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Résumé :

Le but de cet article est d’étudier 1’effet d’une publicité suggestive dans une culture
arabo-musulmane, expliquer I’attitude envers 1’annonce (Aad) et I’attitude envers la marque
(Ab) tout en tenant compte de I'implication de I’individu envers le produit et des effets
modérateurs du genre et de la religion des répondants. Les résultats montrent que, face a une
annonce suggestive, les réactions des interviewés sont fortement influencées par le niveau

d’implication de I’'individu envers le produit, son genre et son degré de religiosité.

Mots clés : La suggestivité, I’attitude envers I’annonce suggestive, I’attitude envers la marque,

I’implication du consommateur envers le produit, la religion.



Title: The effects of Suggestive imagery in advertising and the behavior of

the tunisian consumer

Abstract:

The purpose of this study is to understand perceptions of suggestive advertising among
Muslims living in Tunisia. The authors assess the impact of attractiveness of male model on
subject’s evaluations of ads and brand, and seek to determine whether the reactions depend on

the sex, the religion and the involvement level of the ad reader.

Keywords: Suggestiveness, attitude toward the suggestive Ad, attitude toward the Brand,

Involvement, Religion.

Titulo: Los efectos de las imagenes sugestivas en la publicidad y del

comportamiento del consumidor tunecino
Resumen:

El propésito de este estudio es entender opiniones de la publicidad sugestiva entre los
musulmanes que viven en Tunez. Los autores determinan el impacto de la atraccion del
modelo masculino en las evaluaciones del tema de anuncios y califican, y lo intentan
determinarse si las reacciones dependen del sexo, de la religién y del nivel de la implicacién

del sexo, de la religion y del nivel de la implicacién del lector del anuncio.

Palabras clave: La sugestivo, la actitud hacia el anuncio sugestivo, la actitud hacia la marca,

la implicacion del consumidor hacia el producto, la religion.



Introduction

Les consommateurs sont souvent soumis a plusieurs formes de publicité : la publicité
dans les magazines, a la télévision, a la radio, au cinéma sans compter les affiches et les
supports mobiles comme les taxis et certaines voitures particulieres. Face a cette pléthore
publicitaire, le récepteur devient moins sensible et la conséquence en est que la grande
majorité des messages publicitaires passent inapercus. Cet impact décevant est 1’ennemi
majeur redouté par les annonceurs et les publicitaires a la fois. (Wélitz, J (2006)).

Pour relever ce défi, plusieurs stratégies ont été essayées plus ou moins avec succes
(Erdogan, B, 1999 ; Kotler, P, 1974 ; Calvin P, Duncan, 1980 ; Betsy, D, 1986 ; Manceau, D
et Tissier, D.E, 2002).

Parmi les stratégies appliquées celle qui consiste a faire appel a I’endossement en vue de
susciter les émotions des individus a 1’égard des marques par les célébrités (Erdogan, B,
1999), ou le recours aux facteurs d’ambiance ( Kotler, P 1974), ou encore I’humour (Calvin P,
Duncan, 1980 ; Betsy, D, 1986), la peur (Insko C.A, 1999 ; Keller P.A, 1996) et les Tabous de
la société (Manceau, D et Tissier D.E, 2002). Ces stratégies s’appuient sur 1’esthétique et les
sentiments.

Une autre approche s’inscrit dans cette stratégie en utilisant de maniere plus ou moins directe

les tabous de la société (Manceau, D et Tissier-Desbordes, E, 2002).

La provocation et ’'usage d’un autre stimulus comme le sexe s’inscrivent souvent dans
cette derniere. La provocation et le "choc" sont apparus comme des moyens simples et
efficaces pour attirer 1’attention du spectateur, en se différenciant du reste de la production
publicitaire. Concretement, il s’agit surtout d’accrocher 1’individu (Baker, MJ et Churchill,
GA. 1977 ; Sciglimpaglia, D et al, 1978 ; Baron, R.S, 1981 ; Belch M.A et al, 1981 ;
Dudley,C, 1983 ; Gould, S.J, 1994 ; Simpson, P.M et al, 1996 ; Lombardot, E., 2004 ;
Sanjay.P, 2008 etc.).

La provocation par la nudité attire 1’attention et augmente le taux de mémorisation du
fait qu’elle incite I’individu a prendre conscience de la marque et la mémoriser (Baker, M.J et
Churchill, G.A, 1977 ; Belch, M.A et al, 1981 ; Dudley, S.C 1999). Cependant cette stratégie

se traduit par des transgressions a la limite de I’acceptable.



Problématique et objectifs de recherche

Plusieurs recherches en marketing en général et en communication en particulier ont montré
I’influence de certaines variables comme 1’humour (Calvin P.Duncan, 1980 et Betsy, D et al,
1986), la peur (Insko, C.A et al, 1965 et Keller, P.A et al, 1996) ou I’endossement des

marques par les vedettes (Erdogan, B. Zafer, 1999) sur la persuasion.

Cependant, peu ou pas de recherche n’a été réalisée sur I’'impact d’'un message a caractere
provoquant sur la persuasion dans une culture orientale arabo-musulmane ou I’appel a ce

genre d’artifices constitue en soi un défi et une ceuvre surréaliste, voire un sacrilege.
De cette problématique découlent les questions de recherches suivantes :

-Est-ce  que la publicit¢é occultant ou insinuant la sexualité affecte
I’attitude du consommateur envers la publicité tunisien et envers la marque ?

-Est-ce que D’attitude envers la marque peut étre expliquée a travers I’'implication de
I’individu envers le produit ?

-Quel est le role de la variable genre et religion dans la formation de I’attitude envers la

marque ?

En particulier I’objectif de cet article est triple. Il s’agit de :

- Vérifier I'impact du message publicitaire a caractere sexuel sur Iattitude du
consommateur envers I’annonce et son attitude envers la marque.

- Déterminer I’effet de I’'implication de 1’individu envers le produit sur 1’attitude envers
la marque.

- Identifier les effets respectifs du sexe et de la religion du répondant sur I’attitude finale
du consommateur.

La réponse a toutes ces questions nous permet de clarifier I’influence de la publicité
suggestive a connotation sexuelle sur I’attitude du consommateur tunisien envers le message
et envers la marque (tout en tenant compte de 1I’'implication envers le produit, du genre et de la

religion du répondant).



Cadre conceptuel
Nudité et attitude envers I’annonce publicitaire :

Plusieurs recherches ont étudié€ le pouvoir qu’exerce I’attitude envers I’annonce sur les
réponses cognitives et affectives du consommateur (Batra,R et Holbrook, MB 1990 ; Petty ,
RE, Cacioppo, JT, 1984 ; Lutz, RJ ; Mackenzie, SB and Belch, GE, 1983 ; Mitchell, AA et
Olso, JC 1977, Park et Young 1986, cité par Mackenzie, S.B et Lutz, RJ (1989).

«Le concept d’attitude envers le message est fondamental pour comprendre les
processus publicitaires. Il permet de capter les réponses affectives générées par une exposition
au message » (Lutz, RJ, Mackenzie, SB et Belch, GE (1983) et (1986), cité par Virginie de
Barnier (2002, p82).

Pour Derbaix, C (1999, p24), I’attitude envers I’annonce « est une réaction attitudinale a

I’annonce au moment de I’exposition et/ou juste apres ».

Ce construit a été particulicrement étudié par Lutz, RJ (1983, 1985, 1989), ainsi il
définit ce construit comme suit « L’attitude envers 1’annonce est une prédisposition de

répondre d’une maniere favorable a un stimulus publicitaire particulier a 1’occasion d’une

exposition particuliere. » (Lutz, RJ 1985, cité par Derbaix, C 1999, p24).

Dans le méme sens Eagly et Chaiken (1993), cité par Derbaix, C (2000, p80) affirment
que « L’attitude favorable ou défavorable au message publicitaire est un état psychologique

qui se manifeste par 1’élaboration d’une entité particuliere ».

Lutz, RJ (1985) suggere que les déterminants de I’attitude envers I’annonce ne sont pas
tous des réactions cognitivement basées sur les stimuli du message. Nous pouvons détecter
aussi des réactions émotionnelles évoquées par le message qui provoquent des états affectifs

chez le consommateur au moment de 1I’exposition au message.

Batra, R et Ray, ML (1986), ont synthétisé des recherches menées sur le concept
attitude envers I’annonce et ont montré qu’il existe une prédominance de I’aspect émotionnel
sur la formation et le changement des attitudes envers 1’annonce suite a I’exposition au

message publicitaire.



Shimp, T (1981) suggere que I’attitude envers I’annonce est dominée a la fois par une
dimension cognitive et une dimension affective. La premiere repose sur les réponses
conscientes aux éléments d’exécution de 1’annonce, la deuxieme conceptualisation, considere
que D’attitude envers 1’annonce pouvait provenir d’une évaluation consciente et délibérée de
différents aspects de 1I’annonce ou la résultante des réactions affectives plus inconscientes a

I’annonce.

(LaTour, M.S et Henthorne, T.L 1994; LaTour, M.S et al., 1990), montrent que
I’excitation et les réactions affectives des individus a 1I’égard des messages suggestifs auraient
un impact sur leurs opinions a I’égard de la publicité elle-méme. LaTour, M.S (1990) se
réfere a Thayer (1978) pour montrer que le niveau d’excitation augmente en intensité en
fonction du caractere explicite des images sexuelles apparaissant en publicité. En effet, les
individus ressentiront un sentiment d’excitation positive en réponse a une image a caractere
sexuel, et auront une opinion positive a I’égard de la publicité (et vice versa). Ces conclusions

rejoignent celles de Belch, M. A et al (1981) et Siglimpaglia, D et al. (1978).

L’étude de Dudley, S.C (1999) montre qu’une publicité qui présente un autobronzant
sans avoir recours a un modele, que ce dernier soit dévétu ou non, attire beaucoup moins le
public. D’apres Reichert, T et al. (2001), plus la publicité aura recours a la nudité, mieux elle
retiendra I’ attention de 1I’audience et sera mémorisée par 1’individu.

Certaines recherches ont montré que les publicités a caractere sexuel impliqueraient et
intéresseraient plus les consommateurs (Bello, C et al., 1983; Dudley, SC 1999 ; Reichert, T
& Alvaro, E 2001).

D’une maniere générale, la nudit¢ dans une annonce augmente I’éveil/l’attirance
(Morrison, B.J et Sherman, R.C 1972 ; Baker, MJ et Churchill, G.A 1977 ; Belch, M. A et alii,
1981 ; LaTour, M.S et al 1990 ; Dudley, S.C 1999), I'intérét et 1’attention (Bello, C. Pitts, R.E
et Etzel, M.J 1983 ; Dudley, S.C 1999), et affecte de manicre négative les évaluations
cognitives de 1’annonce, de la marque ou de la firme (Sciglimpaglia, D Belch, M.A et Cain,

1978 ; Peterson, R.A et Kerin, R.A 1977 ; LaTour, M.S 1990).

Les annonces publicitaires ayant recours a la nudité génerent des niveaux d’affect
(positif ou négatif) supérieurs aux autres annonces (Morrison, B.J et Sherman, RC 1972 ;
Baker, M.J et Churchill, G.A 1977 ; Belch, M.A et alii, 1981; LaTour, M.S 1990 ; Dudley,
S.C 1999).



D’apres ces résultats, nous pouvons constater que 1’attitude envers 1’annonce change en

fonction de I’exposition a une annonce qui présente un personnage nu ou non.
Ainsi, nous proposons 1I’hypothese suivante :

H1 : 1l existe un lien significatif et positif entre ’annonce suggestive et I’attitude envers

cette annonce (Aad)
Nudité et attitude envers la marque

D’apres Howard Jhon, A (1980, p32) : « L attitude envers la marque est définie comme
étant le degré de satisfaction de ses besoins car le consommateur considere que cette marque

peut lui apporter quelque chose. »

Le concept attitude envers la marque est souvent défini sous I’angle de la satisfaction,
c’est le cas de Howard Jhon, A et Sheth, J.N (1969), Engel, J et al (1973) et Assael, H et Day,
G.S (1968) pour qui I’attitude envers la marque dépend de sa capacité a satisfaire son besoin

exprimé

Néanmoins, quelles que soient les divergences des définitions et les structures adaptées,
les auteurs reconnaissent une dimension conative a I’attitude envers la marque, c'est-a-dire la

possibilité de prédire le comportement d’achat.

Jones, MY, Stanaland, A.J.S et Geld, B.D (1998) et Dudley, S.C (1999) considerent
que, confrontés a une annonce comportant une personne nue, certes les consommateurs
effectueront un traitement cognitif limité des arguments de 1’annonce ; par contre la
probabilité qu’ils prétent attention a cette annonce sera plus forte. L’annonce va générer un
accroissement d’attention qui sera dirigé vers les éléments d’exécution, sans qu’il y ait
examen approfondi du message. Cette attention pourra néanmoins se traduire ensuite par une
meilleure mémorisation de la marque, puisque attention et mémorisation sont positivement et

significativement corrélées (Mehta, A et Purvis, S.C 2006).

Peterson, R.A et Kerin, R.A 1977 ; Alexander et Judd, 1983 ; Patzer, L 1979 ; Belch, M. A et
alii, 1981 ; LaTour, M.S et al 1990 ; Simpson, P.M, Horton, S et Brown, G. 1996 ; Dudley,
S.C. 1999 ont montré que 1'utilisation d’une annonce faisant appel a la nudité a une influence

significative dans I’explication de I’attitude envers la marque.



Pour Severn, J et al.(1990), les consommateurs seraient moins susceptibles de reconnaitre et
de se souvenir d’une marque dont la publicité a recours a des images a caractere sexuel. Les
publicités utilisant des images de sexe pour mettre en avant leurs produits susciteraient chez le

consommateur un faible jugement sur le produit et sur le message

Morrison, B.J et Sherman, R.C 1972 ; Baker, M.]J et Churchill, G.A. 1977 ; Belch, M.A et
alii, 1981 ; Judd et Alexander, 1983 ; LaTour, M.S et al 1990 ; Dudley, S.C. 1999 ont montré

que D’attitude envers la marque est plus favorable pour une publicité s’appuyant sur la nudité.

Severn, J et al.,, 1990 stipulent que si le consommateur percoit de facon favorable les
publicités ayant recours a des images sexuelles, et répercute cette opinion positive sur ses
intentions d’achat, il n’éprouve néanmoins pas un sentiment plus fort a I’égard de la marque.
Reichert, T et al (1999) soulignent les effets négatifs que peuvent entrainer cette stratégie
sur la publicité elle-méme, son message, la marque, et I’intention d’achat du consommateur.

Suite a cette littérature, nous pouvons proposer 1’hypothese suivante :

H2 : 1l existe un lien significatif et positif entre I’annonce suggestive et I’attitude envers

la marque (Ab).
L’effet de Dattitude envers ’annonce sur Uattitude envers la marque

Mackenzie, Lutz, R.J (1982) et Belch, M.A et al (1987), ont montré que 1’attitude envers
I’annonce influence les cognitions envers la marque et par la suite 1’attitude envers celle-ci,
c'est-a-dire que la réaction a I’exécution du message pourrait avoir un impact sur la réaction

aux arguments du message.

Brown, S.P et Stayman, D.M (1992) ont montré dans une méta-analyse que I’attitude envers

I’annonce est une variable explicative de I’attitude envers la marque.

Ces auteurs ont montré aussi que D'attitude envers 1’annonce a un effet positif sur

I’acceptation des arguments du message comme des croyances envers la marque

De ce fait, nombreux sont les chercheurs qui soutiennent que I’attitude envers I’annonce est

une variable explicative de I’attitude envers la marque.

Mitchell, A.A (1981) a stipulé que I’attitude envers I’annonce exerce un impact significatif
sur I’attitude envers la marque et peut produire éventuellement un changement de I’attitude a

priori envers la marque.



Petty, R.E et Cacioppo, J.T (1984), quant a eux, ont présenté une revue de la littérature assez
riche sur I'impact significatif et positif de la crédibilit¢é du message sur 1’acceptation de la
marque. Cet impact positif a ét€ aussi reconnu par Lutz, R.J et Mackenzie (1982) qui pensent
que plus le consommateur juge le message crédible, plus il a tendance a accepter les

revendications reliées a la marque et a avoir une attitude favorable envers celle-ci.
Ainsi nous proposons I’hypothese de recherche suivante :

H3 : L’attitude envers I’annonce suggestive influence positivement I’attitude envers la

marque (Ab)
L’effet médiateur de I’implication

D’apres Kapferer, N et Laurent, G (1985), I'implication est une variable qui caractérise la
relation entre un individu et un produit. Ainsi, certains produits sont plus importants que
d’autres. Ces auteurs présentent I’implication comme une variable motivationnelle,

puisqu’elle détermine I’énergie allouée a une série de taches concernant le produit.

L’implication, désormais largement acceptée par la majorité des auteurs (Rothschild, M.L
1984, Mitchell, A.A 1979, Bloch, P.H 1981 et Cohen Joel, B et al (1983) ; cité par Filser M.
(1994, p127), la définissent comme suit :

« L’implication est un état non observable de motivation, d’excitation ou d’intérét. Elle est
créée par des stimuli externes (la situation, le produit, la communication) et internes (le moi,
les valeurs). Elle entraine des comportements, certaines formes de recherche de produit, de

traitement d’information et de prise de décision ». Filser M. (1994, p127)

Cette conception met 1’accent sur les relations entre 1’individu et les produits.

Cependant, les utilisations du terme implication sont nombreuses.

Ainsi, la littérature suggere qu’on peut tre impliqué envers des publicités (Krugman, H.E
1965, Petty, R.E, Caciooppo, J.T et Schumann 1984) ou envers les produits (Zaichkowsky,
J.L 1985, Celsi, R.L et Olson, J.C 1988, Hawkins, S.A et Hoch, S.J 1992), envers des

décisions d’achat, dans certaines situations (Mitchell, A.A 1979).

Différents facteurs, soit permanents ou amenés par un achat ou une décision précise se
combinent pour créer I'implication (Houston, M.I et Rotschild, M.L 1977). Laurent,G et

Kapferer, J.N (1985), distinguent entre I’implication dans la consommation du produit, plus



durable et plus permanente, et I'implication dans 1’achat du produit, plus éphémere et
contextuelle. Laurent,G et Kapferer, J.N (1985) ont isolé 5 facettes (intérét, plaisir, signe,
probabilité d’erreur, importance du risque, c'est-a-dire importance des conséquences négatives
en cas de mauvais choix). Ces 5 dimensions recouvrent a la fois ’implication durable et

contextuelle.

D’apres les études relatives a I'implication et aux réactions déclenchées par les
annonces, I’attitude envers le message publicitaire ainsi que celle envers la marque, peut étre
différente selon I’implication de 1’audience, voir selon les différentes facettes de cette
implication. Prenant en considération les travaux de Chaiken. S (1980), plusieurs modeles ont
vu le jour a I'instar du modele de la « probabilité d’élaboration cognitive » de Petty, R.E,
Cacioppo, J.T, Goldman, R (1981) ou celui de la « contribution relative » de Batra. R et Ray,

M.L (1986). (Les éléments « centraux » et les éléments « périphériques »).

L’implication peut étre considérée comme un comportement d’orientation (Kapferer, J.N et
Laurent, G 1985) ; le consommateur ou I’acheteur qui exprime un intérét particulier a 1’égard
d’une catégorie de produits peut étre considéré comme impliqué. (Kapferer, J.N et Laurent, G

1985)

La nudité permet chez les répondants les moins impliqués de suivre la route périphérique de la
persuasion (Petty, Cacioppo et Schumann, 1983). Alors que les individus les plus impliqués
vont centrer leur évaluation des annonces publicitaires sur le caractére convaincant et
persuasif de 1’information, les individus les moins impliqués ne vont pas faire 1’effort de
penser aux arguments produits de I’annonce mais se focaliser sur I’attractivité ou le prestige
de la source, c’est-a-dire les éléments d’exécution. Cette seconde route, plus émotionnelle que
cognitive, génere des modifications moins fermes et durables de I’attitude a 1’égard de la
marque (Ab) que la route centrale, mais peut susciter des attitudes a 1’égard de 1’annonce

(Aad) positives. (Petty, R.E Cacioppo, J.T et Schumann, D 1983).

A partir de I’ensemble de ces résultats, nous pouvons conclure que 1I’implication est une
variable médiatrice entre 1’attitude envers I’annonce et I’attitude envers la marque, d’ou

I’hypothese :

H4 : L’implication envers le produit est une variable médiatrice entre I’attitude envers

I’annonce suggestive (Aad) et I’attitude envers la marque (Ab).

Deux hypotheses en découlent :
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H4a : 1l existe un effet positif et significatif de I’attitude envers I’annonce suggestive

(Aad) sur I’'implication envers le produit.

H4b : 1l existe un effet positif et significatif de I’implication envers le produit sur

I’attitude envers la marque (Ab).

Les variables modeératrices :

Le genre

D’apres Lundstrom, W.J et Siglimplaglia, D (1977), ce sont plutdt les femmes jeunes, a
revenu supérieur et ayant recu une bonne éducation qui rejettent le statut traditionnel accordé

a la femme.

Lundstrom, W.J et Siglimplaglia, D (1977) soulignent qu’il est important de
communiquer de facon différente a chaque segment de population ; de tenir compte des
évolutions de la société. LaTour, M.S (1990) insiste lui aussi sur I'importance a attacher a la

cible potentielle d’une publicité de ce type (ayant recours a la nudité) et a ses réactions.

Elliott, R et al (1995) soulignent qu’hommes et femmes n’ont pas la méme réceptivité:
les femmes seraient plus attirées par le romantisme et les hommes par 1’aspect sexuel. De
plus, hommes et femmes n’ont pas la méme facon d’interpréter une publicité et de parler de

sujets sexuels, les femmes en parlent par exemple beaucoup plus avec humour.

Tissier-Desbordes, E et Manceau, D. (2003) montrent que la nudité est dans I’ensemble

rejetée par le public féminin.

Belch, M. A et al (1981) montrent qu’hommes et femmes ressentent un sentiment d’excitation
lorsque I’utilisation de la nudité en publicité est plus ouverte. En revanche, le sexe du modele
intervient dans le jugement du public a 1’égard de la publicité. En effet, cette derniere sera
recue de facon plus favorable par un homme si le modele mettant en avant le produit est une
femme, et vice versa.

En matiere de réaction a la nudité, 1’ensemble des recherches (Lundstrom, W.J et
Siglimplaglia, D. 1977 ; Elliott, R et al, 1995 LaTour, M.S. 1990) convergent vers une

absence de symétrie entre les réactions des hommes et celles des femmes. Il parait qu’une

annonce publicitaire comportant une personne nue de sexe oppos€ au répondant augmente
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significativement le niveau d’attention et de mémorisation de la marque par conséquent.

(Baker, M.J et al, 1977), d’ou I’hypothese suivante :

HS : Le genre modere ’effet de ’annonce publicitaire suggestive sur ’attitude envers

cette annonce (Aad).

La pudeur et la religion

La Tour, M.S. (1990) montre que les publicités qui font appel a la nudité, entrainent une
réponse négative des consommateurs en termes d’éthique et de moral. En outre, ce méme type
de publicité entraine une réponse négative des consommateurs vis-a-vis de la publicité elle
méme, de la marque et de leurs intentions d’achat (Bernard Pras; Catherine Vaudour-Lagrace,
2007)

La pudeur qui constitue une sous-dimension de la nature humaine, est un élément tres
important dans certaines religions, en particulier, I’islam. La religion peut étre un médiateur
tres important dans le décodage du message publicitaire. La prise en considération des valeurs
religieuses est particuliecrement importante dans la création publicitaire, car la pudeur
constitue un élément important dans 1’islam. Le Coran fournit des guides sur la facon dont
hommes et femmes doivent s’habiller et se comporter (SOURATE N°24, AN-NUR (La
Lumicere), Verset n°31 : « Et dis aux croyantes de baisser leurs regards, de garder leur
chasteté, et de ne montrer de leurs atours que ce qui en parait et qu’elles rabattent leur
voile sur leurs poitrines, de méme que leurs tétes et leurs cous... »), mais les mentions du
Coran a cet égard donnent lieu a des interprétations plus ou moins strictes (Rice et Al-
Mossawi, 2002, cité par Bernard Pras; Catherine Vaudour-Lagrace 2007). Les publicités

offensantes (produits prohibés, images dissolues) ne sont pas admissibles.

Waller, D.S et al. (2005) ont étudié les raisons pour lesquelles ces publicités sont percues
comme offensantes. Les attitudes vis-a-vis de la publicité concernant des produits
controversés, sont percues moins négatives en Nouvelle Z¢élande et au Royaume-Uni qu’en

Malaisie et en Turquie (musulmans).

Les raisons qui ont amené a trouver les publicités offensantes sont : images sexistes, nudité,
langage indécent, sujet trop personnel, images occidentales. Les publicités sont percues
comme plus négatives en Turquie qu’en Malaisie, pays multiculturel et plus libéral, et cela sur

toutes les dimensions a 1’exception de la nudité et des images sexistes.
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Nous pouvons conclure d’apres ces résultats, que la religion a un impact sur I’attitude du

consommateur envers 1’annonce et par conséquent envers la marque. De ce qui suit, nous

proposons I’hypothese suivante :

H6 : La religion modere I’effet de ’annonce publicitaire suggestive sur I’attitude envers

cette annonce (Aad).

Variables
. . Le genre
Modératrices :
La religion
H5
H6

Annonce suggestive

H1

Attitude envers
I’annonce

H4a

Implication

H4b

H3

Figure n1 : Modéele général de notre recherche

Méthodologie de la recherche

La population enquétée.

H2

Attitude envers
la marque

L’enquéte finale a été réalisée aupres des acheteurs dans les grandes surfaces se trouvant en

centre ville et la périphérie de la capitale Tunis.

Méthode d’échantillonnage

Compte tenu du caractere exploratoire de cette recherche, nous avons opté pour la méthode de

convenance qui est une méthode non probabiliste (Vernette, E et Giannelloni, J.L. 2001)
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Taille de I’échantillon

L’échantillon de notre étude est composé de 300 personnes, dont I’age varie entre 25 et 50
ans. Les personnes interrogées sont réparties comme suit : 52% femmes, 48% hommes, 40%

des musulmans pratiquants, 60% non pratiquants. (Apres tri)

Méthode de collecte de données

La collecte des données a été effectuée au moyen d’un questionnaire administré aupres des

répondants se trouvant soit a I’intérieur du point de vente ou a 1’extérieur juste a ’entrée.

Description du protocole de la recherche

Nous avons effectué une sélection d’annonces publicitaires locales figurant dans les
magazines et les catalogues des grandes surfaces en Tunisie. L’annonce sélectionnée pour
cette étude concerne des sous-vétements de marque destinés pour les hommes. Le choix du
modele masculin est justifié par le manque de recherches élaborées sur ’homme a I’exception
des travaux de Baker, M.J et Churchill, G.A (1977).

Lors de la rencontre des répondants, cette annonce est présentée sous forme d’une photo
scannée du catalogue de la grande surface « Carrefour » avec deux autres annonces (qui ne
présentent pas un personnage nu) de deux marques tunisiennes, I’une d’un gel coiffant et
I’autre d’une creme apres rasage et ceci dans le but de ne pas éveiller les soupcons des
interviewés.

Nous avons choisi une annonce figurant dans un catalogue et non un message animé pour
éviter I'interférence d’autres variables ou facteurs susceptibles de perturber les résultats de

I’enquéte (musique, qualité de I’'mage etc.).
Mesure des concepts :

La mesure de I'utilisation de la nudité dans la publicité a été réalisée en utilisant I’échelle de
Widing, Hoverstad, Coulter et Brown (1991) : cette échelle est multidimensionnelle, elle
comprend 18 items relatifs aux six dimensions retenues. Chaque dimension a été mesurée par

une échelle sémantique d’Osgood.

L’attitude envers I’annonce publicitaire a €té mesurée a 1’aide de 1’échelle de Lichtlé (2000) et

celle de Virginie de Barnier (2002) : ce sont des échelles de Likert a cinq points.
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L’attitude envers la marque a été mesurée a I’aide de 1’échelle de Puto et wells (1984), c’est
une échelle de Likert a cinq points.
La mesure de I'implication de I’individu envers le produit est effectuée au moyen de 1’échelle

de Laurent et Kapferer, J.LL (1985, 1986). Cette échelle est multidimensionnelle.

Fiabilitée et validité des échelles de mesure utilisées

Toutes les échelles utilisées étaient des échelles de Likert en cinq points a 1I’exception de celle

de Widing, Hoverstad, Coulter et Brown (1991) qui est une échelle sémantique d’Os good.

Pour chaque échelle la procédure suivie pour la vérification de sa fiabilité et de sa validité
était la méme : une analyse factorielle a été réalisée sur les items retenus ainsi que le calcul du

coefficient alpha de Cronbach.

Pour la vérification des validités des construits, la validité convergente a été testée selon les

recommandations de Fornell, C et Larker, D.F (1981) en calculant la VME.

La validité discriminante a été testée en vérifiant que la variance moyenne extraite (VME)
par chacun des deux construits est bien plus grande que le carré du lien structurel et ceci selon

les recommandations de Fornell, C et Larker, D.F (1981).

Pour le concept de la nudité dans la publicité, 1’analyse factorielle confirmatoire n’a pas
confirmé la structure de 1’échelle de Widing, Hoverstad, Coulter et Brown (1991) qui est
composée de six dimensions ; une seule dimension a été retenue (la dimension morale). Seuls
trois items de I’échelle de Widing, Hoverstad, Coulter et Brown (1991) présentaient un poids
factoriel supérieur a 0,60 et une communalité supérieure a 0,5 : 3 items pour la dimension. Le
coefficient Alpha pour la dimension de 1’échelle atteste de sa bonne fiabilité (0,925). Le
coefficient Ration associé a chaque item est supérieur a 2, les VME sont supérieurs a 0,5 et le
NFI est compris entre 0,8 et 0,9 indiquant une bonne validité convergente. La validité
discriminante a été également vérifiée. Enfin le coefficient de Joreskog a indiqué une bonne

fiabilité de la dimension (0,75).

Concernant I’attitude envers I’annonce publicitaire suggestive, nous avons retenu une seule
dimension des échelles de Lichtlé (2000) et celle de Barnier (2002) qui est la dimension
affective positive vis-a-vis de 1’annonce publicitaire de la marque «<BOB ». L’analyse

factorielle et le coefficient alpha ont suggéré de réduire I’échelle a 4 items. La validité
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convergente a été vérifiée (CR supérieur a 2, VME supérieure a 0,5 et NFI compris entre 0,8
et 0,9). Le coefficient de Joreskog a indiqué également une bonne fiabilité de la dimension

(0,78).

Deux dimensions seulement ont été retenues de 1’échelle de Puto et wells (1984) pour
I’attitude envers la marque (Attitude positive envers la marque « BOB » Attitude négative
envers la marque « BOB »). L’échelle a été¢ réduite a six dimensions afin d’améliorer le
coefficient Alpha (0,809 et 0,8). Le CR supérieur a 2, la VME supérieure a 0,5 et le NFI
compris entre 0,8 et 0,9 indiquaient une bonne validité convergente. La validité discriminante
ainsi que la fiabilit¢ de I’échelle a été également vérifiée (Coefficients de Joreskog sont
respectivement de 1’ordre de 0,74 et 0,77).

Une seule dimension a été retenue de I’échelle de Laurent et Kapferer (1985, 1986) pour
I’implication envers le produit (Ia dimension Intérét). L analyse factorielle et le coefficient
Alpha ont suggéré de réduire 1’échelle a 2 items. La validité convergente et discriminante ont
été vérifiée ainsi que la fiabilité de 1’échelle (Coefficient de Joreskog = 0,8).

Résultats

Test du modele global

Nous avons utilisé une méthode d’estimation du Maximum de Vraisemblance avec une
procédure de Bootstrap générant 100 échantillons sur 300 puisque nos données ne sont pas
multi normales. Nous avons donc utilisé le logiciel AMOS qui permet d’évaluer
rigoureusement la qualité d’ajustement du modele de mesure et de structure pour pouvoir par
la suite valider les hypotheses de notre recherche. Les résultats sont représentés dans le
tableau 1 et montrent que le modele fournit une bonne représentation des relations existantes.
Les indices d’ajustement respectent bien les normes et ont atteint les seuils fixés par Roussel,

P et al (2002).

Tableau 1 : Qualité d’ajustement du modéele de structure final

Indices X*/ddl GFI AGFI NFI TLI CFI1 RMSR RMSEA
Modele
de
1.532 0.941 0.933 0.907 0.896 0.954 0.089 0.051
structure
criteres | Excellent | Excellent | Excellent | Excellent | Bon | Excellent | Bon Bon
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Test des hypotheses relatives aux liens de régression

Test de la relation entre annonce suggestive et attitude envers cette annonce

Les résultats trouvés (Tableau2) montrent que le premier facteur contenant I’exposition au
message suggestif présente un CR>2 et une probabilité d’erreur P<5%, donc il existe une
relation significative entre 1’exposition a une annonce suggestive et 1’attitude envers cette

annonce : cet effet est positif (Estimate= 0.169), donc, la premiere hypothese est confirmée.
Test de la relation entre I’annonce suggestive et Uattitude envers la marque.

La relation entre 1I’exposition a une annonce suggestive et I’attitude envers la marque
présente un CR<2 (effet non significatif) et un « Estimate » de signe négatif, donc la
deuxieme hypothese est rejetée, c'est-a-dire que I’exposition a une annonce suggestive affecte

négativement 1’ attitude envers la marque.
Test de la relation entre attitude envers ’annonce suggestive et attitude envers la marque.

La relation entre 1’attitude envers 1’annonce et I’attitude envers la marque a été confirmée
puisque CR>2, P<5% et le « Estimate » est de signe positif ; donc il y a un effet positif et
significatif entre I’attitude envers 1’annonce et 1’attitude envers la marque. Notre troisieme

hypothese est vérifiée.

Test de la relation entre attitude envers ’annonce suggestive et l'implication envers le

produit ; implication envers le produit et attitude envers la marque.

Pour les deux dernieres hypotheses le CR>2 et P<5% ; ainsi il y a une relation
significative et le « Estimate » est de signe positif, donc il y a un effet positif et significatif de
I’attitude envers I’annonce sur 1’implication envers le produit et de ’implication envers le
produit sur I’attitude envers la marque d’ou H4a et H4b sont vérifiées et par conséquent H4

est confirmée
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Tableau 2: Validation des hypotheses relatives aux relations de régression

Relations testées entre construits

Coefficients de
régression standardisés

CR

Exposition a une annonce suggestive =
attitude affective positive envers
I’annonce

0.169>0

3.856>2

0.027<5%

Exposition a une annonce suggestive—>
attitude positive envers la marque

-0.304<0

-5.258<2

0.010

Exposition a une annonce suggestive—>
attitude négative envers la marque

0.470>0

4.321>2

0.000<5%

Attitude affective positive envers
I’annonce = attitude positive envers la
marque

0.721>0

2.426>2

0.000<5%

Attitude affective positive envers
I’annonce > attitude négative envers la
marque

0.265>0

2.831>2

0.001<5%

Attitude affective positive envers
I’annonce = implication envers le
produit

Implication -> attitude positive envers le
produit

Implication > attitude négative envers
le produit

0.389>0

0.357>0

0.248>0

6.269>2

5.887>2

3.674>2

0.000<5%

0.000<5%

0.002<5%

Test des hypotheses relatives aux effets modérateurs

Les deux variables modératrices sont : le genre (homme ou femme) et la religion (pratiquant

ou non pratiquant). Ces deux variables sont nominales.

- Le genre

Nous avons estimé le modele pour chacun des deux groupes (hommes et femmes).

Les résultats trouvés figurent dans le tableau 3.

Les résultats montrent que, dans les deux groupes I’effet de 1’annonce suggestive sur

I’attitude envers cette annonce est significatif et que cet effet est plus important pour les

femmes. Ceci montre bien que le genre du répondant modere bien ’effet de I’annonce

suggestive sur D’attitude envers cette annonce et par conséquent sur [’attitude envers la

marque. Ceci amene a confirmer ’hypothese 6.
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Tableau 3 : Validation de I’hypotheése relative a I’effet modérateur (genre)

Premier groupe : Deuxiéme groupe :
les hommes Les femmes
Hypothese Relations Coeiglaent coefficient de
. €. CR P régression CR P
régression .
. . standardisé
standardisé
attitude
envers
H5 I’annonce €& 0.345 3.501 | 0.002 0.405 5.072 | 0.000
Exposition a
la suggestivité
- La religion

Nous avons estimé le modele pour chacun des deux groupes (pratiquants et non

pratiquants). Les résultats trouvés sont représentés dans le tableau 4.

Les résultats montrent que, dans les deux groupes I’effet de I’annonce suggestive sur I’attitude

envers cette annonce est significatif et que cet effet est plus important pour les pratiquants.

Ceci montre bien que la religion du répondant modere bien I’effet de 1’annonce suggestive sur

I’attitude envers cette annonce et par conséquent sur 1’attitude envers la marque.

Ceci amene a confirmer I’hypothése 7.

Tableau 4 : Validation de I’hypotheése relative a I’effet modérateur (religion)

Premier groupe :

les pratiquants

Deuxiéme groupe :
les non-pratiquants

Coeflicient coefficient de
Hypothese Relations y rcelzsmn CR p régression CR p
g L standardisé

standardisé

attitude envers

H6 I'annonce < 0.439 6.212 | 0.000 0.219 2.072 | 0.001
Exposition a la
suggestivité
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Tableau 5: Récapitulatif des tests d’hypotheses

Hypotheése Test d’hypothese
H1 Confirmée
H2 Infirmée
H3 Confirmée
H4a Confirmée
H4b Confirmée
H4 Confirmée
HS5 Confirmée
H6 Confirmée
Discussion
> H1: Il existe un lien positif et significatif entre une annonce suggestive et

I’attitude envers cette annonce.

La confirmation de cette hypothese signifie que la publicité suggestive influence positivement
I’attitude de 1’individu envers cette annonce et ceci a été confirmée par les études de
(O’Connor, P.J et alii, 1986 ; Jones, M.Y. Stanaland, A.J.S. et Geld, B.D 1998) qui ont
montré qu’il existe un lien positif entre le message publicitaire suggestif et 1’attitude envers

CE message.

Les résultats de 1’étude de Dudley, S.C (1999) montrent qu'une publicité présentant un
produit sans avoir recours a un modele, que ce dernier soit dévétu ou non, attire beaucoup
moins le public. En outre, plus la publicité est osée, mieux elle retiendra I’attention de
I’audience et sera mémorisée par 1’individu et par conséquent elle aura un effet positif sur

I’attitude de I’individu (Reichert, T et al. 2001).

> H2 : 11 existe un lien positif et significatif entre I’annonce suggestive et I’attitude
envers la marque

L’étude de Chestnut, R.-W et al (1977) a montré que I’exercice d’un stimulus a caractere
sexuel sur le consommateur n’est pas sans conséquence. En effet, cette stratégie influence la

facon dont I'individu percoit le message et exerce ainsi un impact sur sa mémoire et ses
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attitudes a long terme. Par conséquent, il serait mieux a méme d’étre retenu et mémorisé€ par
I’auditoire. En revanche, ceci n’engendrerait pas une mémorisation et une attitude positive
envers la marque.

La nudité en publicité augmente 1’attention mais pour certains auteurs, elle affecte plutdt
négativement I’ attitude envers la marque : les émotions ressenties lors d’une exposition a une
annonce publicitaire peuvent détourner I’attention du récepteur des informations
communiquées en orientant son attention vers la source d’émotion. Ce processus de
distraction peut ensuite réduire la mémorisation de la marque et affecter négativement

I’attitude envers la marque.

> H3 : L’attitude envers I’annonce suggestive influence positivement 1’attitude

envers la marque

Les travaux passé€s de Brown, S.P et Stayman, D.M (1992), Filser, M (1994) et Mackenzie,
Lutz, R.J et Belch, G.E (1982, 1986), montrent que pour influencer le comportement du
consommateur dans un sens qui soit favorable a la marque il faut passer le plus souvent par
une modification de son attitude envers I’annonce. La confirmation de notre hypothé¢se montre
que face a une annonce suggestive l’attitude envers cette annonce exerce un impact

significatif sur celle envers la marque.

Hd4a : 11 existe un effet positif et significatif de 1’attitude envers I’annonce suggestive sur

P’implication envers le produit.

H4b: 11 existe un effet positif et significatif de I’implication envers le produit sur

P’attitude envers la marque.

La confirmation de H4a et H4b signifie que I’attitude envers une annonce suggestive affecte
positivement I'implication envers le produit. Autrement dit, I’attitude envers cette annonce
aura un impact significatif sur I’'intérét accordé au produit et par conséquent a la marque. Ceci
peut étre expliqué par le fait que si le consommateur éprouve une attitude favorable envers
I’annonce suggestive, il accordera systématiquement un intérét a la marque et sera donc
impliqué envers cette derniere. Ces résultats sont conformes a ceux de (Petty, R.E. Cacioppo,
J.T et Schumann, D. 1983), qui stipulent que I’implication envers le produit ou encore
I'intérét accordé a la marque, génere des modifications fermes et durables de I’attitude a

I’égard de la marque et peut susciter des attitudes positives a I’égard de cette marque.
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> H4 : L’implication envers le produit est une variable médiatrice entre ’attitude
envers cette annonce et ’attitude envers la marque.

Cette hypothese est confirmée. Ceci montre que 1’annonce suggestive influence 1’attitude
envers la marque grace a I’implication.

Autrement dit, I’exposition a une annonce suggestive engendre des réponses favorables vis-a-
vis de I’annonce qui a son tour affecte positivement I’implication et donc 1’attitude envers la
marque. Ceci implique qu’une personne appréciant I’annonce suggestive, aura une attitude
favorable vis-a-vis de la marque si cette personne accorde de I’intérét a la marque et apprécie
ses qualités. On peut conclure donc que I’exposition a I’annonce suggestive affecte
indirectement I’attitude envers la marque et ce a travers I’implication de I’individu envers le
produit.

> HS : Le genre modeére ’effet de I’annonce publicitaire suggestive sur P’attitude

envers cette annonce.

La confirmation de cette hypotheése signifie que I’exposition a une annonce suggestive
influence I’attitude envers cette annonce et cet effet est plus important pour les femmes que
pour les hommes. De ce fait, une annonce publicitaire comportant une personne dévétue de
sexe opposé au répondant augmente significativement le niveau d’attention de celui-ci vis-a-
vis de I’annonce et de la mémorisation de la marque ; Lundstrom, W.G et Siglimplaglia, D.
(1977) et Elliott, R et al (1995)

> H6 : La religion modere ’effet de I’annonce publicitaire suggestive sur ’attitude

envers cette annonce.

Cette hypothese est confirmée. Cela signifie que I’exposition a une annonce suggestive
influence I’attitude envers cette annonce. Cet effet est plus important pour les musulmans
pratiquants, qui sont plus sensibles aux messages publicitaires a caractere suggestif. Ce
résultat confirme celui de Waller, D.S et al. (2005), qui ont étudié I’attitude face a la publicité
qui fait appel a la nudité. Les attitudes vis-a-vis de la publicité sont percues moins négatives

en Nouvelle Z€lande et au Royaume-Uni qu’en Malaisie ou en Turquie (les musulmans).

Cela signifie que les musulmans pratiquants sont les plus influencés par la nudité dans la

publicité.

Sur un plan plus managérial, notre recherche pourrait aider a guider le processus créatif
publicitaire puisqu’il parait qu’une annonce publicitaire suggestive ou osée affecte

positivement 1’attitude envers cette annonce et cet effet est plus important pour les femmes et
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les pratiquants. Ainsi il serait important pour I’annonceur de communiquer de facon différente
a chaque segment de population et de tenir compte des évolutions de la société (Lundstrom,
W.G et Siglimplaglia, D. 1977). Cela constitue une premiere implication managériale car
briser 1’écran perceptuel et accroitre la probabilité d’étre vu est un objectif fréquent pour une
campagne publicitaire. L’annonceur a toutes les chances d’y parvenir a ’aide d’un mannequin
nu ou a moitié nu, a condition qu’il soit de sexe opposé a la cible (Lombardot, E. 2007). De
cette maniere, les spectateurs acceptent les arguments du message et croient en la marque.
Ainsi, ils génerent une attitude favorable vis-a-vis de I’annonce comportant un modele nu, qui
a son tour pourrait influencer les cognitions envers la marque et par la suite 1’attitude envers

celle-ci.

Il parait de méme que les musulmans pratiquants sont sensibles aux annonces qui présentent
des personnes dévétues totalement ou partiellement plus que les non pratiquants. L’ annonceur
doit tempérer ses stratégies de communication et surtout ne pas recourir a des publicités qui

font appel a ce modele de facon systématique.

Les résultats trouvés montrent que la variable « Implication envers le produit », joue un
role médiateur entre 1’annonce suggestive et 1’attitude envers la marque. Ce résultat peut aider
I’annonceur a identifier sa cible et les publicitaires a mieux se focaliser sur les individus les
plus impliqués afin de garantir une meilleure réceptivité du message puisque ces derniers
sont susceptibles de générer des attitudes positives envers la marque et par conséquent une

intention d’achat du produit.
Limites et voies de recherches futures
Notre travail de recherche comporte des limites :

Il faut souligner que I’emprunt des échelles validées dans d’autres contextes culturels risque
d’engendrer des problemes si ces échelles sont utilisées telles qu’elles. En effet, ces variables

n’ont pas fourni leur structure factorielle initiale présentée par la littérature.

Des réunions de groupe seront recommandées pour générer des items.

D’autre part, le choix du produit « sous-vétement », rend la généralisation des résultats
délicate du fait de la spécificité des conditions expérimentales : un seul produit a été testé, et il
existe une infinité de mises en scene possibles de la suggestivité. Ainsi, les réflexions ci-
dessus relatives aux limites de ce travail suggerent un certain nombre de suggestions de

recherches.
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L’introduction d’autres variables qui sont souvent étudiées en matiere de communication,

comme I’attention accordée au message, la mémorisation et les émotions.

Il serait intéressant aussi d’étudier les caractéristiques du personnage de la publicité
suggestive (sa posture, coiffure, son regard, ses mouvements....) et de reprendre la méme
étude avec deux produits différents pour vérifier I’effet de la congruence du produit sur les

différentes variables de I’étude.

Introduire la variable « Humour » pour vérifier si I’association de cette variable avec la nudité

pourrait accroitre I’attention portée a 1’annonce et la rendre moins choquante.

Mener une étude comparative entre I’exposition a une annonce qui présente une personne nue

a une annonce qui présente une personne vétue.

Introduire d’autres variables modératrices pouvant affecter 1’attitude envers I’utilisation de la

nudité en publicité a savoir: 1’dge, la personnalité, le niveau d’instruction etc.
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