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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 souventhpersur les conditions de réception
des publicités. Or, la qualité d’exposition a lablizité est une variable qui peut expliquer
nombre de résultats mitigés en termes d’efficapiiblicitaire. La fatigue est un état qui
affecte les individus quotidiennement et de facompdrtante. C'est donc un facteur
susceptible de fortement influencer la qualité gwsition au message publicitaire et, en
conséqguence, les réactions du consommateur faaepablicité. Or, a ce jour trés peu de
recherches en marketing et encore moins en pulimitt étudié les effets de la fatigue. Cette
these a donc pour objectif d’examiner I'effet dwedu de fatigue du consommateur sur sa

facon de percevoir et de traiter des publicités.

Certaines publicités sont intrinsequement plusailés a comprendre que d’autres. Le
vocabulaire utilis€, la disposition des images oeoee la présentation des arguments de vente
peuvent contribuer a faciliter ou compliquer latament d’'une publicité. Nous postulons que
la fatigue n’a pas le méme impact selon le niveaaamplexité de publicité. En effet, selon la
théorie d’adéquation des ressources, sur laquells nous appuyons pour nos hypotheses, le
traitement de l'information publicitaire est optihuand le niveau de ressources cognitives
disponible correspond au niveau de ressources prigecomprendre la publicité. Dans cette
recherche, nous considérons le niveau de fatigudsommateur comme un déterminant du
niveau de ressources disponibles, et la complebatéa publicité comme un déterminant du

niveau de ressources exige.



Pour mesurer le traitement de [linformation pulbdice, nous observons les
mouvements des yeux de nos participants a l'aide dculomeétre. Les caractéristiques du
parcours des yeux sur la publicité, appelées giestévisuelles, nous permettent en effet
d’inférer l'intensité du traitement de I'informatioPour obtenir un large panorama des effets
de la fatigue et de la complexité, nous mesuroraeéwent les indicateurs d’efficacité
publicitaire que sont les attitudes et la mémainsatCela nous permet de comprendre d’'une
part comment la fatigue et la complexité influertosonjointement les stratégies visuelles, et
d'autre part les conséquences de ces stratégiemllers en termes d'attitudes et de

mémorisation.

Nous réalisons nos expérimentations sur deux éitlbast: des étudiants et des
salariés. Nous trouvons que la fatigue se manifestaiveau des mouvements des yeux de
facon différenciée.

De fagon plus spécifique, nous observons que lediagtts adoptent une stratégie de
balayage pour compenser les effets de la fatigwsminuer a visionner les stimuli tout en
économisant le peu de ressources encore dispaoniiles, plus les étudiants sont fatigués,
moins ils fixent les stimuli, moins ils passenttdmps dessus, et moins ils les parcourent du
regard. Quant aux salariés, ils adoptent plutdt sireégie visuelle d’attention soutenue qui
consiste a mobiliser le peu de ressources dispEmimur accomplir la tache de visionnage de
facon efficace. Donc, plus les salariés sont faésguylus ils fixent les stimuli, plus ils passent

de temps dessus, et plus ils les parcourent dudega

Les attitudes ne semblent pas étre influencéesepastratégies visuelles. En effet, la

stratégie de balayage adoptée par les étudiantgudat n’entraine pas de différence



significative en termes d’attitudes par rapport aixdiants non fatigués ; et la stratégie
d’attention soutenue adoptée par les salariésutdign’entraine pas non plus de différence
significative en termes d’attitudes par rapport aakariés non fatigués. Cependant, si la
stratégie de balayage des étudiants fatigués aiaptipas de différence significative quant
aux mesures de mémorisation, nous trouvons quealggie d’attention soutenue adoptée par
les salariés fatigués conduit a de meilleurs scbeasppel et de reconnaissance de la marque

gue pour les salariés pas fatigués.

Quant a l'interaction entre fatigue et complexiiés résultats vont a I'encontre de la
théorie d’adéquation des ressources. Nous obsemummdes publicités les plus efficaces ne
sont finalement pas celles pour lesquelles il ydé@gaation entre niveau de ressources
disponible et niveau de ressources exigé.

Dans le cas des salariés, ce sont méme les caadégnation qui obtiennent les
meilleurs scores de rappel de la marque. Ainsifagen inattendue, ce sont les participants
fatigués qui se souviennent le mieux de la margqueqlrils visionnent les publicités
complexes. Nous pensons que le surcroit d’élalmragui permet de compenser la fatigue
fournit aux participants fatigués des traces desbiles informations présentées, leur

permettant ainsi de mieux se souvenir de la mgpgquaue.

La théorie d’adéquation des ressources prévoitlegiparticipants fatigués n'ont pas
assez de ressources disponibles pour traiter leicipéis complexes. Or, nous observons que
les salariés mobilisent le peu de ressources disigsnpour traiter efficacement le message
complexe. Ainsi, plutét que l'adéquation des resses, ce serait plutdt le principe de
stratégie dynamique d’adaptation des ressourcesn{bed et Matthews, 1997 ; Matthews et

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



développé dans la littérature en psychologie getformance, dépasse la vision statique de la
théorie d’adéquation des ressources pour adopter vigion dynamique des ressources
cognitives. Il suppose qu’un individu peut se metipour adapter son niveau de ressources
disponible a la tache a accomplir. Il semble que négultats soient conformes a cette vision :
les étudiants, apparemment peu motivés, n'adagiast leur niveau de ressources ; les

salariés, apparemment plus motivés, adaptent leeam de ressources.
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Introduction générale

» Contexte de la recherche

Le soir devant la télévision apres une longue jéerde travail, ou le matin dans le
meétro et pas encore bien réveillé, le consommasiuexpose aux publicités a tout moment et
guel que soit son niveau de fatigue. Cet état gietter la facon dont le consommateur recoit
et traite les informations publicitaires auxquellesst exposé. Pour autant, la recherche en
marketing s’intéresse encore assez peu aux comsliie réeception des publicités. Elle ne
s’est notamment pas encore penchée sur le conedatigue du consommateur. Or, la fatigue
est un état qui affecte les individus au quotidiede facon importante. C’est donc un facteur
susceptible de fortement influencer la qualité gwsition au message publicitaire et, en
conséguence, les réactions du consommateur faceublicité. L'objectif de cette recherche
est donc d’étudier I'impact de la fatigue du consmateur sur la fagcon dont il recoit et traite

les informations contenues dans un message pualicit

Certaines publicités sont intrinsequement plusailéls a comprendre que d’autres. Le
vocabulaire utilisé, la disposition des images coee la présentation des arguments de vente
peuvent contribuer a faciliter ou compliquer latament d’'une publicité. Nous postulons que
la fatigue n'a pas le méme impact selon le nivemaaiplexité de publicité. En effet, selon la
théorie d’adéquation des ressources, sur laquells nous appuyons pour nos hypothéses, le
traitement de I'information publicitaire est optihguand le niveau de ressources cognitives
disponible correspond au niveau de ressources erigecomprendre la publicité. Dans cette
recherche, nous considérons le niveau de fatigugodsommateur comme un déterminant du
niveau de ressources disponibles, et la complebatéa publicité comme un déterminant du

niveau de ressources exigé.
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Pour mesurer le traitement de [linformation pulbdice, nous observons les
mouvements des yeux de nos participants a l'aide dculomeétre. Les caractéristiques du
parcours des yeux sur la publicité, appelées giestévisuelles, nous permettent en effet
d’inférer l'intensité du traitement de I'informatioPour obtenir un large panorama des effets
de la fatigue et de la complexité, nous mesuroraeéwent les indicateurs d’efficacité
publicitaire que sont les attitudes et la mémainsatCela nous permet de comprendre d’'une
part comment la fatigue et la complexité influertosonjointement les stratégies visuelles, et
d'autre part les conséquences de ces stratégiemllers en termes d'attitudes et de

mémorisation.

» La fatigue du consommateur : un concept importamogirtant pas encore étudié

en marketing

S’il n’existe pas de définition unique de la fatgdans la littérature, on peut la décrire
de facon simplifiée comme une baisse de perform#igeea l'activité et réversible par le
repos (Sherrer, 1989). A notre connaissance, iguiatdu consommateur n’a encore jamais
éte étudiée dans la littérature en marketing. Nmysns pourtant deux raisons fondamentales
pour lesquelles I'étude de cette variable est it@noe.

- Premiérement, la fatigue au sens général estatrvécu quotidiennement par les
individus (Gledhill, 2005). C’est donc un factewregl’'on ne peut ignorer dans I'étude du
comportement du consommateur et de ces réactiongaaiables marketing.

- Deuxiemement, la fatigue influence les capaaitigmitives des individus (Gledhill,
2005 ; Sherrer, 1989 ; Vermeil, 1977). Il est déégitime de supposer que dans le cadre du
comportement du consommateur, le degré de traitewsrel des publicités est affecté par le

niveau de fatigue du consommateur.
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e Cadre théorique de la recherche: Fatigue, compéexét adéquation des
ressources cognitives

La fatigue du consommateur a un impact importantlesti capacités cognitives des
individus. Cependant, a la difféerence de la fatighenique extréme, les effets de la fatigue
générale quotidienne sont souvent difficiles a plmse lls ne peuvent étre correctement
appréhendés qu’en soumettant les individus a whe téxigeant une plus grande mobilisation
des ressources cognitives (Hockey et Earle, 20Q&st la raison pour laquelle il est
nécessaire de prendre en compte la complexité gribécité (déterminant du niveau de
ressources cognitives exigé par la publicité) peudier correctement les effets de la fatigue

(déterminant du niveau de ressources cognitivggdibles par le consommateur).

La complexité de la publicité est elle aussi uncegn difficile a appréhender. Elle se
compose de plusieurs dimensions : une dimensiareNes(= nombre, disposition, et relation
entre les éléments visuels), une dimension teckenfgyargon utilisé€), une dimension lexicale
(= structure syntaxique), et une dimension inforamatelle (= quantité d’'informations utiles a
I’évaluation du produit) (cf. Chamblee et al, 19%utrevu et al, 2004). Dans notre recherche,
nous prenons en considération ces quatre dimengions manipuler la complexité des
publicités utilisées dans nos expérimentations. Qestre dimensions se combinent pour
déterminer le niveau de ressources cognitives gxige traiter et comprendre I'information
contenue dans le message publicitaire.

Ainsi, nous devons étudier d'un c6té le niveauatsources disponible représenté par
la fatigue du consommateur et de l'autre, le niveauressources exigé par la publicité
représenté par son niveau de complexité. Il existes la littérature en marketing et en
psychologie un cadre théorique spécialement adamié étudier les effets d’interaction de

ces différents types de ressources cognitives.’alfjitsde la théorie d’adéquation des
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ressources (Anand et Sternthal, 1989 et 1990).rB&pette théorie, une publicité est plus
persuasive si le niveau de ressources cognitivige @ar la publicité correspond au niveau de
ressources disponible du consommateur. En revansihdes ressources exigées sont
supérieures ou inférieures aux ressources dispmilal publicité est moins efficace.

Sans toujours faire l'unanimité, cette théorie gadfait I'objet de nombreuses
applications dans la recherche en marketing. Scdmplexité a déja été utilisée pour
représenter le niveau de ressources exigé, lestop@ralisations des niveaux de ressources
disponibles sont assez diverses : manipulationadehbrge cognitive (Jacoby, 1991), du
niveau de motivation (Meyers-Levy et Peracchio,5t%®eracchio et Meyers-Levy, 1997), ou
encore de la fréquence de répétition du messagkcipaibe (Anand et Sternthal, 1989 ;
Malaviya et Sternthal, 1997). A notre connaissaaceune recherche jusqu’ici n'a utilisé le
niveau de fatigue du consommateur pour manipulemigeau de ressources cognitives

disponible.

* La mesure du traitement de I'information par lestigies visuelles

Le niveau (ou intensité) de traitement de l'infotima publicitaire se situe sur un
continuum allant de superficiel a profond (Nordiel002). Le traitement superficiel d’'un
stimulus correspond a I'analyse de ces élémentsiqgungs ou sensoriels. L'individu va donc
examiner les formes, les couleurs, la densité oudumainosité du stimulus. Lors d'un
traitement profond, I'individu cherche plutbt a e et construire le sens des informations
gu’il voit. Il procede alors a une analyse sémargiqu cognitive du stimulus.

Nous cherchons a mettre en lumiére dans cette ndehéexistence d’'une relation
entre le traitement de l'information et les mouveisedes yeux. Ainsi, les mouvements des
yeux peuvent traduire les stratégies visuelles @@dsp qui a leur tour peuvent représenter le

niveau de traitement de I'information.
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* Le modéele conceptuel de la recherche

Nous proposons donc dans cette recherche d’étletiegffets d’interaction entre la
fatigue (niveau de ressources disponible) et laptexité (niveau de ressources exigé) sur le
traitement visuel de la publicité. D’apres les hyygses que nous formulons dans cette thése,
ce traitement visuel de [linformation devrait a seour influencer les attitudes des
consommateurs et leur mémorisation des éléments pablicité. La figure 1 représente le

modele conceptuel de cette recherche.

Figure 1. Modéle conceptuel de la recherche

Niveau de ressources
exigées

- Complexité

Stratégies visuelles Efficacité de la publicité:

- Mouvements des yeux - Mé_morisation
- Attitudes

Niveau de ressources
disponibles:

- Fatigue

» Méthodologie de recherche et design expérimental

Pour étudier le traitement visuel de linformatigublicitaire, nous utilisons un
oculometre. Il s’agit dans notre cas d’'un appaeskemblant a un écran d’ordinateur muni
d’'une caméra, qui ne peut pas étre remarquée gaariieipant. Cela permet d’enregistrer le
mouvement des yeux des participants pendant quétmardent un stimulus a I'écran.
L’analyse des mouvements des yeux s’avere étreutinppécieux pour étudier le processus

BN

perceptuel en cours lors de I'exposition a une ipitél Il a en effet été montré qu’il est
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possible d’'inférer et de découvrir, a partir deactires récurrentes de mouvements des yeux,
les stratégies cognitives de traitement de I'infation adoptées par les individus (Chapman et

al, 2002 ; Pieters et Warlop, 1999).

Nous identifions les stratégies visuelles adop&Fesious appuyant sur les méthodes
d’analyses utilisées dans la littérature sur lesivements des yeux. Ces études mesurent
entre autres le nombre de fixations et de saccddas,localisation et leur durée. Ces
indicateurs peuvent concerner l'ensemble de la igitdl et/ou seulement des zones
spécifiques telles que le titre, I'image, le teateencore le logo (Duchowski, 2007 ; Wedel et
Pieters, 2000).

Nous effectuons une premiere étude préalable quaua objectif d’identifier un lien
formel entre les niveaux de traitement de l'infotima et les stratégies visuelles d’encodage
des publicités. Les niveaux de traitement (proféreliperficiel) sont difficiles a observer
directement. Nous cherchons donc a savoir si, @mbmnipulant, il est possible de les voir se
manifester a travers les mouvements des yeux, upisent directement observables. En
d’autres termes, nous faisons I'hypothése que msvaments des yeux peuvent s'apparenter
a des variables manifestes du niveau de traitementinformation, qui lui correspondrait
plutét & une variable latente. Nous montrons quhaitement superficiel de I'information
correspond a une stratégie visuelle dite « de bgky, composée de peu de fixations, des
fixations courtes, et de peu de saccades; et qtraiement intense de l'information
correspond a une stratégie visuelle dite « d’atiansoutenue », composée de fixations
nombreuses et longues et de nombreuses saccades.

Grace a l'identification dans cette premiere étdde lien formel entre ces deux types

de variables, nous pouvons alors légitimement @@ inférences dans I'étude principale sur

le niveau de traitement de I'information a paresdésultats des mouvements des yeux.
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Dans un deuxiéme temps, dans nos deux études gai@sinous enregistrons les
mouvements des yeux de nos participants lorsquigsonnent des publicités, et nous
mesurons l'efficacité de ces publicités en termagtithdes et de mémorisation, mesurées au
moyen de questionnaires auto-administrés. L’étwedestratégies visuelles couplée a celle des
mesures d'efficacité de la publicité nous permetéerminer les processus attentionnels et

cognitifs sous-jacents aux scores de mémorisatide persuasion.

Nous effectuons notre recherche sur deux échamtilloés différents. Un premier
échantillon est composé de jeunes étudiants eftret 25 ans, comme c’est souvent le cas
dans la littérature en psychologie cognitive etcemportement du consommateur. Cependant,
nous ne pouvions nous limiter & ce seul échantitlarticulier dans cette recherche sur les
effets de la fatigue. En effet, il a été montré tpgestion de la fatigue et des moments de
journée peut s’avérer différer grandement selontiasches d’age (Yoon, 1997). C'est la
raison pour laquelle nous étudions un deuxieme réitlom, composé d’adultes salariés.
Comme nous le verrons au cours de la thése, les#tatssmontrent de grandes différences

guant a I'impact de la fatigue entre les deux étihams.

* Résultats et interprétations

Si les effets de la complexité sont en ligne awecprévisions (i.e. plus la publicité est
complexe, plus le niveau d’élaboration est éleles) effets de la fatigue semblent suivre une
logique différenciée selon les échantillons. Nobsesvons que les étudiants adoptent une
stratégie de balayage pour compenser les effeta datigue et continuer a visionner les
stimuli tout en économisant le peu de ressourcesrerdisponibles. Ainsi, plus les étudiants
sont fatigués, moins ils fixent les stimuli, moiispassent de temps dessus, et moins ils les

parcourent du regard. Quant aux salariés, ils ambpiutét une stratégie visuelle d’attention
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soutenue qui consiste a mobiliser le peu de resssutisponibles pour accomplir la tache de
visionnage de facon efficace. Donc, plus les sdasont fatigués, plus ils fixent les stimuli,

plus ils passent de temps dessus, et plus ilsalesprent du regard.

Les attitudes ne semblent pas étre influencéesepastratégies visuelles. En effet, la
stratégie de balayage adoptée par les étudiantdraiee pas de différence significative en
termes d’attitudes par rapport aux étudiants ntigués ; et la stratégie d’attention soutenue
adoptée par les salariés fatigués n’entraine audiffiérence significative non plus par
rapport aux salariés non fatigués.

Cependant, si la stratégie de balayage des étadi@ahtraine pas non plus de
différence significative quant aux mesures de mé&ation, nous trouvons que la stratégie
d’attention soutenue des salariés conduit a ddeunesl scores de rappel et de reconnaissance
de la marque pour les participants fatigués. Gattségie manifeste un surcroit d’élaboration
de la part des salariés pour continuer d’accontglir tache de visionnage de facon efficace.
Ce surcroit d’élaboration leur permet ainsi d’éamcore plus performants lorsqu’ils sont

fatigués.

Quant a l'interaction entre fatigue et complexiiés résultats vont a I'encontre de la
théorie d’adéquation des ressources. Nous obsemumdes publicités les plus efficaces ne
sont finalement pas celles pour lesquelles il ydégaation entre niveau de ressources
disponible et niveau de ressources exigé.

Dans le cas des salariés, ce sont méme les camdégnation qui obtiennent les
meilleurs scores de rappel de la marque. Ainsifagen inattendue, ce sont les participants
fatigués qui se souviennent le mieux de la margquseqlrils visionnent les publicités

complexes. Nous pensons que le surcroit d’élalmorajui permet de compenser la fatigue
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fournit aux participants fatigués des traces desbiles informations présentées, leur

permettant ainsi de mieux se souvenir de la mgpgquaue.

La théorie d’adéquation des ressources prévoitlegiparticipants fatigués n’ont pas
assez de ressources disponibles pour traiter leicipéis complexes. Or, nous observons que
les salariés mobilisent le peu de ressources disigsnpour traiter efficacement le message
complexe. Ainsi, plutét que l'adéquation des resses, ce serait plutdt le principe de
stratégie dynamique d’adaptation des ressourcesnided et Matthews, 1997 ; Matthews et
al, 1996) qu’il semble pertinent de mobiliser poexpliquer nos résultats. Ce courant
développé dans la littérature en psychologie getformance, dépasse la vision statique de la
théorie d’adéquation des ressources pour adopter vigion dynamique des ressources
cognitives. Il suppose qu’un individu peut se metipour adapter son niveau de ressources
disponible a la tache a accomplir. Il semble que négultats soient conformes a cette vision :
les étudiants, apparemment peu motivés, n'adagiast leur niveau de ressources ; les

salariés, apparemment plus motivés, adaptent leeam de ressources.

» Implications théoriques et manageériales

Cette recherche fournit plusieurs implications tiggges. Tout d’abord, nous intégrons
la fatigue dans le domaine du comportement du consaieur. Cette implication est
fondamentale puisque nous montrons que la fatigflaence fortement le traitement de
linformation. Ensuite, nos résultats montrent dadatigue influence les stratégies visuelles
adoptées au moment de I'encodage des informatimuelles, et ce de facon différenciée
selon nos échantillons. Nous trouvons qu'il essigiossible d’obtenir de meilleurs scores de
mémorisation lorsqu’on est fatigué, a conditionddjpter une stratégie d’attention soutenue

pour compenser la fatigue a I'encodage.

23



Une autre implication théorique importante concefgtude de l'interaction de la
fatigue du consommateur et de la complexité deildigité. Cet effet d’interaction ne suit pas
le principe de la théorie d’adéquation des res&sucomme nous le pensions originellement.
Nous montrons ici que cet effet d’interaction ulittoét le principe de stratégie dynamique
d’adaptation des ressources. En effet, nos résultabntrent que ce sont les cas
d’'inadéquation des ressources qui remportent lebenoms scores de rappel de la marque. De
facon étonnante, ce sont les publicités complexespgrmettent aux salariés de mieux se

souvenir de la marque lorsqu’ils sont fatigués.

D’'un point de vue manageérial, il est difficile aujd’hui d’accéder a des études
portant sur la qualité d’exposition a la publici@e type d’informations est rare car il existe
peu de recherches académiques sur le sujet etuldssémanagériales, si elles existent, sont
contraintes de rester confidentielles pour desomaisstratégiques d’avantage concurrentiel.
Nous espérons que ce travail de thése va contrédaudéveloppement dans le domaine public

de l'investigation de la qualité d’exposition glablicité, de facon a en améliorer I'efficacité.

* Plan de la these
Cette thése est organisée en deux grandes pamtiesrevue de littérature a partir de
laquelle nous batissons notre modeéle conceptueloas construisons nos hypotheses de

recherche ; puis le test empirique de notre mogi€lee a deux études expérimentales.

La premiere partie est divisée en trois chapitremut d’abord, nous présentons le
theme de la thése, a savoir le traitement cogdgifla publicité, et l'influence de ses
conditions de réception sur ce traitement cog(atiapitre 1). Parmi les facteurs modifiant la

gualité des conditions de réception, nous nousdaasdns plus particulierement a la fatigue du
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consommateur. Nous passons donc en revue la tittéraur la fatigue et nous expliquons
pourquoi il est nécessaire de prendre en compt®ralexité de la publicité pour pouvoir

observer les effets de notre variable focale, tggda (chapitre 2). Enfin, nous présentons
notre cadre conceptuel, s’appuyant sur la théotéelédjuation des ressources, et nos

hypothéses de recherche (chapitre 3).

La deuxieme partie est également composée de ttmépitres: d'abord nous
décrivons la méthodologie d’enregistrement et dim®des mouvements des yeux (chapitre
4). Ensuite, nous décrivons une étude prélimingisant a valider que les structures de
mouvements des yeux que nous observons corresgdnidana des stratégies spécifiques de
traitement de l'information. Cette premiére étudé fendamentale puisqu’elle nous permet
d’'inférer |égitimement les stratégies de traitemelat I'information employées par les
individus a partir de I'observation des mouvemaeatssleurs yeux (chapitre 5). Enfin, nous
présentons notre étude expérimentale principaleyaus examinons les effets de la fatigue
(niveau de ressources cognitives disponible) etladeomplexité (niveau de ressources
cognitives exigé) sur les stratégies visuelles abelage des publicités, les attitudes et la

mémorisation (chapitre 6).

Pour terminer, nous concluons cette thése en distses résultats, en montrant ses

contributions mais aussi ses limites, et nous aws/reur des perspectives de recherches

futures vers lesquelles ce travail conduit.
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Premiere partie

Revue de littérature
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Chapitre 1.

Publicité et traitement visuel de I'information

4 N

Sommaire
® Traitement cognitif de I'information publicitaifp.29)

@ Importance des conditions de réception de la piudl{p.36)

\_ /
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Le premier chapitre a pour objectif de montrer pontance de notre sujet de
recherche et de mieux comprendre ses enjeux. Aiags nous arréterons sur les mécanismes
cognitifs en jeu lors du traitement de l'informatipublicitaire, sur I'analyse des stratégies
visuelles de recherche d’'information et enfin sumportance des conditions de réception de

la publicité.

La publicité est le poste principal des budgetsketang des entreprises. En 2008, les
dépenses publicitaires en France ont dépassé lmasata 11 milliards d’euros (IREP 2009).
C’est le poste le plus important des dépenses dencmication des entreprises, devant le
marketing direct (9 milliards d’euros) et les prdimans (5 milliards d’euros). Il est donc
primordial de comprendre comment les consommat&gavent ces publicités et comment
ils traitent I'information qui y est présentée. t@mpréhension de ces mécanismes permet en
effet de communiquer de la fagon la plus efficaossble selon la cible visée. Cependant,
I'efficacité de la publicité dépend en grande gadés conditions de réception dans lesquelles
se trouvent les consommateurs quand ils sont expamsénessage publicitaire. Il est donc
également primordial de comprendre comment ces itonsl affectent la réception, la
compréhension, la mémorisation ainsi que I'attitedgers le message. Le niveau de fatigue,
notre principale variable d’étude, joue sur cesddémns de réception pouvant affecter le

traitement de I'information.

Ce chapitre est organisé de la facon suivante. Daapremiere partie, nous passons
en revue la littérature concernant le traitememgn@d de I'information publicitaire afin de
mieux apprehender les mécanismes cognitifs ergjefin, nous montrons dans une deuxiéme

partie I'importance des conditions de réception.

28



1.1 Le traitement cognitif de I'information publicitaire

1.1.1 Les dimensions du traitement de I'information publicitaire

De nombreuses recherches ont étudié comment lagduasl regardent, décryptent et
comprennent les stimuli publicitaires (Bakamitsds Ss.omkas, 2004 ; Juntunen, 1995;
Maclnnis et Jaworski, 1989). Ces recherches mantyea le processus de traitement d’'un
message publicitaire est complexe et comporte @lusiphases ou dimensions. La plupart du
temps, deux phases principales sont mentionnéegrdraiere correspond a la capture de
I'attention ; la deuxieme a celle de l'intensité waitement de la publicité (Juntunen, 1995 ;

Maclnnis et Jaworski, 1989).

* Premiére phase : capture de I'attention

Les individus exposés a des publicités ne lesrdegda pas forcément; ils peuvent par
exemple étre occupés a autre chose en méme tengtsefiNet al., 2010). Prenons le cas d’'un
individu qui travaille en écoutant la radio : alopsil est concentré sur sa tache principale (le
travail), il peut en méme temps écouter d’'une laralistraite des publicités radiophoniques.
Ces publicités peuvent attirer son attention ou. [&isc’est le cas, elles peuvent alors
détourner sa concentration de son travail vers éssage publicitaire. Ce phénomeéne de
concentration vers le message correspond a la pleasapture de I'attention. Plusieurs études
ont montré qu’elle est considérée comme [I'étapéialei du traitement de la publicité
(Maclnnis et Jaworski, 1989 ; Nielsen et al., 208l 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 ;uhert, 1995 ; Maclnnis et Jaworski,
1989), l'attention -activité mentale allouée paindividu a la publicité- posséde deux
caractéristiques principales : sa direction etula@d de focalisation. La direction attentionnelle
se définit comme I'objet qui vient capturer I'attiem, c’est I'élément au sein de la publicité
vers lequel l'attention se dirige (Nielsen et &Q10). L'attention peut par exemple étre
attirée/dirigée vers un objet saillant du fait defarme, sa couleur ou sa taille. Elle peut aussi
étre dirigée vers une information intéressantettérdion s’oriente d’abord vers cet élément,
puis elle se porte ensuite sur la publicité dams estsemble (Treisman, 1986 ; Treisman et
Gormican, 1988). La durée de focalisation de It correspond au temps alloué par

l'individu pour traiter cet élément.

» Deuxieme phase : intensité de traitement

L’intensité de traitement est définie par le nivedlactivité cognitive a laquelle
l'individu doit se livrer pour traiter I'informatio du message publicitaire (Goodstein, 1993 ;
Shapiro, 1999). La nature des publicités déterménaniveau d’activité cognitive requis:
certaines publicités contiennent peu d’informaticets vont souvent étre plus faciles a
comprendre que d’autres, qui vont nécessiter upanivde concentration et de délibération
plus élevés pour étre comprises (Pieters et allDR0Les consommateurs peuvent alors
décider de seulement jeter un ceil a la publicitéegenir immédiatement a leur activité
initiale, ou bien ils la trouvent intéressante kst décident de traiter la publicité plus
intensément pour la comprendre et éventuellemenmémoriser le contenu (Maclnnis et

Jaworski, 1989 ; Nordhielm, 2002 ; Megehee, 2009).
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Les différences d'intensité de traitement sontgléses de plusieurs facons selon les
études. Certaines parlent de traitement « supasficet « profond» shallow vsdeep
processing (Nordhielm, 2002), d’autres de traitement « halise» et « analytique» (Masuda
et Nisbett, 2001; Miyamoto et al., 2006). Le ®enent superficiel ou holistique d’un stimulus
correspond au fait d’en regarder rapidement lescpaux éléments et de se limiter a ces
seuls éléments sans essayer d’en comprendre le esawws. Le traitement profond ou
analytique correspond a un examen attentif et prédes différents éléments contenus dans le
message. L'individu évalue alors les avantagessiriconvénients de la marque/du produit,

et il procede a des inférences quant a la qualitgérdduit promu (Myers, 1979).

Dans leur article fondateur sur les niveaux detemaent, Craik et Lockhart (1972)
définissent le traitement superficiel d’'un stimulugomme l'analyse de ces éléments
physiques ou sensoriels. L'individu va donc examias formes, les couleurs, la densité ou la
luminosité du stimulus. Lors d’'un traitement pradpiiindividu cherche plutdt a extraire et
construire le sens des informations gu’il voitptbcéde alors a une analyse sémantique ou

cognitive du stimulus.

De nombreux facteurs peuvent influencer l'intensi&é traitement d’'une publicité :
'age (Te'eni-Harari et al., 2007), le sexe (Kempfal., 2006), la complexité de la publicité
(Pieters et al., 2010), le niveau de connaissarck datégorie de produits ou de la marque
(Putrevu et al., 2004), ou encore la motivatiorrater lI'information (Petty et Cacioppo,
1990 ; Maclnnis et al., 1991 ; Lord et al., 199¥usieurs études ont montré que l'intensité de
traitement d’'une publicité est un facteur explicatportant de son efficacité, en termes
d’attitudes, de mémorisation ou de persuasion (Anen Sternhal, 1990 ; Bakamistos et

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

31



est profond, meilleure est la mémorisation (Nelsk9Y7 ; Intraub et Niklos, 1985). D’apres
Craik et Lockhart (1972), les traces en mémoiredssd’'un traitement profond sont plus

élaborées, plus durables, et plus fortes que dsBess d'un traitement superficiel.

» Objet d’étude de cette recherche

Bien que la phase de capture de l'attention sgstitnportante, nous ne I'étudions pas
dans cette these. Nous nous focalisons plutotasdietxieme phase, celle de l'intensité de
traitement. Dans nos designs de recherche (présatdés la deuxiéme partie), nous
demandons aux participants de visionner des ptddicCes publicités n’ont donc pas besoin
de passer un seuil perceptuel d’attention pourréggardées. En revanche, nous examinons en
deétail la facon dont les individus traitent I'infoation contenue dans les publicités, et ce

grace a I'enregistrement des mouvements des yeux.

L’intensité de traitement de la publicité est mésude différentes facons dans la
recherche en marketing. On trouve aussi bien destigmnaires auto-administrés (ex :
Moorman et al., 2005) que le chronométrage des dethepréponse (Poncin et al., 2006) par
exemple. Cependant, plusieurs auteurs recommarntigiiiiser les mouvements des yeux,
ceux-ci étant des indicateurs plus fiables dudmaént de l'information (Rosbergen et al.,
1997 ; Pieters et al., 2010). Pour cette raisomsrevons choisi d’examiner l'intensité du

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

A notre connaissance, il n’existe pas d’étude dentifie les niveaux de traitement de
linformation a des stratégies visuelles spécifgju&n revanche, on peut trouver que
l'intensité de traitement de l'information entraioertains mouvements des yeux particuliers
(Unema et Rotting, 1990 ; Wedel et Pieters, 20D@ns cette section, nous passons en revue
la littérature sur les niveaux de traitement etnfegivements des yeux afin de proposer des
types de stratégies visuelles (ou patterns de nmoents des yeux) qui peuvent correspondre

aux différents niveaux de traitement, superficielpoofond, identifiés precédemment.

* Relation entre intensité de traitement de l'infotima et mouvements des yeux

Selon Chapman et al. (2002), les mouvements des yetmettent de mesurer de
facon fiable I'activité cognitive. En effet, ils marent de fagon directe et non intrusive la
fagon dont un stimulus est traité. Les processugetleeption et de traitement d’'un stimulus
visuel sont automatiques, les individus n'ont gés fpeu conscience des mécanismes qui se
jouent. En termes de mouvements des yeux, notneeaerdéplace automatiquement et
inconsciemment le centre de notre vision vers ®eg intéressantes du champ de vision
(Anstis, 1974, 1988). Ainsi, il est plus fiable decourir aux mouvements des yeux que de
demander aux individus de verbaliser ou de recainstartificiellement I'activité cognitive
qui a eu cours.

Les relations entre intensité de traitement et rements des yeux (Findlay et
Gilchrist, 2003; Henderson, 2003; Liversedge etdiEy, 2000; Rayner, 1998; Sereno &
Rayner, 2003) ont été mises a jour dans plusieurtegtes. Les plus rencontrés sont la lecture
(Starr et Rayner, 2001) et le visionnage de sc&ted’images (Parkhurst et al., 2002 ;

Torralba et al., 2006).
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* Mouvements des yeux et intensité de traitemeninderination : les indicateurs
possibles
Les travaux antérieurs nous informent quant auicatdurs de mouvements des yeux
gue nous pouvons utiliser pour mesurer l'intenditéraitement de I'information. Unema et
Rotting (1990) par exemple utilisent principaleméntnombre de fixations, la durée des
fixations et I'amplitude des saccades. Comme newgirons plus en détail dans le chapitre 4,
les fixations sont les moments ou I'ceil reste imiteosur un élément et les saccades sont les

rapides trajets effectués par I'ceil pour lier umatfon a la suivante (Wedel et Pieters, 2000).

Mackworth (1976) ainsi que Hidalgo-Sotelo et alDQR) trouvent qu’un traitement
intense est lié a de plus longues fixations sur deswuli a traiter. En effet, comme
linformation est extraite pendant les fixationgugp elle est difficile a comprendre ou a
interpréter, plus la fixation est longue. De pllisgami (1984) et Wiedel et Pieters (2000)
montrent que la durée mais aussi le nombre dedixataugmentent a mesure que lintensité
de traitement augmente. En effet, si un individwtvé&aiter une information plus en
profondeur, il revient fixer cette information piesrs fois. Enfin, Rayner (1998, 2009), dans
un contexte de lecture, montre qu’'un traitemenensé entraine des durées moyennes de
fixation plus longues, des fixations plus nombresyset des saccades en moyenne plus

courtes.

Ainsi, nous pouvons conclure que, selon la litiégt un niveau de traitement
superficiel peut se traduire par une stratégieelisicorrespondant a peu de fixations, qui sont
en moyenne courtes, et des saccades longues. VerB@, un traitement profond peut se
traduire par une stratégie visuelle correspondamt grand nombre de fixations, qui sont en

moyenne longues, et des saccades courtes. Daadhete, nous nous référons a la stratégie
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visuelle correspondant au niveau de traitementrfiojg comme unestratégie de balayage

et nous nous référons a la stratégie visuelle spardant au niveau de traitement profond
comme unestratégie d’attention soutenyef. Rosbergen, Pieters et Wedel, 1997). Il est
entendu que ces stratégies visuelles, ainsi quaveaux de traitement de I'information, sont
a considérer comme se situant sur un continuuspeivement superficieg-> profond, et
stratégie de balayage > stratégie d’attention soutenue. Nous développeptusen détails

les stratégies visuelles dans le chapitre 4.

Nous proposons de tester ce lien entre traitemgoerfciel et stratégie visuelle de
balayage d’'une part, et traitement profond et é&giat visuelle d’attention soutenue d’autre
part dans I'étude préliminaire de cette thése (thep). La figure 2 résume les indicateurs

des stratégies visuelles permettant de repéreliffésents niveaux de traitement.

Figure 2. Stratégies visuelles et niveaux de traitement danformation (a tester dans

létude 1)

Intensité de traitement de I'information

Traitement >Traitement Profong
Superficiel

Stratégie visuelle correspondante

Attention soutenu

11°)

Balayage ~ < >
Fixations
Courtes < > Longues
Fixations
Rares < > Nombreuses
Saccades
Longues <« > Courtes
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1.2. L'importance des conditions de réception de la publicité

Nous avons mentionné jusqu’ici difféerents typestidétements de I'information et
différents types de stratégies visuelles que léwithus peuvent adopter devant des publicités.
Un grand nombre de facteurs peuvent expliquer guellensité de traitement ou quelle
stratégie visuelle va étre adoptée. Si, dans leshpins chapitres de la these nous nous
focalisons exclusivement sur deux d’entre euxatagfie du consommateur et la complexité
de la publicité, il est cependant intéressant desgrabrievement en revue les autres facteurs
possibles. Nous examinons d’abord pourquoi il egpartant de prendre en compte ces
facteurs. Ensuite, nous décrivons rapidement liesipaux facteurs qui peuvent influencer la
réception d’un message publicitaire. Nous commesgman les facteurs contextuels, liés aux
conditions d’exposition au message, puis nous wertes 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 pilélides études menées sur les
conditions de réception réelle du message sontggernombreuses. Elles se limitent surtout
a évoquer des criteres potentiels et leurs conségge(cf. la multiplication des activités
possibles lors de I'exposition a un encart pregse gxemple écouter la radio ou son conjoint
pendant la lecture d'un magazine ou se trouve éeséme publicité) mais sans vérifier
vraiment ce qu’il en est dans la réalité. En 2dD8minique Pasquier soulignait pourtant ce
point crucial de fagon percutante : « quand onaiteque compter ceux qui regardent, on ne
sait rien de ce qu’ils ont vu ». Un enjeu pourgdaslicitaires consiste donc a mesurer de facon

fiable si le message publicitaire ne perd pas deirg@grité lorsqu’il parvient a la cible, et ce
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en fonction des conditions d’exposition a la putdicDans cette optique, nous considérons
gue la qualité d’exposition au message publicitaisé une donnée capitale a prendre en

compte chaque fois que I'on cherche a mesureidagdité publicitaire.

Dans notre contexte de qualité d’exposition a I&lipité, nous nous intéressons
principalement au cas ou le message parvient asepds seuil de l'attention. Or, I'étape
suivante de traitement de l'information est congimg au niveau de ressources cognitives
disponibles (cf. Anand et Sternthal, 1990). Airsi,manque de ressources cognitives peut
conduire l'individu & ne pas traiter le messagesdsan totalité, a mal l'interpréter en prenant
des raccourcis ou tout simplement a ne pas étraesnire de le comprendre dans un souci de

préservation et d’épargne du restant de ses ressour

Ainsi, en termes de médiaplanning, le niveau desawges cognitives disponibles
influence la qualité du contact, la qualité de piesition de I'individu au message. Nous
voyons bien par la qu’il est essentiel de considéedacteur dans la mesure de I'efficacité de
la publicité. Or, ce n’est pas souvent le cas danalité. Rares sont les agences qui se
permettent de collecter ce type de données, puisgoelt de ce genre d’études en temps et

en argent reste un frein majeur.

Cependant, certaines initiatives vont dans ce sesasnt trés riches d’enseignement. A
notre connaissance, seul le programme d'étude CGarmadtel Attention a mené ce genre
d’investigation. Il visait a disséquer les comporéats et le contexte de consommation de la
télévision en Grande-Bretagne, de facon a alles loiin que le concept usuel d’opportunité de
voir (Galpin et Gullen, 2000) et prendre ainsi en contgteritere de qualité d’exposition. Il

ressort de cette étude que le moment de la jowesigane variable importante de I'attention
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portée au contenu des programmes télévisés. Aif%6, des adultes testés ont porté la totalité
de leur attention aux programmes diffusés en ptime-en semaine. Cependant, a d’autres
moments de la journée, ce taux d'attention totadet pomber aussi bas que 15%. Le
comportement des méres au foyer ayant des enfante plus extréme en termes de faible
attention portée au programme : selon le momerd glirnée, entre 19 et 90% d’entre elles

portent peu ou pas du tout d’attention au progrardifiesé.

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

publicité

» Les facteurs contextuels : liés aux conditions pidesition

Si les tests de copies publicitaires se font géesdrent dans des salles isolées ou les
consommateurs testés ont les yeux rivés sur lelcpi@b présentées, il en va tout autrement
dans la réalité. Le plus souvent, les consommatgoms en train d’effectuer une activité
guelconque, qui les occupe principalement, quandadht exposés aux publicités ambiantes.
L’efficacité de la publicité va donc étre totalerhefépendante de sa capacité a attirer
lattention du consommateur et a lui emprunter uontant minimum de ressources
disponibles (Anand et Sternthal, 1990). Il faut daue les professionnels de la publicité
s’intéressent non seulement au contenu de leu@naaa mais aussi au contexte dans lequel

elles sont recues (Reyburn, 2010).

Un premier élément important du contexte est k&s@nce ou non de publicités
concurrentes (Ha, 1996). C’est important tout dfdbparce que cela contribue a diluer
l'attention du consommateur : le consommateur dioits diviser ses ressources disponibles

en autant d’annonces publicitaires qu’il voit ennmeétemps. C’est pourquoi dans une série

38



de publicités (par exemple des spots successifs ulam méme coupure publicitaire), il vaut
mieux pour une publicité étre placée au début tzufin de la série ; c’est ce qui optimise le
traitement de I'information, la mémorisation et ddefficacité de la publicité (Aaker et al.,
1986). Mais c’est important également parce querésence de publicités concurrentes
change le style de traitement de linformation (Maya et al. 1996) : s’il y a d’autres
annonces pour des produits de la méme catégodenmmateur sera plus enclin a adopter
un traitement holistique de l'information alors qligbsence de publicités concurrentes
permet au consommateur de se focaliser sur le @eduit promu et d’adopter alors un

traitement plus analytique de lI'information (Saakt 2010).

Un autre élément important est le media dans lelgugliblicité est insérée (Derks et
Arora 1993). Par exemple, I'appréciation des comaateurs du magazine ou du programme
télévisuel dans lequel la publicité est insérégouar sur le traitement de la publicité par le
consommateur (De Pelsmacker et al., 2002). La eolkérentre la publicité et le contexte
dans lequel elle est placée est également primerfaker et Brown, 1972). Par exemple,
Cannon (1982) montre que les valeurs exprimées ldapsablicité doivent étre cohérentes
avec les valeurs exprimées dans le contexte pdanimbune efficacité optimale. Perry et al.
(1997) montrent que les publicités humoristiquest sus efficaces dans un contexte lui
aussi humoristique. Ce phénoméne est généralemepiigqed par I'effet d’amorcage
(priming) : quand un individu est d’abord exposé a un dtiswprécis (ici le contexte de la
publicité), cela va activer une structure mentalge wp rendre plus facile le traitement

d’'informations similaires ou cohérentes avec amsitis (Herr, 1989 ; Yi, 1990, 1993).
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» Les facteurs individuels : liés au consommateur
L’efficacité publicitaire est également dépendande [I'état dans lequel le

consommateur se trouve quand il est exposé a lecpéb

Un premier facteur individuel important est 'humedu consommateur (Sar et al.,
2010). En effet, plusieurs recherches ont montré Ifwmeur influence la fagcon dont les
individus traitent l'information (Lee et Sterntha999 ; Storbeck et Clore, 2005). Plus
précisément, les personnes d’humeur négative arttlite plus souvent un traitement local
(item-specific) qui se focalise sur chaque élément individueladgublicité et sur le coté
distinctif ou unique de la caractéristique d’'unguid (Hunt et Einstein, 1981). En revanche,
les personnes d’humeur positive utilisent un traéet global (elational), c’est-a-dire qu’ils
considérent une situation ou une scene comme @mdIs, une situation générale, et non pas
une somme d’éléments particuliers. En d’autres ésrmane humeur négative entraine plutot
'adoption d’un traitement analytique de l'infornat alors qu’une humeur positive entraine

plutét I'adoption d’un traitement holistique denfformation.

La motivation du consommateur a traiter I'infornoatipublicitaire est également une
variable prépondérante. Maclnnis et Jaworski (1980htrent que plus le consommateur est
concentré sur la tache principale effectuée, mibiest motivé pour détourner son attention
vers une tache secondaire (dans I'étude, visioana¥couter des publicités). C’est important
car le niveau de motivation va déterminer le nivéaudraitement de I'information ainsi que le
type d’informations prises en considération (PettZacioppo, 1986a, 1986b). En effet, selon
le modele ELM de Petty et Cacioppo (1981, 1986)esiconsommateurs sont motives, ils
vont traiter lI'information de facon plus profonde iatense et vont se concentrer sur les

éléments dits «centraux » de la publicité (parngle les arguments de vente, les
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descriptions de caractéristiques des produits...)s Blds ne sont pas motivés, ils vont traiter
linformation de facon plus superficielle et vone soncentrer sur des éléments dits
« périphériques », tels que la musique de fondesucklébrités utilisées pour vanter les
mérites du produit. Cette motivation du consomnraggeut venir de différents facteurs
comme par exemple l'implication dans la catégogepdoduits (Geuens et de Pelsmacker,

1997).

Des variables moins contextuelles et davantages li@ la personnalité du
consommateur peuvent aussi jouer un rble import@suens et de Pelsmacker (1999)
montrent par exemple que les individus avec unengité affective forte vont traiter
'information publicitaire différemment de ceux peéslant une intensité affective faible : ils
vont traiter I'information plus profondément et vatévelopper des attitudes plus positives.
De plus, Smith et al. (1995) montrent que selonsle@aleurs morales, les individus réagissent
differemment aux arguments publicitaires s’appuyamtdes themes a controverses comme le

sexe par exemple.

Enfin, les ressources cognitives disponibles pacdasommateur représentent un

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

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

Publicité et niveaux de ressources cognitives

gmmaire \

@ Niveau de ressources disponible : la fatigue etdenent optimal de la journée (p.4

@ Niveau de ressources exigé : complexité de laigtéd(p.60)

\_ /
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Dans ce chapitre, nous introduisons les variabtgsicatives de notre recherche : la
fatigue du consommateur et la complexité de laipi®] dont nous étudions l'influence sur le

traitement de I'information.

Nous étudions la fatigue du consommateur pour deaisons principales.
Premiérement, c’est un état vécu au quotidiengrmmdividus, et il influence leur perception
du monde. C’est donc un facteur entrant souveriigae de compte dans la fagon dont les
consommateurs réagissent aux variables marketmgtdnt, la fatigue a jusqu’ici été plutot
délaissée dans la littérature. Deuxiemement, lguatexerce une forte influence sur le
traitement cognitif de I'information par les indikis. Il a été montré gu’elle entraine de plus
grandes difficultés de mémorisation, une baissdadeoncentration, ou encore un nombre

accru d'erreurs (cf. Gledhill, 2005 ; Markle, 198¥lurata et al., 2005).

Nous étudions la complexité de la publicité cae glermet I'étude adéquate des
impacts de notre premiére variable d’intérét, tigtee. Il a en effet été montré que les effets
de la fatigue générale se manifestent de facorlsubtez des personnes en bonne santé dans
leur cadre quotidien. Ces effets ne peuvent étneectement appréhendés qu’en cas
d’élaboration élevée (en tout cas en ce qui comcéanfatigue qui nous intéresse, c'est-a-
dire la fatigue quotidienne générale, opposée #atigue chronique extréme). Pour cette

raison, nous introduisons la variable complexitéadeublicité dans notre recherche.

Dans un premier temps, nous présentons notre pailecvariable d’'intérét : la fatigue
du consommateur, ainsi qu’'un de ces corrélats lenemb optimal de la journée. Dans un
deuxieme temps, nous définissons la variable cotiiplée 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 exhaustive de la fatigue. Pour
Scherrer (1989), la maniere la plus simple de @élnfatigue est comme « une baisse de
performance liee a l'activité et réversible parrépos ». Bien que cette définition soit
pratique, elle reste malheureusement bien tropirsttecpour représenter la totalité de ce que
peut revétir la notion de fatigue. Une étude dialmue des pilotes d’Air France réalisée par
le Laboratoire d’Anthropologie Appliquée (1996) itéfla fatigue comme « un ensemble de
manifestations engendrées par un effort, qu’il saiénse ou prolongé, ou bien a la fois
intense et prolongé ». Le Centre Canadien d’Hygiénele Sécurité au Travail définit la
fatigue comme étant « une sensation d'épuisemeasditude ou de somnolence consécutive
au manque de sommeil, & une activitt mentale owsighy prolongée, ou a de longues
périodes de stress ou d'angoisse. Les tachesid¢astd ou répétitives peuvent intensifier le

sentiment de fatigue. »

En fait, il n’existe pour l'instant aucune défioiti globale permettant de circonscrire
tous les aspects du terme. Ainsi, les études shaitd a étudier la fatigue se contentent en
général d’approfondir un aspect particulier de oacept, ce qui peut expliquer le profil
particulier des études qui lui sont consacrées. éxample en médecine, les études se
penchent fréquemment sur I'aspect chronique datlgue, ce qui correspond a une fatigue
qui ne peut plus étre compensée par le simple rePosalors, les articles concernent

exclusivement la fatigue induite par certaines uiag type cancer ou mucoviscidose. Dans
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le champ de l'ergonomie, les études ne s'intérésseavent a la fatigue qu’a partir du
moment ou les symptdmes deviennent nuisibles diVidu, ou en tout cas représentent une
géne considérable. Il ne faut pas oublier cet aldreaine de recherche étudiant la fatigue : la
sécurité. En effet, I'étude de la fatigue est awrcde la mise en place de systemes visant a
assurer une sécurité optimale pour le transpotiemue transport aérien, ou les taches de
surveillance d’écrans de contrdle comme c’est $edams les centrales nucléaires, les tours de

contrble aérien, les cockpits etc.

Les études ne s’accordent pas encore sur la ndauda fatigue. Elle est mesurée
comme un construit unidimensionnel pour certaingltidimensionnel pour d’autres (Dittner
et al., 2004). Gledhill (2005) par exemple repadmgs dimensions principales pour ce
concept : physique, affective et cognitive, aveqguoasible entremélement des trois selon les
situations. La nature et l'intensité de la fatigaesentie dépendent du moment de la journée,
ainsi que des caractéristiques de l'individu (dgaladie, profession...). On peut cependant
trouver certains éléments invariants : la fatiguevient a la suite d’un usage excessif d’'un
muscle ou d’'un organe, et elle est due a une diimimiemporaire des capacités de travalil
apres un effort prolongé. On assiste alors a uissédal'efficience, et un accroissement de

I'effort est nécessaire pour accomplir la tachisilei avec une performance équivalente.

D’aprés Holding (1983), la fatigue au sens psyadjigloe revét deux aspects
différents. Premierement, elle peut étre induite yree tache spécifique. Ainsi, une personne
peut se sentir fatiguée d’effectuer une tache @dirdre. Les études de vigilance ont montré
gu'’il est en effet difficile de maintenir un nivede performance élevé au cours du temps pour
certaines taches (cf. Matthews et al., 2000 powe synthése des résultats). Dans cette

acception, la fatigue peut étre compensée en alieres taches, en faisant faire une autre
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activité a la personne. La fatigue qui nous int®eesst différente, c’est celle que Desmond et
Matthews (1997) qualifient de fatigue générale witaprrespond au deuxieme aspect que la

fatigue peut prendre.

La fatigue qui nous intéresse dans cette thesquedidienne, presque invisible. La
fatigue telle que nous la concevons parle a tootdade ; nous la choisissons dans son sens le
plus commun. C’est la fatigue que nous connaissoms mais sans jamais avoir vraiment
cherché a mettre des mots dessus. Le concept idaefdnit partie de ces termes que la
plupart des individus comprend lorsque I'on restgue, lorsqu’il est utilisé de fagon
générale. Mais lorsque l'on cherche a plus appudifpra aller dans le détail, son sens
commence a nous échapper. Cette fatigue, bien aquipoésente, et puisque presque en
sourdine, n'est pour l'instant que tres peu étuditeckley et Earle (2006) rapportent que les
travaux portant sur la fatigue mentale sont ent ¢fés largement sous-représentés par rapport
aux travaux étudiant la fatigue physique ou lagfagi résultant du manque de sommeil.

Les domaines de recherche cités en début de ahay@ts’intéressent qu’aux formes
extrémes de la fatigue. En effet, leur objectifssgivent de trouver une solution, un reméde a
une situation critique engendrée par la fatiguetDé choix de ce type de fatigue extréme et
particulier. De plus, ce choix présente un secorahimge en termes d’opérationnalisation et
de mesure. Il est en effet plus facile de mesuesrwéleurs extrémes de la fatigue, et surtout

de les identifier.

En ce qui concerne la fatigue qui nous intéressee @étude du Laboratoire
d’Anthropologie Appliquée (1996) définit la fatigugénérale comme un ensemble de
sensations pour lesquelles aucune manifestatidicyl@re et localisée ne peut étre isolée.

Elle peut étre envisagée comme un continuum deepiiss étapes. Sa forme la plus légere
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correspond a une fatigue compensable, qui dispemaittdiatement aprés une période de
repos. Sa forme la plus sévere correspond a I'éméat burn ou). Et il existe des phases

intermédiaires que sont la fatigue aigle, puisageri plus marquée, la fatigue chronique. A
ce niveau, le repos est difficile a trouver et krspil peine a étre réparateur. Hockey et Earle
(2006) et Cameron (1973) définissent la fatiguedggle comme une réponse globale vis-a-vis
du stress, engendrée par une forte mobilisatiorreksources pour maintenir un bon niveau

de performance.

* Mécanismes

Selon Vermeil (1977), il existe un ou plusieurstoes de la fatigue au voisinage du
troisieme ventricule du cerveau. Les influx issus aks centres ont pour conséquence la
diminution ou l'inhibition des fonctions psychiquesensorielles et motrices de la zone
corticale des hémisphéres cérébraux. Ces centrizdigee semblent étre ainsi en opposition
avec les « centres de réveil », qui eux se sitaentoisinage des noyaux moteurs de I'ceil et

dans la zone réticulée (voir Figure 3).

Figure 3. Vue latérale de I'encéphale (coupe médian€ource : www.neur-one.fr)
Corps calleux Compmissiusa.griss
Cloison transparente L 3 ventricule
Trigone Conteur (en paintiic)

de la couche optique
Epiphyse
Tubercules
quodrijumeaux

Trou de Monro

Nerf olfactif,
Commissure blanche
Nerf optique
Hypophyse —t Hypomalamus.l
Pédoncule cérébral
Aqueduc de Sylvius
Pont de VYarale

Cervelet

4+ ventricule anal de I'épendyme
Trou de Magendie

Bulbe rachidien

48



Leur réle est d’émettre en rythmes réguliers versartex cérébral des influx assurant
I'état d’éveil. Les deux systemes seraient en dieilvariable et la sensation de fatigue
apparaitrait lorsque le centre correspondant sgrétominant : soit qu'il soit plus excité que
le centre de réveil, soit que celui-ci soit inhil&tte conception permet d’expliquer de fagon
satisfaisante de nombreuses observations couraiéant pas dans le sens simplifié de la
fatigue résultant d'une activité intense et/ou deffiort prolongé (Cameron, 1973). Elle
permet en effet de rendre compte des effets faBgda la monotonie par exemple, qui
s’expliquerait par le fait que le systeme activiamtse trouve pas étre stimulé dans ce cas. On
peut également expliquer I'effet compensatoireadmétivation, de I'action de la volonté qui
permet a 'homme de surmonter sa fatigue pendantemps plus ou moins long. Ceci
s’expliquerait par une stimulation des centres éecit. Ce mécanisme peut aussi nous
permettre de comprendre pourquoi la fatigue pespataitre quand on change d’activité,

guand notre intérét est sollicité, ou lorsque rchengeons de milieu.

» Causes et manifestations de la fatigue

De méme qu’il n’existe pas encore de définitiorfigeiet consensuelle de la fatigue, il
n’existe pas encore de liste exhaustive des caxsedes de la fatigue (Andrews et Morrow,
2001 ; Gutstein, 2001). Gledhill (2005) s’est eggan conceptualiser la notion de fatigue
chez des sujets sains. Cette étude qualitative riréngue chez les sujets sains, les causes
principales de la fatigue sont tout d’abord le menge sommeil ou le fait de ne pas bien
dormir. D’autres causes sont mentionnées telledeytegt de continuer a penser au travail en
dehors du travail, I'environnement de travail (@amses sonores, ambiance de travail
stressante, déficit de lumiére naturelle), le tilgpaste, le stress induit par le style de vie, la
surcharge de travail professionnel ainsi que ldimeuou le manque de travail, les soucis

familiaux (un enfant malade, un parent age), ddéfculités relationnelles, ou méme le
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changement de saison. D’aprés une étude sur lguéatiéalisée auprés d'une centaine
d’éleves du CNAM, Goguelin (1980) évoque comme eawte la fatigue : I'effort, le travail

physique ou intellectuel mais aussi et surtoutifalsarge, la saturation, le surmenage, I'exces
de travail. L'auteur cite également diverses saige stress qui peuvent aussi s'avérer étre
des causes de fatigue: les agressions de I'enwrent, les contraintes, les soucis, les

embétements, les contrariétés.

Quant aux manifestations de la fatigue, elles saritiples et de diverses natures selon
la population étudiée et les taches effectuéeseranple, Gledhill (2005) dans son étude sur
la fatigue des sujets sains rapporte que les nsdatfens de la fatigue peuvent étre présentées
selon trois dimensions. La premiere dimension corecdées manifestations affectives telles
gue le changement d’humeur, le manque de motivatierpas avoir le moral, le manque de
vitalité, I'anxiété, la difficulté a se déconnectdu travail, devoir se forcer, le manque de
courage/de volonté. La deuxieme dimension condesienanifestations physiques telles que
le manque d’énergie, le besoin de s’allonger, ladgade vitalité ou le manque de dynamisme.
Et enfin, la troisieme dimension concerne les nestiftions cognitives de la fatigue, comme
la baisse de concentration, les difficultés de nrésation, le manque d'intérét, se sentir
endormi dans la soirée, les difficultés de raisomer@ ou le manque de créativité. Scherrer
(1989) rapporte que dans le cadre d’études expetaies, la fatigue se manifeste par
'apparition ou 'augmentation de réponses errorfiesujet (ex : le signe adéquat n'est pas
barré, l'apparition de signaux est méconnue) esgloe le sujet le peut, il ralentit le
déroulement de I'épreuve. Vermeil (1977) reporte dans les études portant sur les enfants
et I'école, la fatigue se manifeste plutét de fagodirecte par des modifications du
comportement par exemple, par des trouble du soindes troubles de I'appétit, des tics, de

I'asthme ou de I'eczéma.
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Les manifestations de la fatigue (lourdeur des gaep, perte d’équilibre...)
constituent un signal d’alarme pour l'organisme, ilndiquant que ses ressources vont
manguer, et l'incitant a cesser l'activité courarltes ressources en gquestion peuvent étre
physiques ou cognitives. Selon Amiel (1980), lagia est un mécanisme régulateur. Elle est
a la fois une sensation physique que l'individisess et un sentiment de peine que l'individu
éprouve. Tous deux vont lui signaler qu’il doitematir ou arréter ses efforts pour restaurer ses
forces. Pour montrer I'importance de la fatiguauteur compare un individu dépourvu de ce
systeme d’alarme a une personne atteinte de synyéjee (maladie rare qui ne permet plus
de ressentir ni le chaud, ni le froid, ni la dou)equi se carbonise le bout des doigts parce
gu’elle ne sent pas la douleur. Dans la méme olgar, Vermeil (1977) la fonction de systeme
d’alarme de la fatigue a une signification biolageg 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 penechkes ffets de la fatigue sur la
performance. La recherche en psychologie cognttue d’abord montre que la fatigue agit
sur les performances cognitives de l'individu (ligu2004), sur la capacité a gérer ses
emotions (Larivey, 2002), et enfin, sur la manigoat le sujet appréhende I'expérience vécue
(Lieury, 2004). La littérature en ergonomie et eédecine montrent également que la fatigue
a des répercussions sur les performances cognde®esujets. Ainsi, il a été montré que la
fatigue réduit les capacités de traitement cogmiéf 'information (Murata et al., 2005),
gu’elle conduit a des difficultés de concentratidigttention, et de mémorisation (Gledhill,
2005). Selon Schmidtke (1969), les effets de ligdatse manifestent en plus par des troubles

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

augmente les temps de réaction et le nombre discreu

Hockey et Earle (2006) nuancent ces résultats. Baxirla perte d'efficacité liée a la
fatigue doit étre couplée a une tache demandasftfart soutenu pour étre identifiée. Malgré
cela, on n'observe pas de baisse systématiqueetfesrmpances. De méme, dans leur synthese
sur la vigilance, Matthews et al. (2000) conclugaoe pour pouvoir observer des effets
robustes de la fatigue sur la performance, la t@&ckéfectuer doit étre calibrée pour que le
sujet n'y trouve pas un intérét particulier. Cetéehe doit également requérir beaucoup
d’efforts pour étre accomplie. Ainsi, comme la ®cakquiert plus de ressources que ce que
lindividu peut mobiliser, ce dernier n'est pas sresure d’accomplir la tache de facon
efficace. A l'inverse, certaines études suggerer lgs effets de la fatigue se manifestent
plutét lorsque la tache a effectuer ne demandeligdfort particulier pour étre accomplie (cf.
Desmond et Matthews, 1997 ; Matthews et al., 199%Ghsi, dans le cas d'une tache
nécessitant de nombreuses ressources cognitigemdeidus sont en mesure d’adopter des
stratégies d’adaptation pour mobiliser leurs regside facon efficace et ainsi gommer les
effets de la fatigue. Lorsque la tache est fadilpea&i demandeuse, les individus ne prennent
pas la peine de mobiliser une telle stratégie qitaden, permettant a 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 rgthiviologiques présentant une
variation périodique d’environ vingt-quatre heurggtymologie latine du mot circadien nous
permet d’en saisir immédiatement la notion, il esteffet issu des termesca environ et
diemjour. De nombreuses études ont montré que csrfaicessus humains (par exemple,
des processus physiologiques, psychologiques athibnques) oscillent tout au long de la
journée en passant par des pics et des creux (MiabrWaterhouse, 1981). On parle

d’acrophasepour évoquer les pics de niveau etréiphasgour mentionner les creux.

Matinalité / Vespéralité

Yoon (1997) rapporte que I'acrophase est atteorsgle le niveau d’éveil dépasse un
certain seuil, ce qui arrive de facon cyclique dangurnée. Horne et Ostberg (1977) étaient
parmi les premiers chercheurs a avoir établi queaices personnes atteignent leur pic de
performance le matin (18 personnes sur un échamtike 48, agées de 18 a 32 ans) et sont
ainsi appelés Type Matin (TM), alors que d’autfatidignent le soir (20 personnes sur 48) et
sont donc appelés Type Soir (TS) (Bodenhausen, 1988y et al., 1993). Il existe un
troisieme groupe appelé Intermédiaire, ou Neutre, jest ni du matin, ni du soir (10
personnes sur 48 de I'échantillon de I'étude). efgrmance des TM atteint son maximum le
matin et elle décline tout au long de la journéer&anche, la performance des TS augmente
régulierement au cours de la journée (Anderson.el1@91 ; Petros, Beckwith et Anderson,

1990).
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Effet de synchronie

Yoon (1997) définit I'effet du moment optimal dejaurnée comme la tendance des
individus a atteindre leur niveau optimal de perfance cognitive lorsque la période de
réalisation de la tache coincide avec la périoderdphase. Les stratégies cognitives de
traitement vont alors différer selon que le momaamtia journée est optimal (acrophase) ou
non optimal (anaphase). Selon May, Hasher et F¢a005), en situation d’acrophase les
performances sont meilleures que celles mesuréesit@ation d’anaphase pour les taches
requérant une analyse consciencieuse et délibgode gar exemple Bodenhausen, 1990 ;
Hasher, Chung et May, 2002 ; Hasher, Zacks et Ma99 ; Intons-Peterson et al., 1998 ;
May, 1999 ; May et Hasher, 1998). Ce phénoméneaassi appelé effet de synchronie

(synchrony effegtMay, Hasher et Foong, 2005 ; May, Hasher ett&td, 1993).

* Applications

Les rythmes circadiens en physiologie

Les travaux académiques en physiologie ont monteérgps organes manifestent des
niveaux d’activité différents suivant le momentldgournée ; c’est le cas du cerveau ou des
muscles par exemple. Les oscillations de ces osgaomt le produit des fluctuations
journalieres de processus physiologiques comnwrdalation sanguine, la respiration, la
température corporelle ou la sécrétion d’hormoies. aussi oscillent donc continuellement
au cours de la journée (Colguhoun 1971 ; Horn@stberg, 1976, 1977 ; Hrushesky 1994 ;
Song et Stough, 2000), alternant pics et creuxligggment aux mémes heures jour apres
jour. Par exemple, Minors et Waterhouse (1981) ntepb que la température corporelle
atteint son niveau le plus bas au moment du réwelle augmente ensuite rapidement
jusqu'au milieu de la matinée ; puis elle resteeasstable jusque dans la soirée pour

finalement redescendre jusqu’au matin suivanticfure 4).
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Figure 4. Courbes de température des Types Matin et des Typ&gir. Issu de
Baehr et al. (2000)
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Colquhoun (1971) déduit des rythmes circadiensesdepcocessus physiologiques que
I'activité cérébrale connait les mémes fluctuatiobes processus internes conduisant les
processus physiologiques a manifester un cycleadien doivent également influencer le
fonctionnement du cerveau. Ainsi, l'auteur en déduie I'on peut sirement observer des
fluctuations circadiennes de l'activité cérébragec des pics et des creux au cours de la

journée.

Les rythmes circadiens en sciences de I'éducation

Les chercheurs en sciences de I'éducation se samthps sur le phénomeéne des
rythmes circadiens en I'appliquant a I'apprentigsag milieu scolaire (cf. Feunteun, 2000 ;
Janvier et Testu, 2005 ; Montagner et Testu, 190éite approche par les rythmes journaliers
a pour principal objectif d'organiser la journéesdeoliers de facon optimale en planifiant les

activités en fonction du niveau de performancendtte lls ont effectivement montré la
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présence d’'un rythme circadien (fluctuations aurgale la journée) pour les performances
scolaires des écoliers. Par exemple, Janvier €uT@605) montrent qu’a partir de 11 ans
I'attention est au plus bas le matin et en débapids-midi alors gu’elle est au plus haut en
fin de matinée et, a un moindre degré, en fin @apnidi. Ainsi, certaines périodes de la
journée s’averent étre plus propices a la réatinatie taches cognitives (par exemple une
tache de mémorisation ou de calcul) alors quetaatsont plus propices au repos ou a des

taches ne nécessitant qu'un faible niveau de ress®gognitives.

Colquhoun (1971)avait déja rapporté que les activitéts mentales estivdes
fluctuations journaliéres. Il est intéressant deenque ces fluctuations concernent aussi bien
les processus mentaux simples (par exemple la sépdmune stimulation sensorielle) que les
processus plus complexes. Néanmoins, l'auteur geémie le type d’activité mentale (simple
— complexe) influence I'amplitude des fluctuatiatessperformance au cours de la journée. Par
exemple, les activités qui nécessitent le plus elsaurces mentales sont associées aux
performances diurnales les plus amples. Dans laerni@née, Monk et Leng (1986@)nt
trouvé que les variations de performances diffésefdn la nature de la tache, 'amplitude de
performance pour une tache de raisonnement s’avbesucoup plus ample que celle pour

une tache de recherche visuelle.

Les rythmes circadiens en comportement du consoeunat

Le moment de la journée est une variable situaéb@riemporelle d’'un grand intérét
pour les praticiens du marketing car c’est une dsmn aisément actionnable (Hornik, 1988 ;
Yoon, 1997). Selon Hornik (1988), elle a pris erecplus d’'importance depuis I'émergence
du découpage de la journée télévisuelle en trantiéesatiques, permettant de faire coincider

les programmes avec les audiences cibles. Par déxefap matin, pendant que les
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téléspectateurs se préparent pour leur journéeadailt les chaines vont plutét favoriser les
informations avec une récurrence de journaux btefsdébut d’apres-midi fait plutot la part
belle aux feuilletons américains destinés aux mearedoyer et aux retraités. Les dessins
animeés ciblant les enfants vont quant a eux éffesdis le matin avant le départ a I'école ou
bien en fin d’apres-midi a leur retour. Les rédsltdes études portant sur les rythmes
circadiens permettent ainsi aux publicitaires dsgpammer de fagon optimale les campagnes

en fonction des pics de compréhension et d’apm®adie des consommateurs ciblés.

En ce qui concerne la planification des publicipéesse, Yoon (1997) suggére aux
praticiens de placer les publicités complexes des®ditions de journaux ou magazines lus
de préférence le matin, lorsqu’ils ciblent les parses agées et gu’ils souhaitent que ces
derniers soient en mesure de s’engager dans teniemt détaillé du message publicitaire.
L’auteur fournit une autre implication managéridies rythmes circadiens en les appliquant
aux situations d’achat. Elle a trouvé que les comsateurs agés ont tendance a faire leurs
courses le matin, ce qui coincide avec leur pipeiformance mentale. Ainsi, ils bénéficient
de I'ensemble de leurs ressources cognitives paiteit de fagcon détaillée les informations

relatives a leurs achats.

* Influence du moment optimal de la journée sur E$gpmances

Plusieurs articles ont traité de I'effet du moméata journée sur la mémoire. Un effet
a été demontré sur les performances de nombreidesstde mémorisation, comme le rappel
(May, Hasher, et Stoltzfus, 1993 ; Petros et aP90), ou la vitesse de restitution
d’'informations d’ordre physique, nominal, ou séngue (Anderson et al., 1991). Yoon
(1997) a examiné la reconnaissance et ses résottatsment que les scores sont meilleurs

lors des moments optimaux.
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Folkard (1980) s’est penché sur la mémoire immédit la mémoire différée.
L'auteur a trouvé que la mémoire immédiate décanitcours de la journée alors que la
mémoire différée s’améliore dans le méme tempscrEnsant ce résultat intéressant, Hornik
(1988) trouve que le rappel et la reconnaissanceéidiats décroissent au cours de la journée
alors que la reconnaissance et le rappel différ@gressent au fil du temps, méme si dans une
moindre mesure pour le rappel différé que la reammance. L'auteur propose une
application directe a la diffusion des spots de lipités télévisées. Par exemple, il est
préférable de diffuser le matin les publicités emaint des informations immédiatement
utilisables, et les publicités présentant des mfdions a retenir sont plus appropriées pour la

fin d’apres-midi.

May, Hasher et Foong (2005) ont ensuite examinéamoires implicite et explicite.
Leur résultat est trés intéressant. Elles ont démbugue les performances de mémoire
explicite sont meilleures au moment optimal deolarjée, mais pour la mémoire implicite,
elles obtiennent le contraire. La restitution imjpé est donc plus performante au moment non

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

La mémoire de travail, ou mémoire a court terme,définie comme la capacité a
contrbler son attention et résister aux interféesncElle dépend du niveau de ressources
attentionnelles disponible. Celles-ci permettesictiver les connaissances contenues dans la
mémoire a long terme (Engle, 2001 ; Zacks et Hast#94). Minors et Waterhouse (1981)
montrent que la mémoire a court terme augmenteatinrpour atteindre son niveau maximal
en fin de matinée, puis elle décroit de facon omtijusqu’au soir. Les auteurs expliquent ce

phénoméne par un processus d’ « effacement » ftemations stockées.
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Hasher, Zacks et May (1999) ont montré la présdediéuctuations circadiennes pour
le contr6le de I'inhibition. C’est une variable gramportante car elle influence le contenu de
la mémoire de travail, qui a son tour détermingefment I'efficacité du comportement (Zacks
et Hasher, 1988). Ainsi, les auteurs ont trouvélgumntrdle de I'inhibition est réduit lors du
moment non optimal de la journée, rendant diffi@leuppression des réponses automatiques
inappropriées. Comme aucun effet du moment de lenge n'a été découvert sur la
restitution des informations apprises, les auteroscluent que c’est bien la phase de
suppression des réponses qui se trouve altéréepaériodes non optimales de la journée,

plutdt que la phase de restitution.

Comme le suggére Hornik (1988), les stratégies rddéement de l'information
adoptées par les consommateurs le matin peuvenérsiadifférentes de celles adoptées
'aprés-midi. Pendant la période non optimale dgplanée, les consommateurs choisissent
plutt les stratégies de restitution qui permettEniminimiser la charge cognitive supportée et
le niveau d’élaboration (Tilley et Warren, 1983prime l'information est traitée au niveau
du théme, du schéma, elle est plus facile a utiisenécessite moins de ressources (Yoon,
1997). En revanche, la stratégie de traitementtéddprs du moment optimal de la journée
doit plutét refléter le surplus d’attention disploliei grace au surplus d’éveil (Hornik, 1988).
L’information doit pouvoir étre traitée de facoruplanalytique et détaillée, ce qui requiert
beaucoup de ressources pour fouiller le contenuladenémoire afin de trouver les
correspondances exactes (Yoon, 1997). Par exeBptienhausen (1990) a montré que les
individus ont tendance a s’appuyer sur des stépéstpendant la période non optimale de la
journée lors d’'une tache de jugement social. Eamelre, ils sont plus enclins a adopter des

stratégies analytiques lors du moment optimal.

59



2.2 Niveau de ressources exigé : Complexité de la publicité

De nombreuses études considerent la complexité esage publicitaire comme un
elément fondamental a prendre en compte dans éétied réponses du consommateur a la
publicité (Cox et Cox, 1988 ; Phillips, 1997). Leveau de complexité d’'une publicité est
souvent associé au niveau d’élaboration requisl@atonsommateur pour comprendre le
message (Putrevu et al, 2004). Le niveau d’élalmorgue I'individu est en mesure de fournir
influence alors la réponse de lindividu a la poiddi. Un message trop complexe prend le
risque de ne pas étre compris par le consommatewuqui a pour effet de rendre la publicité
inefficace. A l'inverse, un message trop simplel, st facilement décrypté, risque d’étre
considéré comme ennuyeux par le consommateur aeussit alors pas a éveiller son

attention.

Dans cette partie, nous passons en revue les pr#eddrecherches traitant de la
complexité en publicité. Dans un premier temps,snoaus penchons sur l'impact de la
complexité sur le traitement du message publigtdies études examinant cette question
tentent souvent de déterminer ou se situe le niegtimal de complexité pour une efficacité
maximale. Dans un deuxieme temps, nous tentonsétierndiner, a travers les travaux

précédents, la meilleure maniere de mesurer eatpénaliser 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 degctentent d’expliquer quelles sont
les bonnes pratiques a suivre dans la réalisatemrnpublicités. En ce qui concerne la

complexité, les conseils sont peu évidents a dorifrereffet, les recherches portant sur les
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réactions des consommateurs face a la complexitdicptaire reportent des résultats
contradictoires. Certaines montrent que les pubkdes plus simples sont les plus efficaces,
d’autres montrent que c’est plutbt le caractére mlere d'un message qui jouera

positivement sur 'efficacité de la publicité.

* «Keep it simple »

De nombreuses recherches montrent que les publieigeplus simples sont les plus
efficaces (cf. Percy et Rossiter, 1982 ; Roger88L9Leurs recommandations sont claires :
eviter les syntaxes compliquées, les longs tities,négations ou encore les constructions
passives. Différents arguments sont utilisés posiifijer la supériorité de la simplicité dans

I'efficacité publicitaire. Nous passons en revugpencipaux.

Tout d’abord, certaines études montrent que leigiiés simples sont plus facilement
comprises, ce qui conduit souvent a une meilleuatuation de la publicité et de la marque.
Ainsi, a partir de travaux de psycholinguistiguenooe ceux d’Anderson et Davison (1988),
Lowrey (1998) montre que les publicités simplestsplus efficaces que les publicités
complexes. Dans son étude sur les publicités &#éwgi et les publicités presse, l'auteur
montre bien que non seulement la simplicité linggiee entraine une meilleure
compréhension, mais également une persuasionmpatiante, ce qui est primordial puisque

la publicité est avant tout affaire de persuasion.

Un autre argument en faveur de la simplicité cameela mémorisation, qui est
généralement un indicateur important dans la medarkefficacité publicitaire. Les stimuli
simples semblent étre mieux méemorisés que les Bticomplexes. Par exemple, Lowrey

(2006), dans son étude sur la complexité des ptdditelévisuelles, montre que la hausse du
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niveau de complexité entraine la baisse du niveaumgémorisation du message. Plus
spécifiguement, l'auteur montre que la complexitfecie négativement le rappel de la
catégorie de produit, le rappel du nom de la marigueeconnaissance du nom de la marque

ainsi que le rappel des éléments du discours.

Cette conviction que les publicités les plus siment les plus efficaces se retrouve
dans les pratigues managériales : les professionthel la publicité considérent que les
consommateurs ont des capacités limitées, un dewmhui tres bas et cherchent a minimiser
la mobilisation de leurs facultés intellectuellesnd ils regardent une publicité (Shuptrine et
McVicker, 1981). Cette opinion est partagée par teyn2006) selon qui « la majorité des
publicités, notamment les publicités télévisuellas, sont pas élaborées dans le but de
transmettre un message compliqué. L'objectif d'grende partie des spots publicitaires est
d’accroitre la notoriété de la marque, et d’'infornser de nouveaux attributs du produit.
Quand une information plus compliquée veut étresimaise, cela est fait de la maniére la plus

simple possible » (Lowrey, 2006, p.7-8).

Certaines recherches nuancent le propos et mongremtla simplicité n’est pas
supérieure a la complexité en toute circonstancél gxiste des conditions ou l'impact
négatif d'un message complexe peut étre réduievaimulé. Morrison et Dainoff (1972) par
exemple ont réalisé 'une des premiéres étudesicpapit le concept de complexité a la
publicité. Ces auteurs montrent que les publidiégsplus simples sont les plus plaisantes
certes, mais elles sont néanmoins considérées canuins intéressantes que les publicités

plus complexes.
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De plus, méme les recherches précédemment citémstrant que la complexité n'a
pas systématiquement un impact négatif. En effattices variables peuvent entrer en ligne
de compte et interagir avec le niveau de complextitdvrey (2006) montre ainsi que la
complexité ne joue un réle négatif sur la mémoisatjue pour les consommateurs peu
impliqués dans la catégorie de produits. Chezdasammateurs tres impliqués, la motivation
a traiter le message réduit I'effet de la compkexsur la mémorisation des éléments du
message publicitaire. L'auteur montre également tpdype de média joue un role
modérateur sur l'impact de la complexité. Contragat aux publicités télévisuelles qui
imposent un rythme de visionnage, le consommat¢amtde temps qu'il désire pour regarder
des publicités presse insérées dans les journadgsomnagazines. Il peut alors prendre son
temps pour traiter le message a son rythme sivieani de complexité le demande. Ainsi, le
consommateur a davantage la possibilité d'effectdes raisonnements élaborés pour
comprendre un message complexe. Cette opportumité@aidement approfondi permet donc de

réduire I'impact négatif de la complexité.

* « Make it complex »

Certaines recherches ont démontré la supérioritdadeomplexité sur I'efficacité
publicitaire, ce qui permet a Macklin et al. (198%ffirmer que le fameux principekeep it
simple» est certainement trop simple. Anderson et Jo(d®80), dans leur étude sur la
complexité de publicitéts pour des appareils photogntrent que [lutilisation d’un
vocabulaire technique complexe et de phrases Iengueétaillées pour décrire les appareils a
un impact positif sur leurs évaluations par lessoommateurs ayant déja une connaissance
méme limitée de ces produits. Pour les consomnmtelayant pas de connaissance ou
d’expérience préalable, les auteurs ne trouvent gasdifférence significative dans

I'évaluation des appareils.
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De plus, Cox et Cox (1988) montrent que la compdeaiméliore I'impact positif de la
répétition d’'une publicité sur les attitudes. Eraudtes termes, si répéter plusieurs fois
'exposition des consommateurs a une publicité mEmelson évaluation (effet de simple
exposition, cf. Zajonc, 1968), cet effet est enqultes important si la publicité est complexe.
Ceci s’explique par le principe de réduction dadértitude @ncertainty reduction(Berlyne,
1970 ; Obermiller, 1985). Les publicités complepessedent intrinséquement un degré élevé
d’incertitude (au sens ou le consommateur n'estgfasie les comprendre). Le fait de voir
plusieurs fois une publicité complexe (répétitigpgermet au consommateur de mieux la
comprendre, et donc de réduire cette incertitude. &titude envers la publicité en est alors
significativement améliorée. Les publicités simplgsi sont généralement comprises des la
premiére exposition, ne bénéficient pas de cet daéduction de l'incertitude. En fait, elles
ne bénéficient que de 'impact positif de I'effet gimple exposition. Les attitudes envers ces

publicités simples augmentent donc moins avec petitton que les attitudes envers les

publicités complexes.

Bradley et Meeds (2002), qui étudient la complexstitaxique des publicités,
montrent que les formulations les plus simplesard pas toujours les plus efficaces, tant en
terme de compréhension que de mémorisation. Emreote avec les recherches observant un
effet de la complexité sur I'efficacité publicitaien U-inversé, les auteurs prénent pour un

niveau de complexité modéré des formulations diegeat slogans en publicité.
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2.2.2 Comment mesurer le niveau de complexité

Les études mentionnées dans les paragraphes pmécédat appel a différentes
natures d’opérationnalisation du concept de conif@exertains manipulent la complexité
des images (Phillips, 1997), d'autres la complexi#é€hnique des arguments utilisés
(Anderson et Jolson, 1980), ou encore la complelasécale (Lowrey, 1998). Certains
chercheurs pensent que cette diversité des opdmatisations de la complexité peut étre

I'une des causes des résultats contradictoiresodse

Pour expliquer ces résultats contradictoires, Chaenét al. (1993) ou encore Putrevu
et al. (2004) considerent la complexité comme uncept multi-dimensionnel. Afin de
clarifier ce concept de complexité publicitaires eaiteurs se penchent ainsi sur les différentes
dimensions qui la composent. lls affirment qu’it @ecessaire de prendre en compte ces
différentes dimensions afin de capter la compleriéés son ensemble et d'arriver a des

résultats fiables.

De facon générale, les études convergent pour ifidenguatre dimensions a la
complexité publicitaire. Ces dimensions sont leigastes : complexité visuelle, complexité
technique, complexité lexicale et complexité infatmnnelle. La premiere dimension, la
complexité visuelle, renvoie au nombre d’élémemgsiels distincts présents dans le stimulus
publicitaire. Elle rend compte de la dissimilitude ces éléments ainsi que de la propension
de ces éléments a former une unité logique pardembinaison (Berlyne, 1958 ; Morrison et
Dainoff, 1972). La deuxieme dimension, la complexdchnique, correspond a) aux éléments
techniques utilisés dans les arguments publicgaio® au niveau de jargon utilisé, et c) au
niveau requis de connaissances prealables damagélgocie pour permettre au consommateur

de comprendre le message. Cette dimension estylgmtement pertinente pour les produits
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de haute technologie. La troisieme dimension, lapexité lexicale, réfere a la structure
linguistique et au contenu sémantiqgue des pubdic{ftéunning, 1962 ; Flesh, 1986). Par
exemple, une publicité complexe contient plus désned ceux-ci sont plus longs que pour
une publicité simple. De plus, une publicité rédigeous une forme narrative est plus
complexe gu’une publicité présentant une liste gllarents sous forme de points. Enfin, la
guatrieme et derniére dimension, la complexité rmftionnelle, correspond a la quantité
d’'informations utiles au consommateur contenues darpublicité (Resnik et Stern, 1977).
Une publicité complexe contient un trés grand nambiinformations susceptibles de
permettre au consommateur de faire son choix, gl@tme publicité simple ne contient que

les informations considérées comme essentielles.

66



Chapitre 3.

Modéele conceptuel et hypotheses

~

Sommaire

@ La théorie d’adéquation des ressources (p.69)
@ Application a I'étude des effets de la fatiguedetla complexité sur le traitement visyel
de la publicité (p.77)

® Développement des hypotheses de recherche (p.82)

/
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Le cadre théorigue que nous mobilisons pour étulfimpact de la fatigue du
consommateur sur le traitement cognitif de la itdliest celui de la théorie d’adéquation des
ressources. Dans ce chapitre, nous présentonsaaatre conceptuel et nous développons nos

hypothéses.

L'objectif de notre recherche est d’étudier I'impate la fatigue sur le traitement
cognitif de la publicité par les individus. Commeus lI'avons montré dans les chapitres
précédents, nous pensons que la complexité deblecipé peut jouer un réle important dans
la manifestation de cet impact. En adoptant unewisentrée sur les niveaux de ressources
disponibles et exigées, la théorie d’adéquationrdesources nous semble particulierement
pertinente pour étudier les effets conjoints diatmue du consommateur et de la complexité
de la publicité. Cette théorie postule en effet gaer optimiser I'efficacité d’'une publicité, il
est nécessaire d’adapter le niveau de ressourigé par le traitement de la publicité au
niveau de ressources disponible du consommateuhiteind et Sternthal, 1990 ; Malaviya et
Sternthal, 1997 ; Meyers-Levy et Peracchio, 19P8racchio et Meyers-Levy, 1997). Nous
montrons dans ce chapitre que les niveaux de fatiguconsommateur et de complexité de la
publicité influencent respectivement le niveau egsources cognitives disponible et le niveau

de ressources exigé.

Ce chapitre est organisé comme suit. Dans une erenpartie, nous présentons la
théorie d’adéquation des ressources : son prirg@peral, ses applications dans la littérature
en marketing et en publicité plus spécifiquemergn®une deuxiéme partie, nous montrons
en quoi ce cadre conceptuel est adapté a notreiquede recherche. Enfin, dans une

troisieme partie, nous développons nos hypothésesaterche.
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3.1 La théorie d’adéquation des ressources

La théorie d’adéquation des ressourc&espurce Matching TheoryAnand et
Sternthal, 1989) postule que le niveau de resssuwognitives disponible du consommateur
combiné au niveau de ressources exige par la péhdiéterminent le pouvoir persuasif d’'une
publicité. Cette approche s’inscrit dans le couided théories de la persuasion en publicité
(Meyers-Levy et Malaviya, 1999). Elle est le pralement et le dépassement du modéle de
probabilité d’élaborationHlaboration Likelihood Model, ELMde Petty et Cacioppo (1981,
1986). Ainsi, pour bien comprendre la théorie dadsion des ressources, il est nécessaire de

décrire dans un premier temps les principes fondéana de I'ELM.

3.1.1 Le modéle de probabilité d’élaboration (ELM)

* Principe

Petty et Cacioppo (1986) définissent I'élaboratddnon message ou son traitement
comme « I'examen minutieux des arguments relatifhhame contenu dans la communication
persuasive ». Pour les auteurs, la persuasion dsage publicitaire passe alors par un fort
degré d'élaboration du message. Une communicat@supsive a ainsi pour objectif de

maximiser cette élaboration.

Le modéle de probabilité d’élaboration prévoit deemessage publicitaire peut étre
traité de deux fagons différentes : soit par lagamentrale, soit par la route périphérique. La
route centrale correspond au degré élevé d’élabaraC’est la stratégie qui permet a
lindividu de mobiliser ses connaissances préatalilses au message publicitaire, afin de

générer des pensées et des arguments en adégangiotes arguments présentés. Ceci lui
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permet finalement d’intégrer toutes ces informati@h de les garder en mémoire. Il a été
montré que les attitudes issues de la route cergmit plus pérennes et plus résistantes dans
le temps. La capacité et la motivation a traitarfdrmation sont les principaux facteurs qui
conduisent I'individu a adopter la route centréla.route périphérique correspond a un faible
degré d’élaboration. Les individus qui I'empruntesiappuient pour former leur attitude
envers le produit sur des éléments secondairesyfaipls, périphériques, plutdt que sur les
arguments et les bénéfices-produit présentés damgs$sage. lls font appel a des heuristiques
simples. Cette stratégie de traitement de linfdromaétant moins colteuse en termes de
ressources cognitives, elle est adoptée lorsquéntigidus sont peu motivés pour traiter
I'information ou bien lorsqu’ils ont peu de ressmes cognitives disponibles pour mener a
bien cette tache. Les attitudes issues de la npé@tgphérigue sont moins stables et moins

résistantes face a des contre-arguments.

* Applications

Les recherches mobilisant 'ELM sont tres nombreuskans la littérature en
marketing. Les théemes classiques étudiés en pidbBoint souvent examinés a l'aune de ce
modele. Par exemple, Malaviya (2007) étudie I'inipde la répétition sur la persuasion en
publicité et montre que cet impact differe selonlégré d’élaboration du message. Darley et
Smith (1993) étudient quant a eux l'influence dractere objectif ou subjectif des arguments

publicitaires, et montrent que leur efficacité dé&gee la route de persuasion adoptée.

Les recherches utilisant ce modele ne concernentspalement les problématiques
classiques des études publicitaires. Certains lestise penchent sur des questions de
persuasion du consommateur dans des contextediveys. C’est le cas par exemple de la

protection de I'environnement : Montoro-Rios et(2D06) étudient I'efficacité des arguments
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environnementaux, en fonction de la fagcon dont aeguments sont traités par les
consommateurs (route centrale ou route périphériduans un registre différent, White et al.
(2008) utilisent le modéle ELM pour examiner lesditions dans lesquelles une publicité
promouvant la discrimination positive est la pldfscace pour influencer les attitudes et les
comportements des étudiants d’'une université. Cordment a la théorie, les auteurs
montrent que si les arguments sont passés paucta centrale, les étudiants sont davantage

convaincus par les mesures proposées.

* Limites

Le modele de probabilité d’élaboration comporte limgte principale. Comme le
soulignent Petty, Cacioppo, et Schumann (1983¢silquasiment impossible de distinguer
précisément dans une publicité les éléments centtas éléments périphériques. Ceci peut
expliquer le constat de Barnier (2006) selon legielELM est un modele phare de la
recherche, il est en revanche assez peu utilisémbint de vue manageérial.

Plus précisément, Meyers-Levy et Peracchio (1986héent que ce sont les concepts
de niveaux de ressources exigées et disponiblesomtien fait retrouvés derriere le modéle
ELM, et en particulier derriere les notions de esutentrale et périphérique. Le fait qu’un
consommateur soit assez motive, qu’il soit capablgu’il ait I'occasion de choisir la route
« centrale » dépend de son niveau de ressourgesniite ainsi que du niveau de ressources
nécessaire pour traiter le stimulus. Cet argumeart grande partie permis le développement

de la théorie d’adéquation des ressources.
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3.1.2 Définition et applications de la théorie d’adéquation des ressources

* Principe

La théorie d’adéquation des ressources est intiae décrite par Anand et Sternthal
(1989). Elle repose sur deux construits principalexniveau de ressources disponible et le
niveau de ressources exigé. Les ressources dispsmbrrespondent aux capacités mentales
gue l'individu est en mesure de fournir pour tnaie message publicitaire. Les ressources
exigées correspondent aux capacités nécessairesgpeule message soit traité de facon
adéquate (Larsen, Luna et Peracchio, 2004). D'ametse théorie d’adéquation des
ressources, une publicité s’avere d'autant plusyssive que le niveau de ressources
nécessaire pour la traiter coincide avec le nidmmessources que l'individu souhaite et est
en mesure de fournir pour la traiter (Anand et BJd®97 ; Anand et Sternthal, 1989, 1990).
De nombreuses recherches ont recours a cette éhgour étudier I'efficacité publicitaire
(Larsen, Luna et Peracchio, 2004 ; Meyers-Levy dlaviya, 1999 ; Meyers-Levy et

Peracchio, 1995 ; Peracchio et Meyers-Levy, 192dwell-Mantel et Kellaris, 2003).

La plus grande efficacité de la publicité dans das d’adéquation des ressources
s’explique de la fagon suivante. Premiérementgloede niveau de ressources exigé excede le
niveau de ressources disponible, I'individu n’ea$ gn mesure de traiter le message dans sa
totalité. Il doit alors compenser cette insuffisaren utilisant une stratégie heuristique de
traitement de I'information, moins colteuse en wasses cognitives (Peracchio et Meyers-
Levy, 1997). Dans ce cas d’adoption d’'une stratégiaristique, le degré d’élaboration est
minimal et le jugement est effectué sur la basadities périphériqgues (Powell-Mantel et
Kellaris, 2003). Ainsi, seul un faible niveau damfnation se trouve étre encodé et mémorisé.

De plus, comme les arguments ne sont pas traitégwement de facon partielle, le pouvoir

72



persuasif du message est limité. Deuxiemementyuerse niveau de ressources disponible
excéde le niveau de ressources exigé, l'individd & utiliser cet excédent de ressources pour
élaborer des contre-arguments ou des penséesujergpar rapport au message publicitaire
(Anand-Keller et Bloch, 1997). Dans cette situatiten pouvoir persuasif du message est
également limité. Le tableau 1 présente une syatties différents cas possibles selon, d’'une
part le modéle de probabilité d’élaboration (ELMY),d’autre part la théorie d’adéquation des

ressources.

Tableau 1  Une synthése du modéle de probabilité d’élaboratio(ELM) et de
la théorie d’adéquation des ressources (RMT)

Ressourcep
exigées Publicité simple Publicité complexe  Publicité togsnplexe
Ressourc
disponibles
_ Route périphérique ELM + RMT :
Faibles . _
Traitement heuristique du message
Route centrale ELM
RMT : RMT : RMT:
Elevées| Elaboration de pensées Persuasion Traitement incomplet
idiosyncratiques et de maximale du message
contre-arguments

* Applications

Bien que cette théorie ait été développée il yudeseent une vingtaine d’années, |l
existe déja un important volume de recherches riniappel au principe d’adéquation des
ressources. Anand et Sternthal (1990), par exenupilesent cette théorie pour étudier les
effets de la répétition d’'un message publicitaa@iophonique sur son pouvoir persuasif. Les
auteurs font varier le nombre d’expositions au ragespour opérationnaliser le niveau de

ressources disponible. lls s’appuient pour celal'angument de Cacioppo et Petty (1979),
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selon lequel la répétition d’un message permeindiVidu de disposer d’'un supplément de
temps pour réfléchir aux arguments présentés. @elément de temps est alors I'équivalent
d'un supplément de ressources. De plus, Anand etntBal manipulent le niveau de
ressources cognitives exigé selon le protocole aeiG et Hendrick (1972) : un niveau élevé
(message chanté), un niveau intermédiaire (megsadé sur fond musical), et un niveau
faible (message parlé sans musique). Les auteurdgrend que l'effet de la répétition du
message (niveau de ressources disponible) suvddisagions de la marque est modéré par sa

présentation lue ou chantée (niveau de ressouxags) e

Peracchio et Meyers-Levy (1997) utilisent la théatiadéquation des ressources pour
étudier l'influence de la présentation des arguséiine publicité-presse sur I'évaluation du
produit promu. Le niveau de ressources disponisléce manipulé a l'aide de la motivation
des répondants : les répondants motivés disposeptud de ressources disponibles que les
répondants peu motivés. Le niveau de ressourcege @€t quant a lui manipulé par deux
variables d’exécution publicitaire, selonles reomendations de Milton (1974): la
présentation des arguments - factuelle (niveadefaidu narrative (niveau élevé) -, et le lien
entre le texte et limage - séparation (niveau l&ibou imbrication (niveau éleveé).
Conformément a la théorie d’adéquation des resesufes auteurs observent une triple
interaction de la motivation du consommateur, deédkaction des arguments, et de la position

du texte par rapport a I'image.

La théorie d’adéquation des ressources s'avére utds en publicité car ses
implications sont directement transposables en dsrgle média-planning et de création
publicitaire. Malaviya et Sternthal (1997) montremihsi comment cette théorie permet

d’expliquer les résultats contradictoires relevaadla littérature concernant les effets de la
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répétition d’'une publicité sur I'élaboration de @mgents vis-a-vis d’'un produit. En effet,
certaines études montrent que la répétition a tet pbsitif sur I'élaboration de jugements
favorables (Gorn et Goldberg, 1980), tandis queitdés ne trouvent aucun effet (Burke et
Srull, 1988 ; Rethans et al., 1986), voire certitr@uvent que la répétition entraine une
diminution des jugements favorables (Petty et Gamg 1979). Selon Malaviya et Sternthal
(1997), la théorie d’adéquation des ressources gtedm comprendre ces résultats lorsque la
répétition du message publicitaire est considéodente I'opérationnalisation du niveau de
ressources disponible. Ainsi, lorsque le niveauretsources disponible lié au nombre de
répétitions du message est en adéquation aveudawnde ressources nécessaires pour traiter
le message, les attitudes sont positives. En rénearsi les deux niveaux ne correspondent

pas, les attitudes sont neutres, voire négatives.

Anand et Sternthal (1990) illustrent comment lesliagplanneurs peuvent tirer parti
de la théorie d’adéquation des ressources. D’dpeauteurs, si un message publicitaire est
rendu moins persuasif du fait d’'une exposition trfpgquente (surplus de ressources
disponibles), deux solutions s’offrent aux managmar y remédier. lls peuvent décider de
fagcon conventionnelle de réduire la fréquence ddekpn au message, réduisant ainsi le
niveau de ressource disponible. Mais cette appradtirconvénient de réduire par la méme
occasion la part de voix de I'annonceur. La deueiésmlution, plus prudente, consiste alors a
augmenter le niveau de ressource exigé par le gwsg@r exemple en augmentant la
complexité de la publicité. De fagcon similaireJesimessage est moins persuasif du fait d'un
surplus de ressources exigées pour le traiteglldien conventionnelle consiste a augmenter
le niveau de ressource disponible en augmentadnédaence d’exposition au message. Mais
cette option est colteuse. On peut atteindre le enéhjectif en réduisant le niveau de

ressource exigé pour traiter le message.
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Enfin, Meyers-Levy et Peracchio (1995) dégagentladehéorie d’adéquation des
ressources des implications en termes d'utilisatieria couleur vs. du noir et blanc dans les
publicités. Dans le cas ou le consommateur estvin@ibur traiter le message de la publicité,
c’est-a-dire quand le niveau de ressources disfmist élevé, I'usage de la couleur peut
s’avérer utile pour obtenir des évaluations faviesabEn effet, si la publicité requiert peu de
ressources pour étre traitée, le consommateurghsgian surplus de ressources qui I'entraine
a élaborer des contre-arguments ou des penséesragmst avec le message. Pour y
remédier, l'utilisation de la couleur permet d’awgrter le niveau de ressources exigé pour
traiter la publicité. Ceci permet donc d’équilibrgs niveaux de ressources exigé et
disponible, entrainant alors de meilleures évadnatide la publicité. En revanche, si la
publicité requiert beaucoup de ressources pour téaigée, le consommateur manque de
ressources pour traiter le message dans sa totAiiéi, il ne sera traité que de facgon
partielle, réduisant le pouvoir persuasif de lalitB. Pour y remédier, I'usage du noir et
blanc permet de diminuer le niveau de ressourcégégexe qui permet d’obtenir des

évaluations plus favorables par I'harmonisationmiesaux de ressources.
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3.2 Application a I'étude des effets de la fatigue et de la complexité

sur le traitement de la publicité

Les applications de la théorie d’adéquation desogges sont nombreuses dans la
littérature académique portant sur la publicitétrBl@bjectif étant d’étudier les impacts de la
fatigue et de la complexité sur le traitement ddlslipités par les consommateurs, il nous faut
maintenant montrer que ce cadre conceptuel esté@adapotre question de recherche. C’est
I'objet de la deuxiéme partie de ce chapitre. Dam@remier temps, hous montrons pourquoi
le niveau de fatigue du consommateur peut étreid@Escomme un bon indicateur du niveau
de ressources cognitives disponible ; ensuite ntugrons pourquoi le niveau de complexité

de la publicité peut étre considéré comme un bdic@eur du niveau de ressources exige.

3.2.1 Fatigue et niveau de ressources cognitives disponible

De nombreux facteurs peuvent influencer le niveauressources disponible pour
traiter le message publicitaire: la motivation dangommateur (Meyers-Levy et Peracchio,
1995 ; Peracchio et Meyers-Levy, 1997), la rém#titlu message (Anand et Sternthal 1989 ;
Malaviya et Sternthal, 1997), ou encore I'espacdrdes expositions au message (Malaviya
et Sternthal, 1997). Ce sont en général des vasabldividuelles ou contextuelles qui
déterminent le niveau de ressources cognitivesodibfe. Dans cette recherche, nous
proposons de faire varier ce niveau de ressoutispsrible avec le niveau de fatigue. Nous
nous appuyons pour cela sur les nombreuses re@serobntrant que le niveau de fatigue
d’un individu influence son niveau de ressourcegndoves disponible, recherches que nous

présentons maintenant.
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» Lafatigue altére le processus de traitement ddédlimation

Tout d’abord, fatigue et niveau de ressources ¢vgsidisponible semblent liés par le
fait que la fatigue rend plus difficile le traitermtede l'information par I'individu. Ainsi,
Holding (1983) montre par exemple que la fatiguatale s’accompagne d’une altération du
processus de traitement de I'information chez Rirli, ce dernier étant obligé de fournir des
ressources cognitives supplémentaires pour traiterméme quantité d’information. En effet,
comparativement a une personne non fatiguée, uiserpee fatiguée rencontre davantage de
difficultés pour maintenir son attention sur uneht précise. Cette personne est plus
facilement distraite par des stimuli de I'environrent extérieur a la tdche ou par ses propres
pensées (Lorist et al., 2000). Selon Holding (1983 personnes fatiguées ont donc besoin
davantage de temps pour effectuer leur tache ke @ilisent des stratégies plus fastidieuses

et moins efficaces.

Une autre dimension de cette altération est miskimirere par Gaillard (2001), qui
montre que les individus fatigués ont plus de e#toe a s’engager dans des taches cognitives
difficiles. Si cet aspect motivationnel est ass#ficde a différencier du processus cognitif
pur (Hockey, 1997 ; Sanders, 1998), il n’en resés pnoins qu’il influence de facon
importante le processus de traitement de I'inforomaet le niveau de ressources disponible

chez l'individu.

* La fatigue augmente le nombre d’erreurs

Fatigue et niveau de ressources cognitives disfmsigmblent également liés par le
fait que la fatigue augmente le nombre d’erreufscafiees par les individus. Par exemple,
Van der Linden et al. (2003) étudient I'impact defdtigue sur les performances d’individus

au Wisconsin Card TesiDans ce test, le sujet se voit présenter quatrees qui different
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selon leur couleur, le nombre d’items présentéxkagque carte, ainsi que leur forme (ronds,
carrés ou encore triangles). La tache consistééga@aser une a une les cartes d’un jeu en les
posant sur l'un des quatre tas. L'examinateur fggganiquement par oui ou par non si le
critéere choisi est le bon. On laisse alors le sofganiser ses cartes selon le premier critére
choisi pendant quelques cartes, puis a un moniergnhinateur décide de changer de critere
et le sujet doit retrouver le nouveau critére dessification. La fatigue est manipulée en
faisant effectuer aux participants des taches tiogni nécessitant un degré élevé
d’élaboration pendant deux heures de suite. VanLuoheten et al. (2003) montrent que les
individus fatigués font un nombre d’erreurs sigrafivement plus important que les individus

non fatigués.

3.2.2 Complexité et niveau de ressources cognitives exige

Le niveau de ressources exigé pour traiter I'infation contenue dans une publicité
est la plupart du temps lié aux facteurs d’exécupioblicitaire. Nous avons par exemple déja
mentionné l'usage de la couleur par rapport au mbiblanc (Meyers-Levy et Peracchio,
1995), de l'utilisation d’un style narratif par gt a un style factuel et direct (Meyers-Levy
et Peracchio, 1995 ; Peracchio et Meyers-Levy, J,98¥encore de la séparation physique du
texte et de limage par rapport a leur intégratidheyers- Levy et Peracchio, 1995;
Peracchio et Meyers-Levy, 1997). Dans cette retlegrnous proposons de faire varier ce
niveau de ressources exigé avec le niveau de caitgpbie la publicité. Nous nous appuyons
pour cela sur les nombreuses recherches montrantegniveau de complexité influence le

niveau de ressources cognitives exige, recheraesiaus présentons maintenant.
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» La complexité engendre une plus grande difficut€aimpréhension

Des recherches étudiant les mouvements des yeuttenbque les stimuli complexes
entrainent une plus grande difficulté de compréloenglust et Carpenter, 1987 ; Phillips,
1997). Phillips (1997) étudie la complexité desapébres visuelles utilisées en publicité. Les
meétaphores sont définies comme des associationsatb@mdues et pas forcément logiques
entre deux figures ou images afin de créer un senweau (McQuarrie et Mick, 1999).
Philips (1997) montre que la compréhension de cémphores exige un traitement cognitif
élaboré afin que les individus soient capables Beedher les éléments pertinents qui
permettent d’interpréter la métaphore. Parfois, rpmterpréter correctement ce type de
publicités, les consommateurs doivent méme élabdes stratégies de résolution de
problemes et utiliser leurs connaissances préecéslent les marques et les produits concernés

(Sperber et Wilson, 1986).

Cette plus grande difficulté de compréhension aduit dans les stratégies visuelles
utilisées pour interpréter des stimuli complexeiifidon et Dainoff, 1972). Ces stratégies
visuelles possedent les caractéristiques suivaniesplus grand nombre de fixations, des
temps de fixations plus longs et un plus grand nmerde saccades sur 'ensemble du stimulus.
Ces caractéristiques traduisent le supplémentrdpget d’'informations extraites nécessaires
a la compréhension du stimulus complexe. C’esigleesd’une activité cognitive plus intense.
Mais surtout, les stimuli complexes entrainent duspgrand nombre de régressions. Cela
montre que les individus sont obligés de reveniagigre pour réexaminer les éléments de la
publicité et mieux les comprendre. Cela dénote act®ité cognitive plus importante et un

niveau de ressources plus élevé.
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e Les stimuli complexes demandent plus de tempdldgiof

En plus des mouvements des yeux, d’autres indicatpeuvent étre utilisés pour
étudier la réaction des individus face aux stincolimplexes. Certaines études montrent par
exemple que les stimuli complexes entrainent dg Iplugs temps de réponse et un plus grand
nombre d’erreurs dans les réponses données (Vddrabrn et Eling, 2006). Ces indicateurs
sont également révélateurs d’'un niveau d’activibgnitive plus intense de la part des

individus dans le cas de stimuli complexes.

Cependant, il est important de noter que cet impast pas forcément linéaire. En
effet, certaines recherches montrent que si leanivée ressources exigé pour traiter le
stimulus augmente lorsque I'on passe d'un stimudiumsple a un stimulus modérément
complexe, ce niveau de ressources exigé diminwusguer I'on passe a un stimulus trop
complexe (Berlyne et Peckham, 1966). La complesé@mble donc impacter le niveau de

ressources cognitives utilisées selon une courlberere de U-inversé.
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3.3 Développement des hypothéses de recherche

La fatigue est un facteur contextuel. Certes saraat son intensité varient selon les
individus, mais on la retrouve néanmoins dans dehmeuses situations. Il s’agit pour nous
d’étudier spécifiquement les situations de commatioa, de voir en quoi ce qui a été prévu
en amont par un communicant peut diverger de liégde facon négative ou positive. Une
publicité télévisée / une affiche dans la rue / puklicité dans un magazine visualisées apres
une longue journée de travail ne sont peut-étraguages et traitées de la méme facon que les
mémes publicités visionnées au réveil. Il s’agituponous d'étudier comment le

consommateur adapte ses stratégies de visualigtamtraitement a la fatigue ressentie.

Apres avoir présenté la théorie d’adéquation dssorrces comme cadre conceptuel
adéequat pour I'étude de notre question de recherahes allons maintenant développer nos
hypothéses de recherche. Ces hypotheses sontedivesetrois parties . une premiere partie
concerne l'effet de la fatigue sur le traitementl'ddormation publicitaire, une deuxieme
partie traite de l'effet de la complexité, et enfam troisieme partie concerne les effets

d’interaction de la fatigue et de la complexité.
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Figure 5. Modele conceptuel de la recherche

Niveau de ressources

- Complexité
\ Stratégies visuelles Efficacité de la publicité:
- Mouvements des yeux - Mémorisation
- Attitudes
Niveau de ressources
disponibles:
- Fatigue

- Moment de la journée

3.3.1 Effets de la fatigue sur le traitement de I'information publicitaire

Nous avons vu dans le chapitre 2 que la fatigueente les performances cognitives
des individus (Lieury, 2004). Nous allons mainteén&rmuler nos hypothéses quant a
l'influence de la fatigue sur les mouvements dasxy@glypothéese 1), les attitudes (hypothése

2), et la mémorisation (Hypothese 3).

Tout d’abord, Murata et al. (2005) trouvent quefdigue réduit les capacités de
traitement cognitif de l'information. Plus précisém, les auteurs montrent que les personnes
fatiguées traitent I'information plus lentementseint sujettes & une baisse de leur niveau
d’attention. Ces personnes ont donc besoin de tiyame temps et d’élaboration pour traiter
une méme quantité d’'informations. Ces résultats dans le méme sens que ceux de Van der
Linden et al. (2003) qui montrent que la fatigugautte le contrble exécutif, qui permet aux
individus de « proposer une réponse a presque afitmpuel stimulus, méme s'il n'y a
jamais eu de connexion innée ou acquise entrantlsis et la réponse proposée (Goschke,

2000, p.331). En d'autres termes, les individugyfets ont besoin de plus d’élaboration et de
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persévérance pour focaliser leur attention, exam@heaechercher I'information, ou encore
effectuer une tache précise. D’autres chercheuns awivés a des conclusions similaires

(Holding, 1983 ; Scherrer, 1989).

Comment ce traitement de l'information rendu plifiaile avec la fatigue se traduit-
il en termes de mouvements des yeux ? D’aprés Rail®98, 2009), les difficultés de
compréhension dans le traitement d’'un stimulus vafficter I'activité visuelle sur ce
stimulus. Tout d’abord, cela entraine un nombres plaportant de fixations. De plus, ces
fixations seront plus longues car les individus loedoin de davantage de temps pour extraire
'information nécessaire a la compréhension. Erfeffort de compréhension va générer un
plus grand nombre de saccades, de régressions,fisahun parcours visuel plus important.
La littérature utilisant les mouvements des yeurficme le bien fondé de ces indicateurs.
Wedel et Pieters (2000) montrent que le nombrax@gidns est un bon indicateur de I'effort
fourni pour extraire I'information. Hidalgo-Soteket al. (2005) montrent que des fixations
plus longues indiquent de plus grandes difficutéscompréhension alors que des fixations
courtes sont plutét un signe de facilité de tragetnEnfin, Schleicher et al. (2008) montrent
un lien entre les capacités cognitives disponilblee emombre nécessaire de saccades. Nous

déduisons notre premiére hypothése de ce quigeéce

Hypothese 1 Les consommateurs fatigués rencontrent plusiffieuttés par rapport au
consommateurs pas fatigués pour traiter les infooms présentées, ce qui va se traduire| par
a) fixer plus souvent la publicité, b) passer glastemps a en extraire les informations, €t c)

parcourir plus longuement du regard la publicité.
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Demandons-nous maintenant comment la fatigue infleeles attitudes et la
persuasion. La fatigue engendre une baisse desuress cognitives et un processus de
traitement de linformation plus difficile Certamaecherches montrent que cette situation
conduit a des sentiments et des émotions négatives I'individu (Kisielius et Sternthal,
1984 ; Sanbonmatsu et Kardes, 1988 ; Goguelin, 198@dhill, 2005). En situation de
consommation, Chen et al. (2008) montrent queited@ane pas se sentir capable de traiter

I'information disponible réduit I'attitude envemsd produits présentés et I'envie d’acheter.

De plus, des études en psychologie du consommateuntrent que lorsque les
ressources disponibles ne sont pas suffisantegldegents informationnels contenus dans la
publicité n'ont pas I'impact positif qu’ils devraitavoir. Ces études utilisent généralement le
modéle ELM Elaboration Likelihood Modglde Petty et Cacioppo (Chaiken, 1980 ; Petty et
Cacioppo 1981, 1983, 1986). Selon ce modéle, gleaniveau de ressources disponible n’est
pas suffisant, les consommateurs sont moins capaldetraiter les informations centrales
relatives au contenu de la publicité. lls vont dgiatét se focaliser sur les éléments
périphériques tels que la présence d’'une célébuitd’'une musique de fond, par exemple. En
conséguence, si le niveau de ressources dispasblible, les attitudes envers la publicité
ne vont pas dépendre du contenu central et infarshatla publicité, mais des informations
périphériques présentes. Ainsi, si les ressourtgmoibles sont faibles, I'impact positif du
contenu informatif de la publicité sur les attitadet sur la persuasion est faible. Nous en
concluons que si les individus sont fatigués, Isiovinage des publicités leur paraitra

désagréable, ce qui peut rejaillir sur leurs atétiet conduire a de mauvaises évaluations.

Hypothése 2 La fatigue du consommateur a un impact négaiif les attitudes di

—

consommateur envers la publicité.
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Les études montrent que la fatigue diminue les at@sade mémorisation. Dans ses
travaux sur l'aviation, Markle (1984) montre que fatigue réduit les capacités de
mémorisation et de communication des pilotes, &liguaugmente leurs temps de réaction et
leur nombre d’erreurs. A I'école, Miike et al. (ZDnontrent qu’une fatigue importante chez
les éléves entraine des difficultés d’apprentisseg@le capacité a mémoriser les cours
enseignés. Enfin, dans un contexte de santé généattler et al. (2011) montrent que la
fatigue chez la femme enceinte entraine des dg&fitiportants dans sa mémoire de tous les

jours.

Ce lien entre fatigue et baisse des capacités dmonmation s’explique par la
diminution des ressources cognitives. Selon GledBD05), I'impact de la fatigue sur la
mémorisation vient du fait que la fatigue conduitd@s difficultés de concentration et
d’attention, ce qui expligue que les performancedezmes de mémorisation soient moins
bonnes pour les sujets fatigués. Selon SchmidtRé9)1 la fatigue abaisse les ressources
cognitives et provoque des troubles de réceptionlidéormation, de perception, de
coordination, et de réflexion. De ce raisonnemaantjs tirons notre troisieme hypothése de

recherche :

Hypothese 3 La fatigue du consommateur a un impact négatita capacité a se remémorer

les informations présentées dans la publicité.
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3.3.2 Effets de la complexité sur le traitement de I'information publicitaire

Le niveau de complexité de la publicité peut égaleninfluencer nos trois variables
dépendantes. Nous formulons maintenant nos hypeghgsant a I'influence de la complexité

sur les mouvements des yeux (H4), les attitude$, @1%3a mémorisation (H6).

Comme nous l'avons vu, un stimulus complexe demataleantage de ressources
cognitives pour étre compris qu'un stimulus sim{@perber et Wilson, 1986). En termes de
mouvements des yeux, il semble qu’un accroissedetda complexité ait des effets similaires
a un accroissement de la fatigue. Les recherchéségentes semblent montrer que la
difficulté de compréhension induite par la compiéxid’'une publicité entraine des
mouvements des yeux plus intenses que pour lescipéblsimples (Morrison et Dainoff,
1972 ; Van der Linden et Eling, 2006). Par exem@leamblee et al. (1993) montrent que les
publicités complexes sont regardées plus longtempps les publicités simples. Plus
précisément, Morrison et Dainoff (1997) montrene dgs stratégies visuelles engendrées par
des stimuli complexes sont les suivantes : un nerdbrfixations plus important, des fixations
plus longues (car un temps plus long est nécespaire extraire I'information) et enfin un
nombre de saccades plus important sur 'ensemblstichwlus, entrainant une distance de
parcours visuel plus importante. Rayner (1998), éamndiant I'impact de la complexité
textuelle, arrive a des conclusions similairesusde texte est complexe, plus le nombre de

fixations est élevé et plus la durée moyenne desidins est importante.

Hypothése 4 Pour traiter un stimulus complexe, les individust besoin de mobilise

-

davantage de ressources cognitives par rapportséiranlus simple, ce qui va se traduire par
a) fixer plus souvent la publicité, b) passer plastemps a en extraire les informations, €t c)

avoir le regard qui parcourt plus longuement laligith.
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Le lien entre la complexité d’'un stimulus visuel latpersuasion a fait I'objet de
nombreuses recherches en psychologie du consonmmiggglan et Kaplan (1983) expliquent
gu’il existe une tendance naturelle chez I'étre huma préférer les environnements aisément
compréhensibles, ce qui lui ferait développer datides plus favorables envers les stimuli
simples. Anderson et Jolson (1980) montrent quedmplexité technique, qui entraine
davantage d’'incompréhension et de difficulté diiptétation, est généralement peu appreéciée.
Enfin, en ce qui concerne la complexité visuelles$tter et Percy (1983) montrent que les

images simples et concrétes sont préférées auxesramnpliquées et abstraites.

Concernant la publicité plus spécifiguement, Pgetral. (2010) montrent que des
publicités trop complexes sont moins bien percuas lps consommateurs : les attitudes
envers la publicité sont moins élevées pour ledigitds complexes que pour les publicités
simples. Cela peut s’expliquer par le fait quedmplexité des éléments donne a la publicité
une impression de désordre qui empéche les indiviéubien différencier et de bien localiser
les différents objets (Donderi et McFadden, 2060senholz et al., 2007). Cela rend par
conséguent la compréhension de la publicité plfficith, et notamment le jugement des
avantages et des bénéfices de la marque (Pieteab, €2007). Si les consommateurs ne
comprennent pas la margue ni ses bénéfices, fiprégient moins (Pieters et al., 2010). Cette
logique liant la complexité aux attitudes est canée par les résultats de plusieurs recherches
montrant que les publicités simples sont mieux aisep et donc plus appréciées que les
publicités complexes (Anderson et Davison, 198&wiey, 1998 ; Phillips, 1997). Nous en

tirons donc notre cinquieme hypothése de recherche

Hypothese 5 La complexité de la publicité a un impact négatir les attitudes du

consommateur envers la publicité.
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Les recherches semblent montrer dans différentsextms que la complexité a un
impact négatif sur la mémorisation des messagelcjialves. En linguistique par exemple,
Sun et al. (2011) montrent un effet négatif dediamplexité sur la mémorisation a court terme.
En marketing, Lowrey (1998) montre que plus la mitél est simple, meilleurs sont le rappel
de la catégorie de produit, le rappel de la marquresi que la reconnaissance de la marque.
Pieters et al. (2010) montrent que la présenceémiéhts complexes dans une publicité a un
impact négatif sur I'attention portée, et en consége, sur la mémorisation des éléments de

la publicité.

La relation négative entre la complexité et la meésation n’est pas forcement
intuitive. On peut en effet penser qu’une publiciténplexe, nécessitant un degré plus élevé
de traitement pour comprendre le message, contiuiitpa une meilleure mémorisation du
message. En fait, d’aprés I'allocation des ressmucognitives (Titone et al. 2000), comme un
stimulus complexe requiert de mobiliser plus desaasces pour étre compris, c’est autant de
ressources cognitives qui ne peuvent pas étre éafolau processus de mémorisation.
Oberauer et Kliegl (2001) font un constat similaite montrent que la réalisation de taches
compliqguées ou bien le traitement de stimuli comgde réquisitionnent une part plus
importante de la mémoire de travail. Ceci a potdetede réduire les capacités cognitives
disponibles pour une mémorisation a long terme.sNwoposons donc I’hypothése suivante a

propos du lien entre niveau de complexité de Idigitd et mémorisation :

Hypothése 6 La complexité de la publicité a un impact négatur la capacité d

S—

consommateur a se remémorer les informations peedans la publicité.
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3.3.3 Effets d’interaction de la fatigue et de la complexité sur le traitement de

information publicitaire

Les trois dernieres hypotheses de cette these wmmtd’interaction entre la fatigue et
la complexité. Pour les élaborer, nous nous apmisn la théorie de I'adéquation des
ressources. Nous allons essayer de comprendre, cetle théorie, quel est I'impact conjoint
de la fatigue et de la complexité sur les mouvemdas yeux (hypothése 7), sur les attitudes

(hypothese 8), et sur la mémorisation (hypothese 9)

Selon la théorie d’adéquation des ressources (Aman@ternthal, 1989, 1990), un
faible niveau de ressources disponible rend lesammateurs plus réceptifs aux publicités
requérant peu de ressources exigées. Comme nouwnd’amentionné plus haut, nous
considérons la fatigue comme déterminant du nigkaxessources disponible et la complexité
comme déterminant du niveau de ressources exigei,Alesprit général de nos hypothéses
est de postuler que I'efficacité de la publicité &son optimum s'il y a adéquation du niveau

de fatigue de l'individu et du niveau de complexigéla publicité.

En effet, lorsque des consommateurs fatigués wisiondes publicités complexes, le
niveau de ressources demandé excéde celui desmessalisponibles, la publicité ne peut
donc étre traitée dans sa totalité et de faconmabéi. Ils sont en revanche capables de traiter
des publicités simples, exigeant moins de resseudi@si, pour des individus fatigués, les
performances devraient étre meilleures pour ledigiéis simples que pour les publicités
complexes. En revanche, lorsque les individus net gm@as fatigués, leurs ressources
disponibles sont importantes. S’ils regardent deslipités simples, ils sont plus enclins a
utiliser leur surplus de ressources, ce qui lesnang élaborer des contre-arguments et des

pensées hors-sujet. Des individus peu fatiguésadgardonc étre plus réceptifs aux publicités
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complexes, trés demandeuses en ressources. Lesmpantes devraient alors étre meilleures

pour les publicités complexes que pour les pulkcgimples.

En termes de mouvements des yeux, I'interactiogufatcomplexité devrait donc se
traduire par une plus grande difficulté de traitetmde I'information pour les individus
fatigués devant des publicités complexes. Celaespond aux résultats des recherches
précédentes montrant que les tadches complexes sitéoésun contrle délibéré de son
comportement sont en général plus difficiles a atffer par les personnes fatiguées (cf.
Broadbent, 1979 ; Hockey, 1993 ; Holding, 1983 nd&ais, 1998). Comme nous avons vu
préecédemment, cette plus grande difficulté deemaéint de I'information devrait se traduire,
en termes de mouvements des yeux par un nombrenpbastant de fixations, des fixations
plus longues car les individus ont besoin de dagmtde temps pour extraire I'information
nécessaire a la compréhension, et enfin un plusignambre de saccades, donc au final un
parcours visuel plus important (Hidalgo-Sotelolet2005 ; Rayner, 1998, 2009 ; Schleicher

et al., 2008 ; Wedel et Pieters, 2000). Nous emsidonc I’hypothése suivante :

Hypothése 7 Le niveau de ressources cognitives disponibétefthiné par I'état de fatigue

du consommateur) et le niveau de ressources exigterniné par la complexité de [la
publicité) interagissent pour influencer les styaé visuelles adoptées par les consommateurs
pour traiter les informations présentées.

Lorsque le niveau de ressources exigé excede éaumigle ressources disponible, il est
plus difficile aux consommateurs de traiter leoinfations présentées. Ainsi, ils doivent a)
fixer plus souvent la publicité, b) passer plugetaps a extraire des informations, et c) avoir

le regard qui parcourt plus longuement la publjcifée lorsque les niveaux de ressources

disponibles correspondent ou excédent ceux desueEss exigees.
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La théorie de I'adéquation des ressources concemteut la persuasion d’un message
publicitaire (Anand et Sternthal, 1989, 1990). D& cette théorie, les attitudes sont les
meilleures quand le niveau de ressources dispooilstespond au niveau de ressources exigé.
D’autres travaux ont confirmé cet impact de I'ad#tepn des ressources sur la persuasion.
Meyers-Levy et Peracchio (1995) montrent qu'une ndie allocation de ressources que
nécessaire appauvrit la portée du message et liangersuasion. Kiselius et Sternthal (1984)
montrent qu’'une plus grande allocation de resssugige nécessaire génere des contre-
arguments et des pensées hors-sujets, ce quilafi@ipouvoir persuasif du message. Anand-
Keller et Block (1997) montrent qu’une publicitéigeant beaucoup de ressources n’'est pas
trés persuasive pour les consommateurs ayant pefordiations relatives au produit en
mémoire (peu de ressources disponibles). En reeamnette publicité s’avere étre persuasive
pour les consommateurs ayant acces a des informsatdatives au produit et la marque dans
leur mémoire de travail (grande quantité de resssudisponible). La relation est inversée

pour les publicités ne nécessitant que peu deussEs®cognitives pour étre traitées.

Tous ces exemples montrent qu'il est optimal derdter I'adéquation entre les
ressources disponibles du consommateur et lesuregsoexigéees par la publicité pour obtenir

les meilleurs scores d’attitudes. Nous déduisotrefmitieme hypothése:

Hypothese 8 Le niveau de ressources cognitives disponiblée(daené par I'état de fatigule

du consommateur) et le niveau de ressources exigterniné par la complexité de [la
publicité) interagissent pour influencer I'évalwattipar les consommateurs des informations
présentées. Ainsi, lorsque le niveau de ressoudigsonible correspond au niveau |de
ressources exige, les attitudes du consommate@rier publicité sont plus favorables que

lorsqu’ils ne correspondent pas.
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Au départ, la théorie d’adéquation des ressourtgmplique aux attitudes. Elle

ensuite parfois été étendue a d’autres variablpsrdfantes, notamment la mémorisation.

a

Par

exemple, Fox et al. (2007) montrent que lorsqueréssources cognitives nécessaires au

traitement d’'un message télévisuel excédent lesoveses cognitives disponibles,
mémorisation est moins bonne. Les auteurs parlenpretnoméne daurcharge cognitive

D’autres chercheurs confirment cet impact de |€oantre ressources disponibles

la

et

ressources nécessaires (Bolls, Muehling, & YoorQ320Lang et al.,, 1999 ; Lang et al.,

2004). Nous en tirons donc notre derniére hypotdésecherche :

Hypothese 9 Le niveau de ressources cognitives disponiblée(daené par I'état de fatiguL

du consommateur) et le niveau de ressources exagélap complexité de la publicité

interagissent pour influencer la mémorisation pas tonsommateurs des informatig
présentées. Ainsi, lorsque le niveau de ressoudigzonible correspond au niveau
ressources exigé, les informations sont mieux misé@es que lorsqu’ils ne correspond

pas.

NS

de
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Deuxieme partie

Etudes expérimentales
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Cette deuxieme partie est consacrée a la mise grecexpérimentale du test de nos
hypothéses et a la présentation de nos résultatss Bherchons a examiner spécifiguement
les effets d'interaction du niveau de ressourcagéefla complexité de la publicité) et du
niveau de ressources disponible (le niveau deu@}igur les stratégies visuelles de traitement
de linformation. Dans un deuxiéme temps, nous nadm@s comment ces stratégies visuelles

influencent a leur tour les évaluations et la mégadion des éléments de la publicité.

Les stratégies visuelles, a travers I'étude desverments des yeux, occupent une
place prépondérante dans nos procédures expérieerita effet, les mouvements des yeux
sont considérés comme des indicateurs fiables dmpedement d’acquisition des

informations (Janiszewski, 1998; Pieters et We2lgD4; Rayner et al, 2001).

Nous commencgons en faisant le point sur les &spghéoriques et techniques de
'analyse des mouvements des yeux (chapitre 4)haodét phare des études portant sur
I'attention visuelle. Nous détaillons I'éventailgistratégies visuelles disponibles, calculées a
partir des fixations et des saccades. Ensuite, dégsvons notre premiére étude visant a
déterminer un lien formel entre les niveaux deteraent de I'information et les stratégies
visuelles d’encodage des publicités (chapitre 5).eHet, ce lien nous permet de pallier le
mangue de mesure objective des niveaux de traiterhiemus pouvons dans ce cas inférer
légitimement des stratégies spécifiques d’encodagénformation en fonction de structures
récurrentes observées sur les mouvements des Y. finir, nous décrivons notre
deuxieme étude expérimentale, ou nous examinofisti@interaction de la fatigue (niveau
de ressources cognitives disponible) et de la cexitgl (niveau de ressources cognitives
exigé) sur les stratégies visuelles d’encodagepdeticités, les attitudes et la mémorisation

pour deux échantillons différents : des étudiahties salariés (chapitre 6).

95



96



Chapitre 4.

Méthodologie d’enregistrement des

mouvements des yeux

g maire \

@ Le systéeme visuel (p.99)

@ Les mouvements des yeux : saccades et fixatioh81p
® Attention visuelle et mouvements des yeux (p.103)
@ Collecte de données de mouvements des yeux :rdesmerimental avec un oculomeéfre

(p.107)

\@\Application au traitement de l'information pardensommateur (p.111) /
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La perception visuelle est définie comme la capadé capter grace a I'eeil la lumiére
renvoyée par les objets, pour ensuite analyserirdfesmations visuelles par le cerveau
(Hubel, 1994). Ce processus nous permet de corsstune image cohérente du monde qui
nous entoure. Dans le cadre du visionnage d’unégitéb nous cherchons a savoir de quelle
maniére le sujet traite les éléments qu'il jugetiessant de regarder, et s'il existe des

éléments qui lui permettent de donner du sensraultitude d’informations regue.

Pour collecter nos données de mouvements des yeuws utilisons I'oculometre

Tobii 1750. Lorsque nos participants visionnent pemblicités testées, les mouvements de
leurs yeux sont enregistrés par I'oculométre. Légistrement s’effectue grace a une mini-
caméra infra-rouge intégrée dans I'écran ou ledigtds sont projetées. Nous déterminons
les stratégies visuelles en comptabilisant le nendlerfixations, leur localisation et leur durée.
Cette analyse peut étre effectuée sur I'ensembla gdablicité mais également en découpant
I'annonce par zones spécifiques. Dans cette resbermus avons quatre éléments distincts :
le titre, I'image, le texte, et le logo (voir larga méthodologie du chapitre 5 pour plus de
détails). Le recours au mouvement des yeux nousifoune mesure objective des stratégies
visuelles adoptées par les participants face aatmue et a la complexité. Ainsi, ces

mouvements des yeux nous permettent de mettreradgsischémas récurrents d’attention
visuelle (Pieters et Warlop, 1999) nous permeténsiuite d’'inférer les stratégies cognitives

adoptées en fonction des niveaux de ressource#ivegn

Ce chapitre a pour objectif de nous familiarisez@la procédure d’enregistrement des
mouvements des yeux ainsi qu’'avec leur analysepr@alable, il est nécessaire de décrire le
systeme visuel et le processus de perception gapi@ndre comment nous construisons Nos

indicateurs de mouvement des yeux. Ensuite, nousivdés les différents types de
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mouvements des yeux qui nous intéressent: lesadascet les fixations. Puis, nous
expliquons le lien existant entre I'attention vibeiet les mouvements des yeux. Nous faisons
ensuite le point sur la technique d’enregistrendest mouvements des yeux, notamment avec
I'appareil Tobii 1750. Et pour finir, nous présemsoles principaux résultats d’études ayant
examiné le lien entre mouvements des yeux et mnaité des informations visuelles, dont

celles contenues dans une publicité.

4.1 Le systeme visuel

Il est fréquent d’opérer une analogie entre le fionmement de I'ceil et un appareil
photographique. En effet, 'image traverse I'ogilagtir de la pupille. Et celle-ci joue le méme
réle que I'objectif d’'un appareil photo. Ensuité@nkge vient se réfléchir sur la rétine, au fond
de I'ceil prés du nerf optique. Elle est impriméd'esvers, comme sur la pellicule d’'un

appareil (voir figure 6).

Figure 6. Coupe anatomique de I'ceil

« L'ceil est un systéme optique qui permet de foromex image. La lumiére renvoyée par les objets
passe a travers la cornée transparente, puis paoulele la pupille et est déformée par le cristalour former
une petite image au fond de I'ceil. La rétine, uoache de photorécepteurs, capte les luminositéaatie un
signal vidéo au cerveau par le nerf optique. »|(tye2008)

Choroide
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Humenr | | |
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La rétine centrale, ou fovéa, est la région ouuitEc visuelle est la meilleure. Sur
image visionnée, la zone imprimée sur la rétirmmtcale est appelée région centrale ou
fovéale. Cette zone est tellement petite (0,4 mmdidenétre environ) qu’elle ne couvre
gu’une région de 2° a peu prés autour du pointl fdedixation de I'ceil (Duchowski, 2007 ;
Rayner, 1998). La fovéa est constituée de photptéaes appelés ‘cbnes’, qui sont a I'origine
de la précision de la vision et de la distincti@s @ouleurs. Ces photorécepteurs nécessitent
cependant une forte lumiére (vision diurne). C'geiice a la fovéa que nous pouvons

identifier et examiner les détails d’un stimulusugl.

Lorsque I'image vient se réfléchir ailleurs que kurégion fovéale, on parle de région
parafovéale. Sur I'image visionnée, cette zoneitae fusqu’a 5° autour du point de fixation
de I'eeil. Cette vision est beaucoup moins perfoimdan effet, cette région sur la rétine n’est
composée que de photorécepteurs appelés ‘batan@as’ derniers ne permettent pas de
distinguer les couleurs, mais ils sont sensiblesande faible éclairement, de lumiere peu

intense (vision nocturne).

Anstis (1974, 1988) rapporte que l'analyse détilidune scene ne peut donc avoir
lieu que dans la région fovéale. A I'extérieur @dte région, en région parafovéale, I'acuité
visuelle diminue rapidement. Ainsi, les couleues, tiétails, les contours et les formes ne sont
plus discernables. Au-dela de la région parafoyéabels ne percevons que les objets en

mouvement et nous ne pouvons plus rien identtiert, devient tache de lumiére.

La vision fovéale et la vision parafovéale sonndtures difféerentes. Elles sont méme

fonctionnellement séparées dans le cerveau. Mds ale complétent pour fournir une
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perception optimale. La vision fovéale est détaillplutbt sensible aux couleurs) mais lente,
et la vision parafovéale est rudimentaire (pluétsble au mouvement) mais rapide.

Des études ont montré qu'il est possible de pdbietégradation de I'acuité visuelle
dans la région parafovéale en jouant sur difféeentariables d'un stimulus visuel. Par
exemple, Janiszewski (1998) a observé que faiiendartaille des éléments ou leur contraste
est trés efficace. En effet, si la taille ou le ttaste d’un élément situé en vision parafovéale
augmente, la force du signal augmente égalemengucstimule plus de cénes. Ainsi, le
cerveau a plus de chances d'interpréter I'élémentnge digne d’attention, ce qui augmente

donc ses chances d’étre sélectionné pour étrepéixéa suite.

4.2 Les mouvements des yeux : saccades et fixations

L’analyse des mouvements des yeux est intéressamteslle fournit une mesure
directe et non invasive des mécanismes de traitedesninformations visuelles et cognitives.
Chapman et al. (2002) indiquent que cette analgsmgt d'inférer le traitement en ceuvre lors
de la visualisation d’'une scéne par un répondanis sue ce dernier soit lu-méme conscient

des opérations en cours dans son esprit.

Pieters et Wedel (2008) rapportent qu'au lieu degleo nos yeux de facon continue
pour visionner une scene, nous les déplacons dam fagchée, et ceci trois a six fois par
seconde. Ce déplacement est appelé saccade. lcaslesaont lieu environ toutes les 250-350
ms. Elles durent en moyenne entre 10 et 100 mguicest tellement court que l'individu ne
peut rien voir pendant ce temps (Duchowski, 20D€) plus, la vision est supprimée pendant

les saccades de maniére a éviter tout effet déspmrse rétinienne et de flou.
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D’apres Rayner (2009), nous effectuons des sacaduldait de notre faible acuité
visuelle. Comme nous l'avons vu plus haut, I'acuitsuelle est optimale dans la région
fovéale (2° autour du point focal). Elle se réduitpeu dans la zone parafovéale (qui s'étend
jusque 5° de part et d’autre du point focal). Bafement, I'acuité visuelle est trés faible au-
dela de la région parafovéale. Par conséquensalesades sont des mouvements rapides des
yeux servant a placer la fovéa dans la régionidwahis que I'individu souhaite voir et traiter
(Duchowski, 2007). D'apres Anstis (1974, 1988),raaterveau déplace automatiquement et

inconsciemment le centre de notre vision vers deeg intéressantes du champ de vision.

Entre deux saccades, les yeux restent relativemanbbiles entre 150 et 600 ms.
C’est ce qui correspond aux fixations. Les fixasiggermettent de stabiliser la rétine pour
fixer un objet jugé digne d'intérét (Duchowski, 200 Les études ont montré que
information n’est extraite d’'un stimulus qu’au ment des fixations (Rayner, 1998 ; Wedel
et Pieters, 2000). D’aprés Wedel et Pieters (200683t le nombre de fixations plutét que leur

durée, qui est associé au degré d’'information gu®hsommateur extrait d’une publicité.

En résumé, il existe principalement deux types davaments des yeux. Les saccades
correspondent aux moments ou le regard se déplkeapidement pour aller se placer a un
autre endroit. En général, le lecteur extrait pEnformation utile d’'une saccade. Les
fixations correspondent aux moments ou le regamstergelativement immobile. Les
recherches sur les mouvements des yeux rapportent’igformation est surtout extraite
durant les fixations. Une fixation peut se tradydee la manifestation d’'un désir de maintenir
son regard sur un objet que nous trouvons digmaenét ; quant a la saccade, elle représente

plutét le désir de changer volontairement le cedérson attention (Duchowski, 2007).
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4.3 Attention visuelle et mouvements des yeux

4.3.1 L’attention visuelle

D’aprés Wedel et Pieters (2000), les mouvementsydas constituent d’excellents
indicateurs de I'attention visuelle. En effet, omtsdes réponses physiologiques a un stimulus
visuel, qui se trouvent étre des mesures de I'titterplus objectives et plus fiables que les
réponses a des questionnaires auto-administrés noaree les scores de mémorisation
(Rosbergen, Pieters, et Wedel, 1997).

Duchowski (2007) rappelle que les humains ne s@® gapables de porter leur
attention sur une multitude de choses a la foigredNocapacité de traitement des informations
est limitée. L'attention sert ainsi a centrer naspacrités mentales sur une sélection
d’informations sensorielles, ce qui permet a I'éspe traiter le stimulus intéressant de fagon
efficace. La vision humaine fonctionne par ext@ctde fragments d’'information, qui sont

ensuite intégrés pour construire une représentatibarente du tout.

L’attention correspond de fagon simultanée a uioreement du traitement cognitif
de certains objets contenus dans le stimulus vignelusion) et a la suppression d’autres
objets (exclusion). De cette facon, l'incertitudéel a I'identité des objets présents dans le
stimulus se trouve réduite, ce qui permet de miesxdiscriminer (voir Pieters et Wedel,

2008 ; Wolfe, 2000).

Il existe des facteurs susceptibles d’attirer éation du lecteur : la taille de I'image, le
type de consigne de visualisation assignée auuede durée de présentation du stimulus,
ainsi que le contenu de l'image et sa nature. Hsodeet Hollingworth (1998) montrent que

le regard est attiré par les éléments les plusuctHs. Les régions apportant le plus
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d’'informations sont celles présentant la plus geaddnsité de fixations. L'ceil sélectionne
dans sa région parafovéale les éléments a fixersiAles éléments n’apportant que peu
d’'information sont filtrés a ce niveau et ne soénne pas fixés.

Le caractere instructif d’un objet est défini panslegré de prévisibilité dans une
scene. Un objet n'ayant que peu de chance de weetrdans une scene particuliére est ainsi
plus instructif qu’un objet qu’on s’attend a vdiar exemple, Henderson et Hollingworth ont
testé I'impact d'objets lié au contexte d’'un baerfe de cocktail) dans un environnement de
laboratoire. Ces objets sont alors considérés cotrésanstructifs. En revanche, ces mémes

objets remis dans un environnement de bar devi¢m@snobjets peu instructifs.

La saillance des éléments change en fonction déotination collectée au fur et a
mesure du visionnage, ce qui modifie la nature @éments qui attirent le regard au fil de
I'inspection. Ainsi, au début de I'inspection darlage, dans un contexte de compréhension
globale de la scéne, le regard est fortement infléepar les éléments visuels (stratégie
ascendanteébottom-up. En revanche, par la suite, dans le contexte ed’analyse plus
approfondie de la scéne, ce sont les éléments domhasens a I'image qui prédominent
plutét (stratégie descendantg-dowr). Rayner (1998) fait part d’études ayant montré lgs
répondants parviennent a extraire I'essentiel dsoene des les premieres fixations. Dés lors,

les fixations suivantes servent surtout a apprdfded détails.
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4.3.2 Les stratégies visuelles

D’aprés Russo (1978), les mouvements des yeuxterfléa facon dont I'information
est acquise. En effet, toute stratégie liee adhsation d’'une tache cognitive se manifeste par
un schéma récurrent d’acquisition de I'informatiéimsi, nous pouvons obtenir une trace des
calculs internes et du processus d’acquisitionide®tmation lors d’'une tache cognitive. Le
défi consiste alors pour le chercheur a identifess stratégies adoptées en fonction des

schémas récurrents observés.

Le parcours des yeux varie selon que nous exploupnslocument ou que nous
cherchons un élément précis dans une image. Paiszéaski (1998), le consommateur en
situation de recherche visuelle dirigée, avec pjectif de trouver un élément précis, fait
appel a des routines de recherche stockées dansésmire. Il peut alors recueillir
linformation de la fagcon la plus efficace possibleette stratégie est colteuse en ressources
cognitives. On l'associe a une stratégie descerd@op-down. L'allocation d’attention est
subordonnée a la tache que l'on recoit, a I'ordreegt relayé par le cerveau. Le stimulus est
alors inspecté en fonction de cet ordre. Parkherdiiebur (2003) qualifient ce type de
stratégie descendante comme un processus qui pieertdmps, et qui va dépendre des

connaissances et des attentes du lecteur.

En revanche, le recours au balayage du stimulesvient souvent lorsque I'individu
manque de motivation ou d’expérience. La littémattait alors référence a cette stratégie
comme une stratégie ascendamet{om-up. Pour Parkhurst et Niebur (2003), cette stratégie
est rapide et la recherche d’information est infliée par le stimulus. C’est-a-dire que le
lecteur sélectionne certaines zones de l'imageoantibn des caractéristiques des éléments

qui y sont présents. En général, la saillance deetaments est la caractéristique principale
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qui attire I'attention. Pieters et Wedel (2004)qgisént que la taille et la forme jouent sur la
perception de la saillance des éléments de la qtébliCes facteurs permettent de capter

I'attention du consommateur de fagon rapide etiguast automatique.

Il faut noter que la plupart des recherches d’imfations sont en fait une combinaison
de stratégies ascendante et descendante. D’'amigzelaski (1998), la stratégie de balayage
est utilisée par défaut, la stratégie de recheditigée n’étant mise en place qu’une fois que
la premiere stratégie ait identifié des élémenseaptibles de valoir la peine d’étre inspectés
plus en détail. La tache assignée au répondantast primordiale pour interpréter les

données obtenues sur les mouvements des yeux.

L’identification du sens du stimulus, de sa sigrafion permet a I'individu d’identifier
rapidement la scéne présentée (Lam, Chau et WO0F)2Une fois I'identification effectuée,
une routine de balayage se met automatiquementlaae,pliée a la catégorie de scéene
identifiée (Janiszewski, 1998 ; Pieters et Warlb@09). Par exemple, si I'individu reconnait
gu’un stimulus correspond a un répertoire d’'onglietsecherche, et qu’il a I'habitude de voir
ce genre de répertoire dans un environnement gtteiinva automatiquement identifier le
stimulus comme un répertoire de recherche contams dne page internet (Lam, Chau et
Wong, 2007). La routine de balayage des répertaleesecherche, jusqu’alors stockée en
mémoire, va alors s’activer. Les mouvements deg geu le stimulus vont alors étre guidés
par cette routine. Ce genre de routine automatgyliavantage de permettre aux individus

d’économiser leurs ressources cognitives durgpihdse de perception.
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4.4 Collecte de données de mouvements des yeux: design

expérimental avec un oculometre

4.4.1 L’enregistrement des mouvements des yeux a partir de I'oculométre
Tobii 1750

Un oculométre permet d’enregistrer de fagcon comtifau position exacte du regard
d’un individu (le point de fixation). L'informatiorest extraite d’'une zone tres précise du
champ visuel, appelée la fenétre de perceptiofiidentification des détails contenus dans le
stimulus n’est possible gu’a partir du moment ausi trouvent dans la région fovéale. Ces
spécificités conferent aux mouvements des yeuxalgadté d’indiquer la facon dont le
stimulus a été traité. C’'est ce que nous verrons @h détail avec la définition des indicateurs

de mouvements des yeux et leur interprétation.

L'utilisation d’'un oculometre a surtout I'avantagkétre une méthode de tracage
moins intrusive que celle des protocoles verbauxealle des panneaux de présentation des
informations (nformation display boards Avec la technologie actuelle, la collecte des
données peut s’effectuer sans que les participentgmrdent a I'esprit que les mouvements de

leurs yeux sont enregistrés durant toute I'expégemoir figure 7).

Figure 7. Oculométre Tobii 1750

tobii

technology

a) Le Tobii 1750 est un oculométre monté sur) La camera infrarouge chargée d’enregistrer les
table, qui ne differe pas en apparence d’'unmouvements des yeux se trouve cachée au bas de
ordinateur classique. I’écran, au niveau du cercle rouge que nous avons
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La caméra infrarouge qui enregistre les déplacesnémtregard est invisible pour les
participants, elle est cachée au bas de I'écranofme les individus sont peu conscients des
mouvements des yeux qu’ils effectuent et qu’il lest difficile de les modifier ou de les
censurer (Russo, 1978), ils représentent des nesbjectives de I'activité cognitive en jeu

lors du visionnage d’un stimulus visuel.

L’oculometre Tobii 1750 consiste en un écran et cam@éra infrarouge intégrée. La
dimension de I'écran est de 17 pouces, sa résol@st de 1280 x 1024 pixels. Il sert a
projeter les stimuli. La fréquence de rafraichissetde I'écran du Tobii 1750 est de 50 Hz,
ce qui veut dire que lI'image est projetée a I'écslrfois par seconde. Pendant ce temps, la
caméra infrarouge enregistre le déplacement dedigsude I'ceil droit et de I'eeil gauche. Le
logiciel Clearview calcule ensuite les coordonngegsy) de chaque point de fixation sur le
stimulus, ce qui nous permet de savoir exactemengue l'individu a regardé et a quel

moment.

Pour permettre une précision optimale a 0,5 degés pde la position de chaque
fixation, une phase de calibrage du systéme estssaire pour chacun des participants
préalablement a tout enregistrement. Elle congisteontrer des points bleus se déplacant
aléatoirement sur I'écran et demander aux partitgde les suivre du regard. L'oculometre
est alors en mesure de calculer a partir de laxiéih cornéale de chaque individu la position
exacte de chaque fixation sur le stimulus, en preea compte le port de lunettes ou de

lentilles, ou autre particularité individuelle liéda vision.

L’avantage de ces nouveaux oculometres par ragaortappareillages compliqués

des années 70 ressemblant a des machines pourrex@m@almologique, réside dans le fait
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gue le participant n'a plus besoin de garder saitémobilisée dans un étau. Il est libre de
bouger la téte dans un espace de 30 cm de longilBucm de hauteur, et 20 cm de

profondeur, & une distance de 60 cm de I'écran.chléecte de données s’avere ainsi

ressembler d’avantage a des conditions naturelles.

Le logiciel Clearview nous fournit ensuite instarément les coordonnées (X, y) de
chaque fixation du regard sur le stimulus projet&eran, ainsi que la durée de la fixation.
Seules les fixations supérieures a 100 ms songgargdar le logiciel, de fagon a éviter tout
mouvement des yeux « parasite », tels les ajustisne position, les erreurs ou autre
tremblement. La littérature a montré que les foxadiinférieures a 100 ms sont de toute fagon
trop courtes pour permettre d’extraire la moindrrimation (Duchowski, 2007 ; Rayner,
1998). A partir de ces données, nous calculonomgueur de chaque saccade. Puis, en
agrégeant les fichiers par individus et par stimujwoire par élément du stimulus), nous
obtenons le nombre de fixations effectuées surtilutus (ou sur chaque élément du
stimulus). Pour rappel, nous appelatisnulusla publicité visionnée etlément du stimulus
les éléments de la publicité que sont le titrendige, le texte, et le logo. Nous allons
maintenant pouvoir décrire en détail la constituted I'interprétation de nos indicateurs de

mouvements des yeux.

4.4.2 Les indicateurs de mouvements des yeux

Nous choisissons d’utiliser cing indicateurs mageules mouvements des yeux,
frequemment utilisés dans la littérature pour Eapacité a nous éclairer sur le comportement
attentionnel des individus (voir Duchowski, 200Henderson et Hollingworth, 1998 ;

Rayner, 1998) : le nombre de fixations, la durée/enoe d’'une fixation, le temps total de
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fixation, la longueur moyenne d’'une saccade etiséadce totale parcourue par le regard.
Chacun de ces indicateurs est calculé pour un ktgrau un élément spécifique du stimulus.
Ces indicateurs nous renseignent sur les zonesnduligs jugées intéressantes et informatives

par I'individu.

Nous pouvons regarder le temps total passé a fixestimulus ou une région
spécifigue du stimulus. Cet indicateur est obtenusemmant I'ensemble des durées de
fixations effectuées sur le stimulus ou dans laoregpécifique. Il est corrélé a un deuxieme
indicateur important qui est le nombre de fixatioN®us pouvons également mesurer la
longueur d’une saccade, ainsi que la distanceetpi@icourue par le regard lors du visionnage
du stimulus ou d’'une région spécifique du stimul@stte derniére mesure est obtenue en

sommant I'ensemble des longueurs de saccades (Rap98).

A partir des résultats de ses recherches, Loft@81(fla élaboré un modéle d’encodage
des images. Son modéele contient les propositionasies: (a) une fixation sur une image
sert a encoder un élément spécifique contenu datesimage; (b) la durée d’'une fixation est
déterminée par le temps nécessaire a I'encodagetdédément, et (c) plus il y a d’éléments
encodés, meilleure est la reconnaissance de l'infageensemble de mouvements oculaires
permet d’inférer les mécanismes cognitifs en jagdoe nous lisons un texte ou regardons
une image. Underwood et Radach (1998) nous informea les régions contenant le plus
d’informations sont également celles qui comptabiit le plus grand nombre de fixations. En
effet, les fixations sont censées correspondreliodation d’attention visuelle: lorsque le
sujet a besoin de mobiliser ses ressources cogsifigur porter son attention sur un élément,
les fixations sont plus longues et plus nombreuShapman et al. (2002) font part de résultats

légerement différents quant a la durée des fixati®our ces auteurs, dans le contexte de la
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conduite automobile, lorsque le champ visuel dudooteur se complexifie, le hombre de
mouvements des yeux augmente certes mais la durgenme des fixations diminue. Lorsque
c’est un texte qui croit en difficulté, Rayner (8)%0us rapporte que les durées de fixations

augmentent et que la longueur des saccades décroit.

Les connaissances sur les mouvements des yeux smunt,la plupart, issues de
recherches en psycholinguistique. Ces recherchgenpgrincipalement sur la lecture de
textes/ de mots et les mouvements des yeux quingmgnent leur compréhension. Les
recherches portant sur la perception d’'une sceee ehrticulier d’une publicité sont un peu
moins nombreuses, ce qui nous conduit a chercin@pliuer certains des résultats énoncés

ci-dessus, pour nous assurer de leur validité datre 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 eedhes sur les mouvements des
yeux. Les individus traitent I'information en ayametours a des stratégies spatiales apprises
au fil du temps (Lohse, 1997). Ainsi, dans la adtwccidentale, la lecture d'un texte
commence par le coin supérieur gauche pour ternpizaele coin inférieur droit, et il se lit du
haut vers le bas. Les stratégies de lecture sotanfient dominées par l'origine culturelle.
Lam, Chau et Wong (2007) rapportent en effet gagplrsonnes de langue maternelle arabe
ou hébreu utilisent naturellement une stratégileckeire allant de droite a gauche.

Les mouvements des yeux varient également en @oncies capacités de lecture.

Rayner (1998) par exemple rapporte de nombreu$@ésetices individuelles selon le niveau
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de lecture. Ainsi, les lecteurs rapides effectuad fixations plus courtes et de plus longues
saccades que les lecteurs lents. Il en est de mpéurdes individus bilingues.

La nature du texte influence également les mouv&ndas yeux. Rayner (1998)
rapporte que lorsque le texte devient de plus es gifficile a comprendre, les durées de
fixations augmentent et les longueurs de saccadeswknt. Des variables liées a la forme du
texte - la typographie, la qualité de l'impressida, longueur des lignes de texte, ou

'espacement des lettres - vont impacter les moavesndes yeux effectués.

4.5.2 Les mouvements des yeux et le visionnage d’une image, d’'une scene

Contrairement a la lecture, aucun schéma génégisésionnage d’une image n'a pu
étre facilement identifié jusqu’a présent. Cepehndegrtains auteurs ont découvert quelques
principes généraux pouvant s’appliquer dans certe@ts a une scene visuelle, une image. I
est important de noter que ces principes ne pewappliquer qu’'a partir du moment ou la
tache a effectuer par les individus est identique.

Dans ce cas par exemple, pour Antes (1974) I'eafitumn commence par une période
initiale d’orientation au sein de I'image, suiviarpun examen détaillé du contenu. Ces deux
phases se manifestent en termes de mouvementedepdr une augmentation de la durée
moyenne des fixations et une diminution des longude saccades au cours de I'exploration.
Rayner (1998) va dans le méme sens. D’apres I'guteasence d’'une image est captée tres
rapidement, parfois méme aprés seulement les deuxois premieres fixations (voir aussi
Henderson et Hollingworth, 1999). La suite destitxas sert a compléter ce que l'on sait de

image en en examinant les détails.
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Dans le domaine de I'art, il est également possitdaoncer des principes généraux
de mouvements des yeux. C'est ce que propose Mdtir par Solso, 1999) pour le
visionnage de tableaux : les peintures complexaduisent a des fixations plus courtes que
les peintures plus simples. Par exemple, les yreisitclassiques de la Renaissance génerent
de larges et lents mouvements des yeux (reflétancdractere étendu de ce style),
contrairement aux ceuvres baroques qui générenttits pt rapides mouvements des yeux
(reflétant le caractére dense de ce style). Lesrexpn histoire de I'art jugent évidemment le
style baroque comme plus complexe que le stylesicjas. La littérature suggere que cette
complexité, correspondant a une dense présenceétlsd requiert un niveau élevé
d’attention pour prendre en compte I'ensemble desnbreux éléments visuels. La
considération de tous ces éléments implique alaltfoder peu de temps a chaque fixation.
Les ceuvres plus simples contiennent quant a el@ssmi’éléments visuels, ce qui permet

d’allouer plus de temps par élément fixé, conddisdganc a de plus longues durées de

fixations.

Plus généralement, Liechty, Pieters et Wedel (20f18)état de deux types d’attention
entre lesquels les individus naviguent lorsqu’kplerent des scénes visuelles complexes: une
attention locale et une attention globale. En sitnad’attention visuelle locale, le stimulus est
exploré en détail en extrayant l'information a desdroits spécifiques ou dans leur
environnement immédiat. De cette facon, les saccadet logiquement courtes. En situation
d’attention globale, le stimulus est exploré damgatalité pour identifier ou se trouvent les
informations a extraire, et probablement aussi paté&grer les informations présentes a
plusieurs endroits différents. Les saccades dgpee d’attention sont alors assez longues. En
reprenant la structure proposée par Antes, lesuautproposent que lattention globale

corresponde a la premiere phase ou les individpgeotale sens général du stimulus. Les
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durées de fixation plus courtes lors de l'attentglabale traduisent le comportement de
balayage adopté a ce stade. Quant a l'attenticsidpelle correspond alors a la deuxieme

phase ou les individus s’attachent aux détailsicage.

4.5.3 Les mouvements des yeux et la publicité

Plusieurs études ont réussi a mettre a jour cerfaincipes sous-jacents au visionnage
des publicités. Il était important de trouver des@pes indépendants de la nature des
publicités, celles-ci pouvant varier de facon iinPremierement, lorsque la publicité est
visualisée dans le cadre d’'un achat a venir, ls@mmateur va en général directement lire le
texte (Rayner et al. 2001), et en particulier ieetiDeuxiemement, bien que les logos et noms
de marques prennent peu de place dans une pullgitécoivent cependant plus de fixations
par unité de surface que le texte ou I'image (Wed@ieters, 2000). Troisiemement, le texte
a tendance a étre I'élément de la publicité le plugyuement fixé, d’autant plus si nous
rapportons le temps de fixation a l'unité de swefédRayner et al, 2001 ; Wedel et Pieters,
2000). Quatriemement, Rayner et al. (2001) ont néogtie les consommateurs ont d’abord
tendance a lire le titre, ensuite le texte arguaiest puis ils regardent I'image (méme si
certains commencent par un bref regard sur I'imadg&pres les auteurs, il n’existe donc pas
d’aller-retour entre les parties du texte et laipamage de la publicité. lls rapportent que les
consommateurs explorent chaque partie de facorilléétat séquentiellement. Au contraire,
Radach et al. (2003) trouvent que les consommatepesent des allers-retours entre les
différents éléments de la publicité (allers-retoerdre le titre, le texte argumentaire, et

image). Les auteurs expliquent cette differenae qapport aux résultats de Rayner et al. par
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le fait que la tache assignée aux participantsede étude expérimental@écessite plus de

ressources cognitives que celle utilisée par Raghaf. Nous obtenons ainsi le cinquiéme
principe du visionnage des publicités : I'objedaiifie le consommateur a en téte lors du
visionnage de la publicité influence largementttacture des mouvements des yeux que I'on
observe, ainsi que le temps passé sur les diffsgsefiéments de la publicité (voir Pieters et

Wedel, 2007 ; Rayner et al., 2006).

Dans le méme esprit, Pieters et Wedel (2008) émbncimqg principes liés au
visionnage des publicités. Certains principes sontlroite ligne avec ceux que nous venons
de mentionner, et d’autres vont dans la directigmosée. Tout d’abord, les auteurs rappellent
gue le temps non contraint d’exposition aux putdiipresse (i.e., temps controlé par les
individus eux-mémes) est particulierement bref. Uges ils montrent que la distribution
spatiale des fixations est loin d’étre aléatoirert@ines régions de la publicité regoivent ainsi
un nombre disproportionné de fixations tandis qiatdes régions sont presque ignorées.
Troisiemement, quelques individus ne lisent le deatgumentaire qu’assez tard durant
I'exposition, ce qui allonge donc le temps d’expiosi. Quatriemement, les individus font de
nombreux allers-retours entre la publicité-testl'atticle de magazine a c6té duquel la
publicité est insérée, au lieu de les explorerat®ii séquentielle. Et finalement, les auteurs
trouvent que les structures de mouvements des gesnindividus pour une méme publicité
sont assez similaires. Cette similitude renforg@e€ de Noton et Stark (1971) d’'un chemin
visuel Gcanpath. Dans leur étude, Pieters et Wedel trouvent gitdes individus arrétent de

visionner la publicité apres un bref apercu, deiprennent plus de temps a la visionner et ils

11l est demandé aux participants de visionner dédigités sur un écran. lls doivent regarder latus autant
de temps qu'ils jugent nécessaire pour en compediedmessage principal.

2|l est demandé aux participants américains d’imaggu’ils emménagent en Angleterre et qu'ils dotve
acheter une voiture [condition 1] ou un soin dwagss [condition 2]. lIs visionnent ensuite 24 puibdis, dont
huit sont pour des voitures, huit autres pour deduyits de soin du visage, et huit sont des pubBaneutres.
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se servent alors de ce temps supplémentaire pgarder les éléments secondaires de la
publicité comme le texte argumentaire. Yarbus (}98Guvait au contraire que le temps
d’exposition supplémentaire (apres le premier apees la publicité) servait a revenir sur les

éléments déja fixés.

Au-dela des principes généraux de visualisationpiddicités, Rosbergen, Pieters et
Wedel (1997) ont trouvé trois stratégies de visamendes publicités.

Une premiere stratégie consiste a balayer la ptéblae facon a obtenir une vue
d’ensemble de son contenu. Elle est appelée Coamertt de Balayage. L’attention est ici
partagée entre I'image et le titre de la publici#n effet, ce sont les éléments les plus
informatifs pour se constituer une vue d’ensemigidadpublicité (Finn, 1988 ; Greenwald et
Leavitt, 1984). En revanche le texte et la phot@ohduit ne bénéficient d’aucune attention.
Le temps total passé a fixer la publicité est lessplourt des trois stratégies.

La deuxieme stratégie est appelée Attention leitibh publicité fait I'objet de plus
d’attention que pour la premiére stratégie. L'imageé I'élément qui attire le plus I'attention.
Viennent ensuite le titre et la photo du prodwit.aussi le texte ne recoit aucune attention.

La troisieme et derniere stratégie est appeléenfie Soutenue. Les consommateurs
partagent leur attention équitablement entre Iémnéhts visuels (I'image et la photo du
produit) et les éléments textuels (le titre etdeted). Les temps de fixations y sont les plus
longs. En fait, ils sont uniquement déterminés lpataille et la position des éléments. Les
éléments les plus gros et disposés sur la partiéedde la publicité recoivent ainsi la plus

grande attention.
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Chapitre 5.

Effet des niveaux de traitement de I'information

sur les stratégies visuelles d’encodage des

publicités
Sommaire \
® Méthode (p.119)
@ Reésultats (p.130)
@Conclusion (p.151) /
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L'objectif de ce chapitre est d’examiner le lientrenles niveaux de traitement de
linformation et les mouvements des yeux. Nous chens a savoir s'il est possible
d’observer a travers les mouvements des yeux dfopadeur de traitement de I'information
par I'individu lorsqu’il est exposé a la publicittes informations contenues dans une
publicité pouvant étre traitées superficiellementem profondeur (Craik, 2002), le souvenir
de ces informations est plus ou moins vivace skeanveau d’élaboration des éléments de la
publicité (Craik et Lockhart, 1972). Cependant, tesherches portant sur les niveaux de
traitement se heurtent souvent a I'absence de medjective de cette variable. Ainsi, il est
reproché a certains résultats de ne pas prendre ceampte I'endogénéité de
'opérationnalisation des niveaux de traitement. (BRddeley, 1978), et de suivre le
raisonnement en boucle suivant: un niveau élevéalubéation conduit & une meilleure
mémorisation, du fait que l'information ait étéitéa en profondeur. Nous cherchons donc
dans ce chapitre a pallier I'actuelle absence danbttérature d’'une opérationnalisation

satisfaisante des niveaux de traitement en ayaatire aux mouvements des yeux.

Cette étude préliminaire a pour objectif d'idemtifun lien formel entre les niveaux de
traitement de l'information et les stratégies vilsed’'encodage des publicités. Les niveaux
de traitement (profond / superficiel) sont diffesl & observer directement. Nous cherchons
donc a savoir si, en les manipulant, il est possit# les voir se manifester a travers les
mouvements des yeux, qui eux sont directement wdiskess. En d’autres termes, nous faisons
I’hypothése que les mouvements des yeux peuveppa‘anter a des variables manifestes du

niveau de traitement de I'information, qui lui espondrait plutét a une variable latente.
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Ce chapitre présente une étude préalable a natte @rincipale qui sera détaillée au
chapitre suivant. L'établissement d'un lien forneitre les niveaux de traitement et les
mouvements des yeux nous permet par la suite depasser de la manipulation des niveaux
de traitement dans I'étude principale. Il nous est effet possible de légitimement les
identifier a I'aide d’inférences a partir des moonants des yeux. Il est alors primordial de

nous assurer au préalable que cette identificasbpossible et robuste.

Nous débutons ce chapitre par la présentation dethodologie de notre étude. Nous
y décrivons notre échantillon, les stimuli pubhfies que nous avons construits, le plan
expérimental et le déroulement de notre procéddogis présentons ensuite les résultats de

nos analyses avant de clore le chapitre par undwsian.

5.1 Méthode

5.1.1 Participants

Quatre-vingt quatorze étudiants en premiére anig@®lé de commerce se sont portés
volontaires pour participer a I'expérience. L’ageyen des répondants est de 21 ans (écart-
type = 1,8) et les femmes sont majoritaires dartsenéchantillon (60% de femmes, 40%
d’hommes). En contrepartie de leur participatiofiexpérience, les étudiants ont eu leur

moyenne au cours de Psychologie du Consommatalitéaé’un point supplémentaire.

5.1.2 Stimuli

Nous avons choisi de réaliser nos propres puldicifin de controler les effets de mise
en page mais aussi pour manipuler le niveau de lexitg (Cox et Cox, 1988). Les stimuli
sont donc des publicités au format presse que awaBss spécialement créées pour cette
recherche. Nous décrivons ici la structure de cddi@tés, ainsi que la démarche que nous

avons suivie pour choisir les catégories de preguibmus dans les publicités.
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* Format des publicités
Toutes les publicités ont la méme structure, derfag pouvoir tirer des conclusions
robustes sur les stratégies visuelles adoptéess Beons quatre zones : la zone de titre, la

zone d’'image, la zone de texte, et la zone du (ofydigure 8).

Figure 8. Structure verticale des stimuli (publicités)

TITRE

IMAGE

ARGUMENTAIRE

LOGO

Nous choisissons de positionner nos €léments seltormat de mise en padeyers

#1, également appelicture Window(Chamblee et Sandler, 1992 ; Feasley et Stua8Z 19
McQuarrie et Phillips, 2008). C’est la maniere lasppopulaire de véhiculer un message
publicitaire dans les magazines. Nos participarmst sdonc familiarisés avec ce type
d’annonces. C’est la forme la plus simple et lasgiansparente pour le lecteur (White, 2006).
Elle comporte le titre et I'image dans la partigéieure de la page. L'image est souvent
prépondérante sur la page d'ailleurs, jusqu’a oecyarfois les deux tiers de la surface. Le
texte argumentaire est placé sous l'image, etde ke retrouve tout en bas a droite. Cette
mise en page s’appuie donc sur I'ordre natureledtute (pour les occidentaux) de haut en
bas, et de gauche a droite, guidant le parcoutsatigre en zigzags du coin supérieur gauche

ou se trouve le titre, jusqu’au coin inférieur teadu est place le logo.
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* Choix des catégories de produit

Avant de concevoir nos publicités, nous avons esét les concepts de nouveaux
produits (ex : des chaussettes anti-transpiratioe, lampe qui projette I'heure, un tee-shirt
qui régule la température du corps...) aupres deiéslat d’etudiants (n = 178). Nous avons
inventé chacun des concepts présentés (ex: une gaichaussettes dont le tissu permet de
réguler la transpiration), ainsi que leur marqudadbeication (ex : Regulator) de facon a éviter
tout biais de familiarité avec le produit ou la mae. Comme Anand et Sternthal (1990), nous
avons choisi des catégories de produit familienes @pondants, des produits de grande

consommation qui ne sont pas achetés sur une batidignne.

De plus, notre variable centrale étant la fatiglitait important que I'attrait du
produit ne varie pas en fonction du moment de lanée (comme cela aurait pu étre le cas
avec par exemple des barres de chocolat ou desobsiscatégories classiquement utilisées
pour les expériences avec les étudiants, cf. Ardr@ternthal, 1990). De cette fagcon, nous
evitons tout risque de conclusions fallacieusesigad’effet de la fatigue lorsque c’est plutbt
l'intérét / la motivation pour le produit qui joudlous avons donc sélectionné les produits
obtenant un score moyen sur les échelles d'imphica¢nvers la catégorie de produits et

envers le produit (Mittal, 1995 ; Zaichkowsky, 1994

Nous avons également pris le parti de sélectiordes produits moyennement
innovants. En effet, comme nous manipulons la ceri@ a l'aide du contenu de
'argumentaire (voir le paragraphe sur le plan expéntal pour les détails), il nous est plus
facile de faire varier le niveau des argumentsgloesles bénéfices produit sont un minimum
innovant. Cependant, un degré tres élevé d’innonaisque de biaiser les réponses du sujet

en suscitant un trop fort intérét. Nous avons dpns soin de tester les catégories et les
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produits sur des critéres d’'innovation et de nouteavant de concevoir les stimuli. En
sélectionnant les concepts de produit obtenantsdeses moyens, nous pensons éviter un
surcroit d’attention da a I'attrait d’'un produies innovant, risquant d’annuler ou masquer les

effets de la fatigue.

Au final, nous avons choisi les trois catégoriepdmluit suivantes : lampes de salon,
chaussettes, et surligneurs fluorescents. Nousobsesix publicités-cible : trois publicités
complexes (une pour chacune des trois catégorigsadiiit) et trois publicités simples (une

pour chacune des trois catégories de produit).

5.1.3 Plan de I'expérience

Nous avons suivi le plan expérimental suivant: 2 (niveaux de traitement de
information : superficiel vs profond ; niveaux demplexité : publicité simple vs publicité
complexe). Le niveau de traitement ainsi que leaivde complexité sont ici des variables

intra-sujets.

* Les niveaux de traitement de I'information
Comme nous cherchons a déterminer un lien entrenilesaux de traitement de
linformation et les mouvements des yeux, nousofassvarier le niveau d’élaboration des

publicités pour ensuite observer les mouvementyei@s généres.

Nous avons choisi de manipuler la variable deenagnt de I'information comme un
facteur intra-sujet, ce qui permet de faire valdetache des individus et leur demande une
plus grande vigilance. Au cours de I'expérienceaqtle répondant est donc confronté a

chacune des deux conditions : traitement profonttagtement superficiel. En adaptant la
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procédure de Craik et Tulving (1975) pour maniplésr niveaux de traitement des stimuli,
nous demandons aux participants en condition deermmant superficiel (accent sur la
structure) de regarder les publicités de facorparrdre a la question suivante : voyez-vous du
jaune quelque part dans la publicité? Lorsqu'ilmtsen condition de traitement profond
(accent sur la sémantique), ils doivent répondeecuestion : d’apres vous, cette publicité a-

t-elle sa place dans un catalogue de papeteriaitate de bureau?

* Le niveau de complexité

Nous avons choisi de créer nos propres publicitésndhniére a manipuler la
complexité et contrbler les autres facteurs. Paala,cnous nous sommes appuyeés sur la
définition de Berlyne et Lawrence (1964) pour ofiérmaliser le niveau de complexité des
publicités (= existence de plusieurs éléments bgéres et placés de facon irréguliére). Nous
avons construit deux niveaux de ressources demsn@@aple — complexe) a partir de
Putrevu et al. (2004) : en faisant varier le nondgevisuels (un — plusieurs), le nombre de
mots dans le titre et dans I'argumentaire (peu aubeup), le style de présentation de
'argumentaire (factuel avec des puces — paragraphstif), et la technicité du vocabulaire

de I'argumentaire (faible — élevée).

Nous avons réalisé un pré-test de ces publicités238 étudiants et membres du
personnel pour nous assurer que nous obtenons dgelx niveaux de complexité
significativement différents. Chaque publicité ét@valuée avec I'échelle de Demande de
Ressources (Anand-Keller et Bloch, 1997) ainsi sjuedes items de complexité (Morrison et
Dainoff, 1972). Nous avons alors constitué dewupes de publicités: les publicités simples
ayant un score agrégé de complexité faible et Uddigités complexes ayant un score agrégé
de complexité éleve, les deux niveaux de complediadt significativement différents (p <

.000).
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Pour résumer, nous faisons varier le niveau de todt@ pour chaque zone de la
publicité. Il y a deux versions de chaque catégdgeproduit : une version simple et une
version complexe. Pour la version simple de nds frablicités-cibles : (1) le titre est court et
composé de mots simples (ex : « nouveau = il aweligt efface ! ») ; (2) I'image est figurative
donc rapidement compréhensible ; et (3) 'argumientest court, présenté de facon factuelle,

ordonné a I'aide de puces (cf. figure 9).

Figure 9. Exemple de publicité simple

NOUVEAU :
IL SURLIGNE ET EFFACE !

- S SS

Avec 7 et son encre effacgable :

« surlignez et effacez autant que vous voulez
« faites évoluer vos notes et vos priorités o

PRl

En revanche, pour la version complexe de nos poldicités-cibles : (1) le titre est
long (ex : «exceptionnel = vous avez enfin la gub& de disposer de 4 couleurs dans un
méme surligneur ») ; (2) I'image est composée dmndtitude d’éléments, sans grand rapport
les uns avec les autres (ex: des fleurs dans d@nghde vision des surligneurs) ; et
(3) 'argumentaire est long, présenté de faconatiag, et subjective, en interpellant le lecteur

et lui demandant un travail de visualisation (ifufe 10).

Figure 10. Exemple de publicité complexe

Exceptionnel : vous avez enfin
la possibilité de disposer de 4 couleurs
SN dans un méme surligneur @
@‘ ,.
({4 consns 2//] = ni

Qooo e 11111

Pm;eﬁm-vous avant votre examen de fin d’année.
Les révisions chronophages n’ont pas eu raison de vous. Vous étes fin prét(e).
Or, avec le stress, il vous semble ne vous souvenir de rien. @ ‘
Vous avez tout oublié, vous ne parvenez plus a visualiser vos cours.

Mais non! Ce n’est cauchemar. Comme vous avez assidment utilis¢ \ ° Q
HIGHLIGHTE! mnt au long de 'année, il vous est facile de di: slmgue
les différentes parties ‘du cours, gh*u ghte P
Grace au mécanisme SystemFlex, d’un seul geste vous avez sélectionné
Ia couleur 4 utiliser. Maintenant vous étes incollable. extragurliguears ©
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Cependant, avec les stimuli que nous avons créé@s p@nipuler le niveau de
complexité tout en contrdlant le maximum de vagal#xternes, il n'y a finalement pas que la
complexité que nous faisons varier puisque les yptedont tous différents. Les publicités
simples ne sont ainsi pas des réplications examéss publicités complexes. Ceci peut
potentiellement poser probléme s'il existe un biEgréférence systématique envers certains
produits promus et pas d’autres. Dans ce cas,&sustats peuvent se confondre avec ce biais

de préférence.

Pour éliminer la possibilité d'un biais éventuelméférence systématique, nous avons
mesuré dans le pré-test I'intérét envers les ptedastés. L'échantillon d’étudiants (n = 134)
ainsi que celui de salariés (n = 101) ne manifésdaoun biais de préférence pour quelque
produit en particulier. En effet, les produits pr@rdans les publicités simples obtiennent des
scores d’évaluation similaires a ceux promus despublicités complexes, pour les étudiants
(Msimple = 5.33 ; Momplexe= 4.80 ; F (1, 38) = 1.497 ; p = .229) comme plagr salaries :
Msimple = 4.81 ; Momplexe= 4.17 ; F (1, 29) = 1.232; p = .276) [cf. figuk&]. Nous pouvons
ainsi étre confiants dans nos résultats et évaouérentuel risque de confusion avec quelque

biais de préférence envers les produits promus.

Figure 11.  Evaluations moyennes des produits promus dans lesilglicités
simples et dans les publicités complexes, lors dvégtest sur un échantillon d’étudiants
(n=134) et de salariés (n=101)

M publicite simple
(] publicite complexe

p=.229

6.007

Interet pour le produit

etudiant salarie 1 2 5



5.1.4 Déroulement de la procédure

La figure 12 représente schématiquement le dérarienhe I'expérience. Lorsque le

participants arrivent au laboratoire, ils s’ingall devant I'oculométre et nous procédons

S

au

calibrage de la machine. Cette étape est importeateelle permet au Tobii 1750 de se

familiariser avec les mouvements des yeux du ppatint. De cette facon, les mouvements des

yeux sont correctement reconnus par la suite larisionnage des stimuli, ce qui nous

permet de localiser ce qui a été vu précisémers astimulus et a quel moment.

Figure 12.  Séquence des taches de I'expérience

Calibration de Instructions 1. Encodage des Instructions 2. Test de
'oculomeétre stimuli onnaissance

>

L’expérience débute avec la phase d’encodage deslistNous présentons les six

publicités-stimuli pour la premiére fois aux papants avec les instructions suivantes :

Instructions

La présente étude a pour objectif d’examiner vatemiére de regarder des publicités, a
que votre temps de réponse a des questions rel@tives publicités. Pour cela:

- Nous allons vous présenter plusieurs publicités.

- Mais avant chaque publicité, nous vous poseroesdes deux questions suivantes (I'or
est aléatoire):

soit « Voyez-vous du jaune quelque part dans li@td? »

soit « D'apres vous, cette publicité a-t-elle sacpldans un catalogue de papeterie / fourn
de bureau? »

- Si votre réponse est NON, appuyez sur la toulshe °

Si votre réponse est OUI, appuyez sur la touche

pour vous de répondre correctement.

nsi

dre

ture

- Nous prendrons en compte le temps que vous mettrépondre, mais il est plus important

- Lorsque vous vous sentez prét a débuter leapptjyer sur la touche ‘Entrée’
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Le principe de cette premiére partie est de présdamt stimuli au participant en
orientant au préalable leur fagon de traiter ldgrmations. Nous avons deux conditions de
traitement, profond ou superficiel, et chaque ctowli est générée par une question

spécifiqgue. Chaque publicité est donc précédééyrar de ces deux questions (cf. figure 13).

Figure 13.  Procédure de la phase 1 = Encodage des publicités

| Pub Test 6
| conpiTion A
| Pub Test 5

| conpITION A
| PubTest4

CONDITION B

TEST

| Pub Test 3
| conpiTiON B

| Pub Test 2
CONDITION A

| Pub Test 1
CONDITION B

2 ESSAIS

| Essai2
| CONDITION B

| Essail
CONDITION A

Cette phase d’encodage débute par deux essaisppouettre au participant de se
familiariser avec la tache. Les deux publicitédiaéies pour les essais sont issues de
magazines speécialisés dans I'éducation, a destindg futurs enseignants dans le secondaire.
Ainsi, ces stimuli ont été choisis pour leur stamet commune avec nos publicités-test
(structure verticale des éléments titre — imagextet- logo), de méme que pour leur marque

inconnue de notre échantillon d’étudianitsif Mountainet Plastirog).
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Le test commence ensuite avec nos six publicitts-téordre de présentation des
publicités est fixe. En revanche, la moitié destipigants débute I'expérience avec la

condition de traitement profond et I'autre moitieea la condition de traitement superficiel.

La deuxieme partie de I'expérience est constituéa test de reconnaissance. Voici

les instructions que nous avons données aux [petits :

Instructions:
A présent, nous allons vous montrer plusieurs pité#i. Certaines vous ont été montrées
précédemment, d’autres sont nouvelles.
- Nous vous demanderons aprés chaque publicitgusi pensez I'avoir vue auparavant.
Si vous pensez que OUI, vous I'avez déja vue; ggpaur la touche ‘O’
Si vous pensez que NON, vous ne I'avez jamais apigiiyez sur la touche ‘N’
- Nous prendrons en compte le temps que vous meéttrépondre, mais il est plus important
pour vous de répondre correctement.

- Lorsque vous vous sentez prét a débuter leapptjyer sur la touche ‘Entrée’

Le principe de cette deuxiéme phase est de caplaréiace des stimuli que les
participants ont gardée en mémoire. Ainsi nous eointrons dix-huit publicités, dont nos six
publicités-tests qui sont a reconnaitre (voir fgdd). Nous montrons les six publicités que
nous avons déja présentées dans la phase 1, msds €K publicités modifiées qui
correspondent a une variante de chacune de ngsiklicités-test, et six nouvelles publicités,
qui vantent les mérites de nouveaux produits enalevelles marques qui n'ont pas été

mentionnés auparavant. Ici aussi I'ordre de prégiemt des publicités est fixe.
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Figure 14.  Procédure de la phase 2 = Test de reconnaissance

Nouvelle Pub
Pub Test
Nouvelle Pub
Pub Test

* Mesures
Score de reconnaissancelorsque les répondants reconnaissent correctermersiz
publicités testées, nous codons leur réponse Ik @%ent reconnaitre I'une des 12 autres

publicités ou s’ils ne reconnaissent pas nos stigités test, leur réponse est codée 0.

Temps de réponse Nous mesurons le temps mis pour décider siubsiqités ont été
montrées ou pas. Nous commencons le chronomear@i@esentation du stimulus, et nous le

stoppons quand le participant appuie sur une topoberépondre.

Mouvements des yeux Nous calculons cing indicateurs pour chaque ppgiti et
pour chaque publicité, a partir des données de smauts des yeux fournies par
'oculometre: 1) le nombre de fixations au seinlaeublicité; 2) la durée totale passée a
fixer la publicité (= somme des durées de toutedijations); 3) la distance totale parcourue
par le regard (= somme de toutes les longueursadeades) ; 4) la durée moyenne d'une
fixation; et 5) la longueur moyenne d'une saccaés. fixations prises en compte sont
supérieures a 100 ms, assez longues pour querthatmn puisse étre traitée (cf. Duchowski,

2007 ; Rayner, 1998).
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5.2 Résultats

5.2.1 Statistigues descriptives de [I'échantillon sur les indicateurs de

mouvement des yeux

Le tableau 2 présente les statistiques de I'édamfpour chacun de nos indicateurs
de mouvement des yeux. Nous pouvons Yy retrouventgennes des indicateurs par publicité
et les moyennes par élément de chaque publicitéegcfignes « Titre », « Image », « Texte »,

ou « Logo »).

Nombre de fixationsNous trouvons que nos participants effectuennegenne 7,32
fixations par publicité. Plus spécifiquement, I'iggaest fixée 3,66 fois en moyenne, le titre est
fixé 2,13 fois, le texte entraine 1,29 fixationsfiealement le logo est fixé 0,29 fois. D’'apres
un test post-hoc de Bonferroni, chacun de ces nesnimoyens de fixation par élément est

significativement différent des trois autres (p,801).

Durée moyenne d’'une fixationUne fixation dure en moyenne 104 ms. En ce qui
concerne l'image, une fixation dure 208 ms en maogerPour le titre, une fixation dure
107ms ; une fixation sur le texte dure 67 ms ; wn au logo, une fixation dure 37 ms.
D’aprés un test post-hoc de Bonferroni, chaquealmréyenne d’une fixation par élément est

significativement différente des trois autres (@,801).

Temps total de fixation Lorsque les durées de fixation sont additionndesis
trouvons que les participants passent en moyen@B s a fixer une publicité. Le temps
passé a fixer 'image est de 750 ms ; il est de@88our le titre ; les participants fixent le
texte pendant 231 ms ; et enfin ils passent 58 finseale logo. Ces temps de fixation sont

tous significativement différents les uns des aufpe< 0,001).
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Longueur moyenne d’'une saccadehaque saccade est en moyenne longue de 3,2 cm
par publicité. Au sein d’'une publicité, une saccadel'image est longue de 6,4 cm ; elle est
de 4,1 cm pour le titre ; de 2,7 cm pour le texdée 1,7 cm pour le logo. Ici aussi les longueurs
moyennes de saccades sont toutes significativediéi@érentes les unes des autres (p <

0,001), sauf entre I'image et le titre.

Distance totale parcourueLorsque les longueurs de saccades sont addésnmous
trouvons que le regard des participants parcourneyenne une distance de 38,4 cm. Ceci
nous donne pour chaque publicité : 15,4 cm a parddmage ; 13,5 cm a parcourir le titre ;
7,4 cm pour le texte; et enfin 2,4 cm pour le ldges distances totales parcourues sont toutes

significativement différentes les unes des aufpes ©,001), sauf entre I'image et le titre.

Tableau 2  Description de I'échantillon — Moyenne des indicaiers de
mouvement des yeux

Moyenne Ecart-type
Nombre de fixations : 7.32 4.59
Titre 2.13 2.79
Image 3.66 3.36
Texte 1.29 3,67
Logo 0.29 0.75
Durée moyenne d’une fixation en ms : 104 27
Titre 107 94
Image 208 78
Texte 67 90
Logo 37 86
Somme des durées de fixation en ms : 1405 945
Titre 378 524
Image 750 720
Texte 231 710
Logo 58 160
Longueur moyenne d’'une saccade en mm : 32 12
Titre 41 42
Image 64 27
Texte 27 42
Logo 17 43
Somme des longueurs de saccades en mm : 384 252
Titre 135 173
Image 154 183
Texte 74 181
Logo 24 58
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Séquence de fixationdNous avons vu que les participants effectued? Tixations
par publicitt en moyenne. Nous nous intéressonsiterant a l'ordre dans lequel les
éléments des publicités ont été fixés. Nous nouseartrons sur les six premieres fixations,

car nous sommes ainsi en mesure de couvrir 89%mkeeinble des fixations.

Tout d’abord, nous pouvons regarder le chemin maldal six premiéres fixations
(voir figure 15). Le mode de la premiére fixaticst Elmage (pour 87% de ces fixations). En
prenant comme référence les 72% de fixations quiosesuivent aprés la premiéere fixation,
nous trouvons que le mode de la deuxiéme fixatgineaTitre (pour 55% de ces fixations).
Ensuite, seuls 48% de I'ensemble des fixationsosespivent apres la deuxieme fixation. Le
mode de la troisiéme fixation est de nouveau I'lenggour 54% de ces fixations). Pour la
guatrieme fixation, le mode correspond au textei(85% de ces fixations). A ce niveau, il
n'y a plus que 27% de I'ensemble des fixations cpmtinuent jusqu’apres la troisiéme
fixation. Arrivés a la cinquieéme fixation, il neste plus que 18% de I'ensemble des fixations.
La zone modale de cette cinquieme fixation corredpi I'lmage de nouveau (pour 54% de
ces fixations). Pour finir, la sixiéme fixation perte sur le Texte (pour 43% des 11% de
fixations qui sont arrivées jusque la). Ainsi, kemin modal nous indigue que les participants
font des allers-retours entre I'image et le textesdu’ils effectuent une longue séquence de
fixation (au moins égale a quatre fixations). SinBimage reste prépondérante pour les

séquences courtes (inférieure ou égale a troiiding).
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Figure 15. Schéma des séquences de fixations
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5.2.2 Effet de la condition de traitement de l'information

La procédure du test t pour échantillons appare¥mpt de calculer la difféerence de
valeurs entre deux variables pour chaque observatiae tester si la moyenne différe de O.
Par conséquent, nous utilisons cette procédureqmraparer les scores de reconnaissance, les
temps de réponse, et nos différents indicateuraa@e/ements des yeux suivant les conditions

de traitement (traitement profond par rapport gemaent 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 moavents des

yeux, valeur de t ety? en fonction du niveau profond vs. superficiel deraitement

4

Moyenne | Différence t n
Nombre de fixations : 3,87*** 6,669 0,116
profond 9,26
superficiel 5
Durée moyenne d’une fixation en ms : 18*** 4,581 0,068
profond 113
superficiel 95
Somme des durées de fixation en ms : 669*** 5,915 0,087
profond 1739
superficiel 1070
Longueur moyenne d’une saccade en mm: grx* 5,020 0,082
profond 36
superficiel 28
Somme des longueurs de saccades en mn 240%** 7,412 0,142
profond 504
superficiel 264

%+ p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05

Le tableau 3 montre que le niveau de traitemenirdermation a un effet significatif

sur chacun de nos indicateurs de mouvements das ialeffet, le nombre de fixations sur le
stimulus est plus élevé lorsque le participant estcondition de traitement profond que
lorsqu’il est en condition de traitement superfici@,26 fixations par rapport a 5 fixations
respectivement, p = 0,000). Une fixation en conditile traitement profond dure en moyenne
plus longtemps qu’en condition de traitement sugietf (113 ms par rapport a 95 ms
respectivement, p = 0,000). Il en est de méme potemps total passe a fixer le stimulus

(1739 ms en traitement profond par rapport a 103@mitraitement superficiel, p = 0,000).

En ce qui concerne les saccades, elles sont eammeyplus longues en condition de

traitement profond qu’en condition de traitemerpesticiel (3,6 cm pixels par rapport a 2,8
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cm respectivement, p = 0,000). Et lorsque noustiaddions I'ensemble des longueurs de
saccades, la distance totale parcourue par le deggtr plus longue pour la condition de
traitement profond que pour celle de traitementedipel (50,4 cm par rapport a 26,4 cm

respectivement, p = 0,000).

Au niveau des éléments au sein de la publicité

Dans un deuxieme temps, il est intéressant d’exanpilus en détail les mouvements
des yeux sur les différents éléments du stimulegableau 4 nous montre que les différences
significatives observées sur nos indicateurs dérarde la nature de I'élément de la publicité
regardé. Nous trouvons ainsi que la condition dietment a un effet tres significatif sur le
visionnage du titre, du texte, et de I'image. Evarehe, le logo ne génére aucun indicateur

significatif.

Plus spécifiqguement, lorsque les participants dmyarle titre, ils effectuent plus de
fixations lorsqu’ils sont en condition de traiterhgmofond qu’en condition de traitement
superficiel (3,32 fixations par rapport a 0,92 fimas respectivement, p = 0,000). La durée
moyenne d’une fixation en condition de traitemeamfgnd est plus longue qu’en condition de
traitement superficiel (138 ms par rapport a 75espectivement, p = 0,000). Ainsi, le temps
total passé a fixer le titre est lui aussi plusglan condition de traitement profond qu’en
condition de traitement superficiel (590 ms pamp@pa 161 ms respectivement, p = 0,000).
La longueur moyenne d’'une saccade sur le titreplest longue en condition de traitement
profond qu’en condition de traitement superficid,1( cm par rapport a 3,1 cm
respectivement, p = 0,006). La distance totale quate par le regard est ainsi plus longue
pour la condition de traitement profond que poulecde traitement superficiel (20,5 cm par

rapport a 6,3 cm pixels respectivement, p = 0,000).
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En ce qui concerne I'image, le nombre de fixatiesisici aussi plus élevé en condition
de traitement profond qu’en condition de traitem&mperficiel (3,86 fixations par rapport a
3,38 fixations respectivement, p = 0,054). Nousvuoms que la durée moyenne d’une fixation
en condition de traitement profond est plus cowte pour la condition de traitement
superficiel (199 ms par rapport a 213 ms respettardg, p = 0,020). En revanche, le temps
total passé a fixer I'image ne differe pas sel@denditions (775 ms par rapport a 708 ms
respectivement, p = 0,193). La longueur moyennaalsaccade est plus longue en condition
de traitement profond qu’en condition de traitemsmperficiel (4,6 cm par rapport a 4 cm
respectivement, p= 0,003). En sommant les longudarsaccades, nous observons que la
distance totale parcourue par le regard est phgule pour la condition de traitement profond
que pour celle de traitement superficiel (17,2 @an apport a 13,3 cm respectivement, p =

0,004).

Lorsque les participants lisent le texte, ils dffieat plus de fixations lorsqu’ils sont en
condition de traitement profond qu’en conditiontoiatement superficiel (1,79 fixations par
rapport a 0,78 fixations respectivement, p = 0,003) durée moyenne d'une fixation en
condition de traitement profond est plus longue pmér la condition de traitement superficiel
(81 ms par rapport a 51 ms respectivement, p =00, @k ce fait, le temps total passé a fixer
le texte est plus long en condition de traitemerdfqgnd qu’en condition de traitement
superficiel (320 ms par rapport a 139 ms respetiard, p = 0,005). La longueur moyenne
d'une saccade est plus longue en condition deéemnant profond qu’en condition de
traitement superficiel (3,2 cm par rapport & 2 espectivement, p= 0,001). Ainsi la distance
totale parcourue par le regard est elle aussi Iplugue en condition de traitement profond
comparée a la condition de traitement superficiéd,4 cm par rapport a 4,3 cm

respectivement, p = 0,000).
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Pour le logo, aucun indicateur des mouvements @ex y'est influencé par la

condition de traitement (respectivement, nombrefixigions : 0,28 fixations par rapport a

0,31 fixations, p = 0,630 ; durée moyenne d'uneatfon : 33 ms par rapport a 41ms, p =

0,232 ; temps total passé a fixer le logo : 53 msrppport a 63 ms, p = 0,470 ; longueur

moyenne d’'une saccade : 1,6 cm par rapport a 1,9cm0,386 ; distance totale parcourue

sur le logo : 2,3 cm par rapport & 2,4 cm, p =6)77

Tableau 4  Différences de moyennes de nos indicateurs de moavents des
yeux, valeur de t ety® en fonction des éléments de la publicité et du réau profond vs.
superficiel de traitement

Moyenne | Différence t n’
TITRE
Nombre de fixations : 2,40%** 9,897 0,283
profond 3,32
superficiel 0,92
Durée moyenne d’une fixation en ms : 63*** 8,752 | 0,227
profond 138
superficiel 75
Somme des durées de fixations en ms : 429*** 8,811 | 0,243
profond 590
superficiel 161
Longueur moyenne d’une saccade en mm : 20%** 6,060 | 0,135
profond 51
superficiel 31
Somme des longueurs de saccades en mm : 142%** 9,520 | 0,278
profond 205
superficiel 63
IMAGE
Nombre de fixations : 0,48* 1,954 | 0,010
profond 3,86
superficiel 3,38
Durée moyenne d’une fixation en ms : -14* -2,359 | 0,014
profond 199
superficiel 213
Somme des durées de fixations en ms : 67 1,311 | 0,004
profond 775
superficiel 708
Longueur moyenne d’une saccade en mm : 6** 3,028 | 0,033
profond 46
superficiel 40
Somme des longueurs de saccades en mm : 39** 2,954 | 0,023
profond 172
superficiel 133
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Moyenne | Différence t n’
TEXTE
Nombre de fixations : 1,01** 3,066 0,046
profond 1,79
superficiel 0,78
Durée moyenne d’une fixation en ms : 30*** 4,125 0,064
profond 81
superficiel 51
Somme des durées de fixations en ms : 181** 2,849 0,039
profond 320
superficiel 139
Longueur moyenne d’une saccade en mm : 12%** 3,466 0,050
profond 32
superficiel 20
Somme des longueurs de saccades en mm : B61*** 3,877 0,068
profond 104
superficiel 43
LOGO
Nombre de fixations : -0,03 -0,484| 0,001
profond 0,28
superficiel 0,31
Durée moyenne d’une fixation en ms : -8 -1,204 | 0,007
profond 33
superficiel 41
Somme des durées de fixations en ms : -10 -0,726 | 0,003
profond 53
superficiel 63
Longueur moyenne d’une saccade en mm : -3 -0,871| 0,003
profond 16
superficiel 19
Somme des longueurs de saccades en mm : -1 -0,286 | 0,000
profond 23
superficiel 24

%% p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05
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D’apres la figure 16, la variation de temps passelss différents éléments de la
publicité en fonction du niveau de traitement daférmation est manifeste. En effet, en
condition de traitement profond, les participantsitvpasser significativement plus de temps
sur I'image d’abord, puis le titre, et ensuite d&te. lls vont passer tres vite sur le logo. En
condition de traitement superficiel, la hiérarcdies éléments les plus longtemps visualisés
reste la méme mais cette fois-ci, le temps passke gitre est équivalent a celui passé sur le
texte, et tous deux diminuent largement par rapgpdatcondition de traitement profond. Nous
observons donc que les patrticipants fixent surfbotage, quasiment quatre fois plus
longtemps que les trois autres éléments d'aillelaglifférence est trés significative. Ensuite,
les participants vont passer un peu de temps &elititre et le texte. Et enfin, ils vont passer

trés vite sur le logo.

Figure 16. Elément de la publicité le plus longtemps regardénefonction de la
condition de traitement de I'information

AOI
1,000,001 @ Tire
H image
O Texte
M Logo
800,00
600,00

Temps total de fixation

Traitement superficiel Traitement profond

condition

Béatons de variation : 95% IC
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» Sur la tache de reconnaissance

Un test t sur échantillons appariés révele queivean de traitement des stimuli a
'encodage a un effet significatif sur le scorerdeonnaissance des publicités (t =-2,750 ; p =
0,006 :n? = 0,020). En effet, comme nous nous y attendassstores de reconnaissance sont
plus éleveés lorsque les publicités sont traitéefaden profonde, i.e. sémantique (M=85% de
réponses correctes), que lorsqu’elles sont traitleedacon superficielles, i.e. structurale

(M=73% de réponses correctes). Nos résultats somt donformes a la littérature.

Lorsque nous ne prenons en compte que les répoosextement reconnues, nous
trouvons également un effet significatif du nivekutraitement sur le temps de réponse pour
effectuer la tache (t = 2,194 p = 0,038% = 0,064). Plus précisément, les publicités
encodées de facon superficielle sont reconnues ajréaps de temps plus long (M = 1457

ms) que les publicités encodées de facon profavide 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 moavents des

yeux, valeur de t ety® en fonction du niveau de complexité de la publiat

Moyenne Différence ,
t n
Nombre de fixations : -1,56* -2,309 0,010
simple 6,54
complexe 8,11
Durée moyenne d’'une fixation en ms : -11** 2,765 0,011
simple 109
complexe 99
Somme des durées de fixation en ms : -358** -2,658 0,014
simple 1226
complexe 1584
Longueur moyenne d’une saccade en mm : 2 1,084 0,002
simple 33
complexe 31
Somme des longueurs de saccades en mm : -Q1** -2,496 0,011
simple 338
complexe 429

*+ n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05

Le tableau 5 montre les résultats obtenus en eHattun test t pour échantillons

appariés sur nos différents indicateurs de mouvEndes yeux suivant le niveau de

complexité de nos publicités (publicité simple papport a publicité complexe). Nous

trouvons que le niveau de complexité a un effet significatif sur chacun de nos indicateurs

de mouvements des yeux, sauf pour la longueur nmeydiune saccade. En particulier, nous

observons que le nombre de fixations sur la puBliest plus élevé lorsque le participant voit

une publicité complexe que lorsqu’il voit une peli& simple (8,11 fixations par rapport a
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6,54 fixations respectivement, p = 0,023). Unetfo@ sur une publicité complexe dure en
moyenne moins longtemps que sur une publicité €n{PP ms par rapport a 109 ms
respectivement, p = 0,007), mais lorsque nous rigida somme de toutes les durées de
fixations, le temps total passé a fixer la pulbdia@st plus long pour les publicités complexes

gue pour les publicités simples (1584 ms par ra@p @226 ms respectivement, p = 0,009).

En ce qui concerne les saccades, nous ne trouasndepdifférence significative entre
la longueur moyenne d’'une saccade pour une publmimplexe et celle d’'une publicité
simple (3,1 cm par rapport a 3,3 cm respectivement, 0,281). Cependant, lorsque nous
additionnons I'ensemble des longueurs de saccéaldgstance totale parcourue par le regard
devient plus longue pour les publicités complexesrges publicités simples (42,9 cm par

rapport a 33,8 cm respectivement, p = 0,014).

Au niveau des éléments au sein de la publicité

Regardons maintenant ce qui se passe pour les meuat® des yeux sur les différents
éléments du stimulus. Le tableau 6 nous montrelgyeésence d'effets significatifs de la

complexité dépend ici aussi de la nature de I'élémegardé.

Lorsque les participants regardent le titre, le bimrde fixations est plus élevé pour
les publicités complexes que pour les publicitéspses (2,28 fixations par rapport a 1,95
fixations respectivement, p = 0,081). En revancdogs ne trouvons pas d'effet significatif de
la complexité sur la durée moyenne d'une fixati@@8 ms pour une publicité simple par
rapport & 103 ms pour une publicité complexe, p480). Le temps total de fixation sur le
titre d’'une publicité complexe est significativengitus long que pour une publicité simple
(408 ms par rapport a 340 ms respectivement, p046), La longueur moyenne d'une

saccade est quant a elle plus courte dans la camdidbmplexe (3,8 cm par rapport a 4,4 cm
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respectivement, p= 0,051). Mais nous n’observorss g& différence significative entre la
distance totale parcourue sur une publicité congpéxcelle sur une publicité simple (13,8 cm

par rapport a 13 cm respectivement, p = 0,456).

En ce qui concerne l'image, les participants effent plus de fixations sur une
publicité complexe que sur une publicité simplé44fixations par rapport a 2,61 fixations
respectivement, p = 0,000). Cependant, la com@exXd pas d’effet sur la durée moyenne de
ces fixations (206 ms par rapport a 205 ms respaoent, p = 0,819), méme si le temps total
passé a fixer I'image est plus long pour une pitBlicomplexe que pour une publicité simple
(945 ms par rapport a 539 ms respectivement, p080), La longueur moyenne d’'une
saccade est plus longue pour les publicités complg¥,8 cm par rapport a 3,8 cm
respectivement, p = 0,000), ainsi que la distantad parcourue par le regard (21,2 cm par

rapport a 9,3 cm respectivement, p = 0,000).

Lorsque les participants regardent le texte, léstsefle la complexité sont négatifs et
significatifs. En effet, les participants effecttemoins de fixations sur les publicités
complexes que sur les publicités simples (0,82tifiwa par rapport a 1,76 fixations
respectivement, p = 0,002) ; une fixation dure esyenne moins longtemps (41 ms par
rapport a 91 ms respectivement, p = 0,000) ; lptetatal passé a lire le texte est plus court
(155 ms par rapport a 303 ms respectivement, 890, une saccade est en moyenne plus
courte (1,9 cm par rapport a 3,4 cm respectivenpent0,000), et il en est de méme pour la
distance totale parcourue par le regard (5,1 cmragport a 9,7 cm respectivement, p =

0,002).
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Quant aux mouvements des yeux sur le logo, ils positivement influencés par la
complexité. Nous observons donc que les participaffiectuent plus de fixations sur les
logos des publicités complexes que ceux des ptédigimples (0,37 fixation par rapport a
0,22 fixation respectivement, p = 0,016) ; unetio dure en moyenne plus longtemps (43
ms par rapport a 30 ms respectivement, p = 0,@643j que le temps total passé a fixer le
logo (75 ms par rapport & 41 ms respectivement, @023). Nous ne trouvons pas de
différence significative entre la longueur moyemtigne saccade sur le logo d’'une publicité
complexe et celle d’'une publicité simple (1,9 cm ppport a 1,5 cm respectivement, p =
0,261). En revanche, la distance totale parcouardepregard est plus longue pour dans la
condition complexe que dans la condition simpl® n par rapport a 1,8 cm respectivement,

p =0,022).
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Tableau 6  Différences de moyennes de nos indicateurs de moavents des
yeux, valeur de t ety® en fonction des éléments de la publicité et du réau de complexité
de la publicité

Moyenne | Différence
t 112
TITRE
Nombre de fixations : -0,33 -1,766| 0,008
simple 1,95
complexe 2,28
Durée moyenne d’une fixation en ms : 5 0,708 | 0,002
simple 108
complexe 103
Somme des durées de fixations en ms : -68* -2,022 | 0,010
simple 340
complexe 408
Longueur moyenne d’une saccade en mm : 6* 1,981 | 0,016
simple 44
complexe 38
Somme des longueurs de saccades en mm : -8 -0,748 | 0,002
simple 130
complexe 138
IMAGE
Nombre de fixations : -2,03*** -6,587 | 0,143
simple 2,61
complexe 4,64
Durée moyenne d’une fixation en ms : -2 0,229 | 0,000
simple 205
complexe 207
Somme des durées de fixations en ms : -406*** -6,059 | 0,120
simple 539
complexe 945
Longueur moyenne d’une saccade en mm : -10%** -5,051 | 0,096
simple 38
complexe 48
Somme des longueurs de saccades en mm : -109*** -7,226 | 0,164
simple 93
complexe 212
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Moyenne | Différence t n
TEXTE
Nombre de fixations : 0,94** 3,178 0,044
simple 1,76
complexe 0,82
Durée moyenne d’une fixation en ms : 50*** 7,179 0,162
simple 91
complexe 41
Somme des durées de fixations en ms : 148** 2,681 0,029
simple 303
complexe 155
Longueur moyenne d’une saccade en mm : 15%** 4,387 0,083
simple 34
complexe 19
Somme des longueurs de saccades en mm : 36** 3,143 0,043
simple 97
complexe 51
LOGO
Nombre de fixations : -0,15* -2,458 0,030
simple 0,22
complexe 0,37
Durée moyenne d’une fixation en ms : -13 -1,871| 0,016
simple 30
complexe 43
Somme des durées de fixations en ms : -34* -2,521 | 0,032
simple 41
complexe 75
Longueur moyenne d’une saccade en mm : -4 -1.132 0,006
simple 15
complexe 19
Somme des longueurs de saccades en mm : -11* -2,338 | 0,026
simple 18
complexe 29

*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05

* Sur la tache de reconnaissance

D’aprés un test t sur échantillons appariés, leaivde complexité des publicités
influence significativement le score de reconnaissat = -7,381 ; p < 0,001y = 0,198).
Les publicités simples sont plus reconnues (M=9226&bonses correctes) que les publicités
complexes (M=65% de réponses correctes).

En revanche, en ne prenant en compte que les Epaosrectement reconnues, nous
ne trouvons aucun effet du niveau de complexitélesuemps de réponse pour effectuer la

tache (Mimpie = 1312 ms ; Momplexes 1334 ms ; t=0,229 ; p = 0,81&2;: 0,000).
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5.2.4 Interaction de la condition de traitement et de la complexité de

I'information

Tableau 7  Moyennes de nos indicateurs de mouvements des yeualeur de t
etn?® en fonction du niveau profond vs. superficiel deraitement et du niveau de
complexité de la publicité

Moyenne | Moyenne | ddl F n°
des carrés

Nombre de fixations : 184* 1 | 5243 0,054
Profond Simple| 9,18

Complexd 9,47
Superficiel Simple 4,46

Complexd 7,56
Durée moyenne d’une fixation en ms : 9112* 1| 6,151 0,063
Profond Simple 992

Complexg  104°
Superficiel Simplel  103?

Complexg 127
Somme des durées de fixation en ms : 1,060 x 1| 7,616| 0,076
Profond Simple| 1738% 107+

Complexg 1784%
Superficiel Simple 844

Complexd 1566°
Longueur moyenne d’une saccade en mm : 1118 1| 1,283} 0,014
Profond Simple 30°

Complexg ~ 33%
Superficiel Simplg  31°

Complexg 39
Somme des longueurs de saccades en mm : 7,783 X 1 | 4313| 0,045
Profond Simple 499 10°*

Complexg 517°
Superficiel Simple 221

Complexs 385°

2Ples moyennes qui ont la méme lettre pour indiceam pas significativement différentes les unesaigres,
en revanche les moyennes qui n'ont aucun indicebemmun sont significativement différentes entreseliu
seuil de p< 0,05

*** n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05

Le tableau 7 montre le résultat d’analyses GLM essumes répétées pour tester
I'interaction de nos deux variables intra-sujdis traitement et la complexité. Nous trouvons
une interaction significative du type de traitementde la complexité sur le nombre de
fixations (p = 0,024). Ainsi, les participants fitesignificativement moins de fois les
publicités simples en condition de traitement sfigiel (4,46 fixations) que les publicités
complexes dans la méme condition de traitemen® (iix@&tions) ou n’importe quel type de

publicité dans la condition de traitement profowds dernieres entrainant le plus grand
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nombre de fixations (publicités complexes = 9,4¥atibns ; publicités simples = 9,18
fixations) (cf. figure 17).

On trouve également une interaction significative tgpe de traitement et de la
complexité sur la durée moyenne d’'une fixation (&15). Une fixation est en moyenne plus
longue sur les publicités complexes en conditiortrdigement superficiel (127 ms) que les
publicités simples dans la méme condition de tnaétet (103 ms) ou n’'importe quel type de
publicité dans la condition de traitement profopdikicités simples = 99 ms ; publicités

complexes = 104 ms) (cf. figure 18).

Le type de traitement et la complexité interagissaumssi significativement sur le
temps total de fixation (p = 0,007). Ainsi, les tmapants fixent significativement moins
longtemps les publicités simples en condition detdment superficiel (844 ms) que les
publicités complexes dans la méme condition déetregnt (1566 ms) ou n’importe quel type
de publicité dans la condition de traitement prdfqpublicités complexes = 1784 ms;

publicités simples = 1738 ms) (cf. figure 19).

En revanche, nous ne trouvons pas d’interactiomfggtive sur la longueur moyenne
d’'une saccade (p = 0,260), méme si une saccagdusdbngue pour les publicités complexes
en condition de traitement superficiel (3,9 cm) deg publicités simples dans la méme
condition de traitement (3,1 cm) ou nimporte qtyge de publicité dans la condition de
traitement profond (publicités simples = 3 cm; peitds complexes = 3,3 cm) mais les

différences ne sont pas significatives (cf. figRea.

Nous trouvons une interaction significative du tyfeetraitement et de la complexité
sur la distance totale parcourue (p = 0,041). Ailesiregard des participants se déplacent

significativement moins pour les publicités simpdescondition de traitement superficiel (837
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pixels) que les publicités complexes dans la méomelition de traitement (1454 pixels) ou
n'importe quel type de publicité dans la conditimntraitement profond (publicités complexes

= 1953 pixels ; publicités simples = 1885 pixets) figure 21).

Figure 17.  Effet d’interaction sur le nombre de fixations selo les niveaux de
traitements et de complexité

Nombre de fixations selon traitement * complexité

14

m simple
B complexe

profond superficiel

Figure 18.  Effet d’interaction sur la durée moyenne d’une fixdion selon les
niveaux de traitements et de complexité

Durée moyenne d'une fixation selon traitement*com  plexité

| simple

B complexe

profond superficiel
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Figure 19.  Effet d’interaction sur le temps total de fixation selon les niveaux
de traitements et de complexité

Temps total de fixation selon traitement * complexi té

2500

2000

msimple
B complexe

500 -

profond superficiel

Figure 20. Pas d’effet d’interaction sur la longueur moyenne tine saccade
selon les niveaux de traitements et de complexité

Longueur moyenne d'une saccade selon traitement *
complexité

48

H simple
m complexe

profond superficiel

150



Figure 21.  Effet d'interaction sur distance totale parcourue glon les niveaux
de traitements et de complexité

Distance totale parcourue selon traitement * comple  xité

794

662

529

W simple

397

B complexe

265

132

profond superficiel

5.3. Conclusion

Nous avons trouvé que le niveau de traitement enite significativement les
indicateurs de mouvement des yeux. Nous pouvongirgede nos résultats que les niveaux
de traitement peuvent bien étre associés a desenmmnts des yeux spécifiques, et que nous
pouvons donc bien utiliser les mouvements des yeaxme indicateurs du niveau de
traitement. En effet, un niveau élevé d’élaboratienla publicité conduit a plus de fixations,
qui durent en moyenne plus longtemps et sont a&s®eéi des saccades plus longues que lors
d’'un traitement superficiel. Ainsi, le temps tofmssé a fixer un stimulus en condition de
traitement profond est plus long que pour un tnaget superficiel, et il en est de méme pour

la distance totale parcourue par le regard.
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Nous répliquons les résultats précédemment troulags la littérature en ce qui
concerne le lien entre complexité et mouvementsydes, a savoir qu’il existe un effet
positif significatif de la complexité sur nos indieurs. Ainsi, nous trouvons que les publicités
complexes générent plus de fixations que les pitddicimples, que la durée moyenne d’'une
fixation est plus courte lorsque la publicité esinplexe que lorsque la publicité est simple.
De plus, le temps total passé a fixer un stimulosgiexe ainsi que la distance totale

parcourue par le regard sont plus longs.

Nous avons également mis a jour une interactiomifgigtive du type de traitement et
de la complexité sur la plupart de nos indicatele@snouvement des yeux. Nous observons
que les scores de la condition de traitement siggerflans le cas des publicités simples sont
les plus bas pour nos indicateurs globaux commmeoiabre de fixations, le temps total de
fixation et la distance totale parcourue. En reh@noious observons que pour nos indicateurs
de moyenne — durée moyenne d’une fixation et longu®yenne d’une saccade - les scores
les élevés sont ceux de la condition de traitenseiperficiel dans le cas des publicités
complexes alors qu’on attendrait plutdét que leslipités complexes dans la condition de

traitement profond conduisent a la durée moyenrfexdton la plus longue.

Au vu de I'ensemble de ces résultats, nous notaeslg structure de nos résultats
concernant les indicateurs de mouvements des yemtraste un peu avec ceux de
Velichkovky et al. (2002). Ce dernier a en effesraijour deux profils de stratégie visuelle

émergeant au fil du parcours :
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1) stratégie exploratoire : Les participants adaiptgne stratégie visuelle de pré-
attention lorsque les fixations sont courtes (iefénes a 300 ms) et les saccades amples
(supérieures a 4°). Cette stratégie visuelle esbcidse a un faible niveau de traitement de
linformation, a un comportement exploratoire dunstius visuel.

2) stratégie d’approfondissement: Lorsque lesigpants s'impliquent dans un
traitement plus focal, ceci conduit a une stratéigaelle attentive ou les fixations sont plus

longues (supérieurs a 300 ms) et les saccades mwipies (inférieures a 4°).

Or, nous constatons que I'ensemble de nos durégermes de fixations, que ce soit
au niveau de la publicité ou au niveau des élénamia publicité, sont inférieures a 300ms
guelle que soit la condition de traitement. Nousyoms alors supposer que notre protocole
expérimental a conduit nos participants a adoptesamportement exploratoire associé a une
stratégie visuelle de faible traitement de l'infation. Et au sein de ce comportement, au sein
de cette stratégie, notre manipulation du niveatraiiement a conduit a deux sous-stratégies
visuelles : l'une profonde et lautre superficiell€eci nous permet dexpliquer la
prédominance du schéma « fixations moyenne cougascades moyennes longues », méme

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

4 N

Sommaire
O Etude 2A (p.157)

@ Etude 2B (p.190)

- /
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Nous venons de montrer que les niveaux de traitemher’information peuvent se
manifester par des mouvements des yeux spécifidisggeuvent donc étre mesurés a partir
des mouvements des yeux. Il est maintenant tempsgaeder comment ces mouvements des
yeux ainsi que les attitudes et la mémorisationcamportent face a la fatigue et a la

complexité de la publicité.

Nous avons effectué une premiére expérience Buédahantillon d’étudiants en
premiere année d’école de commerce. Nous obteniogs e population homogéne en
termes sociodémographiques, d’éducation, et deneyttie vie. Ainsi, nous nous assurons de
la validité interne de nos résultats. Dans un di&agi temps, nous répliquons lI'expérience
avec un autre type de population. Cette fois-cysnavons interrogé des salariés travaillant
sur le campus de I'école de commerce. Ce nouveandition nous permet de capturer des
stratégies de compensation de la fatigue diffésedie celles employées par les étudiants.
Nous nous attendons en effet a ce que les salappsehendent la fatigue au quotidien
differemment des étudiants. Nous faisons ainsipiiliese que cet échantillon est plus enclin
a étre influencé par la fatigue et le niveau de merité d’'une tadche que nos étudiants. Ces
derniers ont en effet pour quotidien de trouver dasdes efficaces pour faire face a la

fatigue et aux activités exigeantes en termes skotgces cognitives.

Comme pour le chapitre précédent, nous débutonguehaxpérience par la
présentation de la méthodologie de I'étude. Nougdégrivons [I'échantillon, le plan
expérimental, les stimuli publicitaires, et le ddement de la procédure. Nous terminons avec

la description des résultats de nos analyses et nohclusion.
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6.1 Etude 2A

6.1.1 Etude 2A — Méthode

Cette étude a pour objectif d’examiner 'effet dddtigue et du niveau de complexité

sur les mouvements des yeux, les attitudes, eétaarisation.

» Participants

Dans cette étude, quarante étudiants d'une écoleotemerce se sont portés
volontaires pour participer a I'expérience. Nous lavons recrutés lors d'un cours
d’introduction au marketing. Le choix de prendre é@tudiants répond a deux critéres. Tout
d’abord, la praticité. En effet, comme nous le oBsr tout a I’heure, nous demandons aux
participants de venir trois fois dans la journéasA il est plus commode de faire participer
des étudiants logeant sur le campus. Deuxiemero@st, une population homogéene, ce qui
nous permet de controler plusieurs facteurs caraldeffet du moment de la journée. En
effet, nous pouvons considérer ces participantsnoem@tant du méme age, issus globalement
du méme milieu social, se prétant aux mémes agsivde la journée ou en soirée, et surtout
ayant le méme niveau d’éducation. Ceci nous pedoet de minimiser la variance des
caractéristiques personnelles (différences socellesulturelles principalement) qui peuvent
affecter les résultats. De cette fagcon, nous esgé&ontréler au mieux les facteurs externes a

la fatigue.

Parmi les étudiants ayant participé a I'expériemmrs avons retiré les réponses de
treize participants qui ont manqué de se présemtau moins l'une des trois sessions
d’expérience requises. Au final, notre échantibmmporte vingt-sept étudiants. La moyenne

d’age est de 21,7 ans (écart-type = 1,476) ; Ie une des participants ayant 20 ans et le
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plus agé, 26 ans. Pour récompenser leur partioipatil’expérience, les participants ont pris
part a une loterie permettant a trois d’entre ezixgagner un bon d’achat FNAC d’une valeur

de 50€.

o Stimuli
Dans cette étude, nous manipulons le niveau de leaitgpdes publicités pour obtenir
deux modalités : publicités simples et publicitémplexes. C’est une variable inter-sujet. A

leur arrivée, les participants sont assignés aléabent a I'une de ces deux conditions.

Nous reprenons les mémes stimuli que ceux utils®s I'étude 1, c’est-a-dire les
publicités-test que nous avons spécialement cng@as manipuler le niveau de complexite.
Pour rappel, nous avons trois publicités simplasgmént les caractéristiques suivantes : (1) le
titre est court et composé de mots simples (exouveau = il surligne et efface ! ») ; (2)
image est figurative donc rapidement compréhdasibet (3) I'argumentaire est court,
présenté de facon factuelle, ordonné a l'aide deeguEt nous avons trois publicités
complexes avec : (1) un titre long (ex : «except@rn= vous avez enfin la possibilité de
disposer de 4 couleurs dans un méme surligneuf2))une image composée d’'une multitude
d’éléments, sans grand rapport les uns avec lessaf#x : des fleurs dans le champ de vision
des surligneurs) ; et (3) un argumentaire longsegméé de facon narrative, et subjective, en

interpellant le lecteur et lui demandant un tradailvisualisation

En plus de nos six publicités-tests, nous ajoutns< publicités tampon (cf. Annexe
2), visionnées par chacun des participants. Comoos avons crées nos publicités-tests de
toute part, il nous semble important de vérifiee d@ visionnage de ces publicités n’est pas

completement artificiel. Nos publicités tamponsj guistent réellement, nous servent de
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comparatifs. Elles ont été choisies en fonctionlele format, qui correspond au format
vertical de présentation des informations. Nous desns trouvées dans un magazine
spécialisé (un magazine professionnel pour lesigmesats), de fagon a nous assurer que notre
échantillon n’ait été en contact ni avec la putdioi avec le produit vanté, tout comme pour

nos publicités-test.

e Déroulement de la procédure

Notre deuxiéme variable indépendante est la fatijoeis avons décidé de mesurer la
fatigue plutdét que de la manipuler, ainsi nous paasobtenir une plus grande validité
ecologique. Mais surtout, du fait de I'absence goae d’une définition formelle de la fatigue
guotidienne, il n'existe pas encore de procéduabldi et valide pour manipuler la fatigue
(autre que les formes extrémes de la fatigue tellesla fatigue physique ou le manque de
sommeil). Nous mesurons donc la fatigue percuaidd’ de I'échell&Karolinska Sleepiness
Scale(KSS) et d’'une échelle visuell¥i6ual Analog Sca)e a chaque début d’expérience (cf.
Annexe 3). Nous obtenons alors une mesure dei¢mépercue a trois moments de la journée
pour chaque participant. Plutdét que de former tx@gables de fatigue (une pour chaque
moment de la journée), nous n’en créons qu’'uneesgul integre tous les scores mesurés aux
trois moments de la journée. Cette variable contsonc trois valeurs pour un méme

participant : une valeur pour chaque moment delange.

Il est temps de décrire la procédure. Nous demandar participants de venir faire
'expérience trois fois en 24 heures (le matintre®h et 9h30 ; I'aprés-midi : entre 16h et
17h30 ; le soir : entre 22h et 23h30). Les sujetsammencent pas tous au méme moment de
la journée, nous alternons les ordres de passagie(s des participants commence le matin

et revient 'apres-midi puis le soir, le deuxiemerd commence I'apres-midi pour revenir le
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soir et le lendemain matin, et le dernier tiers owmnce le soir et revient le lendemain matin et

le lendemain aprés-midi). L’assignation a un odigassage est aléatoire.

La procédure se déroule sur trois sessions. LadigR représente schématiquement le

déroulement de I'expérience 2A pour chague session.
Figure 22.  Séquence des taches de I'expérience pour chaquessms

En classe: o

échelle de || Echelles \ Calibration Questionnaire Questionnaire
matinalité/ de de sionnage Pub 1 Asionnage Pub 2
vesperalité || fatigue ,/I'OCUlometre Pub Pub

hY

Avant de participer a I'expérience, les répondaate complété en classe le

questionnaire de Matinalité/Vespéralit¥ldrningness/Eveningnés®laboré par Horne et
Ostberg (1976) (cf. Annexe 4). Le score obtenu rmrsnet de catégoriser les participants
selon leur chronotype, ce qui nous sert a conttékerésultats par la tendance du sujet a étre

plutdt du matin ou du soir.

En arrivant au laboratoire, les participants resgant a chaque début de session les
deux échelles KSS et VAS de mesure de la fatidiire,da consigner leur niveau de fatigue
subjective. Ensuite, les participants s’installeisvant I'oculomeétre et nous procédons au

calibrage de leurs mouvements des yeux.

Avant de commencer I'expérience proprement ditesil demandé aux participants
d’effectuer trois taches nous permettant d’enregjideurs temps de réponse a chaque début
de session. Les deux premiéres sont des tacheseaterche visuelle a l'écran de

'oculometre. La premiere consiste a rechercherpaisson orange au milieu de poissons
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rouges (8 essais). Quant a la deuxieme tachecelisiste a rechercher I'empreinte d’'une
patte de tigre parmi des empreintes d'ours (8 gpsdia troisieme tache est un test
arithmétique. Les participants doivent effectueistradditions le plus vite possible, mais en

essayant de privilégier I'exactitude du résultat.

L’expérience en elle-méme peut ensuite commendler cBnsiste a faire visionner au
participant une ou deux publicités (format pregse)session, gu'il fait défiler a I'écran a son
rythme (cf. Annexe 5 pour l'ordre de passage). Riwaque session, le participant visionne
'une des publicités-tests que nous avons crééamsn{des trois publicités simples ou trois
publicités complexes, selon la condition). Nougpepns gu’il nous semble important que les
publicités montrées (réelles ou pas) ne soientqoasiues des participants afin que leur
connaissance ou leur attitude vis-a-vis d'une marexistante ne puisse pas entrer en jeu.
Nous effectuons une rotation de I'ordre de présemales publicités, de facon a ce qu’elles
soient visionnées aussi bien le matin que l'apré&hk-ou le soir, et aussi bien en premiere
position qu’en deuxiéeme position (au sein d'unesiy (I'ordre de présentation des

publicités apparait également dans I'annexe 5).

Nous présentons les publicités-stimuli avec lsfrirctions suivantes :

Instructions

Vous allez visionner une annonce publicitaire.

D

Vous pouvez imaginer que vous lisez un magaziggetette annonce y est inséré

Nous voulons savoir quel effet elle produit.

Lorsque vous considérez que vous avez regardéblecip@ autant de temps que vous

l'auriez fait au quotidien pour un magazine, appuyer la touche ENTREE.

Appuyez sur une touche pour démarrer.
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Il est important de noter que nous laissons lefigqaants visionner les publicités a
leur rythme, nous ne leur imposons aucune con&ratle temps. De cette fagon, nous
n'influencons pas les stratégies visuelles adoptEskes-ci faisant justement I'objet de notre
étude. En effet, il a été montré par Pieters & Wa@afl1999) que la pression du temps modifie
la facon dont le consommateur traite un stimulusuef. Notamment, lorsque le
consommateur est pressurisé par le temps, il ateeda accélérer le processus d’acquisition
de I'information et a filtrer de nombreux élémelis a la marque. Ainsi, nous souhaitons que
les différences de mouvements des yeux manifesi#es le cadre de cette étude ne soient

dues qu’'a nos facteurs de complexité et de fatigue.

Apres le visionnage de chaque publicité, le pandint remplit un questionnaire
concernant la publicité en question. On y trouve mesures d’attitudes et de mémorisation,
correspondant a nos variables dépendantes. Nouss achoisi de faire remplir le
guestionnaire tout de suite aprés chaque visionpageéviter tout effet de récence. En effet,
le questionnaire comporte douze questions au toésl.participants mettent entre cing et dix
minutes pour le remplir. Si les questionnaires eviaété remis les uns directement a la suite
des autres, la derniére publicité regardée aumit-@tre pati de son ordre de présentation
guant aux scores de mémorisation par exemple.

Chaque session dure en moyenne 40 minutes.

* Mesures

Fatigue : nous construisons un indice fd¢igue subjectiva partir des scores obtenus
aux deux échelles de fatigue que les participaoitgedt remplir a chaque début de session.
Ces échelles permettent aux participants de comsigmant chaque début d’expérience le

niveau de fatigue/d’éveil qu’ils estiment ressentia premiere échelle est l@arolinska
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Sleepiness Scal@dkerstedt & Gillberg, 1990), une échelle en npaints allant de 1 = ‘Tres
éveillé et vif a 9 = ‘Trés endormi, je me bats poester éveillé’. La deuxieme échelle est une
Visual Analog Scal@_ee et al, 1991) avec le continuum ‘Tres éveilleres endormi’. Elle se
présente comme une ligne ou le participant doibappune croix au niveau du continuum a
I'endroit qu’il estime correspondre a son état. Pealculer le score, il suffit de mesurer en
millimetre la distance entre le point le plus adeidu continuum et la croix. La ligne étant
longue de 10 cm, le score de VAS est compris ebitet 10. Nous testons les sujets a
différents moments de la journée pour nous assliodtenir une variance satisfaisante des
niveaux de fatigue. En effet, nous ne manipulors lpafatigue mais nous la mesurons au
début de chaque expérience.

En combinant les scores de KSS et de VAS, nousnobgeun indice de fatigue
subjective. En effet, une analyse factorielle emposantes principales montre que ces scores
forment une seule et une unique dimension (valeoprp = 1.813) qui explique 91% de la
variance. Les pondérations sont KSS = 0.952 et VA®.952. Notre variable Fatigue est
alors calculée en faisant la moyenne des deux Sch&S et VAS pour chacun des

participants.

Mouvements des yeux nous calculons cing indicateurs pour chaque ppaint et
pour chaque publicité a partir des données de mmewnts des yeux fournies par
'oculomeétre: 1) le nombre de fixations au seinlagublicité ; 2) la durée totale passée a
fixer la publicité (= somme des durées de toutsdilations); 3) la distance totale parcourue
par le regard (= somme de toutes les longueursadeades); 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’attitudeg\(ofiexe 6):

1) I'attitude envers la marqueNous avons utilisé quatre items sur une échell@ e
points: « considérez-vous que la marque est négatit, positive = 7 », « considérez-vous
gue la marque est trés sympathique = 1, antipathiqid », « considérez-vous que la marque
est peu désirable = 1, désirable = 7 », et « cérstdvous que la marque est agréable = 1,
désagréable = 7 ». Une analyse factorielle en ceares principales effectuée sur ces quatre
items confirme que nous obtenons une seule et erdguension reflétant I'attitude envers la
marque (valeur propre = 2.782) qui explique 70%lal@ariance. Les pondérations sont :
positive = 0.825, sympathique = 0.824, désirable885, et agréable = 0.799. Nous calculons
alors la moyenne des scores de ces quatre itermsypas en servir comme indice d’Attitude

envers la Marque.

2) l'attitude envers le produitNous avons utilisé quatre items sur une échell@ e
points: « considérez-vous que le produit est bdn mauvais = 7 », « considérez-vous que le
produit est passionnant = 1, ennuyeux = 7 », «idérez-vous que le produit est
insatisfaisant = 1, satisfaisant= 7 », et « consi&ous que le produit en vaut la peine = 1,
n'en vaut pas la peine= 7 ». Une analyse facteriefi composantes principales effectuée sur
ces quatre items confirme que nous obtenons ume seunique dimension reflétant I'attitude
envers le produit (valeur propre = 2.487), qui e} 62% de la variance. Les pondérations
sont : bon = 0.798, passionnant = 0.629, satisfarsa.894, et vaut la peine = 0.810. Nous
calculons alors la moyenne des scores de ces gtetre pour nous en servir comme indice

d’Attitude envers le Produit.
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Mémorisation: nous avons deux mesures de rappel et une mesere d
reconnaissance:
1) rappel de la catégorieNous demandons aux participants de se souvenia de
catégorie du produit de la publicité en réponddat@uestion suivante: « Quelle est la famille
de produit vantée par la publicité ? ». Lorsquepéaticipant répond correctement, nous

codons sa réponse 1, et 0 lorsqu’elle est fausse.

2) rappel de la marqueAfin de consigner dans quelle mesure les padrdp se
rappellent le nom de la marque présentée dans bcippé, nous leur posons la question
suivante : « Quelle est la marque du produit ?ossque la réponse donnée est correcte nous

la codons 1, et O lorsqu’elle est fausse.

2) Reconnaissance de la marqu@our obtenir une mesure de reconnaissance de la
marque, nous posons la question suivante aux ipanis : « Parmi les propositions
suivantes, laquelle correspond a la marque du frddune seule bonne réponse] » et nous
leur demandons de choisir une réponse parmi ciopos€es. Lorsque la réponse donnée est

correcte nous la codons 1, et 0 lorsqu’elle estdau

Nous avons également collecté les mesures suivangs nous ne les examinons pas
dans la section des résultats : test de complédgomots (4 mots sont a compléter, a partir de
guelques lettres soit au début soit a la fin deqohamot), test de reconnaissance des
arguments de la publicité (4 propositions dont 2emies), et une question ouverte demandant

aux répondants de lister les caractéristiques ddyitrdont ils se souviennent.
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6.1.2 Etude 2A — Résultats

a. Statistigues descriptives de I'échantillon

Fatigue : Sur une échelle allant de O (= pas fatigué) &1fatigué), la moyenne est de
3,66 ; la médiane se trouve a 3,75 ; I'écart-typiede 1,57 ; les valeurs s’étendent de 0,55 a
6,90. Nous observons que le niveau de fatigue \auieours de la journée. Le matin et
'apres-midi, les participants sont plutot fatiguésspectivement 4,00 et 3,95). En revanche,
ils se sentent significativement plus éveillésde £3.03) (R <0,026). Ce résultat s’explique
par le profil de matinalité/vespéralité de notrdnadillon. Nous trouvons que sur nos 27

participants, 17 ont un profil neutre, 9 sont dypé&\soir, et un seul est du Type Matin.

Mouvements des yeux Le tableau 8 montre les statistiques de I'échamtilbour

chacun de nos indicateurs de mouvement des yeux.

Tableau 8 Moyenne des indicateurs de mouvement des yeux paulglicité

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 145 63
Texte 162 49
Logo 128 125
Temps total de fixation en ms : 5806 4854
Titre 98:< 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 fixationsNous trouvons que nos participants effectuentnegenne 30
fixations par publicité. Plus spécifiqguement, ltée entraine 17 fixations en moyenne,
l'image est fixée 6 fois, le titre est fixé 6 fagalement, et finalement le logo est fixé 2 fois.
D’apres un test post-hoc de Bonferroni, le nombogen de fixations effectuées sur le texte

est significativement supérieur aux trois autres (001).

- Durée moyenne d’'une fixatiorlne fixation dure en moyenne 167 ms. En ce qui
concerne le texte, qui est I'élément le plus longie fixé en moyenne, une fixation dure 162
ms. Une fixation sur I'image dure 143 ms ; ellead@B4 ms sur le titre; et quant au logo, une
fixation y dure 128 ms. Les écarts entre ces dum@gennes ne sont pas assez élevés pour

étre significatifs.

- Temps total de fixation Lorsque les durées de fixation sont additionhéesis
trouvons que les participants passent en moyenrwe fé®r une publicité. Les participants
fixent le texte le plus longtemps, c’est-a-dire ghmt 3,5s en moyenne. Le temps passé a fixer
'image est ensuite de 1s, comme pour le titresndin les participants fixent le logo pendant
0,5s. D’apres un test post-hoc de Bonferroni, lenpe passé a lire le texte est

significativement plus long que les trois autres (2,001).

- Longueur moyenne d’'une saccadehaque saccade est en moyenne longue de 6,2

cm par publicité.

- Distance totale parcourueLorsque les longueurs de saccades sont addéesnn

nous trouvons que le regard des participants pareaunoyenne une distance de 16,4 cm.
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Attitudes : Sur des échelles allant de 1 a 7 (1=négatif ; Dsitif), la moyenne de
I'attitude envers la marque est de 4,65 ; I'écgpetest de 1,08 ; les valeurs s’étendent de 2,75
a 7. Quant a l'attitude envers le produit, sa magenst de 3,56 ; I'écart-type est de 1,08
également ; les valeurs s’étendent de 1 a 5,75.

Mémorisation : Les participants se sont rappelé de la catégoneatiuit 95% des
fois (écart-type 22%), ils se sont souvenus dedegoe 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, efede interaction sur les mouvements

des yeux

Pour étudier les effets de la fatigue, de la corifileet de l'interaction de ces deux
variables sur nos indicateurs de mouvements deg, ysus effectuons des analyses de
covariance (ANCOVA) a l'aide du modéle linéaire grlisé General Linear Modél Nous
faisons appel a I'analyse de covariance car ndaablas dépendantes sont quantitatives, nous

avons une variable indépendante qualitative (Coxitgle et une autre quantitative (Fatigue).

Dans un souci de clarté, nous montrons d’abordrdesltats concernant la fatigue

seule. Puis nous regardons ceux de la complexitggues terminons avec l'interaction de la

fatigue et de la complexité.
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Tableau 9  Coefficients de régression non standardisés B, valede t etn? de
nos indicateurs de mouvements des yeux en fonctida niveau de fatigue

Coefficient B
(valeur de t) n
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** 0,051
(-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)

*** n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05; T p<0,10

Le tableau 9 présente les résultats de la fatiguées mouvements des yeux a l'aide
du modéle linéaire généralis&dneral Linear Mod@l La fatigue a un effet négatif
significatif sur le nombre de fixations (p = 0,0560Ir le temps total passé a fixer la publicité
(p = 0,054), et sur la distance totale parcourudepeegard (p = 0,044). Contrairement a nos
prévisions, lorsque les participants sont fatigusspnt tendance a adopter des stratégies
moins intensives. Ainsi, ils fixent moins la puliis ils passent moins de temps dessus, et ils
la parcourent moins du regard. Nous ne validonss gdas I'’hypothese H1, selon laquelle les
stratégies visuelles sont censées étre plus irddonssgue les participants sont fatigués par
rapport a lorsqu’ils ne le sont pas. Nos résulatst en effet dans le sens opposé a ce que
nous attendions.

Quant aux indicateurs de moyenne (durée moyennaedfixation et longueur
moyenne d’'une saccade), ils ne sont pas influgnaéka fatigue (respectivement, p = 0,369 et

p = 0,821).
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Tableau 10 Moyennes de nos indicateurs de mouvements des yeualeur de F

etm? en fonction du niveau de complexité de la publitd

Publicités | Publicités

simples complexes F n?
Nombre de fixations 21 36 1,764| 0,039
Temps total de fixation en ms 3921 7510 1695 0,036
Distance totale parcourue en mm 1155 2132 1,827 0,042
Durée moyenne d’une fixation en ms 169 203 0,629 0,005
Longueur moyenne d’une saccade en mm 57 74 0,510 0,003

*** n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; T p<0,10

Le tableau 10 présente les résultats de la cont@lexr les mouvements des yeux a
laide du modéle linéaire généralis&gneral Linear Modgl Nous trouvons que la
complexité a un effet positif significatif sur leombre de fixations (p = 0,082), qui
augmentent avec la complexité. De méme, le temiad te fixation et la distance totale
parcourue augmentent lorsque la publicité se caoxfi@erespectivement p = 0,094 et p =
0,072). En revanche, les indicateurs de moyenne¢dmoyenne d’une fixation et longueur

moyenne d’'une saccade), ne sont pas influencéle pareau de complexité (respectivement,

p =0,532 et p = 0,612).

Nous pouvons donc valider notre hypothese H4 carésultats semblent montrer que
les participants rencontrent plus de difficultésipaiter les informations présentées lorsque

celles-ci requiérent plus de ressources cognitpegr étre comprises par rapport a des

informations plus facilement assimilables.
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Tableau 11 Coefficients de régression non standardisés B, valede t etn? de
nos indicateurs de mouvements des yeux pour l'intaction de la fatigue et de la

complexité

*** n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; T p<0,10

Coefficient B
2
(valeur de t) i
Nombre de fixations -3,76 0,011
(-0,917)
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 0,016
(1,072)
Longueur moyenne d’une saccade en mm 7,83 0,003
(0,468)

Le tableau 11 présente les résultats de l'intevaale la fatigue et de la complexité sur

les mouvements des yeux a l'aide du modele linégdmeralisé General Linear Modgl

Nous faisions I'hypothése que lorsque le niveaurabsources exigé excede le niveau de

ressources disponible, il est plus difficile auxnsommateurs de traiter les informations

présentées, ce qui peut se traduire par une augtioentu nombre de fixations, du temps

passé a fixer le stimulus, et de la distance pausouContrairement a cette hypothese, les

effets d’interaction de la fatigue et de la compkexe sont pas significatifs. H7 n’est donc

pas validée.
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Figure 23.  Pas d'effet significatif de I'interaction entre lafatigue et la
complexité sur le nombre de fixations (p = 0,362)
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Figure 24. Pas d'effet significatif de I'interaction entre lafatigue et la
complexité sur le temps total de fixation (p = 0,39
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Figure 25.  Pas d'effet significatif de I'interaction entre lafatigue et la
complexité sur la distance totale parcourue (p = 602)
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Figure 26.  Pas d'effet significatif de I'interaction entre lafatigue et la
complexité sur la durée moyenne d’une fixation (p 9,287)
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Figure 27.
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c. Résultats de la Fatique, de la Complexité, é¢deinteraction sur les attitudes

Pour étudier les effets de la fatigue, de la corifileet de l'interaction de ces deux
variables sur nos deux mesures d’attitudes, ndestabns d’autres analyses de covariance
(ANCOVA) a l'aide du modele linéaire généraligéefieral Linear Modé! Les variables
dépendantes sont ici encore quantitatives, et &thles indépendantes sont qualitative

(Complexité) et quantitative (Fatigue).

Nous montrons d’abord les résultats concernardtigue, puis ceux de la complexité,

et nous terminons avec l'interaction de la fatigide la complexité.

Tableau 12 Coefficients de régression non standardisés B, valede t etn? des
attitudes envers la marque et le produit en fonctio du niveau de fatigue

Coefficient B

(valeur de t) N
Attitude envers la marque -0,10 0,010

(-0,864)
Attitude envers le produit -0,09 0,008

(-0,807)
*** n<0,001 ; ** ps01 ; * p<0,05; T p<0,10

Le tableau 12 présente les résultats de la fatsyuwd’attitude envers la marque et
l'attitude envers le produit a l'aide du modeleélire généraliséGeneral Linear Modél

Nous ne trouvons aucun effet significatif de lagiae¢ sur nos mesures d’attitude.

Nous ne validons donc pas notre hypothese H2, satprelle les participants évaluent

moins bien les informations présentées lorsquiispasent de peu de ressources cognitives

par rapport a lorsqu’ils disposent de toute legac#é cognitive.
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Tableau 13 Moyennes des attitudes envers la marque et le produvaleur de F
etm? en fonction du niveau de complexité de la publitd

Publicités | Publicités

simples | complexes F n?
Attitude envers la marque 4,51 4,75 0,500 0,003
Attitude envers le produit 3,36 3,72 0,171 0,000

*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; T p<0,10

Le tableau 16 présente les résultats de la com@leur les attitudes envers la marque
et le produit a I'aide du modéle linéaire généea(Seneral Linear Mod¢gl Nous ne trouvons
aucun effet significatif de la complexité. Nousvadidons donc pas notre hypothese H5 selon
laquelle les participants sont censés mieux évadiseinformations présentées lorsque celles-

ci requierent peu de ressources cognitives.

Tableau 14 Coefficients de régression non standardisés B, valede t etn? des
attitudes envers la marque et le produit pour I'ineraction de la fatigue et de la
complexité

Coefficient B

(valeur de t) N
Attitude envers la marque 0,15 0,012
(0,968)

Attitude envers le produit 0,12 0,009
(0,814)
** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0D; T p<0,10

Le tableau 17 présente les résultats de l'intevaale la fatigue et de la complexité sur
les attitudes envers la marque et le produit @éadu modele linéaire généraligéeheral
Linear Mode). Nous ne trouvons aucune interaction signifieati@e résultat va a I'encontre
de nos hypothéses tirées de la théorie d’adéquakesnressources. En effet, nous nous
attendions a ce que les attitudes soient meillelmesque les niveaux de ressources
coincident, c’est-a-dire lorsque les participamtisgliés visionnent des publicités simples, et

gue les participants pas fatigués visionnent defigiés complexes. H8 n’est pas validée.
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Figure 28.

Pas d’effet significatif de I'interaction entre lafatigue et la
complexité sur les attitudes envers la marque (p €,336)
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Figure 29. Pas d'effet significatif de I'interaction entre lafatigue et la
complexité sur les attitudes envers le produit (p 8,418)
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d. Résultats de la Fatigue, de la Complexité, dé¢weinteraction sur la mémorisation

Pour étudier les effets de la fatigue, de la corifileet de l'interaction de ces deux
variables sur nos trois mesures de mémorisatiams pffectuons d’autres ANCOVA a l'aide
du modele linéaire généralisé&sdneral Linear Mod@l Nous considérons les variables
dépendantes comme des variables quantitatives fegasdons la probabilité de se souvenir
et de reconnaitre), et les variables indépendamdstent qualitative (Complexité) et
guantitative (Fatigue).

Nous montrons d’abord les résultats concernardtigue, puis ceux de la complexité,

et nous terminons avec l'interaction de la fatigide la complexité.

Tableau 15 Coefficients de régression non standardisés B, valede t etn2 du
rappel de la catégorie, du rappel de la marque, @te la reconnaissance de la marque en
fonction du niveau de fatigue

Coefficient B
(valeur de t) n’
Rappel de la catégorle  -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)

*** n<0,001 ; ** p<010; * p<0,05 ; T p<0,10

Le tableau 15 présente les résultats de la fasgu@os trois mesures de mémorisation
a I'aide du modéle linéaire généralisgeperal Linear Modél Nous ne trouvons aucun effet
significatif de la fatigue sur nos mesures de mésaton. Nous ne pouvons alors pas valider
notre hypothése H3, selon laquelle les participaateemémorent moins bien les informations
présentées lorsqu’ils disposent de peu de ressowegnitives par rapport a lorsqu’ils

disposent de toute leur capacité cognitive.
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Tableau 16 Moyennes des scores de rappel de la catégorie, dppel de la
marque et de reconnaissance de la marque, valeur &eetn? en fonction du niveau de

complexité
Publicités | Publicités
simples | complexes F n?
Rappel de la catégorle 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 ; T p<00L

Le tableau 16 présente les résultats de la com@leur les attitudes envers la marque
et le produit a I'aide du modéle linéaire génée(Seneral Linear Modgl Nous ne trouvons
aucun effet significatif du niveau de complexit@ud ne validons donc pas I'hypothése H6,
selon laquelle les participants se remémorent miesxinformations présentées lorsque

celles-ci requiérent peu de ressources cognitives.

Tableau 17 Coefficients de régression non standardisés B, valede t etn2 du
rappel de la catégorie, du rappel de la marque, ete la reconnaissance de la marque
pour I'interaction de la fatigue et de la complexié

Coefficient B
(valeur de t) n’
Rappel de la catégorle 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)

*** n<0,001 ; ** p<0,01*;p<0,05 ; T p<0,10

Le tableau 17 présente les résultats de l'intevaale la fatigue et de la complexité sur
nos trois mesures de mémorisation a l'aide du neotieéaire généraliséGeneral Linear
Mode). Notre hypothése stipulait que lorsque le nivdauessources disponible correspond
au niveau de ressources exigé, les informations wieux mémorisées que lorsqu’ils ne

correspondent pas. Contrairement a ce que nousisayigvu, les interactions ne sont pas
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significatives. La théorie d’adéquation des ressesine s’appliqgue donc pas au processus de

mémorisation. Notre hypothese H9 n’est alors péidéa

Figure 30.  Pas d'effet significatif de I'interaction entre lafatigue et la
complexité sur le rappel de la catégorie (p = 0,446
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Figure 31.  Pas d'effet significatif de I'interaction entre lafatigue et la
complexité sur le rappel de la marque (p = 0,265)
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Figure 32.  Pas d'effet significatif de l'interaction entre lafatigue et la
complexité sur la reconnaissance de la marque (pG;469)
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e. Controle par le moment de la journée

Comme les étudiants sont venus a trois momentgreiffs de la journée pour
participer a I'expérience, nous voulons savoiresimoment de la journée peut altérer les
résultats que nous avons obtenus. Pour répondetté question, nous avons effectué des
régressions hiérarchiques multiples pour chacunends variables dépendantes. Ces
régressions se sont faites en deux étapes. La gnemdiape consiste a intégrer la fatigue, la
complexité, et le produit d’interaction Fatigue*Cplexité. Dans la deuxieme étape, nous
rajoutons a ces trois termes le moment de la jeupodir pouvoir contrdler les effets de nos

deux variables principales par ce dernier.

Les tableaux 18 a 27 présentent les résultats derégressions hiérarchiques
multiples. Globalement, la prise en compte du mdntenla journée ne modifie pas nos

résultats.

Tableau 18 Effets de la fatigue, de la complexité, et de I'ieraction
fatigue*complexité sur le nombre de fixations lorsg’on contréle par le moment de la
journée

NOMBRE DE FIXATIONS

Coefficient B
(valeur de t)

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*

** n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; T p<0,10
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Tableau 19 Effets de la fatigue, de la complexité, et de I'ieraction
fatigue*complexité sur le temps total de fixationdrsqu’on contrdle par le moment de la
journée

TEMPS TOTAL DE FIXATION

Coefficient B
(valeur de t)

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)

R? 0,104* 0,133

*** n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; t p<0,10

Tableau 20 Effets de la fatigue, de la complexité, et de I'ieraction
fatigue*complexité sur la distance totale parcourudorsqu’on contréle par le moment de
la journée

DISTANCE TOTALE PARCOURUE

Coefficient B
(valeur de t)

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)
Rz 0,151* 0,195*

*** n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; T p<0,10
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Tableau 21 Effets de la fatigue, de la complexité, et de Iieraction

fatigue*complexité sur la durée moyenne d’une fixabn lorsqu’on contréle par le

moment de la journée

DUREE MOYENNE D'UNE FIXATION

Coefficient B
(valeur de t)

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

* n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; T p<0,10

Tableau 22 Effets de la fatigue, de la complexité, et de I'ieraction

fatigue*complexité sur la longueur moyenne d’'une sxade lorsqu’on contrdle par le

moment de la journée

LONGUEUR MOYENNE D’UNE SACCADE

Coefficient B
(valeur de t)

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

0 n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; T p<0,10
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Tableau 23 Effets de la fatigue, de la complexité, et de I'ieraction
fatigue*complexité sur l'attitude envers la marquelorsqu’on contréle par le moment de
la journée

ATTITUDE ENVERS LA MARQUE

Coefficient B
(valeur de t)

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)
Rz 0,083 0,116

*** n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; t p<0,10

Tableau 24 Effets de la fatigue, de la complexité, et de I'ieraction
fatigue*complexité sur I'attitude envers le produitlorsqu’on controle par le moment de
la journée

ATTITUDE ENVERS LE PRODUIT

Coefficient B
(valeur de t)

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)

Rz 0,080 0,084

*** n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; T p<0,10

184



Tableau 25 Effets de la fatigue, de la complexité, et de I'ieraction
fatigue*complexité sur le rappel de la catégorie ksqu’on contrdle par le moment de la
journée

RAPPEL DE LA CATEGORIE

Coefficient B
(valeur de t)

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

*** n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; t p<0,10

Tableau 26 Effets de la fatigue, de la complexité, et de I'ieraction
fatigue*complexité sur le rappel de la marque lorsg’on contrdle par le moment de la
journée

RAPPEL DE LA MARQUE

Coefficient B
(valeur de t)

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*

*** n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; T p<0,10

185



Tableau 27 Effets de la fatigue, de la complexité, et de I'ieraction
fatigue*complexité sur la reconnaissance de la matg lorsqu’on controle par le moment
de la journée

RECONNAISSANCE DE LA MARQUE

Coefficient B
(valeur de t)

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*

*** n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; T p<0,10

186



6.1.3 Etude 2A - Conclusion

Tableau 28 Test de nos hypothéses

H1 : Effet positif de la fatigue sur les mouvemetgs yeux Sens opposé
H2 : Effet négatif de la fatigue sur les attitudes Non significatif
H3 : Effet négatif de la fatigue sur la mémorisatio Non significatif
H4 : Effet positif de la complexité sur les mouwarts des yeux Validée

H5 : Effet négatif de la complexité sur les attéad Non significatif
H6 : Effet négatif de la complexité sur la mémaiiisn Non significatif
H7 : Effet positif de I'excés de ressources exigélas mouvements des yeu Non significatif
H8 : Effet positif d'adéquation fatigue-complex#ér les attitudes Non significatif
H9 : Effet positif d’adéquation fatigue-complex#ér la mémorisation Non significatif

Nous constatons que les effets de la fatigue séfeséant au niveau des mouvements
des yeux. Mais contrairement a nos prévisionspéticipants adoptent des stratégies moins
intenses en termes de mouvements des yeux loisgotilt fatigués par rapport a quand ils ne
sont pas fatigués.

D’aprés Rayner (1998, 2009), les difficultés de paghension entrainent un nombre
plus important de fixations. De plus, ces fixatismt plus longues car les individus ont
besoin de davantage de temps pour extraire I'inétion nécessaire a la compréhension.
Enfin, cet effort de compréhension génére un ptasdynombre de saccades, de régressions,
et au final un parcours visuel plus important. Ainsus pensions que le nombre de fixations,
le temps passé a regarder les publicités, et fartis parcourue par le regard augmenteraient
avec le niveau de fatigue pour traduire les diffeesirencontrées suite a une diminution des
ressources disponibles. En fait, nous observonsgdise. Plus les participants sont fatigues,
moins ils fixent la publicité, moins ils passent tiemps a la regarder, et moins ils la

parcourent du regard. Ces mouvements des yeuxet@rmtdt une stratégie de balayage des
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stimuli pour économiser le peu de ressources end@ponibles. Quant aux mesures

d’attitudes et de mémorisation, nous ne trouvorsiaeffet de la fatigue.

Quant a la complexité, nous validons que les pitéiccomplexes entrainent des
mouvements des yeux plus intenses que les publisitéples. Ainsi, plus les publicités sont
complexes, plus le nombre de fixations, le temps@a regarder les publicités, et la distance
parcourue par le regard augmentent. En revanchges ntbservons aucun effet sur les
attitudes ou la mémorisation.

Contrairement a nos hypothéses, nous n’observor@inateffet d’interaction
significatif entre la fatigue et la complexité diansemble de nos variables dépendantes. La
condition ‘groupe fatigué + publicité complexe’ génére pas les mouvements des yeux les
plus intenses. Nous nous attendions a ce quetlaglas soient les plus positives lorsque les
niveaux de ressources coincident, c’est-a-dirgglardes participants fatigués visionnent des
publicités simples, et que les participants pagdas visionnent des publicités complexes. Or,
nous n'observons pas de différence significativeenl est de méme pour les scores de
mémorisation, nous ne trouvons aucun effet d’itéwa significatif. L'absence d’interaction

observée entre la fatigue et la complexité rengdpligation de la théorie d’adéquation des

ressources non adaptée a nos résultats.

L’'absence d’effets de la fatigue au niveau detudttis et de la mémorisation ainsi que
'absence d’interaction significative nous intetpet. Le profil particulier de notre échantillon
peut peut-étre jouer. En effet, nous avons choés dtudiants, population préférée des
expériences en psychologie. Mais pour étudier fetsede la fatigue, cette population est
peut-étre trop particuliére. Le rythme de vie, & fle jongler au quotidien entre différents

types d'activités (dont certaines nécessitant labihisation de nombreuses ressources
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cognitives) en font une population atypique. Surttes étudiants apprennent au fil du temps
a adopter naturellement les stratégies les plusaeffs pour accomplir leurs diverses taches,
méme dans un état de fatigue avancé. Nous répkqgatums I'étude auprés d’employés du
campus. Nous pensons que leur quotidien est pludlibk§, et que les exigences de
mobilisation de ressources cognitives sont moingesmes au cours de la journée. Le rapport
de cette nouvelle population a la fatigue devrainaétre différent. Les salariés ont peut-étre
moins automatisé le recours a des stratégies efficde compensation de la fatigue que les
étudiants. Si c’est le cas, la fatigue devrait miuse manifester chez les salariés dans le sens

de nos hypothéses.
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6.2 Etude 2B

6.2.1 Etude 2B — Méthode

Cette deuxieme étude a pour objectif d’examindfdtade la fatigue et du niveau de
complexité sur les mouvements des yeux, les agtifudt la mémorisation pour un nouveau
profil d’échantillon. Nous étudions a présent uratillon de salariés travaillant sur le
campus universitaire et non plus les étudiantssiAimon seulement la moyenne d’age est plus

élevée avec ce nouvel échantillon, mais en plugtlene de vie de nos répondants se trouve

étre plus homogeéne et plus « routinier » au quertidi

» Participants

Dans cette étude, trente-neuf membres du persaenbécole de commerce se sont
portés volontaires suite a un courrier €électronigumeoyé a tout le personnel. Dans ce
courrier, nous expliquions que nous cherchions daentaires pour participer a une
expérience dans le cadre d'une thése en markelingtait précisé que les participants
devaient venir deux fois, a deux moments différelgda journée, et que l'une des taches se
passait sur ordinateur. Le courrier mentionnaitle@dgant que pour récompenser toute
participation a lI'expérience, une loterie permditea trois participants de gagner un bon
d’achat FNAC d’une valeur de 50€. La moyenne d'dgd’échantillon est de 38 ans (écart-

type = 10) ; le plus jeune des participants ay@rdris et le plus agé, 56 ans.

e Stimuli
Nous utilisons les mémes publicités que précédernanle niveau de complexité
des publicités est manipulé de la méme facon pbtanir deux modalités : publicités simples

et publicités complexes. En tant que variable intget, les participants sont assignés

190



aléatoirement a I'une de ces deux conditions adetivée. Sur I'ensemble des deux sessions
de l'expérience, les participants de la conditioomlexe visionnent les trois publicités
complexes, ceux de la condition Simple visionnesttrois publicités simples, et 'ensemble
des participants visionnent en plus une publictégon (Plastiroc), déja utilisée dans les

études précédentes.

* Déroulement de la procédure

Notre deuxieme variable indépendante, la fatiggepeesurée comme précédemment.
Mais cette fois, les participants viennent a dewxmants de la journée et non plus a trois. En
effet, pour une question de faisabilité de I'expéce et de disponibilité des participants, il
était difficilement concevable de leur demanderrelger sur le campus tard le soir. Nous
considérons toujours la variable fatigue comme vwar@able continue, en prenant en compte

les scores de fatigue de facon absolue.

La procédure se déroule sur deux sessions : usdefanatin, avant que la journée de
travail commence (entre 8h30 et 10h) et une aotseeh fin d’aprés-midi, avant de quitter le
travail (entre 16h et 17h30). Les participants c@ngant le matin et ceux commencgant
I'aprés-midi sont choisis de fagcon aléatoire (ciindxe 7 pour I'ordre de passage). La figure
33 représente schématiquement le déroulement deéfience 2B pour chaque session. Le

matin puis en fin de journée.
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Figure 33. Séquence des taches de I'expérience pour la prengeession

Echelles de Calibration de Visionnage \Questionnaire Visionnage \Questionnaire
fatigue I'oculométre Pub 1 Pub 1 Pub 2 Pub 2

Séquence des tactied’expérience pour la deuxiéme session

Echelles de Calibration isionnage uestionnaire \Visionnage uestionnaire Echelle de
fatigue de Pub 3 Pub 3 Pub 4 Pub 4 matinalité/
I'oculomeétre vesperalité

En arrivant au laboratoire, les participants resgant a chaque début de session deux
échelles de mesure de la fatigue, afin de consigoemiveau de fatigue subjective. Ensuite,
tout comme pour les études précédentes, les jpanis s'installent devant I'oculométre et

nous procédons au calibrage de leurs mouvementged&par la machine.

Avant de commencer I'expérience a proprement diest demandé aux participants
d’effectuer trois taches nous permettant d’enregjideurs temps de réponse a chaque début
de session. Les deux premiéres sont des tacheseawrche visuelle a I'écran de
'oculométre. La premiere consiste a rechercherpaisson orange au milieu de poissons
rouges (8 essais). Quant a la deuxieme tachesailgiste a réagir a I'apparition d’un prénom
masculin (féminin) dans une liste de prénoms fémsir{imasculins) (8 essais). La troisieme
tdche est un test arithmétique. Les participantsetd effectuer trois additions le plus vite

possible, mais en essayant de privilégier I'exadétdu résultat.

Ensuite, I'expérience en elle-méme peut commerttdkr.consiste a faire visionner au
participant quatre publicités en tout sur les deassions, c’est-a-dire deux publicités par
session. Parmi ces quatre publicités, trois coomd@nt a nos publicités-test (trois publicités

simples ou trois publicités complexes selon la @@ et la publicité restante correspond a
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notre publicité tampon. Nous effectuons une rotatie I'ordre de présentation des quatre
publicités, de facon a ce qu’elles soient visiosnaessi bien le matin que I'apres-midi et
aussi bien en premiere position qu’en deuxiemetiposjau sein d’'une session) (cf. Annexe 7

pour I'ordre de présentation des publicités).

Nous présentons les publicités-stimuli avec lsfrirctions suivantes :

Instructions

Vous allez visionner une annonce publicitaire.

D

Vous pouvez imaginer que vous lisez un magaziggetette annonce y est inséré

Nous voulons savoir quel effet elle produit.

Lorsque vous considérez que vous avez regardéblacipél autant de temps que vous

l'auriez fait au quotidien pour un magazine, appuyer la touche ENTREE.

Appuyez sur une touche pour démarrer.

La encore, nous laissons les participants visiolesepublicités a leur rythme, nous ne
leur imposons aucune contrainte de temps. Comme hawns vu précédemment, nous
souhaitons ainsi ne pas influencer les stratégmselNes adoptées par les répondants. Nous
voulons en effet que les différences de stratégmselles manifestées dans le cadre de cette
étude soient dans la mesure du possible uniqueduast a nos facteurs de complexité et de
fatigue. Apres chaque visionnage de publicité,ddigipant rempli un questionnaire relatif a
la publicité correspondante. On y trouve nos mesuf@ttitudes et de mémorisation,

correspondant a nos variables dépendantes.
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Le protocole expérimental est identique pour lasxdssions, a la différence que lors
de la deuxieme et derniere session, les partigpaamplissent le questionnaire de
Matinalité/Vespéralité Nlorningness/Eveningnésd.e score obtenu nous permet ensuite de

catégoriser les participants comme étant du mdtirsoir, ou neutre.

* Mesures

Fatigue : Nous construisons l'indice diatigue subjectiveen agrégeant les scores
obtenus aux échelles de fatigue que les particgp@mplissent a chaque début de session. La
premiere échelle est karolinska Sleepiness Scajgie nous avons décrite précédemment (1
= ‘Tres éveillé et vif a 9 = ‘Trés endormi, je niats pour rester éveillé’). La deuxieme
échelle est uné&/isual Analog ScaldlLee et al., 1991) en trois éléments cette faid-ei
premier élément concerne le continuum ‘Tres éve#léTres endormi’, le deuxieme
correspond a ‘Tres passif — Tres actif’, et le darfires fatigué — Tres alerte’ (cf. Annexe 3

pour le détail de ces échelles de mesure).

Une analyse factorielle en composantes principafiestuée sur les trois éléments de
VAS permet de veérifier gu’ils forment une seular@me dimension (valeur propre = 2.605),
expliqguant 87% de la variance. Les pondérations s®AS1 = 0.947, VAS 2 = 0.929, et
VAS 3 = 0.920. En combinant les scores de KSS ev¥A8, nous obtenons un indice de
fatigue subjective. En effet, une analyse factlarieh composantes principales montre que ces
scores forment une seule et une unique dimensaleuw propre = 3.231) qui explique 81%
de la variance. Les pondérations sont : KSS = 0.8A51 = 0.954, VAS 2 = 0.905, et VAS 3
= 0.890. Nous utilisons la moyenne de ces quatreesaccomme pour constituer notre variable

de Fatigue.
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Mouvements des yeuxNous calculons les mémes cing indicateurs que
précédemment pour chaque participant et pour chagbécité, a partir des données de
mouvements des yeux fournies par I'oculométre: lelhombre de fixations au sein de la
publicité; 2) la durée totale passée a fixer lalipitb (= somme des durées de toutes les
fixations); 3) la distance totale parcourue paregard (= somme de toutes les longueurs de
saccades) ; 4) la durée moyenne d'une fixation;5ptla longueur moyenne d'une
saccade. Pour rappel, les fixations prises en ainpsont supérieures a 100 ms, c’est-a-dire
gue nous sélectionnons les fixations assez longaes que l'information puisse étre traitée

(cf. Duchowski, 2007 ; Rayner, 1998).

Attitudes : Cette fois-ci, nous avons collecté trois mesurastitlides.

1) l'attitude envers la publicittNous avons utilisé six items sur une échelle en 7
points : « considérez-vous que la publicité visemprésente des informations fiables = 1, pas
du tout fiables = 7 », « considérez-vous que ldipitd visionnée est mauvaise = 1, bonne =
7 », « considérez-vous que la publicité visionnéésgnte des informations pas du tout
vraisemblables = 1, vraisemblables = 7 », « comsid@ous que la publicité visionnée a
suscité votre intérét = 1, n’a suscité aucun intér@ », « considérez-vous que la publicité
visionnée n’a pas attiré votre attention = 1, aipaliéerement attiré votre attention = 7 », et
« considérez-vous que la publicité visionnée e tonvaincante = 1, n'est pas du tout
convaincante = 7 ». Une analyse factorielle en awmaptes principales sur ces six items
confirme que nous obtenons une seule et unique ndiore reflétant l'attitude envers la
publicité (valeur propre = 3.892), expliquant 65% ld variance. Les pondérations sont :
fiable = 0.759, bonne = 0.815, vraisemblable = D,76térét = 0.803, attention = 0.852 et
convaincante = 0.817. Nous nous servons de |la nmeyde ces six scores comme indice de

I'Attitude envers la Publicité.
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2) I'attitude envers la marqueéNous utilisons les mémes quatre items que pétude
2A: « considérez-vous que la marque est négatite positive = 7 », « considérez-vous que
la marque est sympathique = 1, antipathique= 7cgngidérez-vous que la marque est peu
désirable = 1, désirable = 7 », et «considéreszvque la marque est agréable = 1,
désagréable = 7 ». Une analyse factorielle en ceares principales effectuée sur ces quatre
items confirme que nous obtenons une seule et erdguension reflétant I'attitude envers la
marque (valeur propre = 3.003) qui explique 75%lal@ariance. Les pondérations sont :
positive = 0.859, sympathique = 0.869, désirable.822, et agréable = 0.914. Nous nous

servons de la moyenne de ces quatre scores cordine de 'Attitude envers la Marque.

3) I'attitude envers le produitNous utilisons les mémes quatre items que pétude
2A: « considérez-vous que le produit est passianndn ennuyeux = 7 », « considérez-vous
gue le produit en vaut la peine = 1, n'en vaut lgapeine= 7 », « considérez-vous que le
produit est bon = 1, mauvais = 7 », et « considéms que le produit est insatisfaisant = 1,
satisfaisant= 7 ». Une analyse factorielle en caaptes principales sur ces quatre items
confirme que nous obtenons une seule et unique ndioe reflétant l'attitude envers le
produit (valeur propre = 2.877), qui explique 72@&ola variance. Les pondérations sont : bon
= 0.876, passionnant = 0.802, satisfaisant = 0.86¢aut la peine = 0.850. Nous nous servons

de la moyenne de ces quatre scores comme indicattitade envers le produit.

Mémorisation : Nous reprenons les mémes mesures de mémorisgtienpour

I'étude 2A : le rappel de la catégorie de prodeittappel de la marque, et la reconnaissance

de la marque.
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1) rappel de la catégorie de produNous posons la question suivante : « Quellegest |
famille de produit vantée par la publicité?Lorsque la réponse donnée est correcte nous la

codons 1, et O lorsqu’elle est fausse.

2) rappel de la marqueNous posons la question suivante : « Quellesestdrque du
produit ? ». Lorsque la réponse donnée est cormmis la codons 1, et O lorsqu’elle est

fausse.

3) Reconnaissance de la margidous posons la question suivante aux participants
« Parmi les propositions suivantes, laquelle cpord a la marque du produit ? [une seule
bonne réponse] » et nous leur demandons de chaigirréponse parmi cing proposées.

Lorsque la réponse donnée est correcte nous lansddaet O lorsqu’elle est fausse.

Nous avons également collecté les mesures suivangs nous ne les examinons pas
dans la section des résultats : test de complédgomots (6 mots sont a compléter, a partir de
guelques lettres soit au début soit a la fin deqohamot) ; test de reconnaissance des
arguments de la publicité (4 propositions dont &exties) ; une question ouverte demandant
aux répondants de lister les caractéristiques ddyitr dont ils se souviennent ; une autre
guestion ouverte ou il s’agit de se souvenir eigler les éléments de la publicité dans I'ordre
de leur visionnage dont ils se souviennent ; @hefds participants terminent le questionnaire
en listant leurs activités de la journée si ell@stégrent dans l'une de ces deux catégories,

activité fatigante ou activité éveillante.
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6.2.2 Etude 2B - Résultats

a. Statistigues descriptives de I'échantillon

Fatigue : Sur une échelle allant de 0 a 10 (pas fatigO¢& fatigué = 10), la moyenne
de la variable Fatigue est de 3,19 ; la médianeoswe a 2,89 ; I'écart-type est de 1,84 ; les
valeurs s’étendent de 0,33 a 6,95. Le matin, lesescde fatigue sont a 2,97. lls sont a 3,41
l'apres-midi. Mais la différence n'est pas sigmifive (p = 0,152). Ce résultat peut
s’expliquer par le profil de matinalité/vespéralité notre échantillon. Nous trouvons que sur
nos 39 participants, 15 ont un profil neutre, 18ty Type Soir, et 12 sont du Type Matin.
Le fait que la fatigue ne varie pas significativeinentre nos deux moments de la journée ne

'empéche pas de pouvoir se manifester a traversbsures de nos variables dépendantes.

Mouvements des yeux Le tableau 29 montre les statistiques de I'écHantipour

chacun de nos indicateurs de mouvement des yeux.

Tableau 29 Moyenne des indicateurs de mouvement des yeux paualglicité

Moyenne Ecart-type
Nombre de fixations : 36 30
Titre 9 S
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
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- Nombre de fixations En moyenne, les participants effectuent 36 ioxet par
publicité. Plus spécifiguement, le texte est fi@fiis en moyenne, le titre est fixé 9 fois,
image est fixée 8 fois, et finalement le logo sstilement fixé 3 fois. D’apreés un test post-
hoc de Bonferroni, le nombre moyen de fixationg@tfiées sur le texte est significativement

supérieur aux trois autres (p < 0,001).

- Durée moyenne d’une fixatiorChaque fixation dure en moyenne 150 ms. Le logo
obtient la durée moyenne de fixation la plus longuec 166 ms ; viennent ensuite le titre, ou
une fixation dure 164 ms en moyenne, puis I'imagecdl63 ms, et le texte pour lequel une

fixation moyenne dure 142 ms. Cependant, les éoartont pas significatifs.

- Temps total de fixation Lorsque les durées de fixation sont additionhéesis
trouvons que les participants passent en moyeniseadgfixer une publicité. Le temps passé a
fixer le texte est le plus long avec 3,4s ; il@sstl,5s pour le titre ; 1,4s pour I'image ; et enfi
0,6s pour le logo. D’apres un test post-hoc de 8wahi, le temps passé a fixer le logo est
significativement plus court que les temps pasaéses autres €léments de la publicite €p

0,008).

- Longueur moyenne d’'une saccadéhaque saccade est en moyenne longue de 5,2

cm.

- Distance totale parcouruelLorsque nous additionnons les longueurs de gasca

nous obtenons une distance totale parcourue decfi8ar publicite.

Attitudes : Sur des échelles allant de 1 a 7 (1=négatif ; Dsiti), la moyenne de
I'attitude envers la marque est de 4,35 ; I'écgpetest de 0,96 ; les valeurs s’étendent de 2,25
a 6,75. Quant a lattitude envers le produit, syenoe est de 4,19 ; I'écart-type est de 1,18;

les valeurs s'étendentde 1 a 7.
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Mémorisation : Les participants se sont rappelé de la catégorneatiuit 88% des
fois (s.d. 33%), ils se sont souvenus de la ma2@de 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, dedeinteraction sur les mouvements

des yeux

Nous effectuons des analyses de covariance (ANCQVBjide du modéle linéaire
généralisé General Linear Modgl Comme auparavant, nous montrons d’abord ledtaésu
concernant la fatigue. Puis nous regarderons ceda domplexité, et nous terminerons avec

l'interaction de la fatigue et de la complexité.

Tableau 30 Coefficients de régression non standardisés B, valede t etn? de
nos indicateurs de mouvements des yeux en fonctida niveau de fatigue

Coefficient B
(valeur de t) n?
Nombre de fixations 8,84*** 0,168
(4,741)
Temps total de fixation en ms 1856*1* 0,156
(4,521)
Distance totale parcourue en mm 1523%** 3,17
(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)

*** n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; T p<0,10
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Le tableau 30 présente les résultats de la fasguées mouvements des yeux a l'aide
du modéle linéaire généralisBdneral Linear Modél Nous trouvons que la fatigue influence
positivement et de facon significative le nombrdigations (p < .000), le temps total passé a
fixer la publicité (p < .000), et la distance tetgbarcourue (p < .000). Ainsi, plus les
participants sont fatigués, plus ils fixent la pcilé, plus ils passent de temps dessus, et plus
ils la parcourent du regard.

D’aprés les résultats de notre étude préliminaimys pouvons en déduire que les
participants adoptent des stratégies visuelles pitensives lorsqu’ils sont fatigués, par
rapport a lorsqu’ils ne le sont pas. La fatigue nsanifeste donc dans le sens de nos
prédictions. Ainsi, nous observons que les paditip cette fois semblent rencontrer plus de
difficultés a traiter les informations présentéessdju’ils disposent de moins de ressources
cognitives par rapport a lorsqu’ils disposent detédeur capacité cognitive. Nous pouvons

alors valider H1.

En revanche, la fatigue ne semble pas avoir d’'effetles indicateurs moyens : la
durée moyenne d’une fixation (p = .979) et la laigumoyenne d’'une saccade (p = .782)

sont similaires lorsque les participants sont teget lorsqu’ils ne le sont pas.

Tableau 31 Moyennes de nos indicateurs de mouvements des yeualeur de F
etn? en fonction du niveau de complexité de la publit#

Publicités Publicités

simples complexes F n’
Nombre de fixations 25 40 1,653| 0,024
Temps total de fixation en ms 4412 7592 1,568 22,0
Distance totale parcourue en mm 1377 2038 1,783 0,028
Durée moyenne d’une fixation en ms 164 175 0,171 00,
Longueur moyenne d’une saccade en mm 60 55 -0,068,0000

*** n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05; T p<0,10
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Le tableau 31 présente les résultats de la cont@lexr les mouvements des yeux a
l'aide du modéle linéaire généralisé&dneral Linear Mod¢l Nous trouvons que la
complexité a un effet positif sur le nombre de fisas (p = .100), ainsi que sur la distance
totale parcourue (p = .077).

Nous pouvons valider H4 car les résultats montogr les participants rencontrent
plus de difficultés pour traiter les informationg®gentées lorsque celles-ci requierent plus de
ressources cognitives pour étre comprises par ragpaes informations plus facilement
assimilables. En effet, lorsque les publicités smmplexes, les participants effectuent plus de
fixations, et ils parcourent plus le stimulus dgamel.

En revanche, le niveau de complexité ne semblapais d'effet sur les indicateurs de
moyenne : lorsque les publicités sont complexedulée moyenne d’une fixation (p = .864)
et la longueur moyenne d’'une saccade (p = .948)tsem proches des valeurs obtenues pour
les publicités simples.

Tableau 32 Coefficients de régression non standardisés B, valede t etn? de

nos indicateurs de mouvements des yeux pour l'intaction de la fatigue et de la
complexité

Coefficient B
(valeur de t) n
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%* @10
(-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)

*** n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05; p<0,10
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Le tableau 32 présente les résultats de l'intevaale la fatigue et de la complexité sur
les mouvements des yeux a l'aide du modeéle linégéreeralisé General Linear Modél
Nous trouvons que la fatigue et le niveau de corif@einteragissent de facon trés
significative sur le nombre de fixations (p < .00@)temps total passé a fixer la publicité (p <
.000), ainsi que sur la distance totale parcoyoue.000).

En revanche, nous ne trouvons pas d’effet d’'intemagour les indicateurs moyens
gue sont la durée moyenne d’'une saccade (p = 0g¢id8)longueur moyenne d’'une saccade

(p = .380).

Pour comprendre comment la fatigue et la complegigsent conjointement sur nos
principaux indicateurs de mouvements des yeux, aboss 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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Nous trouvons que le nombre de fixations est digatiement plus élevé lorsque les
participants fatigués visionnent des publicités plaxes (Moyenne = 56 fixations) que pour
les autres conditions. Lorsque les participantsaord pas fatigués, ils effectuent quasiment

autant de fixations lorsque les publicités sont pdem (Moyenne = 27 fixations) que
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lorsqu’elles sont complexes (Moyenne = 24 fixat)oret ces valeurs sont comparables au
nombre de fixations effectuées par les participéatigués visionnant des publicités simples
(Moyenne = 23 fixations). Ainsi, I'effet de la fgtie est significatif pour les publicités

complexes (p = 0,001) mais pas pour les publicitdéples (p = 0,374).

Le sens de linteraction est donc conforme a notypothese H7. Comme nous
lavions prévu, les participants ont besoin de rfixygus souvent la publicité lorsqu’ils

disposent de moins de ressources que ce qui gsl. éXra 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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Nous trouvons la méme structure de résultats ppuermps total passé a fixer les
publicités que pour le nombre de fixations. Aing, temps total de fixations est
significativement plus élevé lorsque les particisafatigués visionnent des publicités
complexes (Moyenne = 11 secondes) que pour lessactmditions. Lorsque les participants
ne sont pas fatigués, ils passent presque autarerdps a fixer les publicités simples
(Moyenne = 4,86 secondes) que les publicités compléMoyenne = 4,17 secondes), et ces

valeurs sont comparables au temps total de fixattes participants fatigués visionnant des
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publicités simples (Moyenne = 3,97 secondes). Aifeffet de la fatigue est significatif pour

les publicités complexes (p = 0,001) mais pas peEsipublicités simples (p = 0,330).

Le sens de linteraction est donc conforme a nbtypothése H7. Comme nous
I'avions prévu, les participants ont besoin de paptus de temps a extraire les informations

lorsqu’ils disposent de moins de ressources qupicest 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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Nous retrouvons encore la méme structure de résufiaur la distance totale
parcourue par le regard. Ainsi, le regard parcauod distance significativement plus grande
lorsque les participants fatigués visionnent ddslipités complexes (Moyenne = 2779 mm)
gue pour les autres conditions. Lorsque les ppdids ne sont pas fatigués, la distance
parcourue par leur regard sur les publicités simfiéoyenne = 1487 mm) est comparable a
celle obtenue pour les publicités complexes (Mogern1296 mm), et ces valeurs sont
comparables au nombre de fixations effectuées ggipérticipants fatigués visionnant des
publicités simples (Moyenne = 1267 mm). Ainsi, fiéfde la fatigue est significatif pour les

publicités complexes (p = 0,000) mais pas poupldsicités simples (p = 0,322).
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Le sens de linteraction est donc conforme a nbtypothése H7. Comme nous
I'avions prévu, les participants ont besoin de paric la publicité plus longuement lorsqu’ils

disposent de moins de ressources que ce qui gst. éXrc est validée.

Figure 37.  Pas d'effet significatif de I'interaction entre lafatigue et la
complexité sur la durée moyenne d’une fixation (p 9©,503)
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Les durées moyennes de fixation ne sont pas sigtifement différentes. Pour les
participants non fatigués, une fixation dure en emme 169 ms pour une publicité simple et
175 ms pour une publicité complexe. Pour les ppeids fatigués, une fixation dure en

moyenne 160 ms pour une publicité simple et 17pous une publicité complexe.

Figure 38.  Pas d'effet significatif de I'interaction entre lafatigue et la
complexité sur la longueur moyenne d’'une saccade 0,380)

64
| K
61 |
57 | PO —— Complexe
\ = -.- B Slmple
53 |
49

pas fatigué fatigué

206



De méme, les longueurs moyennes de saccades sasitngmt similaires dans les
guatre conditions. Lorsque les participants ne pastfatigués, une saccade est en moyenne
longue de 57 mm pour une publicité simple et 55 pmar une publicité complexe. Lorsque
les participants sont fatigués, elles sont de 62 poor une publicité simple et 54 mm pour
une publicité complexe.

En résumé, nous trouvons que conformément a no®thdges, lorsque les
participants sont fatigués, les publicités compdegénérent de facon significative le plus
grand nombre de fixations, le plus long temps tpgasé a fixer la publicité, ainsi que la plus
longue distance parcourue sur la publicité. Parséguent, nous pouvons valider nos
hypothéses H7. Nos résultats montrent en effetlopsgue les ressources exigées dépassent
les ressources disponibles, les participants doivebiliser plus de ressources pour traiter les

informations présentées.

c. Résultats de la Fatique, de la Complexité, é¢deinteraction sur les attitudes

Pour étudier les effets de la fatigue, de la corifileet de l'interaction de ces deux
variables sur nos deux mesures d’attitudes, ndestabns d’autres analyses de covariance
(ANCOVA) a l'aide du modele linéaire généraligBefieral Linear Modé! Les variables
dépendantes sont ici encore quantitatives, et &thles indépendantes sont qualitative

(Complexité) et quantitative (Fatigue).

Nous montrons d’abord les résultats concernardtigue, puis ceux de la complexité,

et nous terminerons avec l'interaction de la faigtide la complexité.

207



Tableau 33 Coefficients de régression non standardisés B, valede t etn? des
attitudes envers la marque et le produit en fonctio du niveau de fatigue

Coefficient B
(valeur de t) n
Attitude envers la marque -0,058 0,006
(-0,811)

Attitude envers le produit -0,110 0,016
(-1,328)

* n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05t p<0,10

Le tableau 33 présente les résultats de la fatsyud’attitude envers la marque et
l'attitude envers le produit a l'aide du modeleélire généraliséGeneral Linear Modél
Nous ne trouvons aucun effet significatif de lagia¢ sur ces mesures d’attitude. Nous ne
validons donc pas I'hypothése H2 selon laquelle dadicipants évaluent moins bien les
informations présentées lorsqu’ils disposent de geuwessources cognitives par rapport a

lorsqu’ils disposent de toute leur capacité cogeiti

Tableau 34 Moyennes des attitudes envers la marque et le produvaleur de F
etm? en fonction du niveau de complexité de la publité

Publicités | Publicités
. F n2
simples | complexes
Attitude envers la marque 4,52 4,10 -2,413* 0,05b
Attitude envers le produit 4,26 4,00 -0,997* 0,042

*** p<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05, T p<0,10

Le tableau 34 présente les résultats de la cont@leMr nos deux mesures d’attitude a
'aide du modele linéaire généralisBgneral Linear Modgl Nous trouvons un effet négatif
significatif de la complexité sur les attitudes ersvla marque (p = 0,018) et le produit (p =
0,030). Les attitudes sont donc meilleures darealition des publicités simples par rapport
a celle des publicités complexes. Nous validons $¢gn laquelle les participants évaluent
moins bien les informations présentées lorsqueesell requiérent beaucoup de ressources

cognitives pour étre comprises par rapport a desnrations plus facilement assimilables.
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Tableau 35 Coefficients de régression non standardisés B, valede t etn? des
attitudes envers la marque et le produit pour I'ineraction de la fatigue et de la

complexité
Coefficient B
(valeur de t) n?
Attitude envers la marque 0,152 0,020
(1,445)
Attitude envers le produit 0,229 0,030
(1,847)

*+ n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,051 p<0,10

Le tableau 35 présente les résultats de l'intevaale la fatigue et de la complexité sur
les attitudes envers la marque et le produit @éadu modele linéaire généraliséeperal
Linear Mode). La fatigue et la complexité interagissent deofagignificative sur I'attitude

envers le produit (p = .067) mais pas sur 'atétetvers la marque (p = .152).

Figure 39.  Effet significatif de I'interaction entre la fatigue et la complexité
sur les attitudes envers le produit (p = 0,067)
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Les attitudes envers le produit sont meilleuresdoe les participants pas fatigués
visionnent des publicités simples (Moyenne = 4,48 pour les autres conditions. Les
évaluations les plus basses sont celles de casipants visionnant des publicités complexes
(Moyenne = 3,80). La différence est significatiye= 0,023). Pour les participants fatigués,
les évaluations des publicités simples (Moyenne05¥sont similaires a celles des publicités
complexes (Moyenne = 4,20). L'effet de la fatiguesh cependant pas significatif pour les

publicités complexes (p = 0,196) ni pour les putdesimples (p = 0,192).
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Malgré la significativité de l'effet d’interactiorson sens n’est pas conforme a notre
hypothése H8. Dans le cadre de la théorie d’adémudes ressources, nous nous attendions a
ce gue les meilleurs scores soient ceux des conditk fatigués + publicité simple » et « pas
fatigués + publicité complexe » et ce n'est pasds. D’aprés nos résultats, il vaut mieux
avoir le maximum de ressources disponibles poupraplir une tache qui n'est pas tres

exigeante pour obtenir les notes les plus positiuest a I'attitude envers le produit.

Figure 40. Pas d'effet significatif de I'interaction entre lafatigue et la
complexité sur les attitudes envers la marque (p &,152)
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L’interaction de la fatigue et de la complexité pbattitude envers la marque présente
la méme structure de résultat. Cette fois, la difiée entre les participants pas fatigués
visionnant des publicités simples (Moyenne = 4,7)ceux visionnant des publicités

complexes (Moyenne = 4) n’est pas significative.
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En résumé, nous pouvons conclure que la théorgdization des ressources ne nous
permet pas de rendre compte de la structure déatssque nous obtenons pour les attitudes.
En effet, la théorie prévoit que les attitudes isbieeilleures lorsque les niveaux de ressources
coincident. Or, nous obtenons les meilleurs scdtasitude envers le produit lorsque les
participants non fatigués visionnent des publicg@aples. Cette condition ne correspond
pourtant pas a un cas d’adéquation des ressolBetmm cette théorie, les participants sont
censés disposer dans ce cas d'un trop plein deuress par rapport a la tadche qui leur est
demandée, celle-ci ne requérant qu’'une faible risaltibn de ressources. Le pouvoir de
persuasion de la publicité aurait alors du étreiadmb Et toujours d’apres la théorie, nous
nous attendions a ce que les attitudes soient lles fpibles lorsque les ressources ne
coincident pas. Or, nous trouvons que les attitsdasles plus faibles lorsque les participants
ne sont pas fatigués et qu'ils visionnent des pitbs complexes. Ce cas correspond pourtant
a une adéquation des ressources, les participasp®sdnt de beaucoup de ressources
cognitives, et devant accomplir une tache qui r@tmede mobiliser beaucoup de ressources.

Quant aux participants fatigués, nous nous atteisdioce que les attitudes soient plus
élevées lorsque ces participants visionnent dediciiéb simples, le peu de ressources
cognitives disponibles coincidant alors avec lbléademande de ressource de la tache. Et
nous avions prévu que les attitudes soient plusefilorsque les participants visionnent les
publicités complexes, la tache requérant alorsuicrgit de ressources cognitives par rapport
au niveau de ressources disponible. Mais ce nastge que nous obtenons. Nos résultats
montrent plutdt que lorsque les participants satigfiés et disposent donc de peu de
ressources cognitives, le niveau de complexitépdbsicités 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, dé¢weinteraction sur la mémorisation

Pour étudier les effets de la fatigue, de la corifileet de l'interaction de ces deux
variables sur nos trois mesures de mémorisatiams pffectuons d’autres ANCOVA a l'aide
du modele linéaire généralisé&sdneral Linear Mod@l Nous considérons les variables
dépendantes comme des variables quantitatives fegasdons la probabilité de se souvenir
et de reconnaitre), et les variables indépendameisqualitative (Complexité) et quantitative

(Fatigue).

Nous montrons d’abord les résultats concernardtigue, puis ceux de la complexité,

et nous terminerons avec l'interaction de la faigtide la complexité.

Tableau 36 Rappel de la catégorie de produit, rappel de la maue, et
reconnaissance de la marque en fonction du niveaw datigue

Coefficient B
(valeur de t) n’
Rappel de la catégor|e 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)

*** n<0,001 ; ** p<010; * p<0,05 ; t p<0,10

Le tableau 36 présente les résultats de la faigu@os trois mesures de mémorisation
a l'aide du modéle linéaire généralisgefieral Linear Mod¢l Nous trouvons un effet positif
significatif de la fatigue sur le rappel (p = 0,068 la reconnaissance de la marque (p =
0,076). Ainsi, plus les participants sont fatigudseux ils se rappellent le nom de la marque,
et plus ils la reconnaissent.

Malgré ce résultat intéressant et contre-intuiibus ne validons pas H3 car les

résultats observés vont dans le sens opposé aéasipns.
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Tableau 37 Moyennes des scores de rappel de la catégorie, dppel de la
marque et de reconnaissance de la marque, valeur &eetn? en fonction du niveau de

complexité
Publicités | Publicités
simples | complexes F n?
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 ; T p<0,10

Le tableau 37 présente les résultats de la cont@lesir nos trois mesures de
mémorisation a I'aide du modele linéaire généraldéneral Linear Modgl Nous trouvons
un effet positif significatif de la complexité skerrappel de la marque (p = 0,041), et un effet
négatif significatif sur la reconnaissance de lagua (p = 0,046). Ainsi, plus la publicité est
complexe plus on s’en rappelle. En revanche, pdugublicité est simple, mieux on la

reconnait.

Au vu de nos résultats nous ne pouvons valideenotpothése H6 que pour la mesure
de reconnaissance de la marque. En effet, nousamsuqu’effectivement les participants
reconnaissent moins bien les informations préssntésque celles-ci requiérent beaucoup de
ressources cognitives pour étre comprises par ragpaes informations plus facilement
assimilables. Mais de fagon surprenante, ils sgisonent mieux de la marque dans le méme

temps.
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Tableau 38 Coefficients de régression non standardisés B, valede t et R2 du
rappel de la catégorie, du rappel de la marque, @te la reconnaissance de la marque
pour I'interaction de la fatigue et de la complexié

Coefficient B
RZ
(valeur de t)
Rappel de la catégor|e -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)

*** n<0,001 ; ** p<0,01*;p<0,05 ; t p<0,10

Le tableau 38 présente les résultats de l'intevaale la fatigue et de la complexité sur

nos trois mesures de mémorisation a l'aide du neotieéaire généraliséGeneral Linear

Mode). Nous trouvons un effet significatif de I'intetam pour le rappel de la marque. En

revanche, les interactions ne sont pas signifieatipour le rappel de la catégorie et la

reconnaissance de la marque.

Pour savoir si nous pouvons valider ou non notpothese H9, regardons plus en

détail le profil de l'interaction significative sl& 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)
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Les scores les plus élevés sont ceux des condiipasticipants pas fatigués +
publicités simples » et « participants fatiguéaublizités complexes ». Ce dernier résultat est
tout a fait contre-intuitif et va dans le sens agpde nos hypotheses. Malgré I'effet
significatif de I'interaction fatigue et complexiséir le rappel de la marque, nous ne validons
pas H9 car le résultat ne correspond pas a laithd@déquation des ressources. Nous nous
attendions en effet a ce que les cas d’adéquaisma$sources « participants pas fatigués +
publicités complexes » et « participants fatigudmiblicités simples » obtiennent les scores

les plus élevés.

Figure 42.  Pas d'effet d'interaction entre la fatigue et la canplexité sur le
rappel de la catégorie de produit (p = 0,369)
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Figure 43.  Pas d'effet d'interaction entre la fatigue et la coplexité sur la
reconnaissance de la marque
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En résumé, nous pouvons conclure que, contrairemeptque nous avions prévu, la
théorie d’adéquation des ressources ne s’appligeeap processus de mémorisation. Le fait
gue les niveaux de ressources disponible et exigident n’influence pas positivement et
de facon significative les performances de mémtioisa L’hypothese H9 n’est donc pas

validée.

De facon surprenante, nos résultats montrent gsque les participants sont fatigués,

ils se rappellent mieux les marques présentéesldampsiblicités complexes.

e. Controle par le moment de la journée

Comme pour les étudiants, les employés sont veransciper a lI'expérience a
différents moments de la journée. Pour savoir shéenent de la journée altere les résultats
gue nous avons obtenus, nous avons effectué dessséns hiérarchiques multiples pour
chacune de nos variables dépendantes. Ces régiessosont faites en deux étapes. La
premiere étape consiste a intégrer la fatigue, dmpdexité, et le produit d’interaction

Fatigue*Complexité. Dans la deuxieme étape, nosit@ns a ces trois termes le moment de

la journée pour pouvoir controler les effets de desx variables principales par ce dernier.

Les tableaux 39 a 48 présentent les résultats derégressions hiérarchiques
multiples. Contrdler par le moment de la journéemmadifie globalement pas nos résultats,
sauf pour l'attitude envers la marque. Dans ce taderaction entre la fatigue et la
complexité devient significative (p = 0,083). Aingéeés évaluations de la marque par les
participants pas fatigués visionnant les public#i@sples sont de facon significative les plus
élevées. Nous obtenons alors pour l'attitude enlgermarque ce que nous observions déja

pour l'attitude envers le produit.
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Tableau 39 Effets de la fatigue, de la complexité, et de I'ieraction

fatigue*complexité sur le nombre de fixations lorsg’on contréle par le moment de la
journée

NOMBRE DE FIXATIONS

Coefficient B
(valeur de t)

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)
Rz 0,249**= 0,252

*** n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; T p<0,10

Tableau 40 Effets de la fatigue, de la complexité, et de I'ieraction

fatigue*complexité sur le temps total de fixationdrsqu’on controle par le moment de la
journée

TEMPS TOTAL DE FIXATION

Coefficient B
(valeur de t)

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)

Rz  0,234*** 0,236

*** n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; T p<0,10
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Tableau 41 Effets de la fatigue, de la complexité, et de I'ieraction

fatigue*complexité sur la distance totale parcourudorsqu’on contréle par le moment de

la journée
DISTANCE TOTALE PARCOURUE

Coefficient B
(valeur de t)

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)
Rz 0,252%** 0,258

*** n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; t p<0,10

Tableau 42 Effets de la fatigue, de la complexité, et de I'ieraction
fatigue*complexité sur la durée moyenne d’une fixabn lorsqu’on contréle par le
moment de la journée

DUREE MOYENNE D'UNE FIXATION

Coefficient B
(valeur de t)

1 2

Fatigue -0,07 -0,01
(-0,027) (-0,006)

Complexité 2,33 0,11
(0,171) (0,008)

Fatigue * Complexité -2,62 -3,31
(-0,67) (1,049)

Moment de la journée -8,85
(-1,32)

R2 0,024 0,039

*** n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; T p<0,10
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Tableau 43 Effets de la fatigue, de la complexité, et de I'ieraction
fatigue*complexité sur la longueur moyenne d’'une sxade lorsqu’on contrdle par le
moment de la journée

LONGUEUR MOYENNE D’'UNE SACCADE

Coefficient B
(valeur de t)

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

*** n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; T p<0,10

Tableau 44 Effets de la fatigue, de la complexité, et de I'ieraction
fatigue*complexité sur I'attitude envers la marquelorsqu’on contrdle par le moment de
la journée

ATTITUDE ENVERS LA MARQUE

Coefficient B
(valeur de t)

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)
Rz 0,076* 0,153**

0 n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; T p<0,10
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Tableau 45 Effets de la fatigue, de la complexité, et de I'ieraction
fatigue*complexité sur I'attitude envers le produitlorsqu’on contrdle par le moment de
la journée

ATTITUDE ENVERS LE PRODUIT

Coefficient B
(valeur de t)

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

*** n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; T p<0,10

Tableau 46 Effets de la fatigue, de la complexité, et de I'ieraction
fatigue*complexité sur le rappel de la catégorie ksqu’on contrdle par le moment de la
journée

RAPPEL DE LA CATEGORIE

Coefficient B
(valeur de t)

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*

0 n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; T p<0,10
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Tableau 47 Effets de la fatigue, de la complexité, et de I'ieraction
fatigue*complexité sur le rappel de la marque lorsg’on contrdle par le moment de la
journée

RAPPEL DE LA MARQUE

Coefficient B
(valeur de t)

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)
R? 0,049 0,049*

* n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; T p<0,10

Tableau 48 Effets de la fatigue, de la complexité, et de I'ieraction
fatigue*complexité sur la reconnaissance de la matgg lorsqu’on contrdle par le moment
de la journée
RECONNAISSANCE DE LA MARQUE

Coefficient B
(valeur de t)

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)
Rz 0,061 0,071

*** n<0,001 ; ** p<0,01 ; * p<0,05 ; T p<0,10
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6.2.3 Etude 2B - Conclusion

Tableau 49 Test de nos hypothéses

H1 : Effet positif de la fatigue sur les mouvemeatgs yeux Validée

H2 : Effet négatif de la fatigue sur les attitudes Non significatif

H3 : Effet négatif de la fatigue sur la mémorisatio Sens opposé

H4 : Effet positif de la complexité sur les moments des yeux Validée

H5 : Effet négatif de la complexité sur les attéad Validée
Validée

H6 : Effet négatif de la complexité sur la mémaiiisn :
(reconnaissance de la marque)

H7 : Effet positif de I'exces de ressources exigélas

: Validée
mouvements des yeux

Sens opposé
H8 : Effet positif d’adéquation fatigue-complex#@r les attitudes  (attitude envers le

produit)
H9 : Effet positif d’adéquation fatigue-complex#ér la Sens opposé
mémorisation (rappel de la marque)

Nous constatons que les effets de la fatigue seéfestant chez les salariés au niveau
des mouvements des yeux mais pas au niveau desledti En effet, nous observons que les
stratégies visuelles sont plus intenses lorsquaeticipants sont fatigués et gu'’ils doivent
visionner des publicités complexes. Ces résultataiaeau des mouvements des yeux nous
permettent d’'observer le fait que les participagngagent une stratégie compensatoire au
moment de I'encodage de linformation visuelle pa@ontrer la fatigue. Ainsi, ce surcroit
d’élaboration permet de gommer les effets négdtfda fatigue sur les attitudes, entrainant

des évaluations équivalentes pour les personnigadas et celles qui ne le sont pas.

Quant aux scores de mémorisation, la fatigue inftede rappel et la reconnaissance
de la marque de facon tout a fait surprenante. Ntowsons en effet que plus les participants
sont fatigués, plus ils se rappellent de la marguelus ils la reconnaissent. Le surcroit

d’élaboration au moment de I'encodage, di a laté&gir@ de compensation de la fatigue,
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semble donc avoir un effet bénéfique sur ces deesumes de mémorisation. En revanche, le
rappel de la catégorie n’est pas influencé paatigde. Peut-étre sommes nous ici encore en
présence d'un effet de seuil, les performancedta geestion étant toutes tres élevées quelle

gue soit la condition.

En ce qui concerne les effets de la complexitésnalidons toutes nos hypotheses.
Nous trouvons que les publicités complexes entmhiries mouvements des yeux plus
intensifs, ce qui nous permet de déduire qu'ellad $raitées a un niveau plus profond. Ce
traitement plus approfondi semble généré par ung gtande difficulté pour comprendre le
stimulus. Cette difficulté entraine de moins bonéealuations pour les publicités complexes
gue pour les publicités simplég3uant aux scores de mémorisation, nous validoypdthése
de supériorité de la simplicité pour la reconnaissade la marque. En revanche, nous

trouvons un effet de supériorité de la complexéasdle cas du rappel de la marque.

Nous observons que la théorie d’adéquation desuesss ne nous permet pas, ici non
plus, de rendre compte de nos résultats quantaréction de la fatigue et de la complexité.
Tout d’abord, nous trouvons que conformément amgothéses sur les mouvements des
yeux, les publicités complexes générent de facgnifgiative le plus grand nombre de
fixations, le plus long temps total passé a fixepuliblicité, ainsi que la plus longue distance
parcourue sur la publicité lorsque les participaotst fatigués. Nos résultats montrent en effet
gue lorsque les ressources exigées dépassent desurees disponibles, les participants

doivent mobiliser plus de ressources pour tragslimformations présentées.

En ce qui concerne les attitudes, nous nous atieadi ce qu’elles soient plus élevées

lorsque les participants fatigués visionnent deblipites simples, le peu de ressources
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cognitives disponibles coincidant alors avec lbléademande de ressource de la tache. Et
nous avions prévu que les attitudes soient plideilorsque ces participants visionnent les
publicités complexes, la tdche requérant alorsuicrgit de ressources cognitives par rapport
au niveau de ressources disponibles. Mais nos taésumontrent plutét que pour les
participants fatigués, disposant donc de peu d®mueses cognitives, le niveau de complexité
des publicités importe peu car les attitudes soates moyennes. Nous retrouvons ainsi la
méme structure de résultats que pour I'effet ppialcde la fatigue : le surplus d’élaboration
du stimulus complexe par les participants fatigegsaine une compensation de la fatigue,
gommant ses effets négatifs sur les attitudes. Qaanparticipants pas fatigués, ils évaluent
beaucoup mieux les marques et les produits descfiéblsimples que complexes. Le cas
d’'inadéquation des ressources prévaut donc. Nodtagsmontrent donc que pour obtenir les
évaluations les plus positives, il vaut finalememeux avoir le maximum de ressources

disponibles pour accomplir une tache qui n’esttpesexigeante.

Quant aux scores de mémorisation, nous obtenoasatum résultat contre-intuitif pour
le rappel de la marque. En effet, nous observoadegiscores sont les plus élevés lorsque les
participants ne sont pas fatigués et qu'ils visantrdes publicités simples, ainsi que lorsque
les participants sont fatigués et qu'ils visionnges publicités complexes. Ce dernier résultat
est tout a fait contre-intuitif. On peut penser ¢umobilisation de ressources observée au
niveau des mouvements des yeux a donc un effefiQgaéur le rappel de la marque. Ainsi,
le surcroit d’élaboration au moment de I'encodatjea la stratégie de compensation de la
fatigue, permet aux participants fatigués d’obteless traces durables des informations
présentéees lorsqu’ils visionnent des publicités glewes, leur permettant ainsi de mieux se

souvenir de la marque promue.
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7.1 Discussion

7.1.1 Synthese des résultats

* Influence de la profondeur de traitement des infians sur les mouvements des
yeux
Nous avons trouvé dans notre étude préliminaireleméveau de traitement influence
significativement les indicateurs de mouvement gleax. En particulier, un traitement
profond de la publicité conduit a plus de fixatiogsi durent en moyenne plus longtemps et
sont associées a des saccades plus longues quiulotsaitement superficiel. Ainsi, le temps
total passé a fixer un stimulus en condition déemaent profond est plus long que pour un

traitement superficiel, et il en est de méme pautistance totale parcourue par le regard.

Nous avons également mis a jour un effet significk I'interaction entre le type de
traitement et le niveau de complexité sur la plupl nos indicateurs de mouvement des
yeux. Nous observons que les scores de la condiBamaitement superficiel dans le cas des
publicités simples sont les plus bas pour nos aidigs globaux comme le nombre de
fixations, le temps total de fixation et la distantotale parcourue. En revanche, nous
observons que pour nos indicateurs de moyenneéeduoyenne d’une fixation et longueur
moyenne d’'une saccade - les scores les plus ésmrésceux de la condition de traitement
superficiel dans le cas des publicités complexes. fBit des difficultés potentielles
rencontrées avec les publicités complexes, nous attendions plutét a ce que les publicités
complexes dans la condition de traitement profofigdegent 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 etc@Bfirment la relation positive entre
le niveau de complexité d’'un stimulus visuel entiinsité des mouvements des yeux. Nous
répliquons donc les résultats précédemment trodaas la littérature (Lowrey, 1998, 2006 ;
Morrison et Dainoff, 1972). En particulier, noussebvons dans I'étude préliminaire que les
publicités complexes génerent plus de fixations tpse publicités simples, que la durée
moyenne d’une fixation est plus courte lorsque ualipité est complexe par rapport a une
publicité simple. De plus, le temps total passéxarfun stimulus complexe ainsi que la
distance totale parcourue par le regard sont mngsl Il en est de méme avec notre étude
principale. Nous trouvons, pour les étudiants ailsen que pour les salariés, que les
publicités complexes entrainent des mouvementsydag plus intenses que les publicités
simples. Ainsi, plus les publicités sont complexsgs le nombre de fixations, le temps passé

a regarder les publicités, et la distance parcopande regard augmentent.

En ce qui concerne le lien entre niveau de comigesti attitudes, nous observons un
effet négatif significatif chez les salariés (ét@B). Nous trouvons que les publicités simples
génerent de meilleures attitudes que les publiai@splexes pour cet échantillon. Nos
résultats corroborent donc une supériorité de fapkstité sur la complexité en termes de
persuasion. En revanche, nous ne trouvons auctfégedice significative entre ces deux

conditions pour les étudiants (étude 2A).

Quant aux résultats de mémorisation, la complesdténanifeste encore une fois chez
les salariés mais pas chez les étudiants. Il éStessant de constater que les effets de la
complexité chez les salariés sont différents skdamppel ou la reconnaissance de la marque.

En effet, la complexité a un effet positif sur Eppel de la marque, ainsi les salariés se
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souviennent mieux de la marque avec les publicibésplexes. En revanche, la complexité a
un effet négatif sur la reconnaissance de la matgsesalariés reconnaissant mieux la marque
avec les publicités simples. Nous ne trouvons aeicdifférence significative entre les

publicités simples et complexes pour les étudiantslle que soit la mesure de mémorisation.

» Manifestation des effets de la fatigue

Dans I'étude 2A menée aupres des étudiants, noostatons que les effets de la
fatigue se manifestent uniqguement au niveau devemoents des yeuklais contrairement a
nos prévisions, les participants adoptent desegfieg visuelles moins intenses lorsqu’ils sont
fatigués par rapport a quand ils ne sont pas fasigiNous pensions que le nombre de
fixations, le temps passé a regarder les publiceéda distance parcourue par le regard
augmenteraient avec le niveau de fatigue pour diglas difficultés rencontrées suite a une
diminution des ressources disponibles. En faitsnaliservons l'inverse. Plus les participants
sont fatigués, moins ils fixent la publicité, moilspassent de temps a la regarder, et moins
ils la parcourent du regard. En revanche, il npaa d'impact de la fatigue sur les attitudes, ni

sur les mesures de mémorisation.

En ce qui concerne les salariés de I'étude 2B, moumstatons que les effets de la
fatigue se manifestent au niveau des mouvements/eles et de deux de nos mesures de
mémorisation : le rappel de la marque et la recissaace de la marquEn effet, d’'une part
nous observons que les stratégies visuelles sostiptenses lorsque les participants sont
fatigués et qu’ils doivent visionner des publicitgsnplexes. Ainsi, le nombre de fixations, le
temps total passé a fixer les publicités, et ldadise parcourue par le regard augmentent
lorsque les participants sont fatigués. D’autret,patr de facon inattendue, nous observons
également que ces mémes participants fatiguésmianix se rappeler et mieux reconnaitre la

marque malgré leur état de fatigue percue.
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» Lathéorie d’adéquation des ressources ne s’appligas ici
Aussi bien pour I'étude 2A que pour I'étude 2B, mésultats concernant I'interaction
de la fatigue et du niveau de complexité ne seeptgtas a une interprétation par le prisme de

la théorie d’adéquation des ressources.

Pour les étudiants d’'une part, nous n’observonsiraffet d’interaction significatif
entre la fatigue et la complexité sur 'ensemblends variables dépendantes. En termes de
mouvements des yeux, la condition ‘groupe fatigugublicité complexe’ ne génére pas les
mouvements des yeux les plus intenses.

En termes d'attitudes, en application de la thédialéquation des ressources, nous
nous attendions a ce que les attitudes soient lies ositives lorsque les niveaux de
ressources coincident. Ainsi, nous supposions gaeparticipants fatigués visionnant les
publicités simples et les participants pas fatigwésonnant les publicités complexes
obtiendraient les scores d’attitudes les plus &le@, nous n’observons aucune différence
significative entre les scores des différentes itmmc.

Il en est de méme pour les scores de mémorisatioms ne trouvons aucun effet
d’interaction significatif. L’absence d’interactiavbservée entre la fatigue et la complexité
rend donc l'application de la théorie d’adéquaties ressources inadéquate pour rendre

compte de nos résultats.

Pour les salariés d’autre part, nous trouvons guocmément a nos hypotheses sur
les mouvements des yeux, les publicités compleéeergnt de facon significative le plus
grand nombre de fixations, le plus long temps tptasé a fixer la publicité, ainsi que la plus
longue distance parcourue sur la publicité lordggeparticipants sont fatigués. Nos résultats

montrent en effet que lorsque les ressources exigépassent les ressources disponibles, les
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participants doivent mobiliser plus de ressouraag praiter les informations présentées. Ce
surcroit de mobilisation se manifeste donc a trmuge plus grande intensité des mouvements
des yeux.

En revanche, en ce qui concerne les attitudes @ous d'aprés la théorie
d’adéquation des ressources, nous nous attendigesqae les scores pour les participants
fatigués soient plus élevés lorsqu’ils visionneses gublicités simples. En effet, dans ce cas le
peu de ressources cognitives disponibles coinaide ka faible demande de ressource de la
tache. Nous avions donc prévu que les attitudesnsqilus faibles lorsque ces participants
visionnent les publicités complexes, la tache reaptéalors un surplus de ressources
cognitives par rapport au niveau de ressourcesuiljes. Mais nos résultats montrent plutot
gue pour les participants fatigués, disposant dmpeu de ressources cognitives, le niveau
de complexité des publicités est indifférent cardeores d'attitudes sont équivalents. Quant
aux participants pas fatigués, ils évaluent beguanieux les marques et les produits des
publicités simples que complexes. Le cas d'inadéguales ressources prévaut donc. Nos
résultats montrent ainsi que pour obtenir les étadas les plus positives, il vaut finalement
mieux avoir le maximum de ressources disponiblas pacomplir une tadche qui n'est pas

trés exigeante.

La théorie d’adéquation des ressources ne nousepgras de rendre compte de nos
résultats quant aux scores de mémorisation non pnseffet, les cas d'inadéquation des
ressources pour le rappel de la marque prévalenaussi. Plus spécifiguement, nous
observons que les scores du rappel de la marqudesoplus élevés pour les participants pas
fatigués visionnant des publicités simples, aing gour les participants fatigués visionnant

des publicités complexes. Ce dernier résultatoesta fait contre-intuitif.
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7.1.2 Interprétation

* Lathéorie d’'adéquation des ressources n'est paptze a nos resultats

Nous venons de voir que les résultats de I'intevactntre fatigue et complexité vont
a I'encontre de la théorie d’adéquation des resssumNous observons que les publicités les
plus efficaces ne sont finalement pas celles pesguelles il y a adéquation entre niveau de
ressources disponible et niveau de ressources. exigé

Au contraire, dans le cas des salariés, ce sontenmlém cas d’inadéquation qui
entrainent les meilleurs scores de rappel de l@uearAinsi, de facon inattendue, ce sont les
participants fatigués qui se souviennent le mieexla marque lorsqu’ils visionnent les
publicités complexes. Le surcroit d’élaboration paompenser la fatigue, observé a
'encodage, permet alors aux participants fatigufgbtenir des traces durables des

informations présentées, leur permettant ainsi @exrse souvenir de la marque promue.

La théorie d'adéquation des ressources prévoyaé @ps participants fatigués
n'auraient pas assez de ressources disponiblestiaditer les publicités complexes. Or, nous
observons que les salariés mobilisent le peu dsoueses disponibles pour traiter
efficacement le message complexe. Ainsi, plutét kpequation des ressources, ce serait
plutét le principe de stratégie dynamique d’adaptatles ressources (Desmond et Matthews,
1997 ; Matthews et al, 1996) qu'il semble pertingatmobiliser pour expliquer nos résultats.
Ce courant développé dans la littérature en psgdmlide la performance, dépasse la vision
statiqgue de la théorie d’adéquation des ressouypoas adopter une vision dynamique des
ressources cognitives. Il suppose qu’un individutf motiver pour adapter son niveau de

ressources disponible a la tache a accomplir.nlbde que nos résultats soient conformes a
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cette vision: les étudiants, apparemment peu m@®tin’adaptent pas leur niveau de

ressources ; les salariés, apparemment plus moégéptent leur niveau de ressources.

» Des stratégies visuelles différenciées selon ldmrédlons: réle du niveau de
motivation

Nous observons que les effets de la fatigue surmlesvements des yeux sont
différents selon I’échantillon considéré. Ainsis létudiants semblent adopter une stratégie de
balayage lorsqu’ils sont fatigués. Cette stratégienanifeste par moins de fixations, un temps
plus court passé a fixer les publicités, et un¢éadie parcourue par le regard plus courte
egalement. Cette stratégie leur permet d’écononespeu de ressources encore disponibles,
étant moins demandeuse en termes de ressourcesvasgn

En revanche, les salariés adoptent la stratégies@ep Le nombre de fixations, le
temps total passeé a fixer les publicités, et léadise parcourue par le regard augmentent avec
le niveau de fatigue. Dans ce cas, les mouvemesgsydux obtenus sS’apparentent a une
stratégie d’attention soutenue. Cette fois, ledi@pants mobilisent le peu de ressources
disponibles pour se concentrer a remplir leur tadheisionnage. De ce fait, cette stratégie
d’attention soutenue est la réponse des salariés gmmpenser les effets de la fatigue au

moment de I'encodage de I'information visuelle.

D’apreés la littérature, cette différence pourré&ixpliquer par le niveau de motivation.
En effet, selon Sanbonmatsu et Kardes (1988), teani de traitement de I'information
dépend non seulement de variables liées aux capamiignitives et ressources disponibles
comme la fatigue, mais aussi en fonction de vagmlhotivationnelles. Si la fatigue peut
entrainer des stratégies visuelles plus intenges faible motivation peut venir annihiler cet

effet. En effet, de nombreuses études (ex : Bdtidag, 1986 ; Park et Young, 1986) ont
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montré que les individus peu motivés ont moins &ecd a traiter l'information de fagon

poussée.

Effectivement, selon nos observations au momentegdegrimentations, les salariés
semblaient beaucoup plus motivés et soucieux defhiee que les étudiants. Et les salariés
semblaient prendre plaisir a participer a I'expgecegs de facon intrinseque. Les raisons
peuvent étre multiples et nous n’avons malheureasepas questionné les participants a ce
sujet. D’'aprés le journal de bord tenu durant llecte de données, une des raisons
éventuelles peut étre liée au biais de désiralsbigale, les salariés cherchant a faire plaisir
au chercheur qui leur fait faire I'expérience. Grupaussi penser a un effet de groupe, a une
pression sociale du milieu professionnel. En effiels groupes de collégues ont participé a
I'expérience. Peut-étre qu’un effet de groupe sasts créé autour de I'étude, I'expérience
devenant un sujet de conversation entre colleghesqui expliquerait le plaisir que certains
participants ont ressenti lorsqu’ils ont pris paitétude. Et surtout, le point de différence le
plus flagrant entre les étudiants et les salarig@scerne leur attitude lors des sessions
expérimentales. Les salariés montraient une fortgeede bien répondre. lls avaient en téte
gu’il y avait des bonnes réponses et étaient déside les donner, méme lorsque ¢a ne
s’appliquait pas. En revanche, les étudiants cénaient plutdt leur participation de fagon
utilitaire, comme un moyen d’obtenir des créditsTBECsupplémentaires. Ainsi, alors que les
étudiants fatigués auraient du adopter des stetégsuelles plus intenses, leur manque de
motivation semble les avoir poussé a ne pas tiagpBguer et a ne pas chercher a pallier les
effets de leur fatigue par un surcroit d’attentien de mobilisation. Ceci n’est qu’'une

interprétation possible, elle doit évidemment féimbjet de validations futures.
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* Impact des stratégies visuelles sur les attitudes

La stratégie de balayage adoptée par les étudpmrtaet de compenser les effets
négatifs de la fatigue car les scores d’attitudesant pas significativement différents lorsque
les participants sont fatigués par rapport a IGisgue le sont pas.

En ce qui concerne la stratégie visuelle adoptée fa la complexité, il s’agit
d’attention soutenue. Les mouvements des yeux plus intenses pour faire face aux
difficultés rencontrées lors du visionnage des ipgitbs complexes, qui requierent un plus
grand nombre de ressources cognitives pour éilitédsa Mais comme pour la fatigue, cette
stratégie visuelle adoptée en réponse a la conm@lgarmet d’en compenser les effets
négatifs car les scores d'attitudes ne sont pasifisigtivement différents lorsque les

participants sont fatigués par rapport a lorsquidde sont pas.

Quant aux salariés, ils adoptent la stratégie elisittn soutenue face a la fatigue et
face a la complexité.

Face a la fatigue, cette stratégie visuelle espté#gocomme stratégie compensatoire au
moment de I'encodage de l'information visuelle p@ontrer la fatigue. Ainsi, le surcroit
d’élaboration manifesté par les mouvements des peuxet de gommer les effets négatifs de
la fatigue sur les attitudes, entrainant des évialus pour la marque et le produit équivalentes
pour les personnes fatiguées et celles qui nenfepss.

Lorsque la stratégie visuelle d’attention souterast adoptée en réponse a la
complexité, nous trouvons gqu’elle ne permet pasaepenser I'effet négatif de la complexité
au niveau des attitudes. Les publicités simples donc quand méme mieux évaluées que les
publicités complexes. Cet impact négatif de laiclifté de compréhension sur les attitudes est
conforme aux résultats des recherches précédefteerison 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 balagdgptée par les étudiants permet de
compenser les effets négatifs de la fatigue suméanorisation. En effet, les scores de nos
mesures de mémorisation ne sont pas significatiwediéérents lorsque les participants sont
fatigués par rapport a lorsqu’ils ne le sont pas.

Il en est de méme pour la stratégie visuelle dditte soutenue adoptée face a la
complexité. Les mouvements des yeux plus intensgmgitent de compenser les effets
négatifs de la fatigue car les scores de mémarisateé sont pas significativement différents

pour les publicités complexes comparées aux ptddicimples.

En ce qui concerne lesgores de mémorisation des salariés en cas dadatagfatigue
influence le rappel et la reconnaissance de la neadg facon tout a fait surprenante. Nous
avons vu que plus les participants sont fatiguless s se rappellent de la marque et plus ils
la reconnaissent. Le surcroit d’élaboration au mande I'encodage, di a la stratégie visuelle
d’attention soutenue permettant de compenseriguigtsemble donc avoir un effet bénéfique

sur ces deux mesures de mémorisation.

Face a la complexité, nos résultats montrent uet afegatif significatif de la
complexité sur la reconnaissance de la marque. A@ssparticipants reconnaissent mieux la
marque lorsqu’ils visionnent des publicités compkex_es scores de rappel de la marque sont
plus contre-intuitifs. Nous observons un effet pbsignificatif de la complexité sur le rappel
de la marque. Ainsi, la stratégie visuelle d’aimmsoutenue dans laquelle se sont engagés les
participants visionnant des publicitées complexas lpermet de mieux se souvenir de la

marque.
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» Des effets de la complexité différenciés seloréetdmantillons : réle du besoin de
cognition

Nous trouvons que les résultats de l'effet de lmmexité sont différents entre les
étudiants et les salariés pour les attitudes etdmorisation. Alors que pour les salariés nous
trouvons un impact négatif de la complexité sur dttfudes et la reconnaissance de la
marque, ainsi qu’'un effet positif sur le rappelldemarque, nous ne trouvons aucun effet
significatif concernant les étudiants. La compléxita pas d’'impact sur les attitudes et la
mémorisation pour les étudiants. Cette différenamphct entre les deux échantillons peut

s’expliquer par le besoin de cognition.

Au-dela de leurs différences sociodémographiqueke deur rythme de vie, nos deux
échantillons peuvent en fait se différencier par keesoin de cognitiorNged for Cognitioh
Le besoin de cognition est défini par Cacioppo &tyP?(1982) comme la tendance pour un
individu a s’engager dans et a apprécier le faipeleser et de réfléchir. Or, selon Putrevu et
al. (2004), 'impact négatif de la complexité ses lattitudes et la mémorisation est moindre
pour les individus ayant un fort besoin de cogniti¢ctant donné le profil de chaque
échantillon, on peut supposer que le besoin deittogndes étudiants de notre école de
commerce est élevé, plus élevé en tout cas que @ella moyenne des individus. Ce fort
besoin de cognition expliquerait alors que nougraevions pas de différence significative
pour les étudiants en termes d’attitudes et de méaimn entre les publicités simples et les
publicités complexes. Bien entendu, cette expbioagst a 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 tiga@s. Nous allons successivement
examiner les implications relatives a la traductid@ I'activité cognitive en stratégies
visuelles, celles relatives a l'impact de la fagéget de la complexité, et enfin celles liées a la

théorie de I'adéquation des ressources.

e Contribution a la compréhension de [lactivité cdiye par I'étude des
mouvements des yeux

Des recherches passées ont étudié les liens dsistatre activité cognitive et
mouvements des yeux (Wedel et Pieters, 2000 ; gdSbtelo et al, 2005 ; Rayner, 1998,
2009). Elles faisaient un lien entre le niveau 'detivité cognitive et un ou plusieurs
indicateurs de mouvements des yeux. Cependanttra nonnaissance, aucune recherche
n'avait jusqu’ici identifié les stratégies visualleorrespondant au niveau de ressources exigé
par I'activité cognitive. Dans notre étude 1, Idtupréliminaire, nous avons tenté d’apporter
cette contribution importante. Nous montrons quhatement cognitif superficiel correspond
a une stratégie visuelle que nous avons appelédaydge », composée de peu de fixations,
de peu de temps passé au total sur le stimulusgdtaurte distance parcourue par le regard.
Nous montrons également qu’un traitement proforrdespond a une stratégie visuelle que
nous avons appelée « attention soutenue », compleséembreuses fixations, de beaucoup

de temps passé au total a fixer le stimulus, dlangue distance parcourue par le regard.
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» Intégration de la fatigue courante dans la litt&red

Premierement, au-dela du marketing, notre rechezshBune des rares a s’intéresser a la
fatigue quotidienne et a ses effets sur le compuwetd des individus. La plupart du temps, les
études sur la fatigue concernent des cas extréfgegue le syndrome de fatigue chronique
(Jason et al., 2011), la fatigue liee aux dépressimerveuses (Kinsinger et al., 2010), au
cancer (Thornton, 2010) ou autres raisons médigages. Un autre courant en ergonomie
ou en psychologie de la performance traite deanixeextrémes de la fatigue lorsqu’ils en
viennent a entrainer des conséquences négativee dieu de travail (Grech et al., 2009 ;
Bosch et al., 2011). Comme nous nous positionna@ms de champ de la psychologie du
consommateur, il nous était nécessaire de traiteitat de fatigue rencontré quotidiennement

par les consommateurs.

Dans le cadre plus particulier de la recherche emketing, cette thése est a notre
connaissance la premiére recherche intégrantiguéatans le domaine du comportement du
consommateur. Si d’autres facteurs limitant lesaesces cognitives comme les émotions
(Lau-Gesk et Meyers-Levy, 2009), 'humeur (LaToulaTour, 2009), la motivation (Petty
et Cacioppo, 1986), la concentration sur des taahasxes (Maclnnis et Jaworski, 1989), ou
encore l'implication dans la catégorie de prod(fstrevu, 2010) ont déja été pris en compte

en marketing, ce n'était pas encore le cas ddigua

* L’impact de la fatigue sur la mémorisation : I'inpp@nce de prendre en compte
les mouvements des yeux
Nos résultats apportent de nouvelles perspegtiwas comprendre |'effet de la fatigue
sur les ressources cognitives disponibles de Viddi Alors que I'on pensait que la fatigue

impacterait négativement la mémorisation, nous mbss qu’il est possible d’obtenir de
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meilleurs scores de mémorisation lorsqu’on estteti Il faut pour cela adopter une stratégie
visuelle d’attention soutenue, qui permet de corapela fatigue au moment de I'encodage.

Cette nouvelle perspective est rendue possibleegidmbservation des mouvements des
yeux, rendant possible de capturer les stratégseNes adoptées au moment de I'encodage
des informations visuelles. En effet, dans le aasghlariés (étude 2B), la fatigue entraine une
stratégie visuelle plus intense, manifestation €’umobilisation accrue des ressources
cognitives disponibles. C’est cette stratégie \euglus intense qui conduit a de meilleurs
scores de mémorisation. En effet, dans le castddgéts (étude 2A), la fatigue entraine une
stratégie visuelle moins intense : sous l'effetlaldatigue, les étudiants préférent réduire le
niveau de traitement afin d’économiser le peu dsaerces disponibles. Nous n’observons
dans ce cas aucun effet significatif sur la ménatios.

Ce résultat est important car il montre que ménms di@s conditions de réception non

optimales en termes de ressources disponibles,cdesommateurs sont capables de

correctement traiter les informations et de s’anvsair.

» Adaptation des ressources plutot qu’adéquation

Une autre implication théorique importante concelfdtude de linteraction de la
fatigue du consommateur et de la complexité de ubligté. D’'apres nos résultats et
contrairement a nos prévisions, cet effet d’inteoacne suit pas le principe de la théorie
d’adéquation des ressources. Les meilleurs scoatitudles et de mémorisation n’ont pas
forcément lieu lorsqu’il y a adéquation entre nivede ressources disponible et niveau de

ressources exige.

Nos résultats semblent plutét suivre le principendautre courant théorique, celui de

la théorie dynamique de l'adaptation des ressoyizesmond et Matthews, 1997 ; Matthews
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et al.,, 1996). Selon ce courant, le niveau de teses disponible n’est pas statique :

individu peut le faire évoluer en fonction de saotivation. C’est ce qu'il nous semble

observer dans cette recherche : I'échantillon ca@pd’adultes salariés adoptent des
stratégies visuelles plus intenses et obtiennesitsderes de mémorisation supérieurs quand
ils sont fatigués et qu'’ils regardent des publ&citémplexes. Mais ce n’est pas le cas pour les
étudiants. D’aprés nos observations personnelleantilies expérimentations, nous faisons
'hypothése que le niveau de motivation des sadagtdit supérieur a celui des étudiants. Ce
surcroit de motivation pourrait expliquer que lesasés aient adapté leurs ressources
cognitives dans les cas « individu fatigué-pubdiciomplexe ». Il serait intéressant, dans de

futures recherches, de mesurer le niveau de mtivafin de vérifier cette hypothése.

7.2.2 Implications méthodologiques

Deux implications méthodologiques principales santirer de cette recherche. La
premiere est relative a la pratique généralisédlider uniquement des étudiants dans les
expérimentations de psychologie du consommatede @harketing en général. La deuxieme
concerne l'utilité des données de mouvements des geur la recherche en publicité et en

comportement du consommateur.

* Questionnement sur les recherches n’utilisant ceeeathantillons d’étudiants

De trés nombreuses recherches (pour ne pas dipdupart) en comportement du
consommateur utilisent exclusivement des échansllcomposés d'étudiants. Pour les
chercheurs, il est en effet beaucoup plus pratefutacile de mobiliser un grand nombre
d’étudiants, participants souvent captifs dansutgsersités. Réussir a attirer des populations

représentatives de consommateurs sur un campusppdigiper a des expérimentations est
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autrement plus compliqué. Cependant, cette recharantre combien il est important de ne
pas céder a la facilité. En effet, les résultats dieux études, I'une utilisant des étudiants et
l'autre utilisant des salariés, sont radicalemefi€émbnts. Cette question a déja été soulevée
par de nombreux chercheurs, notamment en comparnteche consommateur. Certains
plaident en faveur de I'utilisation exclusive d'étants (Sheth, 1970), d’autres sont en faveur

d’échantillons de consommateurs (Beltramini, 198&terson, 2001).

Nous sommes face a une implication méthodologiqueldmentale car elle nous
conduit a nous questionner sur les apports théesigle certaines recherches ne faisant appel
gu’'a des étudiants. Elle éclaire d’un jour nouveas contributions, nous exhortant a plus de
prudence par exemple. Méme dans un cadre expéameas controlé, les relations entre
variables peuvent étre influencées par les caiatitires inhérentes a I'échantillon utilisé.
Dans notre cas, ces caractéristiques peuvent awrcler niveau de motivation des étudiants

de notre échantillon, entre autres.

e Les données de mouvements des yeux comme complésieioinnées habituelles
d’attitudes et de mémorisation
Les mesures les plus souvent utilisées en compertenu consommateur, et plus
particulierement dans les recherches en publisié} les attitudes (envers la publicité, la
marque, ou le produit), les scores de rappel etedennaissance, ainsi que les intentions
d’achat (Kamins et al., 1991 ; De Pelsmacker et2802 ; Furnham et al., 2002). Elles sont

considérées comme les plus efficaces pour jugéeffieacité d’'un message publicitaire.

Dans notre recherche, les mouvements des yeuxva@issehez les participants nous

permettent tres clairement de comprendre commentdasommateurs sont influencés par
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leur état de fatigue ou par la complexité de lalipité. Nous exhortons donc les chercheurs
en marketing visuel et en publicité a ne pas séecder des mesures classiques énoncées ci-
dessus et & examiner en complément les mouvemesitgedx. Certains chercheurs montrent
gue les individus ne sont souvent pas capablesmtifter les raisons qui les poussent vers le
choix d’'un produit/d’'une marque (Johansson et2010; Miller, 1962; Nisbett et Wilson,
1977). Il a méme été montré que les individus, emspnt se souvenir de processus cognitifs
entrainant leur choix, se référent en réalité ardesonnements effectués ou reconstruits apres
la décision (Nisbett et Wilson, 1977 ; Sharot et 2010). Pour cela, de nombreux chercheurs
plaident pour I'utilisation des données de mouvemdes yeux afin de mesurer plus finement
et plus correctement l'activité cognitive du consoateur (Chandon et al., 2007, 2009 ;

Pieters et Wedel, 2008), ainsi que les processdg&dsion (Shimojo et al., 2003).

7.2.3 Implications manageériales

Deux implications manageériales principales sontetrer de cette recherche. La
premiere concerne la prise en compte de la qudikiéosition a la publicité, notamment en
fonction du moment de la journée. La deuxiéme corecée niveau de complexité/simplicité

de la publicité et la remise en cause des convisted des pratiques habituelles des managers.

* La prise en compte de la qualité d’exposition pudblicité

D’'un point de vue manageérial, il est difficile aujd’hui d’accéder a des études
portant sur la qualité d’exposition a la publici@&e type d’informations est rare car il existe
peu de recherches académiques sur le sujet etudesémanagériales sont contraintes de

rester confidentielles pour des raisons stratégiqliavantage concurrentiel. Nous espérons
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gue ce travail de thése va contribuer au développendans le domaine public de

l'investigation de la qualité d’exposition a la pickké, de facon & en améliorer I'efficacité.

Les résultats de notre recherche sont particulienéimportants pour les responsables
de médiaplanning, ces personnes chargées de ggfemtide facon pertinente les supports
média et de décider du calendrier optimal de diffusde la campagne publicitaire pour
toucher la cible définie en amont par I'équipe neéirlg (cf. Berkowitz et al., 2001 ; Foucher
et al., 2006). En effet, nos résultats montrent tpse consommateurs ne traitent pas les
messages de la méme facon selon leur état dedaltigest parfaitement possible de prendre
en compte ce genre de données relatives au congemmnian effet, pour certains lieux il est
possible d’avoir une idée du niveau de fatigue gess selon le moment de la journée.
Prenons par exemple le métro aux heures d’entréde efortie du bureau en semaine, a
contraster avec un restaurant a midi en week-érdidte des situations ou les individus sont
plus alertes et éveillés que d’autres, ou ils dotop l'impression d'étre envahis par la
fatigue. Une méme marque, voire un méme produitéfigerait donc d’adapter ses messages
en fonction de ces différents contextes.

Avec les technologies modernes, il est méme depessible d’adapter la publicité
sur un méme support publicitaire en fonction du raotrde la journée. Il est en effet facile
depuis longtemps de différencier les messagestédaision ou a la radio selon les heures
d’écoute; mais il est maintenant possible de leefégalement pour la publicité en extérieur.
Le systeme d'affichage dynamique, support publieitéae plus en plus important, permet une
programmation précise des écrans publicitairesdaaubng de la journée. Il est alors faisable

de passer des affiches, des encarts ou des sfiétents 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 ldpéd les plus simples sont aussi
les plus efficaces. Certaines études leur donresebm (Percy et Rossiter, 1982 ; Rogers,
1988). Ces recherches ainsi que les pratiques réaabsg favorisent le fait d’éviter les

syntaxes compliquées, les longs titres, les négato encore les constructions passives.

Nos résultats montrent que cet état de fait n'est forcement pertinent en toute
circonstance. Nous trouvons en effet que la conmglekune publicité peut avoir des effets
bénéfiques sur la mémorisation a condition quedesommateurs soient motivés pour traiter
linformation. Méme dans le cas de participant&ggfats, les publicités complexes obtiennent
de meilleurs scores de mémorisation. Dans ce easzdnsommateurs traitent I'information
plus intensément. lls sont aussi certainement phydiqués. Les managers doivent donc
trouver la bonne maniere pour inciter les consorearata s’engager dans le message pour
traiter les informations relatives a la marque deoh intense. Privilégier des messages
publicitaires complexes, créatifs et pourquoi paspeu mystérieux permet d’aller dans ce
sens. Pieters et al. (2010) ont recemment confo@att® conclusion. Les auteurs montrent que
la complexité de la mise en page a un effet bénéfgyr I'efficacité publicitaire. Ainsi, sans
nécessairement appeler les publicitaires a élaltegsenessages les plus compliqués possibles,
nous les exhortons a dépasser le famekigep it simple»> et a 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 thestela fatigue. C’est elle qui nous sert a
opérationnaliser le niveau de ressources dispomibge individus. Pour mesurer la fatigue,
nous avons utilisé les échelles Karolina Sleepisesde ainsi que des Visual Analog Scales.
Ces échelles sont des mesures de fatigue subjectitanensionnelles. Cette approche a une
limite principale : nos échelles de fatigue ne cortgnt donc par définition qu'une seule
dimension. Nous avons utilisé cette approche d¢arest recommandée dans plusieurs travaux
reconnus, comme par exemple par Michielsen e8D4). Cependant, certaines recherches
plaident en faveur d’'une mesure multidimensionndiiela fatigue (Dittner et al., 2004 ;
Gledhill, 2005). Il aurait peut-étre été utile dliser une échelle de la fatigue a plusieurs
dimensions et examiner comment ces différentes rBioas influencent nos variables
dépendantes (mouvements des yeux, attitudes et nsétmmn). En effet, il est possible que
des variables latentes derriere notre notion dgu@tsubjective n’'aient pas été prises en
compte. Une approche multidimensionnelle perméetpaut-étre de les repérer et d’affiner

nos résultats.

* Manipulation plutdét que mesure de la fatigue ?

Nous avons pris le parti de mesurer la fatiguedplque de la manipuler, de fagcon a
obtenir une plus grande validité écologique. Pala,cnous avons fait venir les participants
plusieurs fois a différents moments de la jourriieont donc participé a I'expérience le
matin, le midi et le soir, ce qui nous permet déstit des scores de fatigue variés. Une autre

approche aurait pu consister a manipuler et indairatigue par des taches spécifiques. Il
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aurait s’agit ensuite de comparer les réactionspdeicipants de la condition de fatigue a un
groupe de contrdéle qui n'aurait pas effectué cebdad. Cette approche permettrait de gagner
en validité interne. Cependant, elle entraine laure d’'une fatigue « artificielle », ce qui
nous ferait alors perdre l'avantage de notre appmoqui est de capturer la fatigue

guotidienne.

» Effet de répétition versus effet de fatigue

Le fait de faire venir les participants plusieusssfdans la journée pour faire varier
leur niveau de fatigue entraine une limite suppldtaiee : un effet de répétition peut prendre
place, chaque participant effectuant la méme t@adingeurs fois. En effet, la deuxieme fois
gue les participants viennent, ils savent ce qgialéend. Les réponses peuvent alors étre dues

non seulement au niveau de fatigue, mais évenitnetieaussi a un effet d'apprentissage.

Il est alors nécessaire d’isoler les effets de whade ces phénoménes, fatigue et
répétition. Pour ce faire, il faudrait idéalementl@cter plusieurs mesures a chaque session
pour les comparer. Par exemple, prenons Rmatindcéee d’'un participant a une tache
spécifique effectuée le matin de son premier jaupalrticipation, Rmatin2 son score le matin
de son deuxieme jour de participation, Rsoirl scoresle soir de son premier jour de
participation, et Rsoir2 son score le soir de seaxééme jour de participation. La mesure
[Rsoirl — Rmatinl] ne permet pas de capturer ltefie la fatigue en lisolant de I'effet de
répétition de la tache. On peut alors comparee aetteur a [Rmatin2 — Rmatinl] et [Rsoir2
— Rsoirl], qui elles ne représentent que les effetta répétition sans I'effet de la fatigue (si
I'on présuppose que le niveau de fatigue d'unequers est stable du jour au lendemain pour
un méme moment de la journée). Nous n'avons pa&xted cette manipulation dans cette

these mais c’est une piste d’amélioration pourfotiges recherches.
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* Manipulation de la complexité

Une limite concernant notre manipulation de la afsle complexité réside dans la
construction de nos stimuli publicitaires. Nous rmv@réé nos propres stimuli publicitaires
pour faire varier comme on le désirait le niveawcdmplexité tout en contrélant le maximum
de variables externes. Cependant, nous n'avonsseakement fait varier le niveau de
complexité. Nous avons également changé les psydeg couleurs, les histoires racontées.
Nous avions pris le parti de faire varier ces el@snele facon a ne pas lasser les participants
qui doivent répéter la tache de visionnage a chagasion. Ainsi, les produits promus dans
les publicités simples ne sont pas exactement peomus dans les publicités complexes.
Finalement, nos publicités simples et complexesaom® pas des réplications les unes des
autres. Méme si nous avons veérifié I'absence dis i@ préférence envers certains produits
plutbt que d’autres, il est toujours possible gaenbn correspondance exacte des versions
simples et complexes de nos publicités ait une@nite sur les résultats. Une prochaine étape
de notre recherche consiste alors a répliquer nmeg en utilisant comme stimuli la version
simple et la version complexe d’'un méme produitileau de complexité du produit pouvant

lui-méme étre décliné.

* Le nombre de participants

Pour de nombreux résultats de cette thése, leysmsavont dans le sens de nos
prédictions et se rapprochent du seuil de signifité sans pour autant I'atteindre. D’un coté,
cela tend a nous conforter dans nos hypothése®uwst imcite a creuser plus dans cette
direction. D’'un autre coté, cela nous oblige a neeitre une des limites de la these : le
nombre de participants. |l est probable qu’en augerg le nombre de répondants, certains

résultats pourraient gagner en significativité.
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Cette limite est cependant a relativiser au regksl pratigues usuelles dans I'étude
des mouvements des yeux. Trés souvent, ces étudiéésent qu'un nombre réduit de
participants. Il est en effet courant qu’'un écHemti ne comprenne qu’entre cing et dix

personnes maximum. En comparaison, nos échantilendonc des tailles respectables.

+ Difficulté de la tache

Au vu de certains de nos résultats, il est possjbieles taches de visionnage puis de
rappel et de reconnaissance aient été trop faddeseffet, les scores de rappel et de
reconnaissance sont trés élevés, ils correspordéatbons niveaux de performance. Dans le
cas des étudiants, ces mesures ne sont jamaificsigmement différentes. Nous supposons
gue dans le cas de la reconnaissance en tout rcasffel de seuil peut jouer, empéchant la
fatigue et la complexité de se manifester. Ainaitdche a peut-étre paru trop facile aux

étudiants pour étre discriminante.

Nous pouvons peut-étre rendre a l'avenir les tacplks difficiles. Certaines
recherches donnent des pistes pour aller dans dietigion (Desmond et Matthews, 1997 ;
Hoeksema-van Orden et al., 1998 ; Matthews ef886). Une solution consiste par exemple
a augmenter le nombre de publicités a visionnea @jouter des activités supplémentaires.
Gaillard & Wientjes (1994) proposent la méthodelaleouble tachedyal-task method lis
demandent a un individu d’effectuer une tache jade en méme temps qu’une tache
secondaire. La tache secondaire permet de faiierviar niveau de ressources cognitives
allouées a l'accomplissement de la tache princip@&st une procédure qui semble

pertinente pour que les effets de la fatigue sefesient 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 a des résulldtérents selon I'échantillon
considéré. Les salariés adoptent une stratégieligsintense pour répondre a la fatigue, ce
qui entraine de meilleurs scores de mémorisaties.dtudiants adoptent une stratégie visuelle
de balayage, conduisant a des scores de mémanmisatiifférenciés selon le niveau de
fatigue. D’apres nos observations lors des cokedeedonnées expérimentales, il est possible
gue ces réponses différenciées soient liées aaunisle motivation des individus de chaque
échantillon. En effet, des travaux ont montré gueiVeau de motivation influence l'intensité
de traitement de I'information (voir SanbonmatsuKatdes, 1988 ; Batra et Ray, 1986 ; Park

et Young, 1986).

Pour vérifier si les différences de stratégies eliss en réponse a la fatigue sont
effectivement dues a des niveaux de motivationedbfits, il faudrait dans une recherche
future répliquer le design de notre recherche emettant pas de mesurer la motivation du
participant a accomplir la tache. La prise en cemge cette mesure permettrait de
différencier les effets de la motivation a traitemessage de la capacité a traiter le message.

La motivation étant une variable managériale cladMnis et Jaworski 1989), il nous semble

gue cette piste est importante et prometteuse.

Nous trouvons également que les résultats de Iplexité different pour les attitudes
et la mémorisation selon I'’échantillon considéréuPles salariés, nous trouvons un impact
négatif de la complexité sur les attitudes et tom@aissance de la marque, ainsi qu’un effet

positif sur le rappel de la marque. En revanchesme trouvons aucun effet significatif de la
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complexité sur ces mesures pour les étudiantse Ghttérence d’'impact entre les deux
échantillons peut s’expliquer par le besoin de @agn Ce dernier se définit comme la
tendance pour un individu a s’engager et a appréziait de penser et de réfléchir (Cacioppo
et Petty, 1982). En effet, selon Putrevu et alo@0l'impact négatif de la complexité sur les
attitudes et la mémorisation est moindre pournes/idus avec un besoin de cognition éleve.
Nous n’avons pas mesuré le besoin de cognition ake participants. Dans de futures
recherches développant nos résultats, il serataasant de le mesurer afin de comprendre
guel réle joue le besoin de cognition dans lesteffdservés 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 nousli®rasur la dimension cognitive du
traitement de [linformation. Nous avons donc volorement occulté la dimension
emotionnelle des réponses a la publicité. Poumautus sommes bien entendu conscients
de la place importante que tient cette dimensidie. fait I'objet de nombreuses recherches
(par exemple Poels et Dewitte, 2006 ; Small et ¥eng 2009). Méme dans une perspective
cognitiviste, qui se rapproche du positionnemewisitpour cette recherche, les émotions ont
leur importance. En effet, il a été montré que desotions peuvent influencer I'activité
cognitive d’'un individu (Yiend, 2010). Elles peuteméme influencer son niveau de
ressources cognitives disponible (Drolet et Lud4). Ainsi, il serait intéressant d’intégrer
la dimension émotionnelle des réponses aux stiwsliels 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 lindtame réduction des ressources
disponibles. lls peuvent également concerner deablas comme I'humeur (White et al.,
2001) ou le niveau de stress (Desmond et Matth2@@9). Et ces variables peuvent elles
aussi influencer en retour les attitudes ou la nmé&aoon. Il serait donc intéressant
d’examiner les effets de la fatigue en changeamptdtjue et ne plus seulement considérer le
niveau de ressources disponibles. Comme nous axpphkis haut que les stimuli visuels, et
les messages publicitaires en particulier, génerlg réponses cognitives mais aussi
affectives, il s’agit dans de futures recherchastégrer la dimension affective des effets de la

fatigue en plus de la dimension cognitive jusqualetudiée.

» Considérer les ressources comme dynamiques ettatques

Comme nous l'avons vu dans nos interprétations a@is chos implications, il est
possible qu’une partie de nos résultats s’expligae des ressources dynamiques et non
statiques. En d’autres termes, les individus saptibles d’adapter leur niveau de ressources
disponible pour traiter les messages difficilegpour surmonter les effets de la fatigue. C’est
le principe d'une stratégie dynamique d'adaptati@s ressources (Desmond et Matthews,
1997 ; Matthews et al., 1996). Ce principe a été ajour dans le contexte de fatigue des
chauffeurs routiers pendant de longs trajets. Udfait examiner plus précisément s'il reste
pertinent dans le contexte de fatigue quotidienmea@hsommateur. Une voie de recherche
intéressante serait ainsi d’élaborer un nouveauectworique s’appuyant sur la stratégie

dynamique d’adaptation des ressources au lieu thetaie d’adéquation des ressources.
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CONCLUSION

L'objectif de cette these est d’étudier I'impact ldefatigue du consommateur sur la
facon dont il traite les informations contenuessdan message publicitaire. Plus précisément,
nous désirons comprendre comment la fatigue infleéam processus de traitement visuel de la

publicité, ainsi que les attitudes et la mémorisati

La fatigue est un état qui affecte les individustgliennement et de fagon importante.
C’est donc un facteur susceptible de fortemenuarfter la qualité d’exposition au message
publicitaire et, en conséquence, les réactionsahsammateur face a la publicité. Or, a ce
jour trés peu de recherches en marketing et emaones en publicité, ont étudié les effets de

la fatigue. Cette these a donc pour objectif dégrale manque.

Pour étudier cette question, nous avons fait appetadre théorique de I'adéquation
des ressources, qui postule que le traitementimfermation publicitaire, et donc I'efficacité
de la publicité, est optimal quand le niveau dsaasces disponible correspond au niveau de
ressources demandées. La fatigue est considérémeoeprésentant le niveau de ressources
disponibles par le consommateur. Pour représeptarideau de ressources exigé par la
publicité, nous utilisons son niveau de complexf@si, nous faisons I'hypothése que les
publicités sont plus efficaces en cas d’adéquatasiniveaux de fatigue du consommateur et

de complexité de la publicité.
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Pour mesurer l'intensité de traitement de l'infotima, nous avons observé les
mouvements des yeux des participants a l'aide decudomeétre. Nous avions au préalable
besoin de valider la correspondance entre interd@étraitement de linformation et
mouvements des yeux ; en d'autres termes, quealtdégte visuelle correspond a quelle
intensité de traitement de linformation. C’est fpmemiere étude de cette thése (étude
préliminaire, chapitre 5) qui nous permet de réperalcette question. Nous trouvons que le
niveau de traitement influence significativemerst iledicateurs de mouvement des yeux. En
effet, un niveau élevé d’élaboration de la puldiabnduit a plus de fixations, qui durent en
moyenne plus longtemps et sont associées a deadsac@lus longues que lors d'un
traitement superficiel. Ainsi, le temps total passéfixer un stimulus en condition de
traitement profond est plus long que pour un tnaget superficiel, et il en est de méme pour

la distance totale parcourue par le regard.

Une fois que nous avons validé cette correspondentre intensité de traitement de
'information et stratégie visuelle, nous avonsétudier I'impact conjoint de la fatigue et de
la complexité sur le traitement des publicités. Umemiere expérimentation (étude 2a,
chapitre 6) a été réalisée sur un échantillon diétus ; une deuxieme expérimentation (étude
2b, chapitre 6) a été réalisée sur un échantilosadariés. Dans chaque expérimentation, nous
avons mesuré le niveau de fatigue des individusférehts moments de la journée, et nous
avons fait varier la complexité des stimuli puliiies en créant nos propres publicités. Nous
avons mesuré lintensité de traitement de linfotiora des participants en observant les
mouvements de leurs yeux, et nous avons mesufedeté publicitaire en recueillant des

scores d’attitudes et de mémorisation pour chagbéqité visionnée.
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Nous trouvons que la fatigue se manifeste au nivksumouvements des yeux de
facon différenciée.

De fagon plus spécifique, nous observons que lediagtts adoptent une stratégie de
balayage pour compenser les effets de la fatigwsminuer a visionner les stimuli tout en
économisant le peu de ressources encore dispaonfiles, plus les étudiants sont fatigués,
moins ils fixent les stimuli, moins ils passenttdmps dessus, et moins ils les parcourent du
regard. Quant aux salariés, ils adoptent plutdt siretégie visuelle d’attention soutenue qui
consiste a mobiliser le peu de ressources dispEmimur accomplir la tache de visionnage de
facon efficace. Donc, plus les salariés sont faésguylus ils fixent les stimuli, plus ils passent

de temps dessus, et plus ils les parcourent dudega

La stratégie de balayage chez les étudiants niaetpas de différence significative en
termes d’attitudes entre les participants fatigetéseux qui ne le sont pas. Il en est de méme
pour la stratégie d’attention soutenue chez lexxigal

Cependant, si la stratégie de balayage des étadi@ahtraine pas non plus de
différence significative quant aux mesures de mé&ation, nous trouvons que la stratégie
d’attention soutenue des salariés conduit a ddeunesl scores de rappel et de reconnaissance

de la marque pour les participants fatigués.

Quant a l'interaction entre fatigue et complexiiés résultats vont a I'encontre de la
théorie d’adéquation des ressources. Nous obsemumdes publicités les plus efficaces ne
sont finalement pas celles pour lesquelles il ydé@gaation entre niveau de ressources
disponible et niveau de ressources exige.

Dans le cas des salariés, ce sont méme les camdétjnation qui obtiennent les

meilleurs scores de rappel de la marque. Ainsifagen inattendue, ce sont les participants
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fatigués qui se souviennent le mieux de la margueqlrils visionnent les publicités
complexes. Nous pensons que le surcroit d’élalmragui permet de compenser la fatigue
fournit aux participants fatigués des traces desbiles informations présentées, leur

permettant ainsi de mieux se souvenir de la mgpgquaue.

La théorie d’adéquation des ressources prévoitlegiparticipants fatigués n’ont pas
assez de ressources disponibles pour traiter leicipéis complexes. Or, nous observons que
les salariés mobilisent le peu de ressources disigsnpour traiter efficacement le message
complexe. Ainsi, plutbét que l'adéquation des resses, ce serait plutdt le principe de
stratégie dynamique d’adaptation des ressourcesnided et Matthews, 1997 ; Matthews et
al., 1996) qu’il semble pertinent de mobiliser paxpliquer nos résultats. Ce courant
développé dans la littérature en psychologie getformance, dépasse la vision statique de la
théorie d’adéquation des ressources pour adopter vigion dynamique des ressources
cognitives. Il suppose qu’un individu peut se metipour adapter son niveau de ressources
disponible a la tache a accomplir. Il semble que négultats soient conformes a cette vision :
les étudiants, apparemment peu motivés, n'adagiast leur niveau de ressources ; les

salariés, apparemment plus motivés, adaptent leeam de ressources.

Dans cette thése, nous avons utilisé un oculonpre recueillir nos données et
observer les mouvements des yeux. Quand nous aanmencé ce travail en 2005, les
articles utilisant cette technique était encoreeasares dans la littérature en marketing. Les
technologies utilisées étaient assez intrusives.plugpart des laboratoires utilisaient des
oculometres obligeant les participants a caler feenton sur un appareillage incommode.
Leurs mouvements étaient donc restreints. Ce tigggpdreillage empéchait les participants

d’adopter un comportement de visionnage naturepuide la technologie des oculomeétres
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s’est améliorée et I'usage d’appareils beaucoug phgonomiques s’est répandue. A cette
diffusion technologique s’ajoute la multiplicatiodes publications, des conférences
internationales, et des séminaires (voir par exertgpkéminaire de marketing visuel que les
professeurs Michel Wedel et Rik Pieters enseigdans de nombreuses universités). Tous
ces facteurs expliquent que I'étude des mouvenuggsyeux se soit si vite développée ces

derniéres années.

Cette évolution dans la recherche en marketing sele vécue auparavant en
neuroscience et en psychologie cognitive. Les tieens de ces domaines étudient les
mouvements des yeux depuis plus longtemps. D’'afggsrécents développements en
neurosciences, la prochaine étape du marketingivesancerne le couplage des données de
mouvements des yeux avec des données d'imagerébraér. C'est en effet la grande
tendance dans ce milieu de compléter ces deuxitpa® Ainsi, il est possible de renseigner
les observations relatives au traitement cognétiflpbservation des zones cérébrales activées
en réponse a un stimulus visuel (Jovicich et &lQ12. Nous ne sommes qu’'au début de la
compréhension de ce qui se passe dans le cervemairhet de ses conséquences sur ses
décisions et ses comportements de consommationenjesx théoriques et managériaux de
ces questions ne doivent cependant pas occultatélests éthiques qui ne manqueront pas

d’étre soulevés.
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ANNEXE 1 — PUBLICITES TEST

3 publicités simples

Vous marchez, vous vous détendez.

Les chaussettes RELAXSOX :

+ une semelle parsemée de picots de mousse
* un massage instantané de la voute plantaire a chaque pas

POUVOIR ENFIN CORRIGER
SES NOTES

» dune lumiére instants calmes i
* d'une lumiére plus infense dans les momenfs animés
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3 publicités complexes

Les chaussettes REGULATOR tiennent le pari qu’en
fin de journée, vos pieds seront aussi frais et propres que le
matin a la sortie de votre douche. En effet, grice a son complexe
d'enzymes régulateurs intégré dans le coton des chaussettes, le mécanisme de sudation est ralenti.
Un processus naturel de filtrage et d’évacuation permet de faire respirer vos pieds tout au long de la journée.

Alors le temps et les efforts n'y feront rien, vous serez toujours au sec. Re lator
Grace a cette matiére naturelle vous ne serez plus incommodé(e) par les effets de la sueur. gqu

exceptionne| : voul avez enfin

la posSibilite de digpoger de 4 couleurs
dang un méme Surugﬂeur @

==y

-

#" Projetez-vous avant votre examen de fin d'année.
Les revisions chronophages n'ont pas eu raison de vous. Vous étes fin prét(e). ﬁ‘

Or, avec le stress, il vous semble ne vous souvenir de rien. Vous avez tout oublié,
vous ne parvenez plus a visualiser vos cours.
Mais non! Ce n'est gu'un cauchemar. Comme vous avez assidiment utilisé
:IIfF%HLItGHTEE tou.g au long gt:al'anné_e. MS est éacile d’e: Idlsj?gwselzls *
rentes parties du cours. Grace au mécanisme SystemFlex, d'un (
geste vous avez sélectionné [a couleur 2 utiliser. “ | g‘h L| ghte I
Maintenant vous étes incollable. extrafurligneurf ©

Ru son de votre voix, 1a lumiére s’allume ou
s'eteint a votre gre.

N'avez-vous jamais révé de mailriser voire environnement immédiat,
de prendre le contrdle sur ce qui vous entoure ? Avec SMARTLIGHT, c’est maintenant possible. Lorsque vous Lui en g%
donnez |'ordre, SMARTLIGHT sallume ou s’éteint. Grace a son systéme de reconnaissance vocale, le VoxAdaptor,

cette lampe nouvelle génération peut distinguer les voix de tous les membres de a famille et reconnaitre jusqu'a .hﬁ
cing commandes différentes. Cette fonction vous permet non seulement de mettre en route la lampe mais aussi de BN e

moduler la luminosité d'un seul mot de votre part. Vous étes le chef.
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ANNEXE 2 — PUBLICITES TAMPON

S o B Rl 208
GIOTTO
PLASTIROC

EN MODELANT AVEC PLASTIROC,
CREER EST UN JEU D’ENFANT.

Utilisée dans Etude 2A et Etude 2B

', Pate 4 modeler minérale, qui durcit @ I'air
“ (1 cm d’épai: h).§ il sur
de multiples supports: bois, carton, terre cuite...

!, Trés souple, elle est facile 2 modeler et 2 lisser,
“ méme pour les plus petits.

Une fois séches, les réalisations, trés
“ résistantes, peuvent étre décorées selon
toutes les envies: peintures a I'eau ou
acryliques, vernis, feutres...

omyacoter - ~  Giotto,
GIOTTO —Ttito BIB & . la qualité
Ompetir Ak - qui fait école!

Utilisée dans Etude 2A

PROTECTION ET STOCKAGE DES INFORMATIONS

monde entier 3 i re. Fondée en 1951, Iron
onfiance de 90 000
u N i
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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 a ce qu e vous ressentez a cet

instant précis :

1 Tres éveillé et vif

2

3 Eveillé et vif

4

5 Ni éveillé ni endormi

6

7 Endormi, quelques difficultés a rester éveillé
8

9 Trés 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 étes a

ce moment précis : (Utilisée dans Etude 2A et Etude 2B)

Trés éveillé Trés endormi

(Utilisée dans Etude 2B)

Tres passif Trés actif

(Utilisée dans Etude 2B)

Tres fatigué Tres alerte
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ANNEXE 4 — Questionnaire de Matinalité/Vespérafltdrne et Ostberg, 1976)

1.1. Si vous viviez a votre rythme (celui qui vous plai  tle plus), a quelle heure

vous leveriez-vous ?

Apres 11h

Entre 9h45 et 11h du matin
Entre 7h15 et 9h45 du matin
Entre 6h et 7h15 du matin

I I R O R O

Avant 6h du matin

1.2. Si vous viviez a votre rythme (celui qui vous plai  tle plus), a quelle heure

Vous mettriez-vous au lit ?

Apres 2h du matin

Entre Oh45 et 2h du matin
Entre 22h45 et Oh45
Entre 21h30 et 22h45
Avant 21h30

N I O I O B

1.3. Si vous devez vous lever t6t, le réveil vous est-i | indispensable ?

[]

Tout a fait
Assez

Peu

1 00 O

Pas du tout
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1.4. De facon générale (environnement favorable, sans ¢ ontrainte particuliére), a

quel point vous est-il pénible/facile de vous lever le matin ?
Trés pénible []
Pénible []
Assez facile []
Trés facile []
1.5. Comment vous sentez-vous durant la demi-heure qui suit votre réveil ?
Endormi(e) []
Peu éveillé(e) []
Assez éveillé(e) ]
Tout a 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 []
Tres bon []
1.7. Comment vous sentez-vous durant la demi-heure qui suit votre réveil ?
Tres fatigué(e) []
Assez fatigué(e) [ ]
Assez en forme []
Tres en forme []
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1.8. Quand vous n'avez pas d'obligation le lendemain, g  uand vous couchez-
Vous par rapport a votre heure habituelle ?

Plus de 2 heures plus tard [
De 1 a 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'entrainement 2 fois par semaine, de 7ha8hdu  matin. Dans quelle forme

pensez-vous étre en I'accompagnant ?

Vous trouvez cela trés difficile
Vous trouvez cela difficile
Forme raisonnable

Bonne forme

I I A R

1.10. A quel moment de la soirée vous sentez-vous fatigu  é(e) au point de vous
endormir ?

Apres 1h45 du matin

Entre Oh30 et 1h45 du matin

Entre 22h15 et 0h30

Entre 21h et 22h15

Avant 21h

N I O O I B

1.11.  Vous souhaitez étre 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

1 [0 O]

Entre 8h et 10h
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1.12. Apreés vous étre couché(e) a 23 heures, comment vou s sentez-vous le
lendemain ?

Pas du tout fatigué(e)

Un peu fatigué(e)

Relativement fatigué(e)

I I A R

Trés fatigué(e)

1.13. Pour une raison quelconque, vous vous couchez quel qgues heures plus

tard que d'habitude, mais vous n'étes pas obligé(e) de vous lever a une

heure précise le lendemain. Dans ce cas :

Vous vous réveillez plus tard que d’habitude
Vous vous réveillez a I'heure habituelle mais vous vous rendormez aussitot

Vous vous levez a I'heure habituelle mais vous vous recouchez plus tard

[ I R I R

Vous vous réveillez a I'heure habituelle et vous ne vous rendormez plus

1.14. Pour effectuer une garde de nuit, vous étes obligé  (e) d'étre éveillé(e)
entre 4 h et 6 h du matin. Vous n'avez pas d'obliga  tion le lendemain. Dans

cecas:
Vous ne vous coucherez qu’une fois la garde terminée

Vous faites une sieste avant et dormez apres la garde

Vous dormez le plus possible avant et faites une sieste aprés
Vous dormez avant et vous ne vous recouchez pas apres

I

1.15. Vous devez faire deux heures de travail physique i  ntense, mais vous
étes entierement libre d'organiser votre journée. L  aquelle des périodes

suivantes choisiriez-vous ?

Entre 19h et 21h
Entre 15h et 17h
Entre 11h et 13h

OO

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'entrainement 2 fois par semaine, de 22 ha 23 h.  Dans quelle forme

pensez-vous étre en I'accompagnant ?

Bonne forme
Forme raisonnable

Vous trouvez cela difficile

[ I R I R

Vous trouvez cela trés difficile

1.17.  Si vous deviez choisir un horaire pour travailler 5 heures consécutives

(pauses comprises), vous choisiriez quelle période ?

De ha 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

[ I R I R

1.19. On dit parfois que quelqu'un est "du matin” ou "du soir". A quelle

catégorie considérez-vous appartenir ?

Tout a fait du soir
Plutdt du soir

Plutdt du matin

[ I R I R

Tout a fait du matin
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ANNEXE 5 — exemple ORDRE DE PASSAGE 2A

Session 1 Session 2 Session 3
Publ Tamponl Tampon2 Pub2 Pub3 Tampon3 |
PUB PUB
PUB TEST 3 | TAMPON 2 TAMPON 1 | PUB TEST 2 PUB TEST 1
PUB PUB
PUB TEST 3 | TAMPON 2 PUB TEST 1 PUB TEST 2 | TAMPON 1
PUB PUB
PUBTEST1 | TAMPON 1 PUB TEST 2 PUB TEST 3 | TAMPON 2
PUB PUB
PUBTEST1 | TAMPON 1 TAMPON 2 | PUB TEST 3 PUB TEST 2
PUB PUB
PUB TEST 2 TAMPON 1 | PUB TEST 1 PUB TEST 3 | TAMPON 1
PUB PUB
PUB TEST 2 TAMPON 2 | PUB TEST 3 PUB TEST 1 | TAMPON 2
PUB PUB
PUB TEST 3 | TAMPON 2 TAMPON 1 | PUB TEST 2 PUB TEST 1
PUB PUB
PUB TEST 3 | TAMPON 2 PUB TEST 1 PUB TEST 2 | TAMPON 1
PUB PUB
PUBTEST 1 | TAMPON 1 PUB TEST 2 PUB TEST 3 | TAMPON 2
PUB PUB
PUBTEST 1 | TAMPON 1 TAMPON 2 | PUB TEST 3 PUB TEST 2
PUB PUB
PUB TEST 2 TAMPON 1 | PUB TEST 1 PUB TEST 3 | TAMPON 1
PUB PUB
o | _PUBTEST 2 TAMPON 2 | PUB TEST 3 PUB TEST 1 | TAMPON 2
= PUB PUB
% PUB TEST 3 | TAMPON 2 TAMPON 1 | PUB TEST 2 PUB TEST 1
PUB PUB
PUB TEST 3 | TAMPON 2 PUB TEST 1 PUB TEST 2 | TAMPON 1
PUB PUB
PUBTEST1 | TAMPON 1 PUB TEST 2 PUB TEST 3 | TAMPON 2
PUB PUB
PUBTEST1 | TAMPON 1 TAMPON 2 | PUB TEST 3 PUB TEST 2
PUB PUB
PUB TEST 2 TAMPON 1 | PUB TEST 1 PUB TEST 3 | TAMPON 1
PUB PUB
PUB TEST 2 TAMPON 2 | PUB TEST 3 PUB TEST 1 | TAMPON 2
PUB PUB
PUB TEST 3 | TAMPON 2 TAMPON 1 | PUB TEST 2 PUB TEST 1
PUB PUB
PUB TEST 3 | TAMPON 2 PUB TEST 1 PUB TEST 2 | TAMPON 1
PUB PUB
PUB TEST 3 | TAMPON 1 PUB TEST 2 PUB TEST 3 | TAMPON 2
PUB PUB
PUBTEST 1 | TAMPON 1 TAMPON 2 | PUB TEST 3 PUB TEST 2
PUB PUB
PUB TEST 2 TAMPON 1 | PUB TEST 1 PUB TEST 3 | TAMPON 1
PUB PUB
PUB TEST 2 TAMPON 2 | PUB TEST 3 PUB TEST 1 | TAMPON 2
PUB PUB
PUB TEST 3 | TAMPON 2 TAMPON 1 | PUB TEST 2 PUB TEST 1
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ANNEXE 6 — ECHELLES D’ATTITUDES

1. Attitude envers la publicité

Considérez-vous que la PUBLICITE visionnée:

Présente des 1 2 3 4 5 6 Présente des

informations fiables informations pas du
tout fiables

Est mauvaise 1 2 3 4 5 6 Est bonne

Présente des 1 2 3 4 5 6 Présente des

informations pas du informations

tout vraisemblables vraisemblables

A suscité votre intérét 1 2 3 4 5 6 N’a suscité aucun
intérét

N’a pas attiré votre 1 2 3 4 5 6 A particulierement

attention attiré votre attention

Est trés convaincante 1 2 3 4 5 6 N’est pas du tout
convaincante

2. Attitude envers la marque

Considérez-vous que cette MARQUE est :

Négative 1 2 Positive

Trés sympathique 1 2 Trés antipathique
Peu désirable 1 2 Désirable
_ﬁgréable 1 2 Désagréable

4.
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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

295




ANNEXE 7 — exemple ORDRE DE PASSAGE 2B

Session 1 Session 2

n° Comp Publ Pub2 Comp Publ Pub2
PUB PUB PUB PUB

301 Simple TEST1 TEST2 Simple TEST3 TAMPON1
PUB PUB PUB

301 Simple TEST3 | TAMPON1 Simple TEST1 |PUBTEST2
PUB PUB PUB PUB

303| Complexe TEST4 TEST5 Complexe TEST6 TAMPON1
PUB PUB PUB

304| Complexe TEST6 | TAMPONL1 Complexe TEST4 | PUB TEST5
PUB PUB PUB

305 Simple TEST2 TEST1 Simple TAMPONL1 | PUB TEST3
PUB PUB PUB

306 Simple TAMPON1| TEST3 Simple TEST2 |PUBTEST1
PUB PUB PUB

307 | Complexe TESTS TEST4 Complexe TAMPON1 | PUB TEST6
PUB PUB PUB

308 | Complexe |TAMPON1| TEST6 Complexe TESTS5 | PUBTEST4
PUB PUB PUB PUB

309 Simple TEST1 TEST2 Simple TEST3 TAMPON1
PUB PUB PUB

310 Simple TEST3 | TAMPON1 Simple TEST1 |PUBTEST2
PUB PUB PUB PUB

311| Complexe TEST4 TESTS Complexe TEST6 TAMPON1
PUB PUB PUB

312| Complexe TEST6 | TAMPONL1 Complexe TEST4 | PUB TEST5
PUB PUB PUB

313 Simple TEST2 TEST1 Simple TAMPON1 | PUB TEST3
PUB PUB PUB

314 Simple TAMPON1| TEST3 Simple TEST2 |PUBTEST1
PUB PUB PUB

315| Complexe TEST5 TEST4 Complexe TAMPON1 | PUB TEST6
PUB PUB PUB

316| Complexe |[TAMPON1| TEST6 Complexe TEST5 | PUB TEST4
PUB PUB PUB PUB

317 Simple TEST1 TEST2 Simple TEST3 TAMPON1
PUB PUB PUB

318 Simple TEST3 | TAMPON1 Simple TEST1 |PUBTEST2
PUB PUB PUB PUB

319| Complexe TEST4 TESTS Complexe TEST6 TAMPON1
PUB PUB PUB

320| Complexe TEST6 | TAMPON1 Complexe TEST4 | PUB TESTS5
PUB PUB PUB

321 Simple TEST2 TEST1 Simple TAMPON1 | PUB TEST3
PUB PUB PUB

322 Simple TAMPON1| TEST3 Simple TEST2 |PUBTEST1
PUB PUB PUB

323| Complexe TEST5 TEST4 Complexe TAMPON1 | PUB TEST6
PUB PUB PUB

324| Complexe |TAMPON1| TEST6 Complexe TEST5 |PUBTEST4
PUB PUB PUB PUB

325 Simple TEST1 TEST2 Simple TEST3 TAMPON1




Influence de la fatigue du consommateur sur le prassus de traitement visuel d’'une
publicité

L’objectif de cette these est d’étudier I'impactldefatigue du consommateur sur son
traitement de linformation publicitaire. Plus pig&ment, nous désirons comprendre
comment la fatigue influence le processus de treate visuel de la publicité, ainsi que les
attitudes et la mémorisation.

En nous appuyant sur la théorie d’adéquation desoueces, nous postulons que le
traitement de I'information publicitaire, et doriefficacité de la publicité, est optimal quand
le niveau de ressources cognitives disponible éuivaele fatigue du consommateur)
correspond au niveau de ressources exigé (niveaandplexité de la publicité).

Nos résultats mettent en lumiére des effets deatigue différents selon les deux
échantillons de notre recherche (étudiants etiga)arLes étudiants fatigués adoptent une
stratégie visuelle de balayage pour compensefffiets e la fatigue et rendre le traitement de
linformation plus facile. Les salariés fatiguésoptent une stratégie visuelle d’attention
soutenue consistant & mobiliser le peu de ressoulisponibles pour traiter I'information de
facon efficace. Cette stratégie visuelle d’attemtsoutenue a un impact positif sur la
mémorisation de la publicité.

Nous montrons enfin que la théorie d’adéquation r@ssources n’est pas le cadre
théorique approprié pour étudier notre objet ddeathe. En effet, les ressources cognitives
s’averent étre dynamiques : si elles y sont mosivkss personnes peuvent adapter leur niveau
de ressources a la tache a accomplir. Les impicatithéoriques, méthodologiques et
manageériales de ces résultats sont discutées.

Mots-clés : Comportement du consommateur, publicfigtigue, complexité, théorie
d’adéquation des ressources, mouvements des yaugneetre

Influence of consumer tiredness on visual advertisg processing

This research aims at studying the impact of comsshtiredness on the way they
perceive and process advertising information. Mepecifically, we try to understand how
tiredness influences advertisements’ visual prangsas well as consumers’ attitudes and
memorization.

Relying on Resource Matching theory, we hypothedieg advertising information
processing, and therefore advertising efficiensy,optimal when the level of available
resources (consumers’ tiredness) matches the l@vekequired resources (advertisement
complexity).

Results show that the impact of tiredness diffecgoeding to sample under
consideration (students or staff members). Tiredestts adopt a “screening” visual strategy
in order to compensate for tiredness effects asd #eeir information processing. Tired staff
members adopt a “sustained attention” visual sisateonsisting in mobilizing their few
available resources in order to efficiently procegermation. In this second case, sustained
visual attention leads to better advertising meration.

We show that the Resource Matching theory is net #ppropriate theoretical
framework to study our research object. Indeedfimethat cognitive resources are dynamic:
if motivated to do so, individuals are able to adHyeir resource level according to the
processing task. Theoretical, methodological andagerial implications are discussed.

Key-words : Consumer behaviour, advertising, tiresk) complexity, resource matching
theory, eye movements, eye-tracking
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