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Contexte de programmation externe et mémorisation@lla publicité télévisée :
y-a-t-il vraiment un lien direct ?
Résume:

Cette étude identifie I'effet du contexte de prognaation externe de lI'entreprise sur
I'efficacité publicitaire en terme de meémorisatiodne expérimentation auprés de 630
étudiants manipule les variables du contexte dgrprmomation externe, mesurées par les
emotions, l'implication, l'attention et I'appréciah du programme télévisé. L’efficacité

publicitaire a été mesurée par la mémorisationaiCelle-ci a été construite a partir d’'une
ACP polychorique sur cing indicateurs de la ménatias. Les résultats montrent que,

contrairement aux conclusions de certaines étudigsieures, le contexte de programmation
externe n'a pas d’effet sur la mémorisation putaice télévisée.

Mots-clés mémorisation, publicité télévisée, contexte de @ognation externe.

External programming context and memorization of TV advertising:
Is there really direct link?
Abstract:

This study identifies the effect of the programmuountext, external to the company, on the
advertising effectiveness in terms of memorizatidm experiment with 630 students,
manipulates the variables related to the extemmatext programming, measured by emotions,
involvement, attention and appreciation of the Tggsam. The advertising effectiveness was
measured by the global memorization. It was builif an ACP polychoric on five indicators
of memorization. The results show that, contrarthefindings of some previous studies, the
external programming context has no effect on meaton of the TV advertising.

Key-words:memorization, TV advertising, external context pesgming.



INTRODUCTION

La multiplication des chaines téléviséesa fait ayspge audiovisuel encombré. Dans ce
paysage, le consommateur est bombardé de messhliggtes de la part des entreprises.
Cette surcharge d’information rend de plus en gitficile le traitement de ces messages de
la part de l'audience. Traditionnellement, les amsurs se basent sur des études classiques
de mesure d’audience pour assurer l|'efficacité el@sl spots, tel que les habitudes de
consommation télévisuelle. Or, dans les conditaxtselles, ces études ne peuvent plus étre
considérées comme des indicateurs I'efficacité ipithire. Elles doivent étre complétées par
des études sur le programme qui environne le &poteffet, les études en persuasion ont
montré que le programme n’est pas uniquement unatedir de mesure d’audience (Coulter,
1998 ; De Pelsmacker al, 2002 ; Moormaet al, 2007),il estégalementsusceptible de
provoquer des réactions psychologiques de la parté@éspectateurs, capables d’influencer le
processus de traitement des messagespublicitainssuf spot peut provoquer des réactions
différentes sur la méme audience lorsqu’il estré@sians un programme different.

Cette recherche propose d’étudier la maniere @sméactions des téléspectateurs a I'égard d'un
programme affectent la mémorisation publicitaireAfe répondre a cette problématique, cette
étude présente un double objectif: premiéremeiitierdifier les variables relatives au
programme télévisé susceptibles d’influencer la oré&ation publicitaire. Ces variables ont été
nommeées dans cette recherche :variablesdu comtexieogrammation externe. Deuxiemement,
de déterminer la nature de l'influence du contetg@rogrammation externe sur la mémorisation
du spot publicitaire.

Afin de répondre a la problématique, cette recremtésentetout d’abord, les travaux ayant
étudié l'effet des variables relatives au programi@évisé sur l'efficacité publicitaire.
Ensuite, la validation empirique qui a été faitiea&ers une expérimentation sur un échantillon
de 630 individus.Et enfin, elle présente les réssilde I'étude, ainsi que les implications
managériales

CONTEXTE DE PROGRAMMATION EXTERNE

Cette recherche a pour objectif d’étudier I'effatabntexte de programmation externe, défini
dans ce travail comme I'ensemble des variablesduegte d’exposition, extérieures ou
incontrélables par I'annonceur, susceptibles dieficer I'efficacité publicitaire.Celles-
cireprésentent les attitudes du téléspectatew@gadd du programme auquel il s’expose, sont
étudiées a travers: les émotions générées parolgrggnme, l'attention, I'implication et
'appréciation du programme.

Emotions générées par le programme

En persuasion publicitaire on a souvent étudiéelfsts des émotions, notamment celles
générées par le programme(Paveelehak, 1988 ; Nahon, 1996 ; Escalas et Steern, 2003 ).
Murryet al. (1992) ont défini les émotions générées par ugrarame télévisé comme « des
états affectifs temporaires subjectivement pergaesin individu ».D’aprés cette définition, il
s’agit d’'un ensemble des états affectifs ressqratide téléspectateur lors de son exposition a
un programme télévisé. Malgré le nombre importadéfinitionsproposées, un consensus
semble se dégager autour du fait que c’est un mohstultidimensionnel. Les principales
dimensions suggérées par la littérature, sontefhisité ou le niveau d’éveil, le plaisir et la
dominance ou le contrdle (Mehrabian et Russell4L%olbrook et Batra, 1987).

Les chercheurs présentent la dimension plaisircodtangt la qualité des émotions ressenties
par un individu, qui rassemble divers sentimeritge : la joie, la surprise, la peur, la fierte,
la satisfaction... Tandis que le niveau d'éveil oexditation représente l'intensité dedes
emotions ressenties par un individu.En effet, uhvidu n’est pas uniquement satisfait, il est
trés satisfait ou peu satisfait. La troisieme disi@m est la dominance ou le contréle, elle



traduit le sentiment que peut avoir un individucdatréler son environnement ou de lui étre
soumis. Les études sur l'effet du programme ontuméedes émotions par les deux
composantes : plaisir ou « pleasure » et niveawed'éu « arousal » (Paveelctalal, 1988 ;
Nahon, 1996). Selon Nahon (1996), la dominancepa® de sens quand les émotions sont
déclenchées par un programme télévisé.Dans le dadrette recherche vont étre étudiées les
dimensions « pleasure » (nhommeée dans cette étugipe «d’émotions ») et « arousal »
(« intensité des émotions »).

La majorité des études ont montré un effet néglatifintensité des émotionsgénérées par le
programme sur l'efficacité publicitaire, en terme ohémorisation (Pavelchekal, 1988 ;
Nahon, 1996 ; Nahon et Tassy, 1998 ; Neetedl, 2001).

Selon Walliser (1996), les émotions intenses praeat| un traitement cognitif élaboré des
informations relatives au programme. Ce traitemeguti,se fait au dépend du traitement des
informations transmises par le spot, ce qui réduinémorisation publicitaire.Les études de
Nahon (1996) et de Pavelatkal (1988) rejoignent ce raisonnement et expliquentediet

par les capacités cognitives limitées de l'individDelles-ci sont accaparées par le traitement
du programme lorsqu’il est émotionnellement intense

D’autres études comme celle de Kennedy (1971)paént cet effet négatif a la frustration
ressentie par le téléspectateur lorsqu’il voitreetément d’un programme émotionnellement
intense interrompu (exemple un film de suspensanomnatch de foot).

Mattes et Cantor (1992)ont mis en évidence l'effet 'ordre de passage du spot dan
I'écranpublicitaire. En effet, leur étude a mongpde les émotions intenses suscitées par le
programme ont un effet négatif sur les premieeeniers spots de I'écran.

Sur la base des résultats des études antériewstspibssible d’avancer I’hypothése suivante :
plus les émotions générées par le programme sontténses moins importante est la
mémorisation de la publicité télévisée (H1)

Concernant le type d’émotions générées par le anogre, deux points de vus s’opposent
dans la littérature. Le premier courant se basdastivéorie des capacités cognitives(Mackie
et Worth, 1989). Selon les auteurs qui le suppgriea émotions positivesgénérent un flux
d’'informations relatives au programmequi limitetlaitement des informations relatives aux
autres stimuli, comme la publicité (De Pelsmaekel, 2002).Une autre explication a été
proposée par Kuykendall et Keating (1990), selogméddle un téléspectateur de bonne humeur
evite les stimuli qui peuvent affecter négativensart état, telle que la publicite.

Le second courant supporte I'effet positif des éomst positives ou de I'humeur (Batra et
Stayman, 1990 ; Bless et al., 1992) suscitéesepamolgramme. Les études réalisées aussi bien
en situation réelle d’exposition (Newell et al.,02), qu’a travers une expérimentation
(Goldberg et Gorn, 1987) avancent que les émotpmstivesgénérées par le programme
améliorent les capacités cognitives de 'audieneequi permet un meilleur traitement et une
meilleure mémorisation des spots. D’autres étuddesnmntré I'effet positif des émotions
générées par le programme sur l'efficacité pulalidt en terme d’attitudes (Murry et al.,
1992 ; Coulter, 1998).

Plusieursthéories ont tentéd’expliquer ces résulta premiére théorie estrelative au transfert
de I'affectif (Cantoret al, 1975 ; Tavassadt al, 1995),selon laquellel’évaluation positive du
contexte d’exposition génére uneévaluation posdvéa publicité.

La seconde théorieest celle de la contingence hgaeiiLee et Sternthal, 1999). Selon cette
théorieun individu de bonne humeur s’engage dangrocessus de traitement élaboré parce
gu’il pense que les conséquencesde ce traitemaemtiviopermettre de garder ces sentiments
positives.Ce raisonnement rejoint I'explication séth (1984),qui trouve que la structure
cognitive, quand elle est associée a une humeutivyggsdevient plus étendue que les
structures associéesa la mauvaise humeur, ce djlitefde traitement et la mémorisation de
l'information.



D’autres auteurs ont expliqué cet effet a travergh€orie de la congruenceofgruence
theory) (Kamins et al., 1991; Derbaix et Gregory, 200seur et Geuens, 2006). Celle-ci se
base sur le fait que l'individu récupére mieux éemcepts congruents lorsque ses pensées
sont positives. Cette théorie avance donc qu'uri@ié qui suscite des émotions positives
est plus efficace lorsqu’elle est insérée dansragramme qui génere des émotions de méme
type.

La théorie des deux routes de persuasion de PetBaeoppo (1981) permet également
d’expliquer cet effet. Lorsque le téléspectateureaposeé a un programme qui suscite des
émotions positives, son sentiment de bien-étreinater a traiter aussi bien le programme
gue la publicité d'une maniere centrale. Par conknes le cas d’émotions négatives, le
programme (objet de I'exposition) est traité d’'umaniére centrale et la publicité d'une
maniere periphérique.

Cette recherche adopte le point de vue du secam@utiet propose I'hypothestsuivante :

le type d’émotions générées par le programme (posies versus négatives) influence la
mémorisation de la publicité télévisée (augmentatioversus diminution).

Attention au programme

L’attention a été définie par Kapferer (1978) commene allocation sélective d’effort au
traitement de l'information d’'une partie du chanmyieonnant I'organisme ».

L'effet de lattention du programme sur la mémadima du spot a été abordée par
plusieursétudes (Soldow et Principe, 1981; LloydCkincy, 1991; Nahon et Tassy, 1998 ;
Moormaret al, 2007), qui présentent deux points de vues diftére

D’un c6té, des auteurs comme Byfield et Real (1984) loyd et Clancy (1991), avancent
gue l'attention allouée au programme est transfé@€espot, d’ou une forte mémorisation
publicitaire.Krugmaet al. (1995) ont mesuré l'attention par le temps dexpms de
I'individu. Selon ces auteurs, plus l'individu sfgose au programme plus il a des chances de
s’exposer aux publicités. L'étude de Moorraaal. (2005) en situation naturelle d’exposition
est parvenue aux mémes conclusions.

D’un autre c6té, pour Soldow et Principe (1981)uddnan et Shamp (1992) et Nahon et
Tassy (1998), I'attention au programme nécessitaiueau élevé de traitement cognitif des
informations,qui se fait au dépend du traitemeistidéormations relatives a la publicité. Ces
auteurs expliquent cet effet par les capacités itoga limitées de l'individu qui ne
permettent pas de traiter une quantité importaiméodmations.L’étude de Nahon (1996) n’a
confirmé ces résultats qu’en situation naturellexdbsition. Le test en laboratoire n'a pas
confirmé l'effet de I'attention au programme sumamorisation des spots.

L'étude d’Abernethy (1991) fait partie du secondumamt et présente une explication
différente a cet effet. Pour cet auteur, une iofgron publicitaire d’'un programme auquel on
alloue une forte attention, génére une réactioridifron de la part téléspectateur qui se
manifeste par I'évitement physique (tel que le zag)p

Il est a remarquer que les études qui supporteelmier courant, se basent sur une approche
meécanique, qui suppose que lorsqu’un individu Ssepa la télévision, il alloueforcémentson
attention a tout ce qui est diffusé. Etant donng lguisecond courant se base sur une approche
plus psychologique est plus proche du comportem@itdu téléspectateur, cette recherche
adopte le second point de vue et propose I'hypethd3suivanteplus I'attention au
programme est grande, plus importante est la mémasation de la publicité télévisée.

Implication dans le programme

D’aprés Rothschild (1984), l'implication « est urtatt non observable de motivation,
d’excitation ou d’intérét. Elle est créé par desiatdes externes (la situation, le produit, la
communication...) et internes (le moi, les valeurs:.ljimplication a été souvent

considéréecomme un concept bidimensionnel (Lawertapferer, 1985 ; Valette-Florence,
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1989 ;Walliser 1996), constituée par une dimendgiomable (exemplele produit) et une
dimension de situation qui dépend du contexte dmopsel se trouve I'individu (exemple le
programme télévisé).La littérature a égalementddfimplication a I'égard du programme en
fonction de ces deux dimensions. Selon Nahon (1986¢léspectateur peut étre intéressé par
un genre de programme tel que les documentairggi¢gtion durable) ou par un programme
en particulier tel que le programme « Envoyé spéc{amplication de situation). D’aprés cet
auteur, la décision de regarder un programme dégetignplication durable de I'audience.
Les études en persuasion ne présentent pas densossguand a la nature de l'effet de
limplication dans le programme sur la mémorisatipablicitaire.En effet, pour des
chercheurs comme Clancy et Kweskin (1971),Norrialef2003) ou Moorman et al. (2007)
une forte implication dans le programme génere fone attention. Cette attention reste
active lors de la diffusion de la publicité.

Pour d’autres chercheurs comme Park et Young (198Bprsonet al(1985), Lord et
Burnkrant (1988) ou Nahon et Tassy (1998), le émént d'un programme fortement
impliqguant accapare les capacités cognitives déaspéctateur et se fait au dépend du
traitement de la publicité.En effet, I'implicatiocognitive se traduit par un besoin en
information, engageant le téléspectateur dans ocepsus de traitement élaboré vis-a-vis du
programme, qui se prolonge au moment de la diffusie la publicité (Fishbein et Ajzen
1975).

Selon Kennedy (1971) le téléspectateur organiseespasition au programme selon un cycle
complet. Toute activité qui vient interrompre cecley (tel que la diffusion du spot
publicitaire) est percue comme étant une activéidagite, d’ou une réaction d’évitement par
le zapping. Cette étude,par expérimentation, a rdoge ce résultat est particulierement
valable dans le cas des programmes dont le traiees continu comme les films de
suspense. Ces résultats ont été confirmés padé&éétle Soldow et Principe (1981), qui
montrent que les spots insérés dans des prografamésgaux bénéficient d’'une meilleure
mémorisation que quand ils sont insérés dans deggnmes de suspense.

D’autres études sont parvenues aux mémes résehatsanipulant d’'autres variables. Par
exemple dans le but de neutraliser I'effet du tyglge programme, I'étude de Bryant et
Comisky (1978) a manipulé différents niveaux d’iroation pour le méme stimulus. Celle de
Thorson et al. (1985) a testé I'effet de I'implicat dans le programme en faisant varier la
position du spot dans I'écran publicitaire.

Pour Tavassoli et al. (1995) I'effet de I'implicati dans le programme sur la mémorisation
publicitaire se présente sous la forme d’'un U iager

Park et McClung (1986) ont distingué entre I'imption affective et I'implication cognitive
dans le programme. Leur étude a montré que les tges d’implication ont un effet sur
'implication dans la publicité, qui prend la forrd&un U inversé. Ainsi, I'implication dans le
programme commence a avoir un effet négatif sumplication dans la publicité, pour
atteindre son maximum a un niveau modéré. Cettaseplpaut se traduire par un niveau
optimum d’efficacité publicitaire. Pour expliquéeffet de la dimension affective, les auteurs
avancent que l'affectif précéde le cognitif chezimglividu impliqué émotionnellement(Clark
1982 ; Bower et Cohen 1982).Dans ce cas son étatianmel interagit avec ses capacités
cognitives a traiter la publicité.

En se basant les études du second courant, I'ngpeittd est formulée plus I'implication
dans le programme est grande, plus faible est la m#risation de la publicité télévisée.

Appréciation du programme
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L'appréciation du contexte de programmation a éfnge par De Pelsmackatr al. (2002)
comme étant « le fait qu’un individu trouve un @die particulier intéressant ou ennuyeux,
suite a quoi il voudra relire I'article ou regardeprogramme une autre fois».

L’effet de I'appréciation du programme sur I'effai@ publicitaire a souvent été étudié en
termes d’attitudes. Les études ont montré que t&pation du programme est transférée en
attitudes positives a I'égard de la publicité (Mtral, 1992 ; Coulter, 1998 ; Chang, 2011).
L'étude de Schumann (1986) ou celle de Mooretaal (2007) ont également montré que
'appréciation du programme donne une meilleureluateon du produit ou de la marque
promue.

Cependant, selon De Pelsmaehal. (2002) I'effet de I'appréciation du programmeemte

de mémorisation serai plutét négatif. En effetpdes la théorie des capacités cognitives, le
traitement d’'un programme apprecié est intenseeetag au dépend du traitement de la
publicité, a laquelle on fait moins attention.Leétude n’a toutefois pas validé cette
hypothése. Les résultats ont au contraire montréefiat positif dans le cas de la
mémorisation des spots télévisuels, expliqué psralgteurs par la faible implication des
téléspectateurs vis-a-vis du média télévision at Ipa contraintes liees aux conditions
expérimentales.

Le choix fait dans cette recherche de se référer théorie des capacités cognitives, nous
conduit & adopter le raisonnement de De Pelsmeickk(2002) et d’émettre I'hypothes$ts:
plus le téléspectateur apprécie le programme auquélest exposé, moins importante est
la mémorisation de la publicité télévisée.

MODELE CONCEPTUEL ET HYPOTHESES

Le modele conceptuel de cette recherche qui regrbepsemble des variables du contexte de
programmation externe est présenté dans la figuvarse :

CONTEXTE DE PROGRAMMATION

EXTERNE

R 1
| Intensité des émotions / programmeg i
I X
: —— | H1
| Type d’émotions / programme \g\
: | H2
I Attention / programme _{_ H3 >§ MEMORISATION
: | PUBLICITAIRE
| H4

o | +—
: Implication / programme :
I I H5
: Appréciation / programme /lf/
|

Fig 1. MODELE CONCEPTUEL

METHODOLOGIE ET MISE EN PLACE DE L'EXPERIMENTATION

La seconde partie de I'étude consiste a présemterethodologie qui a permis de valider les
hypothéses du modeéle conceptuel. Celle-ci a éte éa deux étapes, tout d’abord une étude
exploratoire pour déterminer les stimuli de I'exp#ntation, ensuite la mise en ceuvre de
I'expérimentation qui a permis de tester les liense les variables du modele conceptuel.

Etude exploratoire préliminaire



Une étude quantitative a travers une enquéte palage a été menée aupreés d’'un échantillon
de 300 étudiants (cible de I'étude finale). Dordbjectif est de préciser la nature des
programmes et des produits a utiliser dans I'expémtation. Le questionnaire auto-
administré est composé de trois parties : la prempartieconstituée par les échelles de
mesure del'implication a I'égard destypes de prnognes et de publicités; la deuxieme partie
mesure ['efficacité publicitaire en termes d’attits et enfin la derniere partie, les données
sociodémographiques des répondants.Une analyseiédlet exploratoirea permis de dégager
4 types de programmeset 9 types de publicités antitm du degré d’'implication de la
cible.Le calcul des moyennes a permis de choisiatégories de produits : 2 a implication

forte, 2 a implication moyenne et 2 a implicatiaibfe.
Expérimentation

La validation des hypotheses de cette recherchié taie a travers une expérimentation en
laboratoire mis en place en fonction des résultatiietude exploratoire. Le choix de cette

meéthode est justifié par deux raisons. Tout d’apledpérimentation en laboratoire permet la

manipulation des variables du contexte d’exposigaterne. Ensuite, une étude en situation
naturelle d’exposition est difficile a mettre enwa® vu le nombre de variables a manipuler.

Choix de I'échantillon

Cette étude a été menée sur un échantillon de t6@agats, dont la moyenne d’age se situe
entre ans 22 et 23 ans. Afin de respecter les gudéa la population des étudiants,
I'échantillon était composé de 39,5% de filles etad,5% de garcons. Les étudiants ont été
choisis de spécialités différentes (sciences deagesciences juridiques, informatique, etc.),
de niveaux d’étudesdifférents et de villes a nixede prospérité différents.

Les étudiants sont souvent utilisés dans les étpdeficitaires (Lynch, 1982 ; Lwin et Wee,
1990 ; Dianoux et Herrmann, 2003 ; McKechnie et &Zh8003). Pour les besoins de
'expérimentation, cette cible permet d’avoir urha&uatillon homogene et donc un meilleur
controle des variables externes.

Construction des stimuli expérimentaux

En fonction des résultats de I'étude exploratdeeshoix s’est porté sur quatre programmeset
six spots en langue francaise(cf. tableaul).
Tableau 1. Programmes utilisés dans I'expérimentatn

Type de programme Programme Titre Durée
Films cinématographiques Film action « Demain meirnjamais » James Bond 35 minutes
Emissions de loisir Jeu télévisé « A prendre aaissér » 20 minutes
Emissions d’information | Documentaire « Capital : sous-traitance en Tunisie 30 minutes
Emissions familiales Série « Friends » 20 minuteg

Concernant le choix des spots, un spot a été galaétpour chaque catégorie de produit (cf.
tableau2). Afin d’éliminer I'effet de la familiadt les spots ont été enregistrés a partir d’'une
chaine télévisée suisse qui ne passe pas surdbiteatEnsuite un montage vidéo a été
effectué sur les programmes et les spots séle@mmie sorte que les sujets soient exposés a

des programmes de durée égale.
Tableau 2. Spots utilisés dans I'expérimentation

Catégorie de produit Produit Marques
Habillement Chaussures 1 VOGELE
Produits d’hygiéne Lessive 2 RADION
Produits technologiques Distribution téléphonique BFR
Electroménager Séche-linge 4 MERKER
Produits financiers Assurance 5 NEWCHATOISE
Boissons Boissons non alcoolisées RICQLES

Opérationnalisation des variables et mise en plade I'enquéte



Les variables du contexte d’exposition externe rétsurées par les échelles de mesures

dégageées de la littérature en persuasion pubtiei(@if. tableau 3).
Tableau 3. Mesures des variables

Variables | Echelle / Items / Mesure

Contexte d’exposition externe

Je suis heureux d’avoir eu la chance de
regarder ce programme
Je ne regarderais jamais une rediffusion
de ce programme.

6 items Jai eu du plaisir a regarder ce
Appréciation du (Murryet al.,1992)|_Programme. . D’accord / pas d’'accord
programme Traduite par les | Sije savais qu'on allait regarder ce (5 points)
auteur$ programme, j'aurais été impatient de le
Voir.

J'ai détesté regarder ce programme.

Il'y a quelque chose dans ce programme
qui me plait bien.

Calme / Enervé

Apathique / Nerveux et anxieux

Intensité des Excité / Détendu
émotions / . - _ - _
programme Plein d’énergie / Sans énergie
12 items Tout éveillé / Endormi
Qﬂi?gﬁbf&% Stimulé / Non stimulé Trés positif / trés négatif
Tradui:[e par Heureux / malheureux (5 points)
o Nahon (1996) | content / contrarié
Type d’émotions / — —
programme satisfait / insatisfait
gai / triste

plein d’espoir / désespéré

détendu / ennuyé

« J'attache une grande importance

3items
Implication / (Laurent 2u())(rf) »eut dire que les ( ) cela Tout a fait d'accord /
P etKapferer, 1985) = . P q pas du tout d’accord
programme . m'intéresse beaucoup » .
Traduite par - - - (5 points)
«Les () sont un sujet qui me laisse
Nahon (1996) s
totalement indifférent »
. . Self-report : Trés attentif /
Arge?;'r%?n/e (Naﬁcl)tr?nl]g%) «Direz-vous que pendant le pas du tout attentif
prog ' programme, vous avez été : » (5 points)

Mesure de la mémorisation

L’efficacité publicitaire a été mesurée par la mésaiion spontanée de la catégorie de
produit, de la marque et de la position du spetsiajue les mémorisations assistées de la
position et celle du nombre d’éléments créatifssdarspot.

Afin de dégager une mesure globale, qui synthélise cing indicateurs, une ACP
polychorique, a été effectuée. L’évaluation de idimensionnalité des mesures a été faite a
travers les critéres suivants : valeurs propreprémier facteur supérieures a 1, premier axe
dominant qui explique plus de 50% de la variandalécet représentant plus de 30% d’écart

! Traduite par les auteurs par la méthode de la-téaduction ou la traduction inversée.
“Nront été utilisés que les 3 items qui mesurentplication de situation (Nahon, 1996).



avec le deuxiéme axe. Les résultats, ont montréqueles six marques testées, les mesures
peuvent étre représentées par un seul facteuepgrégente la mémorisation globale.

Déroulement de I'expérimentation

Les groupes expérimentaux étaient constitués djumezaine de participants, affectés d’'une
maniére aléatoire. Afin de se rapprocher des cmmditnaturelles d’exposition, les sujets
avaient pour consigne de se comporter naturelleeire, manger, discuter, quitter la piece,
etc.) a condition de revenir a la fin de I'expéntegion pour remplir le questionnaire.
L’expérimentation s’est déroulée en trois étapas :début, un questionnaire mesurant les
attitudes télévisuelles générales a été distriReéquestionnaire avait pour objectif de faire
diversion quant a I'objet de I'étude. Ensuite, $egets étaient informés gu’ils allaient évaluer
le programme télévisé qu’ils allaient voir. Apregfusion duprogramme, un deuxieme
guestionnaire, relatif au contexte de programmatibrala mémorisation spontanée, était
administré. Et enfin, aprés avoir ramassé les daexiers questionnaires, un troisieme
guestionnaire a été distribué portant sur la méuatan assistée et les variables individuelles.
A la fin du troisieme questionnaire, une questiencdntrdle de la familiarité des marques a
été posée. A ce niveau les répondants devaienhdép@ la question suivante : « parmi les
marques que vous avez vu, quelles sont celles queaonnaissez ? ».

RESULTATS DE L'EXPERIMENTATION

La validation de I'effet des variables du contedéeprogrammation externe a été faiteendeux
étapes : tout d’abord, lavérification de la fialiet de la validité des échelles de
mesure.Ensuite, I'analyse causale pour I'impactdsables étudiées sur la mémorisation
publicitaire.

Pré-test des échelles

Les échelles de mesure sélectionnées ont été gige$een deux étapes : premiérement, une
analyse factorielle exploratoire par 'ACP et ldcoa de I'Alpha de Cronbach, a permis de
vérifier si le construit est factorisable. Suiviere analyse confirmatoire par la méthode des
equations structurelles pour vérifier la fiabileé la validité du construit. Les principaux

résultats sont présentés dans le tableau 4.
Tableau 4. Synthése des résultats de fiabilité ealidité sur les échelles de mesures

Variables ermare a2 __Rho Rho VC Echelle utilisée dans I'expérimentation
facteurs | Joreskog
Implication dans le 1 0.851 0.74 Impl!cat!on / IonItance
programme Implication / Intérét
Intensité des émotions Stimulé
/ broaramme 1 0,816 0,597 | Tout éveillé
prog Plein d’énergie
Heureux
Type d’émotions / 1 0.820 0,538 Co_ntent
programme Gai
Satisfait
Chance de regarder le programme
Appréciation / 1 0.837 0.567 PI:':usw a regarder le programme
programme Détester regarder le programme
Quelque chose dans le programme plait

Résultats de I'expérimentation



Afin de vérifier I'effet des variables du contextie programmation externe, une analyse
confirmatoire a travers la méthode des équatiangtsirelles a été menée. Vu que l'étude a
été menée sur 6 marques tests, 6 modéles ontréttrudts.

La premiére analyse a montré I'existence d’'un i@ au niveau des indices d’ajustement.
Il a donc fallu procédera une re-spécification tessodéles, qui a donné des indices
d’ajustement satisfaisants(cf. tableau 5).De pligest par Bootstrap, a montré que les six

modéles testés étaient globalement stables.
Tableau 5. Indices d'ajustement du modéle de strtare de la programmation externe apres amélioration

Indices | VOGELE | RADION | RICQLES| SFR | MERKER | NEWCH Valeurs
acceptees
cnip | 280235 | 197,790 | 380,084 | 268,404 | 275033 | 273,567
(p=0,00) | (p=0,00) | (p=0,00) | (p=0,00) | (p=0,00) | (p=0,00)
dd 81 79 79 80 81 81
Chi2/ddl | 3,460 2,504 4,811 3,355 3,395 3,371 <3ousb
AGFl | 0,918 0,938 0,887 0,921 0,920 0,920 >0,9
GFI | 0,945 0,959 0,925 0,948 0,046 0,946 >0,9
CFl | 0,956 0,974 0,933 0,958 0,957 0,957 >0,9
NFI | 0,939 0,957 0,017 0,942 0,940 0,941 >0,9
TLI | 0,943 0,965 0,011 0,945 0,944 0,945 >0,9
RMR | 0,063 0,041 0,073 0,063 0,062 0,062 ~0
RMSEA | 0,064 0,050 0,079 0,062 0,063 0,063 <08

Apres avoir obtenudes modeles acceptables, la dec@tape consistait a valider les
hypothéses de ce travail. Le tableau suivant ptésame synthése des principaux résultats
dégageés par les analyses :

Tableau 6. Résultats des analyses sur I'effet dartexte de programmation externe sur la mémorisatio

Influence du

contexte de VOGELE | RADION | RICQLES SFR MERKER | NEWCH | Hypothése
programmation :

Intensitt de§ C.S| -0,039 -0,413 -0,143 -0,220 -0,277 0,096

émotions/| C.R -0,289 -2,555 -0,789 -1,636 -2,128 0,743 Rejetée
programme; p n.s. 0,011 n.s. n.s. 0,033 n.s.

Type| C.S 0,056 0,371 -0,108 -0,365 -0,219 0,052
d'émotions/| C.R 0,359 1,902 -0,532 -2,268 -1,436 0,346 Rejetée
programme; p n.s. 0,057 n.s. 0,023 n.s. n.s.

Attention / C.S| -0,367 -0,478 -0,208 -0,240 -0,372 -0,46¢ o
programm C.R -1,866 -2,442 -1,123 -1,220 -1,936 -2,446 Rejetée
p 0,062 0,015 n.s. n.s. 0,053 0,014
implication / C.S| -0,155 -0,489 -0,136 0,064 0,094 -0,334 _
C.R -0,451 -2,115 -0,963 0,193 0,278 -1,008 Rejetée
programm
p n.s. 0,034 n.s. n.s. n.s. n.s.
Appréciation/ C.S| -0,006 -0,155 -0,254 -0,656 -0,595] -0,46 o
programm C.R -0,02 -0,607 -1,613 -2,264 -2,116 -0,168 Rejetée
p n.s. n.s. n.s. 0,024 0,034 n.s.

Les résultats des analyses dans le tableau, mogu&ucune hypothése n’'a pu étre validée
sur les cing proposées. Ceci conduit a conclure bpse variables du contexte de
programmation externe, a savoir : les émotiongteldion, I'implication et I'appréciation du
programme, n’ont pas d’effet sur la mémorisatiohljgitaire.

CONCLUSION, DISCUSSION ET VOIES DE RECHERCHE

Cette recherche a étudié l'effet du contexte dgmammation externe sur la mémorisation
globale du spot publicitaire, a travers une expéntation. Ce contexte a été mesuré par les
emotions, I'attention, I'implication et I'appréciah du programme. Cette étude présente un
double apport : premiérement, étudier un ensemblevatiables relatives au programme
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télévisé, baptisées dans cette recherche varighlesontexte de programmation externe.
Deuxiemement, mesurerla mémorisation publicitalbage, en agrégeant la mémorisation
spontanée du produit, de la marque et de la posités rapport au programme, ainsi que la
mémorisation assistée de la position et des élénuedatifs du spot.

Les résultats de cette étude montrent qu’il n'yaa g’effet du contexte de programmation
externe sur la mémorisation des spots. Ainsi, lenoréation publicitaire serait indépendante
de l'attention, de l'implication, des émotions oe tlappréciation du programme. Ces
conclusions sont en contradiction avec les étudésédentes qui confirment I'effet des
variables de programmation sur la mémorisation ipitidre (Kennedy, 1971 ; Soldow et
Principe, 1981 ; Nahon et Tassy, 1998 ; Newellet 2001 ; De Pelsmacker et al., 2002).
D’un autre c6té, plusieurs chercheurs sont parvaadsmémes conclusions que la présente
recherche. Pour Nahon (1996) ou Pavelehad. (1988), il n'y a pas d'effet du type
d’émotions sur la mémorisation. L’étude de Naho®9@) n’a pas, également, vérifié I'effet
de l'implication, de l'intensité des émotions et lttention a I'égard de certains types de
programmes comme la comédie.

D’autres recherches comme celles de Norris et Qol(h893), Norris et al. (2003), Starr et
Lowe (1995) ou de Newell et al. (2001) n’ont pasutre d'effet de I'implication dans le
programme sur |'efficacité publicitaire.

Certains chercheurs ont tenté d’expliquer ces ta@subar des raisons méthodologiques. Pour
Moormanet al.(2007) ou Norris et al. (2003), lesuitats peuvent étre différents lorsque les
études sont menées dans des conditions réellepadigion ou d’exposition « forcée » en
laboratoire.D’aprés ces auteurs, les rechercheslaboratoire étudient le traitement
psychologique du programme alors que dans le cadlesi sont faites en situation naturelle
elles étudient I'effet de la sélection du programme

Sur le plan managérial, cette étude propose auxramenrs d'admettre que I'efficacité
publicitaire, en terme de mémorisation, ne dépesml ges facteurs liés au programme. lls
doivent donc programmer leurs spots, en fonctios dedteres classiques comme des
statistiques sur la consommation télévisuelle tnales d’exposition de I'audience, etc.), sans
tenir compte de l'intérét porté par les téléspecta a une émission ou aux émotions que peut
susciter un film ou une série chez l'audience.

Leshypothéses de cette recherche ont été valid&esne expérimentation. Des recherches
futures doivent revérifier la validité de ces réstg en situation naturelle d’exposition. Cette
recherche concerne le media télévision, des résultdférents peuvent étre dégagés en
étudiant les variables de programmation sur d'sutnedias (radio, presse, Internet, etc.).
Cette étude a utilisé une population d’étudiantiselV d’autres segments de la population
(classes sociales, niveau d’instruction, age, ,epeut donner des résultats différents. Des
auteurs comme Nahon (1996) ont trouvé que l'effes dariables dépend du type de
programme. Des analyses par type de programme mpedeaner des résultats différents.
Enfin, les outils de mesure utilisés dans les é&uwgle la publicité télévisée sont empruntés
des autres domaines de recherche. Il serait isgmesle construire des échelles de mesure
propres aux variables de programmation télévisuelle
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