to efficiently process information. In this second case, sustained 
visual attention leads to better advertising memorization.   

We show that the Resource Matching theory is not the appropriate theoretical 
framework to study our research object. Indeed, we find that cognitive resources are dynamic: 
if motivated to do so, individuals are able to adapt their resource level according to the 
processing task. Theoretical, methodological and managerial implications are discussed. 
  
Key-words : Consumer behaviour, advertising, tiredness, complexity, resource matching 
theory, eye movements, eye-tracking 


