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Mesures des réactions affectives induites par des campagnes pour des causes sociales  : complémentarité  et convergence de mesures iconiques et verbales

Résumé

Cette note de recherche met en évidence la complémentarité et la convergence d’échelles verbales et d’échelles iconiques, mesurant les réactions affectives déclenchées par une annonce publicitaire, pour expliquer l’attitude envers cette dernière (Aad). Les résultats montrent que ces deux mesures par rapport à une seule offrent toujours une explication statistiquement supérieure et que l’attitude envers l’annonce (Aad), mesurée de façon iconique, est très bien expliquée (R²>80%) par les réactions affectives mesurées de façon verbale et mesurées de façon iconique. Des implications pratiques sont soulignées ainsi que des voies de recherche à privilégier au départ des limites de cette étude. 
Mots clés : réactions affectives, mesures verbales et iconiques, attitude envers l’annonce.
Measuring affective reactions elicited by social campaigns : complementarity and convergence of iconic and verbal measures
Abstract

This research note underlines the complementarity and the convergence of verbal and iconic measurement scales of affective reactions elicited by commercials in explaining the attitude toward these ads. The results show that using two measurement tools instead of only one  leads to a statistically superior explanation of Aad. This attitude toward the ad (Aad) is especially well explained (R²>0.80) when using its iconic measurement as well as verbal and iconic measurement of affective reactions as explanatory variables. Managerial implications are derived and research avenues are outlined based on limitations of the present study.
Key words: affective reactions, verbal and iconic measurement, attitude toward the ad.
INTRODUCTION
A la suite de  l’article de Zajonc (1980), certains,  dans le domaine publicitaire, ont mis en évidence que les réactions affectives déclenchées par une annonce sont aussi importantes que les pensées évoquées pour expliquer les effets que peut avoir une publicité sur un consommateur (voir par exemple Edell et Burke 1987 ; Burke et Edell 1989; Derbaix 1995; Brown, Homer et Inman, 1998; de Barnier, 2002). Tout en reconnaissant l’importance d’avoir recours à plusieurs outils pour mesurer ces RA, la grande majorité des recherches  se sont limitées à l’utilisation d’un seul outil. Cependant, une seule mesure est insuffisante pour détecter l'éventail complet des réponses émotionnelles (Russel, 1989; Cacioppo et Petty, 1989). L’intérêt d’utiliser deux ou plusieurs outils peut et doit s’apprécier en termes de complémentarité et de convergence. La contribution de cette note de recherche est de montrer la complémentarité et la convergence de deux mesures simples des RA induites par des communications pour des causes sociales. Ces RA seront considérées comme variables explicatives de l’attitude envers l’annonce (Aad), cette dernière étant également mesurée de manière verbale et de manière iconique. 
Après une présentation des deux méthodes de mesure mises en œuvre, les outils spécifiques choisis ainsi que les inducteurs (annonces télévisées pour des causes sociales) sont décrits. Les résultats statistiques sont alors détaillés.  Cette note de recherche – dont la contribution est essentiellement méthodologique – se termine par des recommandations  pratiques destinées aux chercheurs et aux chargés d’étude désireux de disposer d’outils simples et performants pour mesurer le plus complétement possible les réactions affectives. 
MESURE DES REACTIONS AFFECTIVES 
En matière d’évaluations et de comparaisons des différentes mesures des RA, Hupp et alii (2008) recommandent la prise en compte de quatre caractéristiques essentielles: l’intensité, la polarité, le contenu ou la qualité/nature et la conscience que l’on en a. Certains (Micu et Plummer, 2010) suggèrent l’utilisation concomitante de plusieurs méthodes complémentaires, une méthode permettant de  compenser les limites de l’autre.
Nous présenterons brièvement les deux méthodes de mesures les plus couramment utilisées en recherche publicitaire (méthode verbale et méthode iconique) afin d’examiner leur qualités et défauts. Nous ne visons pas ici un inventaire des mesures des RA existantes. Nous renvoyons pour cela à la synthèse de Derbaix et Poncin (2005) et aux travaux de Poels et Dewitte (2006) ou encore de Derbaix et Filser (2011).
Dans la mesure des réactions affectives tant verbale qu’iconique, deux approches conceptuelles des émotions cohabitent et utilisent des échelles distinctes. La première, appelée approche catégorielle ou discrète, distingue plusieurs types d’émotions (dont le nombre varie d’ailleurs selon les auteurs, par exemple 6 pour Darwin (1872) et 8 pour Plutchik (1980)) explicitement nommées ou représentées comme la peur, le dégoût, la tristesse, la colère, la surprise ou la joie. La seconde, appelée approche dimensionnelle, pose qu’un état affectif est la résultante de plusieurs dimensions sous-jacentes. Selon les auteurs, qui soutiennent cette seconde approche, l’affect est composé de plusieurs dimensions, par exemple l’éveil (ou différence de niveau d’activation), la valence hédonique et également la dominance dans le système tridimensionnel de Russell et Mehrabian (1977).  
Les mesures verbales

Généralement, après avoir été exposé à une ou plusieurs annonces, le répondant est amené à préciser ce qu’il a ressenti. 
Dans la première approche, l’approche discrète, la mesure se base sur des inventaires de réactions affectives précisément nommées (content, déçu, surpris, dégoûté, etc.). Elle provient d’une revue exhaustive de la littérature complétée par une recherche exploratoire qualitative visant à adapter la liste au contexte (communication publicitaire, consommation expérientielle, etc.). Le répondant est invité à se prononcer en regard de chacune de ces réactions précises censées donner le contenu exact des RA en indiquant la mesure dans laquelle il l’a ressentie (par exemple: pas du tout, un peu, assez bien, beaucoup). 
En ce qui concerne la mesure selon l’approche dimensionnelle des réactions affectives, il s’agit pour les répondants de préciser ses RA par rapport à des dimensions. Deux dimensions émergent clairement dans les travaux : la dimension « plaisir/déplaisir » (P, mis en œuvre par content, satisfait, etc.) et la dimension « éveil ou différence de niveau d’Activation » (A, mise en œuvre par énervé, tendu, etc.), qui représente le degré de stimulation. A ces dimensions, s’ajoute, notamment dans les travaux de Russell et Mehrabian (1977), la Dominance
 (D, mise en œuvre par autonomie, contrôle, etc.). Ces trois dimensions, nécessaires et suffisantes selon Holbrook et Batra (1987), sont présentées comme indépendantes et bipolaires. Dans l’approche dimensionnelle, les RA sont donc la résultante d’un degré de plaisir couplé avec un degré d’éveil et un degré de dominance.
Les avis sur les échelles les plus connues se rattachant à ces deux approches (par exemple DES II de Izard (1977) ou le PAD de Mehrabian et Russell (1974)) ne sont pas convergents (Havlena et Holbrook (1986) versus Machleit et Eroglu (2000)). Dans le domaine publicitaire, de nombreux chercheurs ont mis au point leur propre échelle du fait de leur insatisfaction quant à la pertinence des échelles existantes (Batra et Ray, 1986; Edell et Burke 1987; Derbaix, 1995; Mano, 1996, etc.). Dans la recherche francophone, l’échelle discrète de Derbaix (1995) qui présente 21 réactions affectives est sans doute une des plus utilisée et a été validée dans de nombreuses études (Graillot, 1998; Lavoisier, 2000, etc.).

En terme de bilan, les principaux avantages des échelles verbales sont qu’elles sont faciles à mettre en œuvre et fournissent des données se prêtant à des analyses statistiques, qu’elles permettent de mettre en évidence la polarité, l’intensité et le contenu d’un large éventail de RA. Au plan des inconvénients, on citera les difficultés de rétrospection (si mesurées après exposition comme c’est souvent le cas) voire d’introspection, le fait qu’elles sont uniquement basées sur l’expérience subjective. Les comparaisons interculturelles sont délicates et il y a un risque de tromperie et de désirabilité sociale. Finalement, elles se résument souvent à une seule prise de mesure pour tout un épisode d’exposition ou de consommation. En outre, elles présentent un biais cognitif. Toutefois, ce biais conduit à plus d’altération des émotions de base que des sentiments car ces derniers présentent une composante cognitive plus marquée. 
Les méthodes non-verbales iconiques

 Ces méthodes utilisent des images et/ou des pictogrammes qui permettent au répondant de ne pas devoir verbaliser son ressenti, le risque de biais cognitif étant amoindri. Cependant, pour que les échelles iconiques puissent se prévaloir d’un biais cognitif moins prononcé que les échelles verbales, il faut que les icônes soient claires, faciles à interpréter. Si ce n’est pas le cas, elles poseront un problème de compréhension  et le répondant sera aux prises avec une tâche cognitive du style « Que représente ce visage/cette figurine ? », travail certes différent d’une rationalisation a posteriori, mais dans lequel des processus cognitifs sont à l’œuvre. Les approches basées sur les images/photos sont censées faciliter l’accès intuitif aux émotions difficiles à verbaliser ou que les répondants sont réticents à déclarer (Hupp et alii., 2008). Kroeber-Riel, Weinberg et Gröppel-Klein (2008) recommandent les échelles picturales spécialement pour la mesure de modalités spécifiques d’émotions encodées sous forme d’images; pour avoir accès à des émotions difficiles à verbaliser ou non explicitement conscientes; lorsque l’on veut minimiser les réponses teintées de désirabilité sociale  ou encore dans des situations peu impliquantes. 
Les qualités de communication indéniables des échelles iconiques font qu’elles sont généralement facilement comprises par les répondants (Parasuraman, 1986), bien acceptées par les jeunes enfants
 grâce à leur aspect ludique (Macklin et Machleit, 1989 ; Brée, 1991). Les mesures iconiques possèdent une facilité et une efficacité d’application comparables aux échelles verbales. Les personnages/icônes ne sont ni trop masculins, ni trop féminins et conviennent aux jeunes et aux moins jeunes répondants. Contrairement au problème de transculturalité des méthodes verbales, les personnages/visages des échelles iconiques sont plus universels et sont donc, pour les émotions de base, d’une utilisation transculturelle supposée plus aisée.  Certains nuancent toutefois cet avantage. Par exemple, Yuki, Maddux, Masuda, (2007) soulignent que les Japonais et les Américains n’utilisent pas les mêmes éléments (yeux vs bouche) pour interpréter l’émotion visible chez autrui ou dans les émoticons. 

Vernette (1991, 1993, 1996) a particulièrement travaillé sur le calibrage des échelles à icônes contrastant des échelles à icônes simples avec des échelles à icônes enrichies et cela à la fois dans un contexte français et dans un contexte européen. Il a, entre autres, tenu compte des préconisations de Pras (1976) mettant en évidence que ce n’est pas tellement le nombre d’échelons d’une échelle qui importe, mais plutôt que les icônes retenues soient situées à des écarts perceptuels égaux et respectent un équilibre entre les volets favorable et défavorable ou mieux plaisir-déplaisir. Sur cette base, Vernette propose, au terme de ses travaux, une échelle à 5 icônes simples, ces 5 points d’ancrage étant situés à des intervalles pratiquement égaux, présentant un écart-type faible, et affichant une bonne stabilité.


 Basée sur le système tridimensionnel (PAD) de Mehrabian et Russell(1977), SAM (Self-Assessment Manikin), développée par Lang (1980) et introduite par Morris (1995) en recherche publicitaire, est une échelle iconique capturant les dimensions de Plaisir, d’Activation, et de Dominance. Cette mesure SAM est, sans doute, la mesure iconique non verbale la plus utilisée en marketing. Elle réduit significativement le processus cognitif associé aux mesures verbales (Edell et Burke, 1987) et est rapide et simple à utiliser (Morris 1995; Lang, 1980). Dans sa version originale, SAM présente 5 figurines pour chacune des trois dimensions (Plaisir, Eveil et Dominance) et propose 9 échelons (5 sous les figurines et 4 intermédiaires, c'est-à-dire entre les figurines) qui permettent aux répondants de préciser leurs RA après, par exemple, avoir été exposés à une annonce publicitaire.
Au terme de cette brève revue de littérature, et en accord avec les travaux récents de Micu et Plummer (2010), nous pensons que les mesures verbales seules sont insuffisantes pour offrir une image complète des RA des consommateurs. Dès lors, la contribution de cette note de recherche est de mettre en évidence le degré de  complémentarité et le degré de convergence des mesures verbales et des mesures iconiques prises après exposition à des annonces et avec participation explicite du répondant. Il s’agit dans les deux cas (verbal et iconique) de mesures simples qualifiées de subjectives. 
HYPOTHESES

En ce qui concerne nos deux types d’échelles, leurs avantages et inconvénients respectifs nous conduisent à penser qu’elles ne captent pas exactement les mêmes facettes des réactions affectives. Ainsi, à l’instar de Micu et Plummer (2010), nous estimons que les échelles iconiques (non labellisées dans notre cas; voir les figurines et visages dans le questionnaire de l’annexe 2.) mesurant Aad ou les RA, captent des inférences plus spontanées, c’est-à-dire se produisant plus naturellement, alors que les échelles verbales captent des inférences plus provoquées. Sans mot, on n’amorce moins, on provoque moins les pensées ou inférences du répondant.  Nous croyons donc en la complémentarité de ces 2 types d’échelles. En clair, pour expliquer le plus complètement possible l’attitude envers l’annonce, il est préférable de mesurer les réactions affectives induites par cette annonce à la fois au moyen d’une échelle verbale et d’une échelle iconique. Explicitement, le critère de complémentarité sera l’accroissement significatif du R² de régressions hiérarchiques dans lesquelles le premier bloc de variables indépendantes injecté sera de même format (verbal ou iconique) que la variable à expliquer (Aad). En conséquence, nous posons comme première hypothèse relative à la complémentarité (H1) que :
La variance expliquée par la mesure iconique et par la mesure verbale des réactions affectives est supérieure à la variance expliquée par l’un de ces deux outils de mesure, et ce, que la variable dépendante (Aad) soit mesurée de manière verbale ou iconique.
Bien que ces 2 types d’échelles ne mesurent pas exactement les mêmes facettes des réactions affectives, nous croyons, cependant, qu’elles partagent un noyau commun, nous conduisant à anticiper une convergence certaine entre mesures verbales et iconiques. Nous prévoyons des corrélations significatives entre les dimensions plaisir et éveil de SAM (iconique) avec les mesures verbales. En ce qui concerne la dimension dominance, nous sommes plus réservés étant donné les résultats des études antérieures sur cette troisième dimension.  

Pour mesurer cette convergence, tant au niveau de Aad qu’au niveau des variables indépendantes, nous calculerons la corrélation entre les mesures verbales et les mesures iconiques. Notre deuxième hypothèse relative à la convergence (H2) est donc:
Il existe une corrélation significative entre la mesure iconique et la mesure verbale des RA et il en est de même pour la mesure verbale et la mesure iconique  de l’attitude envers l’annonce (Aad). 
METHODOLOGIE

La sélection du matériel, c'est-à-dire des annonces audiovisuelles  potentiellement capables de déclencher des RA claires, s’est déroulée en deux étapes et a été conduite par quatre professeurs de marketing assistés de trois collaborateurs. A l’issue d’une première étape, 22 annonces, inconnues à l’époque du grand public, ont été sélectionnées. Elles ont ensuite été classées sur base de leur potentiel à déclencher une réaction affective claire, un éveil ou différence de niveau d’activation, de leur durée (comparable aux annonces classiques) et de leur capacité à intéresser une cible aussi large que possible. Ces différents critères ont amené les sept juges à retenir 3 annonces visant à promouvoir une grande cause sociale dans les pays occidentaux. Les 3 annonces choisies se rapportent à de campagnes comportementales visant à dissuader le public d’avoir certains comportements tels que ne pas réagir aux violences conjugales, rouler trop vite en voiture et fumer. Les trois annonces visaient pratiquement tous les publics dans la mesure où les causes présentées sont consensuelles. 

La première annonce retenue concerne la violence conjugale. On y voit un homme brutaliser sa femme sous les yeux de leur jeune fils qui ensuite en fait de même. La deuxième annonce choisie concerne la vitesse au volant. On y voit une mère appelant sa fille dans une voiture accidentée (et sur le toit) au milieu de la route. Les passagers et le conducteur de la voiture semblent sains et saufs quand, soudain, une autre voiture les percute violemment, ne leur laissant aucune chance de survie. La troisième annonce retenue est relative à la lutte contre le tabagisme. On y voit une dame racontant, avec difficulté, son passé de fumeuse ayant eu le cancer de la gorge. Elle montre le trou dans sa gorge résultant d’une intervention chirurgicale indispensable pour son expression vocale (voir annexe 1).

Comme on l’aura compris, ce choix n’est pas anodin tant il est possible  que ce type d’inducteurs, de plus en plus présents dans l’espace publicitaire, déclenchent  des RA intenses et peut-être différentes d’annonces plus classiques (voir sur ces points, les travaux de Lavoisier, 2000 et de  Gallopel-Morvan, 2006). Les stimuli très négatifs sont plus intenses et activants que les stimuli très positifs. En conséquence, une RA intense est plus souvent associée à un stimulus négatif ou déplaisant. En ce qui concerne les échelles de mesure retenues, elles l’ont été après un important pré-test  réalisé auprès de 24 personnes appartenant à la cible (première mise en œuvre de notre procédure de visionnement suivie de questionnement). Après chacune de nos trois annonces-test, le répondant recevait un questionnaire  « papier » (cf. annexe 2) reprenant dans l’ordre:

deux outils de mesure des réactions affectives

· 21 RA verbales (Derbaix, 1995); (dans le questionnaire, 20 RA verbales, « méfiance » ayant été écartée car inadaptée au contexte de l’étude et incomprise lors du pré-test)
· l’échelle iconique SAM (Morris 1995);
deux outils de mesure de Aad (Attitude envers l’annonce)
· une échelle iconique
  de Aad en 5 points (Vernette (1991, 1996)) ;
· une mesure verbale de l’Attitude envers l’annonce (Aad) en 3 items (Derbaix 1995).
Ces 4 échelles répondent aux critères de simplicité, de multi-validation et de bon rapport coût/performance (Vernette, 1991). Elles présentent, en effet, des qualités méthodologiques (fiabilité, validité) et des qualités opérationnelles (acceptation, rapidité, simplicité et flexibilité) éprouvées par des recherches antérieures, notamment dans le cadre d’études publicitaires. 
Que ce soit pour l’échelle SAM, mesurant les RA, ou l’échelle iconique  en 5 points, mesurant Aad, nous avons décidé de travailler avec de l’iconique non labellisé bien que certains (Hupp et alii., 2008) recommandent la combinaison Photo/Image-Mot
. Sur ce point remarquons qu’aucune étude, à notre connaissance, ne s’est centrée sur la combinaison Icône-Mot comparée à Icône « seule » ou à Mot seul. Travailler avec de l’iconique non labellisé réduit plus encore (qu’avec de l’iconique « labellisé ») l’introspection/rétrospection et les processus cognitifs propres aux échelles verbales. Soulignons à cet égard que SAM est classiquement utilisé (mais pas ici) avec les labels Plaisir, Eveil et Dominance en titre des trois rangées de figurines. Enfin, tant les mesures verbales que les mesures iconiques relèvent de méthodes subjectives dans lesquelles ce que l’on mesure est, en fait,  ce que le répondant pense avoir ressenti en voyant  l’annonce.
La collecte des données s’est déroulée au domicile de 60 répondants. Il s’agit d’un échantillon de convenance présentant un profil conforme à la population grand public ciblée par ce type d’annonces. Dans cet échantillon, le nombre de femmes est identique au nombre d’hommes, les différentes tranches d’âge sont représentées avec toutefois plus de répondants de la tranche d’âge 25 à 40 ans. En outre, quelques jours avant l’exposition aux annonces, les 60 répondants ont reçu une première visite des chercheurs. L’objet de cette première rencontre était d’expliquer en quoi consistait leur participation à l’étude. Pour ceux qui acceptaient, on leur demandait d’exprimer leurs attitudes envers sept grandes causes sociales dont les trois utilisées dans la présente recherche
. Lors de cette première rencontre, des renseignements sociodémographiques furent également enregistrés. La taille de cet échantillon peut paraître faible. Signalons cependant qu’il s’agit de consommateurs ayant acceptés d’être exposés-chez eux- à notre montage et interrogés deux fois durant respectivement 5 à 10 minutes (première rencontre) et 35 minutes (deuxième rencontre).

Afin d’éviter les effets de contexte au sein d’un écran publicitaire (Poncin et Derbaix, 2009), chacune des annonces choisies comme inducteur était précédée d’un stimulus publicitaire relativement neutre (annonce pour du dentifrice) en terme de RA déclenchées (et pré-testé comme tel). Chaque répondant a ainsi été exposé à 3 couples d’annonces différentes (la première de chacun de ces couples étant une annonce neutre et l’autre une annonce-test).  En outre, afin de minimiser les effets d’ordre, ces 3 couples d’annonces ont été présentés dans un ordre aléatoire aux répondants.

En interrogeant le répondant immédiatement après chaque annonce-test (donc 3 fois), on minimise les effets de halo affectif cumulés (lorsqu’il y a  halo affectif cumulé,  l’affectif induit par la 1ère annonce n’est pas dissipé au début du visionnement de la 2ième annonce de même pour la 3ième annonce qui pourrait être « doublement » contaminée par les deux précédentes) et on a une réaction assez immédiate (on fait moins appel à la rétrospection). En ce qui concerne la chronologie des mesures, on a dans l’ordre les 20 RA verbales (présentées de manière aléatoire dans 3 ordres différents), le SAM et les mesures iconique et verbale de Aad (voir questionnaire en annexe 2 ).
 RESULTATS

Pour rappel, l’objectif de cette recherche est méthodologique. Il ne s’agit pas d’une étude portant  sur l’efficacité publicitaire mais bien sur  la complémentarité et  la convergence 
d’outils de mesure simples, employés généralement séparément en recherche publicitaire.
Analyses préliminaires
En première approche, il a semblé judicieux de vérifier s’il était  possible de regrouper les différentes annonces au sein de la même analyse afin de réduire les effets idiosyncratiques de chaque annonce et dès lors d’augmenter le nombre d’observations pour nos analyses statistiques. Préalablement au test de nos hypothèses, nous avons donc conduit une analyse avec des variables auxiliaires (c.-à-d. des variables nominales propres à chacune de nos annonces et à leur place). Cela nous permet de vérifier que les résultats ne sont pas contingents aux caractéristiques de chaque annonce ou à l’ordre de celle-ci. La non signification de ces variables auxiliaires a conduit à agréger nos données et à nous appuyer dès lors sur 178 observations (180 moins 2 observations déviantes) pour tester nos hypothèses. En ce qui concerne les variables genre, âge, attitudes envers les 3 causes ainsi que le fait d’être fumeur ou pas, elles ont été contrôlées dans les différentes équations de régression détaillées dans la section suivante. Après épuration, aucune de ces 6 variables ne s’est avérée significative. Cela justifie donc également le fait de mener des analyses agrégées.

D’autre part dans le cadre des analyses statistiques envisagées, nous ne pouvons conserver les 20 RA verbales séparément en tant que variables potentiellement explicatives de Aad étant donné les problèmes évidents de multicollinéarité qui en découleraient
. En conséquence, une première analyse s’est concentrée sur la mise au jour de la structure des réponses de nos 60 répondants aux 20 RA verbales proposées pour les trois annonces (n = 178). L’analyse en composantes principales (Varimax et Oblimin livrant des résultats très proches, avec une faible corrélation entre les facteurs
) fait apparaître une structure en 4 facteurs (pourcentage d’inertie = 63,64 %) avec 19 RA (l’item « ennuyé » étant éliminé faute de saturation suffisante sur un des 4 facteurs).  
Ces quatre  facteurs et leur contenu sont :

·  POSF
 = Amusé + Enchanté + Enthousiaste + Joie + Séduit + Surprise positive (alpha de Cronbach, ( = 0,889);
·  NEG
 = Colère + Dégoût + Inquiet + Irrité + Peur + Surprise négative + Tristesse (( = 0,877);
·  INT
 = Accroché + Intéressé + Curieux (( = 0,688);
·  POSf
 = Attendri + Confiant + Satisfait [(( = 0,51 et sans attendri ( = 0,61)].
Sur ce point, remarquons que différents chercheurs soulignent que l’approche discrète n’est pas incompatible avec un regroupement des RA (Bagozzi et Moore,1994; Watson et Clark,1992; Plutchik,1980).
Principaux résultats
Notre première hypothèse est relative à la complémentarité des mesures iconiques et verbales pour expliquer notre variable dépendante (Aad = attitude envers l’annonce).
Envisageons d’abord la variable Aad mesurée de manière verbale. L’alpha de Cronbach  pour les 3 propositions sous- tendant l’attitude envers l’annonce  révèle que Aad1 (« cette annonce m’a laissé tout à fait indifférent ») doit faire l’objet d’une analyse séparée alors que Aad2 (« Cette annonce me plaît vraiment », mesure dite de « liking » souvent utilisée par les praticiens) et Aad3 (« Je reverrais très volontiers cette annonce ») peuvent fusionner (( = 0,843 pour ces deux dernières).

Dès lors, nous testerons notre première hypothèse en considérant d’abord Aad Classique [Aad2 + Aad3].  Nous réaliserons ensuite la même analyse en considérant Aad1.
Afin de tester la complémentarité, des mesures verbales et iconiques des RA comme variables explicatives, nous estimons premièrement la variance expliquée par les mesures uniquement verbales des RA. Celles-ci sont les trois premières dimensions issues de l’ACP ci-dessus décrite (la quatrième  POSf, ayant une fiabilité insuffisante de 0,51, est écartée): dimension positive forte (POSF), dimension négative (NEG) et dimension d’intérêt (INT).
Après épuration de ce premier modèle, nous obtenons :



 R²ajusté = 0,336  Variable dépendante : Aadclassique
.                                        

Insérer   Tableau 1.
Dans le cadre d’une régression hiérarchique et afin de tester leur complémentarité, nous ajoutons les mesures iconiques des RA à notre premier modèle. Nous obtenons après épuration.



R²ajusté = 0,352  Variable dépendante : Aadclassique
Insérer   Tableau 2
Comme on le constate, seule la dimension éveil/activation de SAM (SAM2) résiste à l’analyse, la dimension plaisir du SAM (SAM1) disparaît lors de l’épuration en raison de la présence de NEG et POSF avec lesquelles SAM1 est corrélé. La dimension plaisir, clairement présente à la fois dans SAM1 et dans POSF et NEG (mais négativement), explique vraisemblablement ce résultat. Dans ce cas précis, on pourrait penser à une certaine substituabilité mais pas à un problème de variance partagée de la méthode dans la mesure où SAM 1 relève de l’approche dimensionnelle et POSF et NEG de l’approche discrète.
Le test de Fisher-Snedecor comparant la variance expliquée par le deuxième modèle (verbal + iconique) par rapport à celle du premier modèle (verbal seul) est de F(1,175) = 5,53 ( > 3,84 ,valeur de la table) et est significatif à 0,05.  Ce test  confirme donc la complémentarité  ou valeur ajoutée de la mesure iconique par rapport à la mesure verbale.
Les mêmes analyses avec Aad1 (« cette annonce m’a laissé tout à fait indifférent »), conduisent après épuration pour le modèle purement verbal, à :



 R²ajusté = 0,334  Variable dépendante : Aad1

Insérer Tableau 3                                 
L’ajout des 3 dimensions de SAM  à ce modèle nous conduit après épuration du modèle au résultat suivant.



R²ajusté = 0,389  Variable dépendante : Aad1


Insérer Tableau 4                                 
Les résultats sont très comparables à ceux obtenus avec Aad classique comme variable à expliquer, à la différence que SAM2 est ici (tableau 4) la variable la plus significative et que son influence est positive. L’éveil/activation (SAM2) va ainsi logiquement de pair avec la non indifférence vis-à-vis de l’annonce (Aad1). 
Le test de Fisher-Snedecor (F(1,175)=18,62) est significatif à 0,001 et confirme la complémentarité de la mesure iconique par rapport à la mesure verbale.
En ce qui concerne la mesure verbale de Aad, nous pouvons donc conclure à la complémentarité entre mesures verbales et iconiques des RA pour expliquer Aad.
Considérons à présent, la variable Aad  mesurée de manière iconique.
Nous examinons, d’abord, dans le cadre d’une régression hiérarchique, le pouvoir explicatif d’un modèle dont les mesures de RA sont uniquement  iconiques.
Nous obtenons après épuration du modèle


R²ajusté = 0,752  Variable dépendante : Aad Iconique.
Insérer tableau 5            
Si nous considérons, cette fois, le pouvoir explicatif des mesures uniquement verbales des réactions affectives,  le modèle épuré présente lui aussi un très bon ajustement. 

R²ajusté = 0,736  Variable dépendante : Aad Iconique.
Insérer tableau 6            
Ce résultat (R²ajusté=0,736) nous permet de ne pas avancer trop rapidement une explication basée sur la variance partagée de la méthode pour expliquer le très bon résultat du modèle  iconique précédent (R² ajusté  = 0,752). En effet, comme on peut le voir dans le tableau 6, la variable dépendante est mesurée de façon iconique alors que les 3 variables indépendantes résultent de mesures verbales.
Finalement, nous ajoutons les mesures verbales à notre modèle purement iconique pour expliquer Aad iconique et nous obtenons :
R²ajusté = 0,813  Variable dépendante : Aad Iconique.
Insérer tableau 7            
Ce modèle présente un très bon ajustement global. Ce R² est même assez extraordinaire si l’on observe que parmi les variables explicatives de Aad iconique, il n’y a ni évaluations des éléments d’arguments, ni évaluations des éléments d’exécution de l’annonce, les seules variables explicatives étant dans notre cas de nature affective. La principale variable explicative est SAM1 (dimension plaisir). Si on enlève SAM2, dont la signification est « limite » au point de vue statistique, le 
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 est de 0,810 et SAM1 reste la principale des 3 variables significatives à côté de POSF et NEG. Ce modèle livre aussi une information sur le fait que SAM1 et POSF ne sont pas parfaitement substituables dans la mesure où ils restent simultanément significatifs dans la même équation.

La valeur du test en  F(2,174)=29,475, significative à 0,001, montre que l’ajout des mesures verbales au modèle purement iconique est bien complémentaire  pour expliquer Aad .
Nous pouvons donc valider notre première hypothèse relative à la complémentarité (H1). Il existe bien une complémentarité entre mesure iconique et verbale des réactions affectives pour expliquer l’attitude envers l’annonce (Aad), que cette dernière soit mesurée de manière verbale ou iconique.
En outre, un enseignement particulièrement important émergeant du test de ces différents modèles est le fait que lorsque Aad est mesurée de façon iconique le pouvoir explicatif des 3 modèles est très supérieur aux cas où Aad est mesurée de manière verbale. Cela se vérifie que les RA soient mesurées soit de façon iconique, soit à la fois de façon iconique et verbale ou soit de façon uniquement verbale. Ce dernier cas (tableau 6) nous permet de croire à une absence de circularité entre variables dépendante et indépendantes. 

Notre deuxième hypothèse (H2) est relative à la convergence entre la mesure verbale et la mesure iconique des réactions affectives et de l’attitude envers l’annonce. Nous nous intéressons ainsi à la part commune mesurée par les différentes méthodes. Nous nous attendons à une corrélation significative entre les réactions affectives mesurées en verbal et les dimensions SAM1 (plaisir) et SAM2 (activation) et dans une moindre mesure avec la dimension SAM3 (dominance).
Conformément à nos attentes, toutes les réactions affectives mesurées en verbal sont corrélées significativement (p=0,01) avec SAM1 (16/20) ou SAM2 (16/20). Seules accroché, attendri, curieux et intéressé ne sont pas corrélés avec SAM1 alors que seules confiant, ennuyé, satisfait et séduit ne sont pas corrélés avec SAM2. Douze RA verbales (sur un total de 20) sont corrélées de manière significative aux deux dimensions (SAM1 et SAM2). Globalement, les dimensions POSF et NEG sont significativement corrélées à SAM1 (respectivement corr. = 0,691 et corr. = - 0,711 ) et également corrélées à la dimension activation SAM2 (corr. = -0,342, et corr. = 0,632). Finalement de manière assez logique, la dimension intérêt (INT= accroché+ intéressé+ curieux) n’est corrélée de manière significative qu’à la dimension éveil de SAM c’est-à-dire SAM2(corr. = 0,272).
On remarquera que la dimension dominance (SAM3) n’est corrélée à aucune des réactions affectives mesurées de manière verbale que l’on travaille réaction par réaction ou sur base des trois dimensions verbales issues de l’ACP. 
Pour conclure sur la convergence entre mesure iconique et verbale, nous avons examiné les corrélations entre  les mesures verbale et iconique de l’attitude envers l’annonce (Aad). Nous observons que la mesure iconique de Aad est corrélée de manière significative avec les deux mesures verbales (Aad Classique= 0,491 et Aad1= -0,375).
Nous pouvons donc affirmer de manière non équivoque que notre deuxième hypothèse relative à la convergence des méthodes de mesure iconique et verbale des réactions affectives et de Aad est elle aussi validée. Finalement, bien que significatives, les corrélations entre les mesures verbales et iconiques montrent que le recouvrement de nos deux outils n’est pas parfait, ce à quoi nous nous attendions étant donné leur complémentarité.
DISCUSSION ET CONCLUSION
 L’objectif de cette note de recherche était de montrer la complémentarité et la convergence d’une mesure verbale et d’une mesure iconique, deux outils simples pour mesurer les RA déclenchées par des annonces. Les résultats mettent en évidence la valeur ajoutée de chacune de ces échelles dans l’explication de Aad mesurée de manière verbale ou  iconique.
En terme de complémentarité, si on recherche une explication « statistiquement maximale » de Aad au départ de la mesure des RA induites par l’annonce, nous recommandons très concrètement de mesurer Aad de façon iconique et de mesurer les RA induites par l’annonce au départ des mesures verbales semblables à celles formant POSF et NEG (cf. tab 7) et des ensembles de figurines représentant le plaisir (SAM1) et l’éveil (SAM2). On notera que si la variable la plus explicative dans ce cas est bien une variable iconique (SAM1), seule la complémentarité avec les R A mesurées de façon verbale permet d’obtenir un R² supérieur à 80%. Comme il a été montré  plus avant, nos résultats ne sont pas contingents aux caractéristiques particulières de chacune de nos 3 annonces. Ce constat nous conduit à croire en une généralisation probable de nos résultats à d’autres campagnes pour des causes sociales. Pour ce qui est du secteur marchand, il s’agit de la voie de recherche à emprunter prioritairement  afin d’y valider nos résultats, même si nos recommandations en faveur de l’utilisation de Aad iconique plutôt que Aad verbale sont très claires (R² ajusté 0.813(AadIconique) versus R² ajusté 0.389(Aad1) ou 0.352 (Aadclassique)) au départ de la variance expliquée par l’utilisation conjointe de RA mesurées de manière verbale et iconique. Cependant, une prochaine recherche visant à reproduire nos résultats ne pourra faire l’économie d’une étude exploratoire destinée à adapter au contexte d’application la liste d’adjectifs utilisés pour les mesures verbales. Notre recommandation d’utiliser une mesure iconique pour Aad s’appuie sur le fait qu’il s’agit d’une mesure directe, spontanée, moins teintée cognitivement que Aad verbale, en phase avec la définition de ce construit (ce que le répondant a ressenti lors de la vision d’une annonce ou juste après) et avec son caractère unidimensionnel (ce à quoi ne peut prétendre le regroupement des 3 items: Aad1, Aad2 et Aad3 utilisés dans cette étude). Enfin, Aad iconique réduit le recours aux mécanismes de défense et est utilisable auprès d’un large éventail de publics. Elle capte essentiellement la dimension hédonique de Aad, moins la dimension « indifférence ou non ».
L’utilisation conjointe des mesures iconiques et verbales des RA ne se justifient pas seulement par des critères statistiques. Ces 2 types de mesure captent des facettes ne se recouvrant que partiellement. Ainsi les RA mesurées de manière verbale sont plus teintées cognitivement mais sont très précises quant à leur contenu déclaré. Les RA iconiques sont moins précises en termes de contenu, mais moins biaisées cognitivement et rapportent essentiellement la polarité et l’intensité de la réaction affective ressentie.
En ce qui concerne la mesure iconique, soulignons encore que si l’échelle SAM présente pour deux de ses dimensions des résultats intéressants, la dimension dominance pose à nouveau problème. SAM 3 n’est jamais significative. Depuis les travaux fondateurs de l’approche tridimensionnelle, la dominance doit être comprise comme la possibilité de contrôle ou la maitrise de l’environnement immédiat. La justification de son utilisation en ce qui concerne la mesure des réactions affectives en recherche publicitaire reste cependant, selon nous, à démontrer. La question de l’opérationnalité de ce construit est d’ailleurs posée depuis plusieurs années. Il semble que l’icône de Dominance soit  difficilement interprétable   par de nombreux consommateurs, avec en conséquence une réflexion sous-jacente du type « que représente cette figurine ? », réflexion mobilisant des processus cognitifs peu indiqués pour cette mesure affective.  Pourtant, la dominance reste semble-t-il un concept pertinent. Si le thermomètre est inadéquat, on ne doit pas nier la température. Un défi consisterait à mieux illustrer, représenter et faire comprendre au répondant, le sens de cette dimension. Très simplement, nous pensons qu’un nombre important de résultats décevants en ce qui concerne cette troisième rangée de figurines invitent à modifier ces figurines illustrant la dominance et à les  pré-tester longuement.    
En résumé, l’équation combinant mesures verbale et iconique des RA explique très bien Aad iconique et offre aux chercheurs et aux chargés d’étude une façon simple et efficace d’appréhender de manière plus complète la place des RA dans l’explication de l’Aad. Toutefois, la complémentarité observée entre verbal et iconique est peut-être sous-tendue par une complémentarité entre mesures discrètes et mesures dimensionnelles. En effet, le SAM trouve son origine dans le PAD de Mehrabian et Russell et est donc ancrée dans l’approche dimensionnelle alors que la mesure verbale, issue ici des travaux de Derbaix (1995), relève de l’approche discrète.  Pour faire la part des choses, il faudrait dans une prochaine recherche des mesures discrètes iconiques et verbales ainsi que des mesures dimensionnelles verbales et iconiques. Cela n’est pas évident  à mettre en œuvre. Aujourd’hui, quelques essais ont été présentés en conférence mais ne sont pas encore publiés.
Finalement, à la question « deux mesures valent-elles mieux qu’une ? », nos résultats conduisent à répondre oui sans hésitation. Toutefois, si le protocole de questionnement du consommateur implique de nombreuses autres variables à mesurer, on pourra alors se satisfaire d’une mesure de Aad iconique et soit d’une mesure verbale ou soit de SAM1 et SAM2 comme variables explicatives. Dans ce cas, il est recommandé de recourir à une autre mesure ne nécessitant pas la participation du consommateur et de vérifier la complémentarité et la convergence avec la mesure verbale ou iconique explicitement retenue.  A cet égard, on peut penser au cas où la mesure se fait de manière non intrusive et indépendamment du répondant (décodage des expressions faciales, mesures des expressions vocales, etc.). 
En terme de limites, ajoutons aussi qu’outre le problème de recueil auto-administré et de l’ordre de présentation des mesures, nos annonces n’ont peut-être  pas déclenché un spectre complet de RA. Tout comme il n’y a pas d’échelles parfaites, il n’y a pas non plus d’annonces parfaites au plan de l’étude des RA. Enfin, dans l’optique de s’éloigner de préjugés trop souvent favorables aux mesures verbales,  nos résultats plaident en faveur du développement de mesures iconiques pour de nombreux construits en marketing. 
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Tableau 1 – Explication de Aad classique  en fonction des mesures verbales des RA (Résultats après épuration)
	Modèle
	Coefficients non standardisés
	Coefficients standardisés
	Test en t
	Sig.

	
	B
	Erreur standard
	Bêta
	
	

	1
	Constante
	4,127
	,658
	
	6,275
	,000

	
	POSF
	,146
	,031
	,348
	4,678
	,000

	
	NEG
	-,085
	,022
	-,293
	-3,889
	,000

	
	INT
	,174
	,055
	,213
	3,159
	,002

	


Tableau 2 – Explication de Aad classique en fonction des mesures verbales et iconiques des 
RA (Résultats après épuration)

	

	Modèle
	Coefficients non standardisés
	Coefficients standardisés
	Test en t
	Sig.

	
	B
	Erreur standard
	Bêta
	
	

	1
	Constante
	4,564
	,677
	
	6,746
	,000

	
	POSF
	,137
	,031
	,326
	4,401
	,000

	
	NEG
	-,056
	,025
	-,195
	-2,275
	,024

	
	INT
	,198
	,055
	,243
	3,582
	,000

	
	SAM2
	-,352
	,152
	-,183
	-2,317
	,022

	


Tableau 3 - Explication de Aad1 en fonction des mesures verbales des RA (Résultats après épuration)
	Modèle
	Coefficients non standardisés
	Coefficients standardisés
	Test en t
	Sig.

	
	B
	Erreur standard
	Bêta
	
	

	1
	Constante
	1,420
	,311
	
	4,573
	,000

	
	POSF
	,024
	,015
	,123
	1,657
	,099

	
	NEG
	,063
	,010
	,463
	6,139
	,000

	
	INT
	,114
	,026
	,297
	4,388
	,000

	


Tableau 4 - Explication de Aad1 en fonction des mesures verbales et iconiques des 

RA (Résultats après épuration)
	

	Modèle
	Coefficients non standardisés
	Coefficients standardisés
	Test en t
	Sig.

	
	B
	Erreur standard
	Bêta
	
	

	1
	Constante
	1,066
	,310
	
	3,440
	,001

	
	POSF
	,032
	,014
	,161
	2,240
	,026

	
	NEG
	,040
	,011
	,294
	3,539
	,001

	
	INT
	,094
	,025
	,245
	3,713
	,000

	
	SAM2
	,286
	,070
	,316
	4,106
	,000


	


Tableau 5 : Explication de Aad iconique en fonction des mesures iconiques des 

RA (Résultats après épuration)
	Modèle
	Coefficients non standardisés
	Coefficients standardisés
	Test en t
	Sig.

	
	B
	Erreur standard
	Bêta
	
	

	1
	Constante
	1,104
	,219
	
	5,043
	,000

	
	SAM1
	,752
	,044
	,778
	17,094
	,000

	
	SAM2
	-,134
	,042
	-,144
	-3,174
	,002


Tableau 6 : Explication de Aad iconique en fonction des mesures verbales des 

RA (Résultats après épuration)
	Modèle
	Coefficients non standardisés
	Coefficients standardisés
	Test en t
	Sig.

	
	B
	Erreur standard
	Bêta
	
	

	1
	Constante
	3,091
	,200
	
	15,464
	,000

	
	POSF
	,101
	,009
	,498
	10,610
	,000

	
	NEG
	-,069
	,007
	-,498
	-10,478
	,000

	
	INT
	-,028
	,017
	-,073
	-1,704
	,090

	


Tableau 7 - Explication de Aad iconique en fonction des mesures iconiques et verbales des 

RA (Résultats après épuration)
	Modèle
	Coefficients non standardisés
	Coefficients standardisés
	Test en t
	Sig.

	
	B
	Erreur standard
	Bêta
	
	

	
	Constante
	1,827
	,238
	
	7,671
	,000

	
	SAM1
	,440
	,056
	,455
	7,897
	,000

	
	SAM2
	-,075
	,040
	-,081
	-1,875
	,062

	
	POSF
	,052
	,009
	,257
	5,718
	,000

	
	NEG
	-,036
	,007
	-,255
	-5,122
	,000


Annexe 1
ANNONCE 1 : Lutte contre les violences conjugales
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ANNONCE 2 : Sécurité Routière
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ANNONCE 3 : Lutte contre le Tabagisme
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Annexe 2  - Questionnaire
Vous venez de voir des annonces. Nous allons vous poser quelques questions sur la DERNIERE annonce vue.
A la page suivante, vous trouverez un certain nombre de réactions affectives que vous avez peut être ressenties PENDANT le passage de cette annonce. 

Pour chacune de ces réactions, veuillez préciser dans quelle mesure vous l’avez ressentie. 
Veuillez ENTOURER le chiffre qui vous convient. 

	JOIE
	Pas du tout                                                                 Beaucoup

1 --------------- 2 --------------- 3 --------------- 4 --------------- 5

	TRISTESSE
	Pas du tout                                                                 Beaucoup

1 --------------- 2 --------------- 3 --------------- 4 --------------- 5

	PEUR
	Pas du tout                                                                 Beaucoup

1 --------------- 2 --------------- 3 --------------- 4 --------------- 5

	DEGOUT
	Pas du tout                                                                 Beaucoup

1 --------------- 2 --------------- 3 --------------- 4 --------------- 5

	SURPRISE

AGREABLE
	Pas du tout                                                                 Beaucoup

1 --------------- 2 --------------- 3 --------------- 4 --------------- 5

	COLERE
	Pas du tout                                                                 Beaucoup

1 --------------- 2 --------------- 3 --------------- 4 --------------- 5

	SURPRISE

DESA-

GREABLE
	Pas du tout                                                                 Beaucoup

1 --------------- 2 --------------- 3 --------------- 4 --------------- 5

	AMUSE
	Pas du tout                                                                 Beaucoup

1 --------------- 2 --------------- 3 --------------- 4 --------------- 5

	INQUIET
	Pas du tout                                                                 Beaucoup

1 --------------- 2 --------------- 3 --------------- 4 --------------- 5

	SEDUIT
	Pas du tout                                                                 Beaucoup

1 --------------- 2 --------------- 3 --------------- 4 --------------- 5

	IRRITE
	Pas du tout                                                                 Beaucoup

1 --------------- 2 --------------- 3 --------------- 4 --------------- 5

	INTERESSE
	Pas du tout                                                                 Beaucoup

1 --------------- 2 --------------- 3 --------------- 4 --------------- 5

	ATTENDRI
	Pas du tout                                                                 Beaucoup

1 --------------- 2 --------------- 3 --------------- 4 --------------- 5

	SATISFAIT
	Pas du tout                                                                 Beaucoup

1 --------------- 2 --------------- 3 --------------- 4 --------------- 5

	ACCROCHE
	Pas du tout                                                                 Beaucoup

1 --------------- 2 --------------- 3 --------------- 4 --------------- 5

	CONFIANT
	Pas du tout                                                                 Beaucoup

1 --------------- 2 --------------- 3 --------------- 4 --------------- 5

	ENCHANTE
	Pas du tout                                                                 Beaucoup

1 --------------- 2 --------------- 3 --------------- 4 --------------- 5

	ENNUYE
	Pas du tout                                                                 Beaucoup

1 --------------- 2 --------------- 3 --------------- 4 --------------- 5

	CURIEUX

(intrigué)
	Pas du tout                                                                 Beaucoup

1 --------------- 2 --------------- 3 --------------- 4 --------------- 5

	ENTHOU-

SIASTE
	Pas du tout                                                                 Beaucoup

1 --------------- 2 --------------- 3 --------------- 4 --------------- 5


-Voici 5 figurines. Veuillez COCHER la case relative à la figurine qui correspond le plus à ce que vous avez ressenti pendant l’annonce.


-Voici 5 figurines. Veuillez COCHER la case relative à la figurine qui correspond le plus à ce que vous avez ressenti pendant l’annonce. 
-Voici 5 figurines. Veuillez COCHER la case relative à la figurine qui correspond le plus à ce que vous avez ressenti pendant l’annonce.

-Voici 5 visages différents. Veuillez COCHER la case relative au visage qui correspond le plus à ce que vous avez globalement ressenti lors de la vision de cette annonce.


Pour terminer sur cette annonce, voulez - vous répondre aux 3 propositions suivantes.

ENTOUREZ le chiffre correspondant à votre avis.
	Cette annonce m’a laissé tout à fait indifférent(e)


	1
	2
	3
	4
	5
	Cette annonce ne m’a pas laissé du tout indifférent(e)

	Cette annonce me déplaît vraiment 
	1
	2
	3
	4
	5
	Cette annonce me plaît vraiment

	Je n’ai pas du tout envie de revoir cette annonce 
	1
	2
	3
	4
	5
	Je reverrai très volontiers cette annonce


C’est pas difficile, comme çà





Quoi quoi … Je t’ai touché





Je t’ai pas touché là ..


(En criant) Est-ce que je t’ai touché ?


Non


Alors qu’est-ce que  t’as ? qu’est-ce que t’as ?


Arrête. Arrête. 


Relève -toi … Relève –toi…





L’enfant regarde


Donne des coups de pieds à sa mère au sol





UN HOMME QUI FRAPPE SA FEMME APPREND LA VIOLENCE A SES ENFANTS


En France, quatre millions d’enfants sont témoins de violences conjugales








Logo Femmes Info service





Ce jour-là, il roulait beaucoup trop vite


…


Ca va, …vous allez bien…





(Nouveau choc)





Et lui, roulait juste un peu  trop vite





Respectons toujours les limitations de vitesse








Logo Ministère –Sécurité routière tous responsables





Je m’appelle Claude Gonot.


J’ai commencé à fumer à 15 ans. Un paquet par jour. Tranquille.


J’ai rien vu venir


Mais à 43 ans un cancer de la gorge. �Ablation du larynx. Plus de cordes vocales.


Aujourd’hui,  j’utilise mon œsophage pour m’exprimer.


Commencer à 15 ans


Ca tue la voix. 





CNCT


Comité National Contre le Tabagisme








� Les auteurs remercient le rédacteur en chef et les 4 évaluateurs anonymes qui ont beaucoup contribué à l’amélioration de cet article par leurs commentaires et conseils avisés.


� Il faut comprendre la dominance comme le contrôle ou la maîtrise que l’on a de l’environnement immédiat. Cela signifie qu’un individu peut se sentir dépassé par la situation-stimulus ou au contraire la contrôler. Cette dimension de dominance pose souvent un problème de compréhension au consommateur.


� L’intérêt de l’utilisation des échelles iconiques chez les enfants doit, toutefois, être tempéré par le fait que les travaux sur le sujet, et notamment l’article de Brée (1991), sont assez convergents pour montrer que les visages captent l’attention des enfants au détriment de l’item mesuré et accentuent encore la tendance naturelle des enfants à donner des réponses extrêmes.


� Cette mesure rend compte de ce que le répondant a globalement ressenti lors de la vision de l’annonce et est considérée comme une mesure iconique de l’attitude envers l’annonce (Aad).


� Par rapport aux formats « collage-mot », image seule, collage seul et enfin mot seul et en fonction de critères tels que utilisation de l’échelle (compréhension, convivialité, utilisation agréable,…), conformité avec des jugements d’expert, capacité de différenciation entre émotions et capacité de différenciation entre inducteurs telles que des annonces TV différentes.





� Des écarts-types plus de 3 fois inférieurs aux notes moyennes obtenues pour ces 3 causes attestent de leur caractère consensuel. 


� En outre, nous avons vérifié que les postulats sous-jacents aux analyses de régression étaient satisfaits.


� La solution Varimax a été retenue, la corrélation entre les axes étant < 0.3


� Dimension positive forte.


� Dimension négative.


� Dimension intérêt.


� Dimension positive faible. Tant les notes relatives aux adjectifs composant POSF que celles des adjectifs composant POSf sont logiquement faibles(par exemple 1,47 pour enchanté ;1,52 pour joie ; pour rappel les notes vont de 1 à 5) 
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