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LE SCORE D'AGREMENT COMME PREDICTEUR DE LA VALEUR@QGNITIVE
D’UNE ANNONCE PUBLICITAIRE EST-IL VALIDE DANS LE CAS DE PRODUITS
TECHNIQUES ?
Résumé
Au cours des vingt dernieres années, la recherd@démique s’est intéressée tout autant que
les professionnels de la publicité a I'intérét guaeivait présenter le score d’agrémdikir(g,
La, likability) pour déceler la qualité d’'un message publicitairgoour prévoir son efficacite.
La plupart des travaux realisés I'ont été pour giesluits et des marques bien connus et de
consommation courante. On peut cependant se demsincke critére reste pertinent dans le
cadre de produits plus techniques, pour lesqualgriansion informative est particulierement
importante. On a cherché a le vérifier sur un étithamde 131 annonces médicales destinées
aux médecins en exercice, en associant une mesligggtement a un ensemble de critéres de

nature exclusivement cognitive. Les résultats dohleu a discussion.

Mots clés: efficacité publicitaire — agrément — mémorisatie rappel — compréhension —

credibilité.

IS THE LIKEABILITY FACTOR, AS AN INDICATOR OF THE @OWGNITIVE VALUE OF

AN ADVERTISEMENT, RELEVANT FOR TECHNICAL PRODUCTS?
Abstract
Over the last 20 years, both academic researchdrprafessionals in advertising have shown
significant interest in the value which the likdaipirating of an advertisement might have in
determining, or even assessing in advance, itstguald effectiveness. Most research studies
have been carried out on well-known consumer prisdaied brands. The question might also
be raised as to the relevance of this criteriothencase of technical products, for which the
informative content of the communication is patiaely significant. The aim of this article is
to assess, based on a sample of 131 ads for mgutmadicts targeting practicing doctors,
whether the likeability criterion is also relevdot more technical ads, where the likeability
factor has been considered along with a range dtisively cognitive criteria. The results of

the study provide subject for further discussion.

Key words Advertising effectiveness — liking — likability memory — recall — understanding

— credibility



Depuis la fin des années 80, la recherche acadénstst intéressée tout autant que les
professionnels de la publicité a I'intérét que paitiprésenter le score d’agrémehiking,
Likability, La) pour déceler la qualité d’'un message publicitaurgoour prévoir son efficacite.
Le projet développé par I'Advertising Research Fdmh (ARF) au cours de cette méme
décennie pour tester la validité des techniqueprdeet de post-tests publicitaires (CRVP :
Copy Research Validity Projgca donné un regain d’intérét pour ce type de reritén
concluant que parmi I'ensemble des variables di@atan testées, I'agrémentiking)
apparaissait étre I'un des meilleurs prédicteurd’eféicacité d’'un message publicitaire, y

compris en terme d’effets sur les ventes (Haleéaddinger, 1991).

Cette conclusion abonde aussi dans le sens despiafi@els qui souhaitent réduire le nombre
de criteres a prendre en compte dans leurs étugldsiahnelles pour se limiter aux seuls
réellement pertinents. Et certaines recherchesocemit la pertinence de cette exigence en
montrant que la valeur prédictive de nombre de tcoits utilisés en marketing — dont la
mesure de l'attitude a I'égard d’'un message puhblie Aad) ou d’une marqueAb) — qui
reposent sur l'usage d’échelles multi-items n’eat pupérieure a celle fournie par des
échelles mono-item (Drolet et Morrison, 2001 ; Ress2002 ; Bergkvist et Rossiter, 2007).

Contexte et problématique

L’intérét de 'agrément comme critére global a ddtieu a nombre de commentaires (Spaeth
et al.,1990) et a quelgues débats contradictomgssgns contester la valeur prédictive de ce
critere, tendent a réfuter la suprématie de I'agmncomparé a d’autres indicateurs, tels que
ceux relatifs & la marque : son souvenir, sa casaace, sa préférence, etc. (Stapel, 1991,
1994 ; Hollis, 1995), a émettre quelques réservwesla qualité des analyses faites des
résultats du CRVP (Rossiter et Eagleson, 1994)eedbmmandent finalement d’utiliser
plusieurs criteres conjointement pour assurer unriveeau de prédictivité du test. Le débat —
sinon la polémigue — reste encore d’'actualité etndevelles publications continuent
d’explorer la valeur du caractere prédictif de t&agent (Smit et al., 2006 ; Bergkvist et
Rossiter, 2008).

Les mesures de I'agrément

Le débat pourrait aussi concerner la maniere dagtément est mesuré, aussi bien dans les
recherches académiques que dans les tests effsctulésterrain par les sociétés spécialisées.

Les méthodes utilisées sont suffisamment vari@&sertaines assez sommaires - pour penser



gue ce critére ne répond pas a une définition nibme revue de la littérature permet de les

regrouper en deux classes.

La premiere approche, plutét orientée vers le diatio, utilise des échelles multicritéres
comme dans la démarche initiatrice de Wells (124 propose son « Quotient Emotionnel »
(E.Q), I'ancétre des « Profils de Réactions/&RP : Viewer Reactions Prof)le on peut alors
développer une mesure indirecte de I'agrément fersdeé le calcul d’'un score agrégé a partir
de séries d’items traduisant aussi bien la qudkg jugements émis sur I'annonce que le
degré de satisfaction ressenti par le prospecsdjaéoir vue (Wells et al. 1971 ; Schlinger,
1979 ; Zinkhan et Burton, 1989 ; ou en France :niat, 1973, Leroux, 1998).

La seconde approche est plus directe, limitée dqges items de type Likert dont les
réponses sont simplement additionnées (par exegléenzie et ses collaborateurs utilisent
trois items : « Favorable/Défavorable », « Plaiképlaisant », « Bon/Mauvais ») ; ils
correspondent le plus souvent a une volonté de mmesimplement l'attitude a I'égard de
I'annonce. Cette approche est souvent réduitesadie d'un seul item bipolaire utilisant une
échelle en 5 ou 7 points, voire un item binair@ifge... n"aime pas ») utilisé aussi bien dans
les sociétés de sondage que dans la recherchenagadetf. Walker et Dubitsky, 1994). I
apparait qu’on utilise le terme « agrémentikiig et Likability) quand la mesure est limitée
a un seul itemL(ke...Dislikg et le terme « attitude A&d) quand elle en utilise plusieurs.

Quoigu’il en soit, a partir des nombreux résultatsliés, il semble bien que les mesures
faites de I'agrément ou de l'attitude a I'égardl@eublicité soient systématiquement liées a
tous les types de criteres d'efficacité public#girmentionnons juste quelques références
illustratives de ces liens et qui précedent lesltds du CRPV (Halley et Baldinger, 1991) :

- Rappel, Mémorisation (Wells, 1964 ; Leavitt 197®ells, Leavitt et McConville, 1971 ;

Schlinger, 1979) ;

- Intention d'achat (Mitchell et Olson, 1979 ; Zan et Fornell, 1985) ;

- Comportement d'achat ou Essai du produit (Shitmfo&um, 1980 ; Olson, 1985 ; Zinkhan
et Burton, 1989) ;

- Attitude envers la marque (Percy et Rossiter,8190080 ; Mitchell et Olson, 1979 ;
Gardner, 1985 ; Zinkhan et Fornell, 1985) ;

- Préférence pour le produit (Biel, 1990 a,b) ou daumarque (Shimp, 1981).



Les modes d’action de I'agrément

Deux propositions théoriques (et complémentaicésMadden et al., 1988) sont suggérées

pour expliquer le caractere prédictif de 'agrém@ialker et Dubitsky, 1994).

La premiére considere que lI'agrément est une ré&pafisctive globale fondée sur I'émotion
suscitée par I'annonce (et qui dépasse le strigsiplque son contact peut procurer : Rossiter
et al.,, 1991 ; Percy, 1991 ; Kover et Abruzzo, 1)99xpression de [lattitude envers
'annonce (Aad), I'agrément agirait selon le prpeidu « transfert affectif » en faisant
bénéficier la marque de cette attitude positiver{égative), entrainant ainsi I'intention, voire
la décision d’'achat. Ce processus a été identifanalysé par Lutz, McKenzie, Belch et leurs
collaborateurs dans les années 80, entériné pea Bais Batra et Ray (1986) et confirmé par

Brown et Stayman (1992) dans la méta-analyse dechérches publiées sur le sujet.

La seconde proposition postule que l'agrément @&t réponse affective qui génere un
processus cognitif fondé sur I'attention : une armgoqui plait sollicite davantage I'attention
du prospect qui accepte alors d'y étre plus vodmatexposé. En permettant une exposition
plus attentive au message, I'agrément faciliteslanic son traitement cognitif et permettrait
ainsi de mieux persuader et convaincre le prospd€gard du produit et de la marque. Le
niveau de traitement d’'un message ayant une incedesur sa mémorisation (Craik et
Tulving, 1975), il est donc logique dans cette pecsive qu’une annonce appréciée soit bien

mémorisée (et donc percue comme efficace).

Cette seconde voie explicative est tout a fait eoné a ce quavancent les
psychosociologues versés dans I'étude des moyeosmdmunication de masse : pour qu’un
message soit efficacement traité, il convient gpldise d’abord. Par ailleurs, les résultats
observés a partir de I'exploitation des banquedaimées de tests publicitaires confirment le
lien positif entre 'agrément et les criteres méiglsr(Spaeth et Feldman,1991 ; Stapel, 1994 ;
du Plessis, 1994 ; Flores et Lunel, 1998 ; FIat899).

La thése postulant gu'un agrément positif améllergraitement du message est aussi plus
fondamentalement soutenue par plusieurs recheadaa®miques :

- Alwitt (1987) précise d’abord la double structuféeetive et cognitive de I'agrément, et
montre aussi que parmi plusieurs facteurs caraetdriune annonce, une proportion
significative de la variance de l'agrément est itaple a la «pertinence de

I'information ».



- Biel et Bridgwater (1990) confirment ce constatmeantrant que la « significativité du
contenu »rheaningfullnegsest un puissant prédicteur de I'agrément.

- Aaker et Stayman (1990) ajoutent encore la « cilédil» et le « caractére déroutant »
(confusing du message comme facteurs fortement liés a hagné

- Walker et Dubitsky (1994) montrent une relationl'dgrément, non seulement avec le
« rappel » (avec la procédure PAR, aussi confirnréles terrain par Florés,1999), mais

surtout avec le niveau d’attention porté au message

Ces reésultats confirment le lien de l'agrément ades criteres autres que strictement
mémoriels, qui concernent le contenu du messagiretl’effet tangible implique qu’il y ait

un minimum de traitement effectif de I'information.

Il faut cependant noter que la plupart des étudesaes (expérimentations ou exploitation de
banques de données) concernent des produits ogedeses de consommation courante,
assez souvent liés a des achats répétitifs. Onanig que son influence — particulierement le
lien mémorisation / agrément — différe selon lssstade produits (Youn, 2001 ; Smit et al.
2006). On peut alors se demander si 'agrémertegia méme pertinence prédictive dans le
cas d’annonces pour des produits moins standardais « grand public » et dans lesquels
la dimension informative est particulierement intpate : cas de la publicité pour des
produits techniques par exemple. Cette question’aatant plus Iégitime qu’il semble bien
que les publicités pour les marques les plus papsl&@t les mieux connues sont en moyenne

plus appréciées que les autres (Walker et Dubitd§4)-

En donnant a penser que la régle établie n'estétedifpas aussi universelle que les résultats
acquis tendent a le montrer, les travaux de Keneé®omaniuk (1999) interrogent sur cette
pertinence prédictive de I'agrément. Analysantdiésts d’'une campagne publicitaire portant
sur un service n‘appartenant pas a la classe deduis de consommation courante
(campagne menée par une compagnie postale pouainore les clients d’utiliser plus leur
service pour envoyer leurs veeux et présents ded’finnée), les auteurs montrent que
I'appréciation de la publicité est significativenbeliée a I'appréciation du nom de la
compagnie postale, mais qu’elle n’est pas sigrtiffeanent liée a la mémorisation (« rappel »

et «reconnaissance »). Elles concluent que l'agnénest probablement une condition

! Ces observations sont cohérentes avec les comimeEnde Brown et Stayman (1992) qui notent que la

familiarité avec la marque (tout comme le type dedpit, ou de média support de la publicité) a imédence

sur I'importance de la relation entre I'attitudevers la publicité et celle envers la marque ; kspe permettrait
ainsi un meilleur traitement cognitif de I'infornia que la télévision, produisant en conséquencéesicritéres
cognitifs des scores plus élevés (voir aussi CmagtéEagly, 1983).



nécessaire mais non suffisante pour susciter iitittie envers le message afin qu’il soit plus
profondément traité (comme la seconde voie expliegiroposée aurait di permettre de le
verifier).

La question de recherche

Compte tenu de tous ces résultats, on peut se demsaip) pour des annonces destinées a un
public de professionnels et nécessitant un minirderaontenu informatif réel sur les produits
promus, I'agrément reste toujours un critere pertirpour anticiper les performances d’'une
annonce, aussi bien sur les criteres cognitifssijags liés au souvenir que sur des criteres
liés plus fondamentalement au traitement du contknmessage, tels que la compréhension
et la crédibilité du contenu (pour ne reprendre lggecriteres mentionnés plus haut, étudiés

par Alwitt, Biel, etc.).

En s’appuyant sur cette hypothése explicative dei dé I'attention dans le traitement d’'un
message, on peut donc formuler I'’hypothése généetmn laquelle les performances d’'une
annonce publicitaire sur I'ensemble des criteregnitifis utilisés dans I'analyse de son
efficacité et 'agrément sont liés méme pour dexlpits techniques ; et que leur valeur est
d’autant plus élevée que celle de I'agrément dstre€éme élevée. L'agrément pourrait alors
étre considéré comme un « facteur général », eagtdlensemble des critéres cognitifs dont

il pourrait rendre compte.

Méthodologie
Le contexte

L’application de cette problématique a des prodigthniques a pu étre réalisée grace a la
mise a disposition d'une banque de données élabpaéeaccumulation de pré-tests
publicitaires réalisés sur des annonces concedentpécialités pharmaceutiques et testées
auprés de médecins en exercice. Les données @giaisultent donc, non d'un protocole
expérimental spécifique, mais de l'agrégation déssltats d'un ensemble d'études réalisées
selon un méme protocole standardisé (et intégetdines exigences méthodologiques, liées

principalement a la nature des variables.€i-dessous).

Le travail présenté porte sur un échantillon exphlde de 131 annonces médicales destinées a
des revues professionnelles lues par les praticiEliess ont été testées par la technique du
folder, chacun étant composé de 10 annonces adminisiugess de 30 médecins en exercice

(fournissant ainsi 3930 observations exploitables).



Le public étudié - des médecins en exercice - bigm tres spécifique, présente un certain

nombre de caractéristiques facilitant I'approche :

- une homogénéité concernant le secteur étudié (imelysharmaceutique) utilisant une
communication publicitaire reposant sur un contetachnique (imposé par la
réglementation francaise), privilégiant donc la elision cognitive ;

- une homogénéité du public étudié, concerné paoméeau des annonces, dont le niveau
intellectuel limite les risques d'incompréhensi@s thessages par incompétence.

Les caractéristiques de ce terrain ne s’opposeamt gas a |'étude des criteres d'efficacité de

nature cognitive.
Les variables étudiées

A - La mesure de #grément:

Il nous est apparu que, dans le contexte cultuaglchis, la mesure classique de I'agrément
avec une question ordinale en 5 échelons du tyjaithe vraiment beaucoup / Je n'aime
vraiment pas du tout, bien que supérieure a une échelle binaire, giburanquer un peu de
finesse pour que le répondant puisse nuancer ggmjent. Par ailleurs, I'étude des relations

entre les variables devrait étre facilitée si pouivait disposer d'une réelle échelle métrique.

C’est pourquoi, pour mesurer directement l'agréndelissue du contact avec les annonces
testées, a été utilisée une échelle tres famididaeculture francgaise puisqu'il s'agit de I'éahell
de notation scolaire comprise entre 0 et 20. Sendéie permet aux répondants exposes a 10
annonces lors du test de nuancer leur jugemerid, twins (0) a la plus (20) apprécidgmie
brute d'appréciatiojf. Et afin d'éliminer "I'effet juge" (le fait qu'undividu puisse noter plus

ou moins séverement de manisgstématigue nous n'avons pas utilisé les notations brutes,
mais des notations centrées réduites (de maniées gee I'ensemble des notations d'un
meédecin soit de moyenne 0 et d'écart-type 1) poerdjun médecin a l'autre, le jugement

relatif des annonces soit comparatseofe d'agrémeint

B - La mesure desritéres cognitifs

Trois groupes de criteres de mesure de l'efficgmitdicitaire ont été retenus qui réféerent a
certaines dimensions cognitives de I'efficacitéud tes criteres énumeérés ci-dessous ont ainsi

été mesurés auprés de chague médecin testé. Dessimgghantitatifs ont été construits pour

Z Cette échelle répond aussi & une recommandatitod@ogique visant a favoriser leur usage opénatt) a
savoir : préférer la longueur d’'une échelle a ldtiplication de ses catégories (Bergkvist et Ress2007).



résumer les informations de chaque groupe de esitarpartir des informations brutes liées

aux questions poseées.

En effet, comme chaque annonce n’a été vue qud@arédecins — lesquels n’ont vu chacun
qgue 10 annonces —, les calculs sont effectuéesutdnnées agrégées (par exemple la valeur
de la variable "mémorisation au 3° rang" pour um@ocace donnée est le nombre de
personnes sur 30 l'ayant citée en troisieme positlees variables initiales (information brute
issue des questions posées dans le test) ont ogtes teté ainsi transformées en indices pour

mesurer une performance par annonce tenant coraieadjue répondant concerne.

+ Pour lamémorisation :
- le souvenir spontané et le souvenir suggéré dedtane médicale ;
- la restitution du nom de la spécialité pharmacestigoncernée (son nom de prescription,
équivalent de la "marque") en tenant compte ddrkode restitution spontanée ;
Ces informations ont permis de créer les deux eslgynthétiques exploités résumant cette
dimension cognitive :
- unindice de Mémorisationqui tient compte du rang de restitution et quievantre 0
et 10 0 : mémorisée par aucun médecin ; 10 : mémorisétopa les médecins et restituée au 1° yang
- un indice de Restitutionqui tient compte de la mémorisation ou non et si
mémorisation : de la bonne attribution ou non dmme la spécialité ; il varie entre O

et 1 0 : mémorisée par aucun médecin ; 1 : restituée kattribution exacte par tous les médegins

+ Pour lacompréhension :

- la qualité de compréhension - bonne ou mauvaisecodtenu du message (déduite d'une
analyse du contenu restitué par le médecin ; dtast I'analyste qui décide de la qualité de
compréhension par le répondant) ;

- unindice de Compréhensiomui synthétise la qualité de la compréhensiotéaceé : |l
varie entre 0 et 10(: annonce mal ou non comprise par tous les meésledi : annonce bien comprise par

tous les médecins

+ Pour lacrédibilité :

- l'adhésion spontanée au message selon qu'il €st par le médecin comme "plutét facile”
ou "plutét difficile" a croire ;

- un indice de Crédibilitéqui synthétise la crédibilité subjective telle qoercue par le
répondant a été créé : il varie entre 0 et lafinonce percue comme difficile & croire pastms

médecins ; 1 : pergue comme facile & croire pas kesimédecin)s



- le degré de crédibilité directement exprimé pa€lgondant en donnant un pourcentage de
crédibilité globale du message (correspondant anate brute de crédibilité comprise
entre 0 et 100) ; cette mesure quantitative a éwérée et réduite pour les mémes raisons

gue la mesure de l'agrémentsgore de crédibilitg
Les Traitements

Si, selon les hypothéses formulées, le score diagmé est effectivement un bon prédicteur de
'ensemble des criteres d’efficacité publicitail@prs on doit pouvoir observer des liens
étroits et significatifs entre ce critére affeeif’ensemble des critéres cognitifs étudiés. Deux

types de traitement complémentaires sont proposes :
1° - Test de I'existence d’'une seule composant®fiatie :

Si I'hypothése de I'agrément comme « facteur générandant compte globalement du lien
avec les autres criteres d’efficacité est avéeestructure factorielle issue du calcul ne devrait
comporter qu’'une seule composante associant I'dolsedes criteres, dans laquelle le score

d’agrément aurait la plus forte contribution.

2° - Test du lien global de I'agrément avec lesesucritéres d’efficacité cognitifs :

Une procédure d’analyse discriminante multivaredee€ la variable agrément décomposée en
quatre classes selon les quartiles du score d’ag@rdoit permettre de tester cette hypothese

globale qui peut étre décomposée de la manierarsigv

a. une seule fonction discriminante devrait suffiraupoendre compte de la répartition des
annonces dans les 4 groupes d’agrément constil@sles quartiles ;

b. I'ensemble des criteres cognitifs (indices de cahpnsion, crédibilité, mémorisation et
restitution) sont significativement liés a cetteque fonction discriminante du classement

des annonces selon leur agrément.

Résultats et Discussion
Test de I'existence d’une seule composante

Une analyse factorielle en facteurs communs etifsgpées montre qu’il n’y a pas une seule
mais deux composantes significatives (test de Kaise> 1) qui rendent comptent de la
presque totalité de la variance (96 %). Ce résalthge a renoncer a I'’hypothése d’une seule

composante liant 'agrément a 'ensemble des agtigges cognitifs.
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Aprés rotation Varimax, la premiere composante @ss@rédibilité et Compréhension a
'’Agrément alors que la seconde spécifie le lietreees indices de Mémorisation et de
Restitution indépendamment de I'agrément (tabléatPdr ailleurs, le score d’Agrément a le
plus petit coefficient de saturation dans le facte(0,676) ou il est significatif. Dans le cadre
d’annonces au contenu technique, I'agrément ne Iseddnc pas étre le critere fédérateur
(d’autant plus que la relative faible valeur dessmmunauté » - 0,639 - donne a penser que
sa variabilité dépend d’autres criteres que ceaiés, probablement de nature autre que
cognitive mais que la présente analyse ne pernwetipavérifier). Aussi la Crédibilité, plus
que I'Agrément, pourrait étre un indicateur déteranit de leur qualité pour les annonces a
contenu technique.

Tableau 1 : Etude des indices d’efficacité : valegrpropres —corrélations Indices /Facteurs
(apres rotation Varimax)

Nom des Premiére Seconde Troisieme Communautés

Variables initiales composante composante composante initiales

Valeurs propres : 3,149 1,194 0,162

% de variance : 69,87 % 26,52 % 3,61 %

% de variance cumulée 69,87 % 96,39 % 100 %
Score d’Agrément 0,676 0,152 0,434 0,639
Score de Crédibilité 0,906 0,111 0,234 0,833
Indice de Creédibilité 0,876 0,180 - 0,026 0,763
Indice de Compréhension 0,761 0,168 0,006 0,577
Indice de Mémorisation 0,163 0,855 0,133 0,711
Indice de Restitution 0,143 0,860 - 0,043 0,699

Une analyse complémentaire confirme cette dualipges contréle de la significativité des

ecarts entre les moyennes des quartiles d’agréneentésultats sur les critéres cognitifs

(tableau 2 : analyse de variance univariée et tdkesi T-tests associés) montrent l'incidence

de la variation du score d’agrément (selon les tdesy sur la variabilité des indices de

Crébibilité et de Compréhension. Ills montrent augs le lien est beaucoup plus ténu (et

limité aux seuls quartiles extrémes) avec l'indigeMémorisation et qu’il n’y a pas de lien

significatif avec I'indice de Restitution apparassici indépendant de I'agrément.
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Tableau 2 : Dispersion des moyennes sur les critéré’efficacité cognitifs
selon les quartiles du score d’agrément

Criteres d’efficacité Valeurs de

Quartiles établis selon Significativité des écarts selon lg
le score d’agrément différents quartiles d’agrément

F Prob|] Q1 i Q2 Q3 Q4| 14 13 12 24 2

3 3

effectifs : 33 33 33 32

Score dagrément (standardisé) | 397,31 {0,000 |-0,516 i-0,115 | 0,142 i 0,450 | *** i¥¥* @ okkk @ oxwk @k

Note brute d’agrément (non st})127,73 10,000 | 8,937 {10,232 {11,582 {12,956 | *** i¥** @ kk 1§ xxk @ ik

Score decrédibilité (standard.) | 41,68 {0,000 |-0,381 i-0,104 | 0,099 i 0,345 | *** i¥kx @ okkk G oxwk ok

Score brut de crédibilité (non s{.) 24,47 {0,000 | 45,121 {50,136 ;55495 {62,319 | *** i**x S R

*kk

*kk

Indice decrédibilité | 1682 . 0000 | 0464 : 0,558 i 0,684 @ Q715 | ™ ™% @ % x* ¢ % P
Indice decompréhension 17,18 1 0,000 | 0,594 i 0,702 i 0,809 i 0,819 | *** ixxk {okkk odkkk odkx
Indice demémorisation 4,09 {0,008 | 3,893 | 4375 i 4,506 i 4,895 | *** | * ° °
Indice derestitution 1,03 : 0,381 | 0,532 0,568 0,589 i 0,599
Significativité : *xx 001 *: .05 . hon significatif
.01 °: .10

L’agrément est effectivement bien lié a ce quivelde la « signification » — compréhension
et crédibilité — mais peu a ce qui reléve de lastitution » — mémorisation de I'annonce et

attribution a la bonne spécialité.

Au dela de la distinction que I'on peut faire enwsignification » et « restitution », ces
résultats laissent entendre que le score d’agrémenpermet pas de rendre compte
efficacement de la variabilité de tous les critéregnitifs étudiés et particulierement de ceux
centrés sur leappeld’'un message. Le lien existe avec le traitemeghitid (compréhension

et crédibilité) mais pas avec le souvenir (resotuet mémorisation).
Test du lien global de I'agrément avec les autr@g@s d’efficacité cognitifs

Le tableau 3 présente les résultats de Il'analyseridiinante associant les quartiles
d’agrément aux variables discriminantes: le scdee Crédibilité et les indices de

Compréhension, de Mémorisation et de Restitutione Jeule fonction discriminante est
effectivement significative et rend compte de 53d@ola variance de la classification des
annonces selon les quartiles d’agrémerit: (873%). Cependant, la fonction est déterminée
par les seuls indices de Crédibilité et de Comprgioa (comme le montre la matrice des
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corrélations entre les variables discriminanteke®tfonctions discriminantes — tableau 4) et
nullement par les indices de Restitution et de Mdésaton liés a d’autres fonctions
discriminantes (mais qui ne sont pas significatidasclassement des annonces). Cette seule
fonction ne permet de classer correctement guare guie la moitié (55 %) des annonces

initiales en fonction de leur agrément, ce qui hfEs un résultat particulierement performant.

Une analyse pas a pas fait ressortir le role déterm et exclusif du score de Crédibilit® (

de Wilks : 0,507 et corrélation canonique : 0,7@ant la fonction discriminante associée
permet de classer correctement a elle seule laér@ite %9 des annonces en fonction de leur
agrément. Ce résultat conforte I'importance probatié la Crédibilité comme indicateur

global d’efficacité des annonces a contenu teclmiqu

Tableau 3 : Récapitulatif des fonctions discriminates canoniques

Fonction Valeurs | Lambda | Chi-deux Degrés | Signification % dela| Corrélation
propres | de Wilks de liberté variance canonique
1 1,148 0,437 104,306 12 0,000 94,7 |% 0,731
2 0,061 0,939 7,949 6 0,242 51% 0,241
3 0,003 0,997 0,440 2 0,803 0,3% 0,059

Tableau 4 : Matrice des corrélations entre les fortions et les variables discriminantes

Fonctions
Variables : 1 2 3
Crédibilité 0,920 0,115 -0,359
Compréhension 0,564 0,816 0,077
Restitution 0,128 0,297 0,248
Mémorisation 0,288 -0,040 0,657

Discussion

Au vu de ces résultats, I'hypothese du lien gladte le score d’agrément et I'ensemble des
criteres cognitifs étudiés ne peut donc étre retehlagrément apparait étre un critére moins
global pour la prévision de l'efficacité d’'une amee a contenu technique que pour les
annonces concernant des produits de consommatiorarde. Par ailleurs, les scores de
Restitution et de Mémorisation doivent étre disdéecides scores de Crédibilité et de

Compréhension.
Ces résultats inspirent plusieurs commentaires.

1°) - L'analyse des relations qui lient les vaeabétudiées dans cet échantillon d'annonces
médicales met en évidence que les criteres d'efficade nature cognitive utilisés se

décomposent en deux groupes :
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- Un premier groupe lie I'agrément a des variablast da mesure enregistrée est le résultat
d’'un « traitement cognitif » du contenu de I'annemaiblicitaire opéré par le prospect. Ce
groupe concerne plus spécifiquement la qualitérditement de l'information contenue
dans l'annonce débouchant séldborationde la significationdu message (mesurée par
la compréhension et la crédibilité).

- Un second groupe lie deux variables qui mesueertdapacité cognitive » du prospect, sa
capacité a se souvenir de I'annonce sans préjugesadcompréhension. Il concerne la
capacité d'une annonce a s'imposer a la mémoingghndant et associe des critéres
centrés sur le souvenir de l'annonce percue - niwtanature de la mémorisation —

indépendamment de I'agrément. Ce groupe mesuapiacité de restitutiodu prospect.

Ces deux groupes de critéres fonctionnent indépenuant I'un de I'autre, I'agrément ne peut
synthétiser a lui seul I'efficacité globale du naggslorsqu’elle est considérée dans la diversité
de sa dimension cognitive : qualité du traitementdntenu et mémorisation du stimulus. On
peut regretter que l'agrément ne soit pas li€"adpacité cognitive", particulierement lorsque
les critéres de mémorisation sont parmi les pliisés pour juger globalement de l'efficacité

d'une annonce ; mais cette réalité semble s'imposer

Faut-il alors en conclure que l'agrément est utergriinutile ? De notre point de vue, le
constat auquel nous parvenons avec cet échantiifomonces est tout a fait conforme a ce
que les psychologues avancent, a savoir qu'un gessaut influencer son destinataire sans
que ce dernier en ait un souvenir précis. L'oublintessage et de sa source pourrait méme
constituer la preuve que le contenu a été pleineetedurablement assimilé par le prospect
(cf. "le processus d'intériorisation" décrit par Keldre constat d'une relative indépendance
entre agrément et mémorisation plaiderait doncéplygour la limite des criteres de

mémorisation (souvenir et rappel) comme unique neede 'efficacité d'un message.

2°) — Sachant que la « communauté » dans une anédgsorielle permet d’exprimer le

pourcentage de variance commune d’une variablaégtuavec I'ensemble des autres, il faut

noter que dans les analyses effectuées, I'agréaient la valeur significative la plus faible

(0,676). Cela suggere quelques remarques :

- le score d’agrément est bien lié a la dimensiomitvg de la communication, mais plus
spécifiguement sur la seule qualité du traitemest linformation (et non la
mémorisation) ;

- sa variabilité dépend donc d'éléments autres queteshent cognitifs (dont la présente

étude ne permet pas de rendre compte: qualitétiv@é expression et style de
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communication ?); dans I'échantillon étudié, lgn#fication de l'agrément dépasse la
seule impression favorable ou défavorable envanadnce résultant du seul traitement de
son contenu.
Aussi, méme pour des annonces orientées versflasioi d'un contenu informatif aupres
d'un public habitué a traiter de l'information (deédecins ici), la dimension cognitive n'est
donc pas le seul facteur déterminant de I'effiéacit

Ces résultats semblent bien confirmer la naturetidamensionnelle de I'agrément - qui ne
semble pouvoir étre réduit a un seul trait - coniivett (1987) I'a suggéré en insistant sur la
double nature affective et cognitive de ce critdle.confirment aussi ceux obtenus par
Kennedy et Romaniuk (1999) concernant I'absencketdeavec la mémorisation (technique
du rappel). Et ils convergent avec d’autres remuliBAlwitt (1987), de Biel et Bridgwater

(1990) ou d’Aaker et Stayman (1990) concernaniele éntre la pertinence de I'information

ou la crédibilité du message avec I'agrément. @elarait expliquer pourquoi ce critere soit
apparu dans certains travaux comme l'un des mesllprédicteurs de l'efficacité d'une
annonce, en raison précisément de son caractethésigne, voire holistique, le rendant
capable d'appréhender les effets conjugués deeplgsthamps intervenant simultanément.
Dans I'’échantillon d’annonces techniques et infdivea qui a été plus spécifiguement étudié
ici, 'agrément est bien lié a la compréhensioradh crédibilité du message, mais il ne

constitue pas I'indicateur holistique attendu.

3°) — Alors que I'agrément est un critere qui mesume réponse subjective chez le prospect,
il est intéressant de noter qu’une partie non géglle de sa variabilité dépend bien du
travail cognitif lié au traitement du message. htisfaction qu’éprouve le répondant et qu'il
exprime a travers ce score est bien liée en partee capacité de I'annonce a délivrer son
contenu, un contenu pertinent, recevable et crédjbé qui est dailleurs une condition
psychologique a [lefficacité de la communicatiodjais des travaux complémentaires
devraient néanmoins étre conduits pour vérifiel efiiste une relation systématique et
parallele entre les niveaux de compréhension ocréfdibilité et la valeur de I'agrément, de

méme pour apprécier leur poids.

L’indice d’agrément a donc bien une réelle pertogempour évaluer une communication
rationnelle, justifiée par son lien au traitementabntenu du message ; I'agrément pourrait
donc étre considéré, non comme un indicateur gldbda valeur d’'une annonce, mais plutdt

comme un indicateur de sa valeur de communicatipnes du prospect.
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4°) — Enfin, dans l'analyse factorielle effectu@mnsidérons lacommunautédes divers
indices étudiés (tableau 1) : on se rend comptecglie du score de crédibilité (0,833) est de
loin la plus élevée et qu'elle est tres supérieucelle de 'agrément (0,678). On peut alors se
demander si pour ce type d’annonces informativescbre de crédibilité ne serait pas un
excellent prédicteur des effets globaux de I'anegmatégrant 'ensemble des processus du
traitement cognitifs produisant la significationndaépendrait 'agrément. Mais compte tenu
de la force du lien qui lie les scores d’agrémertteecrédibilité, on peut aussi se demander si
ces deux seuls criteres ne suffiraient pas pouruéraefficacement la valeur de
communication d’'une annonce, informant ainsi a da fsur la qualité de réception du
message (traitement du contenu) et son apprécighkidrale (appréciation du contenu et, trés
probablement, appréciation de son expression).iAbens cette logique de parcimonie
souhaitée par les professionnels, il se pourraiicdgue I'on puisse faire I'économie des
criteres liés a la capacité cognitive (niveau denarésation). Ce qui reste a vérifier en

exploitant des champs de la communication techrégie que médical.
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