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The influence of typography on advertising persuasin:
State of the art and directions for further resear®

Abstract : If early typography has been identified as an etieoal element in advertising
(Twedt, 1952) and although today the place of mgitin communication remains important
(email, SMS), the study of typography influenceamivertising memorization and persuasion
remains an uncommon subject in marketing resediod purpose of this communication is to
define the concept of typography, to expose théestd art mainly in psychology and
marketing, and finally to identify limits and diteans for further research.
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L'influence de la typographie sur la persuasion pulcitaire :
revue de la littérature et voies de recherche

Résumeé :Si trés tot la typographie a été identifiee comume élément d’exécution en
publicité (Twedt, 1952) et bien qu'aujourd’hui ldape de I'écrit en communication reste
importante (messagerie électroniqgue, SMS), I'étddd’influence de la typographie sur la
mémorisation et la persuasion publicitaire demeauresujet de recherche peu fréquent en
marketing. L'objet de cette communication est dignttde concept de typographie, d’exposer
les résultats des recherches menées principalemenpsychologie et en marketing,

d’identifier certaines limites et de suggérer muss voies de recherche.

Mots-clés Typographie, persuasion, mémorisation, Aad
Introduction

La typographie est la « représentation imprimééadgage » (Richaudeau, 1976) par la mise
en forme des mots et des pages. C’est un élémemispance indissociable du texte, qui est
automatiquement et inconsciemment traité lors deedture. Son objectif premier reste le
respect de la lisibilité, quel que soit le suppditisé, la distinguant de ce fait de I'art abdtrai
(Gid, 1998). Cependant, des auteurs souligneneégalt que la typographie a une influence
sur le sens du mot (Lewis et Walker, 1989 ; DoylBatomley, 2009). Ainsi, la typographie



aide a l'interprétation du message, en confirmantsens ou bien en le contredisant (Gutjahr
et Benton, 2001).

Cette communication propose une revue de littézasur I'importance de la typographie en
publicité. La premiere partie sera consacrée &fmitlon de la typographie, ainsi qu'a une
classification de ses dimensions. Puis, nous évogad’influence de la typographie étudiée
en psychologie et en marketing dans un cadre pi#ie La troisieme partie définira les

voies de recherche.

I. Définition et classification des dimensions deltypographie
1. Définition

« La typographie est I'art de reproduire les texd@ moyen de types mobiles, de grouper
ceux-ci et de les accompagner d’'une ornementatipmogriée a leur disposition et a leur
usage. Par extension, on comprend sous le nom plegigphie la réunion de tous les arts qui
concourent a I'lmprimerie » (Thibaudeau, 1924). #iu$a typographie « fait référence au
dessin et a la mise en forme des caracteres »b@dradi 2004)Médiavilla (2006) définit la
typographie comme un procédé d’'impression quisdtiles €léments en relief ; mais « c’est
aussi I'art de composer et de mettre en pagesiésst »

Nous observons dans ces définitions que la typbiggape se réduit pas a la mise en forme de
la lettre, mais s’étend jusqu’a la mise en pageedte. Elle se différencie de la calligraphie
qui est un art lié a I'écriture manuelle, mais tgsographes se sont largement inspirés de la
calligraphie (dés les années 1450, les premieectgaes mécaniques sont copiés sur ceux de
I'écriture manuscrite gothique). Pour McCarthy ebthersbaugh (2002), trois dimensions
constituent la typographie : la police, I'espacetrania mise en page. Richaudeau (1976) a
cependant identifié sept éléments — la taille deaatéres, leur forme générale, leur détail
d’exécution, la longueur et I'espacement des ligne@givision typographique du texte et
enfin, les encres et papiers —, reflétant davaritagamdue de ce domaine, mais qui s’'inserent
aisément dans les trois dimensions précédentesfluénce de la police a fait I'objet des

principales recherches.

2. La police



Elle répertorie le style des caracter@artmond, Times New Roman), sa forme — ou fonte —
(majuscule, minuscute graisse et inclinaison), sa taille (ou corps ailiet de corps), sa

hauteur d’x (ou hauteur de I'ceil) et sa couleunmBrUONs que McCarthy et Mothersbaugh
(2002) n’évoquent pas la couleur dans les élémgptsgraphiques, alors qu’elle fait partie

intégrante de la dimension « encres et papiersRicteaudeau.

Le style des caracteres et la forme
Deux classements ont vu le jour au X3{écle du fait du nombre important de polices : le
classement de Thibaudeau (1921) et le classemextA¥pi (1962). Ces classifications
suivent un ordre plutdt chronologique, mais les fincations actuelles opérées a partir de
polices classiques ne permettent plus aujourd’algudvre une chronologie precise.
Le classement de Thibaudeau (1921) est définigpforine des empattements (trait horizontal
plus ou moins épais au pied et a la téte d’'un jampauatre familles y sont répertoriées (cf.
tableau 1).

Tableau 1. - Classification de Thibaudeau (1921)

Nom Forme de I'empattement Exemples
Elzévirs Triangulaire Garamond
9 Times
. - Bodoni
Didots Filiforme Jessi ca
Egyptiennes Rectangulaire Rockwell
. Arial
Antiques sans empattement Calibri

Les familles Ecritures (contenant les polices ¢edp et les Fantaisies (caracteres

publicitaires), proposées des 1924, ont permisodgptéter cette classification.

Le classement Vox-Atypi, quant a lui, fut dévelogmeépremier lieu, en 195gar Maximilien
Vox. Initialement, neuf catégories étaient prévagemrtir du classement de Thibaudeau. Cette

classification (cf. tableau 2) fut adoptée en 19p&r [I'Association Typographique

! 'usage nous incite & utiliser dans ce texte lmée« minuscule » auquel cependant on lui préféxriession
« bas de casse » dans le vocabulaire typographique.
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Internationale et deux catégories (les Fracturedegt Etrangers) furent alors ajoutées
(Laliberté, 2004).
Tableau 2- Classification de Vox-Atypi (1962)

Noms Caractéristiques Exemple
Humanes allure lourde et artisanale Centaur
; 4 Bembo
Garaldes plus proportionnées que les Humanes Garamond
caractéres de transition entre les Garaldes et les  Baskerville
Réales Didones Caslon
grande rigueur géométrique Times New Roman
Didones assez austeres Bodoni
bonne précision technique Walbaum
, . . . Clarendon
Mécanes famille des Egyptiennes de Thibaudeau
ayp Rockwell
. : . . Gill Sans
Lineéales famille Antique de Thibaudeau Optima
Incises intermédiaires entre les Garaldes et les Linéales Albertus
Scriptes imitées de I'écriture a main levée Mitral
inspirées des écritures antérieures a la
Manuaires typographie Auriol
congues pour le titrage et la publicité
caractérisées par des courbes brisées et des
Fractures 5
formes anguleuses Gondy Tert
Etrangers caracteres non latins, d'ornements, de symbpl .
: > ’ ~{Xviti
(ou Non Latins) ou de pictogrammes %%Dm o "

En marketing, McCarthy et Mothersbaugh (2002) ettilla, Di Lorenzo-Aiss et Mathisen
(1995) ont simplement distingué, dans leurs exp&miations les polices avec empattements
et les polices sans empattement, alors que coeketiesein de ces deux familles des polices

tres différentes (par exemple, Times New Rom&oekwell).

La forme (ou fonte) est définie comme I'ensembls daracteres d’'une méme déclinaison,
gue I'on définit selon son style, sa taille, saseasa graisse et son inclinaison (cf. schéma 1).
Par exemple, |l&imes New Roman Italique Grasst une fonte, alors que la Times New
Roman correspond a la police. Pourtant, les teforde et police sont souvent employés I'un

pour l'autre.



Police et corps Caractére Casse Graisse
> MAIGRE
CAPITALE [
7 s, GRAS
Caractére romain /
T < = Maigre
Basz de casze |
Garamond = Gras
12 points
P - [4IGEE
CAPITALE |7
|7 T GRAS
Caractére italigue o
\.‘:‘. = Lajgre
Bar de I
T Gra

Schéma 1. - lllustration des dimensions de la fof@w@mier, 2003)

La taille et la hauteur d’x
La taille d'un caractére se mesure généralememoens. Il s’agit de la hauteur totale de la
lettre et comprend le jambage et la hampe deti@ldta hauteur d’x correspond a la hauteur

du caractere dans son entier a laquelle sont &&esauteurs de jambage et de hampe (cf.

schéma 2).
A
Taille 4 Hauteur d’x
y
\ 4
Schéma 2. - lllustration de la taille et de la leautd’x
La couleur

Bien que souvent oubliée, la couleur est une diroarde la police. Pour essayer d’égaler la
gualité visuelle des manuscrits, les premiers a@egaont imprimés en couleurs (Bible a 42
lignes de Gutenberg). Puis, devant les difficuiéehniques et I'augmentation considérable du
nombre de livres diffusés, vers le milieu du Xgiécle, le livre monochrome (noir et blanc)
s’impose, ce qui provoque le développement degesulimensions typographiques : recours
aux lettrines imprimées, a une grande variété desote caracteres, aux italiques, aux petites

capitales (Twyman, 2007).

3. L'espacement



L’espacement se référe a I'espace entre les letigesmots et les lignes (interlignes) (cf.
tableau 3).

Tableau 3. - lllustration des espacements

Espacement entre les lettres | Espacement entre les mots Espacement entre les lignes

\°4}

Ici, l'espace entre les letires est faible Lesmotspeuespacés | Voici un interligne simple
Voici un interligne simple

o R Voici un interligne double
Ici, 'espace entre les Les mots sont tres

lettres est grand espacés Voici un interligne double

Dans un contexte marketing, il n’existe, a notrenmassance, aucune recherche sur

linfluence de cette dimension.
4. La mise en page
Cette catégorie regroupe la «division typographiguet «longueur des lignes » de

Richaudeau. Elle rassemble donc le nombre etdglardes colonnes, la longueur des lignes,

les titres et sous-titres ainsi que la répartiierieurs masses (cf. schéma 4).



Exemple de styles de mise en page

] L] I
— —
] L}
Monotone Formes, valeurs et Aspect calme.
longueurs contrastées.
L
P —

Davantage de Equilibre Symétrie dynamigue
dynamisme. symétrique [modeme)

e -
Windsor

Construction Equilibre asymétrique
asymétrique

Schéma 4. - Exemple de répartition des masses (E0r2003)

[I. Influence de la typographie
1. La lisibilité

1.a. Influence des dimensions typographiques slisilalité
Les poetes furent parmi les premiers a prendrecgemse de la nécessité de caractéres
lisibles. Edgar Allan Poe et Samuel Richardson mdaient la taille des caractéres, dans le
but faciliter la lecture des personnes ageées (@arighr et Benton, 2001). Le but est tout
d’abord, de créer un message lisible, car il erageirl’individu a poursuivre sa lecture
(Rieck, 1997).
La lisibilité” est appréciée selon le style, la forme, la tailla couleur des caractéres, la mise

en page et les interactions possibles entre cesndimns typographiqueka lisibilité d’'un

2 Par lisibilité, nous entendons le fait de voifdeme du mot/de la lettre. Dans le cadre d'undet continu, il
s'agit de le lire rapidement et précisément (Pya26)
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texte est évaluée par des mesures objectives etmassires subjectives. Les mesures
objectives comprennent les mouvements oculairegtdase de lecture et la compréhension.
Les mesures subjectives reposent sur la facilitdediire, la préférence et la satisfaction.

Dans leurs travaux, les chercheurs mobilisent phusrent les mesures objectives.

Le style des caractéres
L’empattement a un effet sur le traitement vis@alink (1938) puis Robinson, Abbamonte et
Evans (1971) ont, outre sa fonction décorativepomaa son utilité. Les empattements
permettent de distinguer aisément les lettresetteel « i », sans empattement est notée, «
la similitude avec le k» dans la méme fonte est importante.
Paterson et Tinker (1932) observent que plus I&sgsosont familieres, plus elles sont lues
rapidement. Ainsi, la police Scotch Roman, tréanélne est lue de 12% a 16% plus vite que
la police Cloister Black (Paterson et Tinker, 193Unker et Paterson, 1941). Cependant,
Burt (1959), qui a comparé la vitesse de lectusepdices avec empattements, observe que la
police Bodoni, pourtant fréquemment utilisée dans les année® &86environ 30% moins
lisible que les autres polices. Webster et TinKed36) répliquent I'étude de Paterson et
Tinker (1932) mais observent des résultats divasgguant a la lisibilité des difféerentes
polices. lls avancent que ces divergences provignmeincipalement de différences
méthodologiques. En effet, Paterson et Tinker difisé la méthode consistant & évaluer la
lisibilité par la vitesse de lecture. Ces autelrseovent que la police Scotch Roman est la
plus lisible. Webster et Tinker évaluent la ligiéil par la distance moyenne a partir de
laquelle le sujet lit correctement le texte : Idig® American Typewritter est alors la plus
lisible, la police Scotch Roman n’arrive qu’en lrite position sur les dix polices faisant

I'objet de I'expérimentation.

Dans un contexte marketing, les auteurs privildgiém mesure subjective. Dans
I'expérimentation de Novemsilet al. (2007), les auteurs affirment que le choix du pibest
motivé par la lisibilité de la fonte. Ce choix adence a étre davantage reporté, lorsque la
fonte est difficile a lire. Dans cette étude, laililité est mesurée a l'aide une échelle

sémantique différentielle comportant les itemsciléaa lire / difficile a lire ».

La forme



La forme de la police a également un impact patéstir les performances de lecture. Ainsi,
les minuscules sont lues plus rapidement que l¢gsades ou l'italique (Tinker et Paterson,
1928, 1944). Breland et Breland (1944), s'intérasspécifiguement a I'opposition majuscule
et minuscule, confirment les résultats de TinkePaterson, alors que Arditi et Cho (2007)
observent I'effet inverse. Les majuscules occupeet plus grande place que les minuscules,
ce qui entraine un nombre de fixations plus impdrt®’autre part, la hauteur de corps des
caracteres dans un texte en majuscules est inlari@, nous lisons les mots les plus
familiers dans leur forme globale et non lettre |edire. La perception de la forme globale
d’'un mot écrit en minuscules est donc plus simplaig mot écrit en majuscules (Tinker,
1932). Par ailleurs, la visibilitéest meilleure pour une fonte plutdt grasse quegreai
(Luckiesh et Moss, 1937). Ce résultat est d’aufans significatif si la police est sans

empattement, soulignant les différentes interastrssibles

La taille
Plusieurs auteurs soulignent que la taille desctamres a peu d'influence sur la lisibilité.
Tinker (1965) et Zachrisson (1965) observent qsectaps 8 a 12 sont égaux en termes de
lisibilité. Luckiesh et Moss (1937) soulignent daeoerte de vision due a la diminution de la

taille des caractéres peut étre compensée par illeuméclairage.

Atteindre un optimum de lisibilité est devenu l'ebijif typographique principal méme en
marketing (Rieck, 1997). McCarthy et MothersbaugB0@) montrent que la typographie
influence la capacité a traiter l'information. Danstte étude, le construit lisibilité est
opérationnalisé en considérant uniqguement la tdélb@auteur de corps et le style de la police
(avec empattementss sans empattement). La capacité du lecteur (lsrmapide) est une
variable modératrice. Un contexte publicitaire (juite presse) a été proposeé et confirme le
réle important de la typographie sur la capacitéager le message publicitaire : les lecteurs
rapides lisent plus de mots quand la police est angpattements et que la hauteur d’ceil est

plus grande.

La couleur

% Par visibilité, il est question de la capacitér@ lin texte placé a une distance maximale ou dassonditions
d’éclairage minimum (Richaudeau, 1976)
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Les contrastes de couleur police/fond ont un esdfghificatif sur la lisibilité (Tinker et

Paterson, 1931 ; Sumner, 1932 ; Bixal, 2003, Humar, Gradisar et Turk, 2008). Quelques
disparités dans le classement sont observées, Imaisnclusion générale postule qu’une
police foncée sur fond clair est plus lisible. Tenlet Paterson (1931) identifient, parmi les 12
combinaisons étudiées, que la police noire sur fande est la plus lisible, contrairement a la

police verte sur fond rouge, qui obtient le scerplus faible.

La mise en page

Les caractéristiques de la police ne sont pasdekes a influencer la lisibilité. La longueur
des lignes et l'interligne ont des effets positifgis les recherches sont moins nombreuses.
Par exemple, Paterson et Tinker (1940) observeat’qptimum de la longueur d’'une ligne
se situe aux alentours des 75-90mm. En-deca etlaudeé cette limite, le temps de passage
d'une ligne a une autre altére la vitesse de lectles auteurs ont également étudié
I'interaction entre la longueur de ligne et I'idigne. Ainsi, plus la ligne est longue, plus
l'interligne doit étre important. Beckeat al. (1970) affirment que chaque fonte a un type
d’interligne idéal. Par exemple, les polices eligtee et celles sans empattement nécessitent

un interligne de 1 point supérieur aux fontes roesan

1.b. Influence de la lisibilité sur I'évaluationtbétique et les préférences

Les éléments étudiés précédemment (style, forniks, teouleur des caractéres et mise en
page) sont des « antécédents » de la lisibiliténi@e nous I'avons montré, ils ont une
influence sur la lisibilité. Quelques auteurs onudé& linfluence de la lisibilité sur
I'évaluation esthétique et les préférences. Aihsiker et Paterson (1942) observent que plus
le lecteur trouve le texte lisible, meilleure sseavaleur esthétique. Cette étude a porté sur la
forme de la police (minuscules minuscule grasse et minuscwe majuscule). Reynolds,
Walker et Duncan (2006) observent la méme relatiune la lisibilité et la valeur esthétique
chez les enfants pour la variable d’interligne.
Shaikh (2005) montre que la longueur des ligneésgmtées sur un écran d’ordinateur,
influence la préférence du texte (préférence pesrlignes les plus longues ou les plus
courtes). Beckeet al. (1970) ont mesuré la préférence du texte, pardaipalation de la
police, de linterligne et du format (texte juséifiou non). Les résultats montrent que les
polices préférées sont @aramond et laBodoni Antiqua. Ces polices nécessitent néanmoins
11



un fort interligne. La seule police sans empattenfAkzidenz-Grotesk ) testée est la moins
attractive, plus particulierement quand elle esispntée avec un interligne simple et des
lignes justifiées. Remarquons que dans le modétergé de McCarthy et Mothersbaugh

(2002), le lien entre la lisibilité et la valeutlestique du texte n’est pas formalisé.

Au total, méme si les résultats sont partielleméivergents, les auteurs s’accordent a
reconnaitre une influence des dimensions typogoa@s. Des effets de la lisibilité, en

particulier son influence sur la valeur esthétigtikes préférences, sont observes.

2. Les associations sémantiques typographiques

Les associations sémantiques typographiques ssréviecations liees a I'exposition d’'une
typographie (sans considérer le sens du mot). ARewe (1982) affirme que les polices

script (par exempleduench Secipt) SONt percues comme élégantes. L'italique donne un

connotation de vitesse, alors que la graisse éviagoerdeur.

Tantillo, Di Lorenzo-Aiss et Mathisen (1995) onstiligué les polices sans empattement des
polices avec empattements et ont mesuré les effptatir de 28 descripteurs affectifs. Les
auteurs ont observé des différences significattregge ces deux groupes, et au sein méme des
groupes. Les auteurs affirment en conclusion gsipddices sans empattement véhiculent une
image moins élégante et plus masculine que lexgmlavec empattements. Les polices
ornementées (de type script) ont une image plusnfém Cette conclusion est partagée par
Davies (2002). Le tableau 4 répertorie les pridepa associations sémantiques

typographiques.

Tableau 4. - Répertoire des associations sémastigpegraphiques

Caractéristiques Connotations produites Références

Traditionalisme, classicisme, Tantillo, Di-Lorenzo Aiss et

Font tt t L1z .
onte avee empatiements elégance Mathisen, (1995)

Tantillo, Di-Lorenzo Aiss et

Fonte sans empattement Modernité, objectivité, virilité )
P ) Mathisen, (1995)

Rowe (1982)

Tantillo, Di-Lorenzo Aiss et
Mathisen (1995)

Davies (2002)

Eenctune de type senipt Elégance, féminité

12



Tannenbaum, Jacobson et
Norris (1964)

Rowe (1982)

Lewis et Walker (1989)

Italique Dynamisme, vitesse

Rowe (1982)

Gras Force, lourdeur, lenteur Lewis et Walker (1989)

Tannenbaum, Jacobson et

MAJUSCULE Puissance Norris (1964)

L’interaction entre les caractéristiques de la taphie (style, graisse et taille) et la couleur
produit des évocations difféerentes. Selon Schi{lE935), les qualités d’économie et de
propreté sont le mieux évoquées avec une combmaisgolice Cheltenham ou Goudy

présentée en jaune sur un fond de couleur vertg: &oquer le luxe, la police Bernhard

Cursive est la mieux adaptée combinée a une palgent sur un fond de couleur noire.

La congruence entre les associations sémantiquesmdt et les associations
sémantiques de la typographie
Lewis et Walker (1989) constatent que la typograpai des qualités perceptuelles qui
interagissent avec la signification du mot. Le rtiottue’ présentée dans la fonte la plus

appropriée selon les auteu@oloper Black, qui évoque la lenteur) active notre mémoire
sémantique plus rapidement qu’avec une fonte in@daPalatino Italic, évoquant la vitesse).

Dans un contexte marketing, les chercheurs obseégalement que la congruence entre les
associations sémantiques typographiques et lesiagssns sémantiques du mot influence la
mémorisation et la préférence. Ainsi, Doyle et Botley (2004) observent que la

typographie, adaptée a la catégorie de produlyyente la préférence et le choix du produit.

Une glace, dont la police « SNOWDRIFT , est choisie deux fois plus frequemment que dans
la police Arial. Doyle et Bottomley (2006) menent plusieurs expéntations sur dix-huit
catégories de produits et quatorze fontes. Lesumitebservent que la perception de
I’harmonie créée entre la fonte et le produit déperincipalement de I'évaluation de la fonte
(sur les dimensions de puissance et d’activitéabbdélle EPA).

Doyle et Bottomley (2009) évoquent les principesdetraste et d’assimilation, dans le cadre
typographique et sur des noms de marque. Le pardgssimilation fait référence au fait que
la typographie renforce positivement la signifioatdu mot, alors que le principe de contraste

implique que la typographie permet d’éloigner liwvidu du sens du mot. Doyle et Bottomley
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concluent sur l'efficacité du principe d’assimitaii En effet, les auteurs évaluent la fonte
puis les noms de marque a l'aide de I'échelle BB observent que I'évaluation du nom est
corrélée positivement a I'évaluation de la fonterdque la police est congruente avec les
composantes verbales du message, Childers et2Dfsy constatent une meilleure évaluation

de la marque et une meilleure mémorisation de &eéfices.

La modération des effets par les variables indigltis

Les modeles de persuasion affirment que l'implarajoue un réle modérateur. Deux voies
sont possibles. La voie centrale/systéematique Istimpue dans une situation de forte
implication, I'individu opeéere un traitement plutébgnitif et se focalise sur les arguments
verbaux. La route périphérique/heuristique soutgume I'individu faiblement impliqué se
concentre sur des éléments davantage exécutifsnedmprésence de célébrité, la musique,
etc. La typographie a longtemps été classée conm&ément exécutif de I'annonce (Percy,
1983). Cependant, il semble maintenant admis quékiste pas d’éléments centraux ou
périphériques absolus (Macinnis et Park, 1991 )etlq role joué par ces éléments dépend de
la perception que lindividu en aura (Pham, 1998gxpérimentation de Childers et Jass
(2002) confirme ce point de vue. Chez les indivithislement impliqués, la typographie est
un élément périphérique, alors que chez les indsvidrtement impliqués, elle renforce les
arguments du message et devient alors un élémetralcqui affecte les croyances a I'égard

de la marque.

I1l. Voies de recherche

La revue de littérature permet d’esquisser plusieores de recherche.

a) En premier lieu, nous constatons qu’une dimengipographique — I'espacement — n'a, a
notre connaissance, pas encore été étudiée dammtexte marketing tout comme l'influence
de certaines caractéristiques de la police (pample majusculess minuscules). De plus, a
notre connaissance, aucune recherche marketingentore évalué linfluence de la
typographie sur les variables persuasives, par pbeerinfluence de Iattitude envers

'annonce (Ayg).
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b) Peu d’auteurs ont étudié les interactions ptesientre les dimensions de la typographie.
Beckeret al. (1970) ont évalué les interactions entre la paticEinterligne et Schiller (1935)
entre la police et la couleur. McCarthy et Mothergh (2002) ont, en proposant leur modele,
avance plusieurs interactions potentielles engedgiables. De nouvelles recherches, dans un
contexte marketing, pourraient tester les inteoastientre les variables typographiques, et

leur influence sur la persuasion.

c) La manipulation de certaines variables poselpnob dans plusieurs études expérimentales
. une police Times New Roman de taille 12 n’a masméme taille, ni la méme hauteur d’x
gu’une policeCalibri ; ce facteur ne semble pas toujours étre contrétélgs auteurs. Une
grande partie des études étant effectuées avanvéa de l'ordinateur, il était difficile de
conserver des caractéristiques constantes. llit syac intéressant de répliquer ces études en

accordant la plus grande attention a 'opératiasatibn des variables.

d) Dans un contexte marketing, il serait intéressdn prendre en compte les variables
individuelles, comme par exemple I'age ou le gekne.effet, s’agissant de la typographie,
'age est une variable intéressante a la fois $angle du vieillissement cognitif (influence
de I'age sur les effets typographiques : lisibitéassociations sémantiques) et sous I'angle
générationnel (par exemple, la plus frequentesatilbn d’'une typographie a une époque

donnée influence-t-elle durablement une génér&tjon

e) Enfin, dans un contexte marketing, I'influeneeld typographie sur la mémorisation nous
semble devoir étre considérée. Childers et Jas82f2thontrent que l'influence de la
congruence entre les associations sémantiques dgptaraphie et celles du message
améliore la mémorisation de la marque. McCarthyMethersbaugh (2002) propose un
modele général des effets de la typographie spelsuasiorpublicitaire. Il nous semble que
ce modéle pourrait étre utilement complété en ciémant les effets de la typographie sur la

mémorisatiorpublicitaire.
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