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Résumé : Cette recherche examine I'impact des images générées par 1A sur les intentions de
visite touristique a travers sept expérimentations (N=1252) menées aupres de participants
francais et britanniques. Les résultats révelent que les consommateurs ne distinguent pas les
images IA trés similaires aux réelles. De plus, 1'identification d'une image IA tres éloignée de
la réalité n'influence pas directement leurs intentions de visite. L'authenticité percue s'avere
nécessaire pour expliquer I'impact négatif des images IA. L’ajout d’'une mention informant les
consommateurs qu'une publicité utilise 1'lA n'affecte pas leurs intentions de visite. Cependant,
la divulgation devient déterminante lorsqu'elle oppose explicitement création humaine et
intelligence artificielle, générant des perceptions de pratiques contraires a [|'éthique et
augmentant la méfiance publicitaire.

Mots-clés : Intelligence artificielle générative, marketing touristique, authenticité percgue,
intention de visite, divulgation
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1. Introduction étendue

L’intelligence artificielle s’impose désormais comme un outil incontournable de la création
publicitaire. Dés 2023, la marque Undiz' franchissait le cap en langant une campagne
entierement congue par IA, des visuels jusqu’a la conceptualisation méme de sa collection de
produits. Cette révolution technologique dépasse largement le simple effet de mode. Les outils
d’TA générative progressent aujourd’hui dans tous les registres visuels, surclassant parfois la
production humaine tant par la qualit¢ du rendu que par leur impact (Hartmann et al., 2025).
L’¢tude de terrain de Hartmann et al. (2024), menée sur plus de 173 000 impressions
publicitaires, révele que les bannieres générées par IA, incluant des photos de produits et de
services, accompagnées ou non d’individus, rivalisent avec la photographie professionnelle
d’un point de vue esthétique et géneérent des taux de clic supérieurs de 50 % a ceux des créations
humaines. Derri¢re ces résultats se cachent néanmoins des enjeux complexes. L’adoption de
I’IA générative par les annonceurs et leurs agences souleéve en effet des interrogations cruciales,
mélant des considérations éthiques a celles liées a la seule efficacité publicitaire.

Les recherches sur les publicités générées par 1A s’articulent autour de deux domaines
d’investigation principaux. Le premier examine 1’efficacité des contenus textuels publicitaires
(accroches, slogans, messages) en confrontant les productions d’IA aux créations humaines, les
visuels servant alors de support standardisé sans constituer I’objet d’étude. Le second domaine
porte spécifiquement sur I’efficacité des images publicitaires générées par 1A, comparée aux
visuels créés par des humains, sans éléments textuels associés. Ces travaux mesurent également
I’effet de I’inclusion d’une mention informant les consommateurs que les publicités (leurs
¢léments textuels ou visuels) ont été réalisées par des IA sur les attitudes et les comportements
des consommateurs.

Concernant 1’efficacit¢ des messages textuels, Aljarah et al. (2025) ont démontré que
I’intégration d’une mention précisant qu’un contenu est généré par IA affecte négativement
I’engagement des consommateurs envers la marque. Dans leur étude portant sur une méme
publicité Instagram pour une marque de café fictive, les auteurs ont observé que 1’inclusion de
la mention « texte généré par I’[A » réduisait significativement 1’engagement envers la marque,
comparativement a la situation ou I’origine du texte n’était pas révélée. En étudiant plusieurs
cas dans divers secteurs (par exemple, alimentation, aviation), Chen et al. (2024) ont démontré
que le fait d’ajouter 1’origine de I’accroche publicitaire (IA ou humaine) influence
significativement, et de manic¢re négative, les attitudes et intentions d’achat. Par ailleurs,
lorsque le message met en avant des bénéfices fonctionnels (appelés agentiques, se référant a
I’efficacité, la performance, les capacités), les textes générés par I’IA générent de meilleures
intentions d’achat. A I’inverse, pour les bénéfices sociaux (appelés communaux, se référant aux
relations, au bien-€tre collectif, aux émotions), la création humaine s’avere plus efficace. Cette
dichotomie rationnel/émotionnel se confirme dans d’autres contextes. Song et al. (2024) ont
testé¢ des slogans rationnels versus émotionnels dans le secteur touristique, en informant les
participants que le contenu avait été créé soit par une [A (nommée Silvia Al), soit par une
humaine (nommée Emily). Les résultats sont convergents avec les travaux de Chen et al.
(2024) : ’approche rationnelle géneére plus d’intentions de visite quand elle est attribuée a I’[A,
tandis que I’approche émotionnelle fonctionne mieux quand elle est attribuée a un humain. Kirk
et Givi (2025) ont obtenu des résultats similaires concernant le bouche-a-oreille et la fidélité a
la marque : ces deux variables voient leurs scores diminuer lorsque les consommateurs pensent
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que le message a ¢été écrit par IA. Cependant, ces effets négatifs sont atténués pour les messages
factuels comparés aux messages émotionnels.

Le second domaine d’investigation, on 1’a dit, regroupe les travaux qui s’intéressent a
I’efficacité¢ des images générées par I’IA générative. La, les chercheurs ont aussi tenté¢ de
comprendre I’impact de la divulgation du caractere artificiel de ces mémes images sur les
perceptions et comportements des consommateurs. Dans le cas d’une publicité faisant la
promotion d’un restaurant ou d’un dentiste, Grigsby et al. (2025) ont ainsi montré 1’impact
négatif qu’a la divulgation du caractére artificiel de 1’image principale sur la confiance et les
attitudes des consommateurs. Dans le cadre des publicités prosociales (Baek et al., 2024) (c’est-
a-dire a vocation de collecte de dons), les mémes effets négatifs sont observés lorsqu’on
mentionne que I’image a été générée par une IA. Dans ces deux recherches, les images sont
identiques et ¢’est seulement la mention qui fait varier les attitudes.

Mais que se passe-t-il lorsqu’il est proposé€ aux consommateurs deux images mettant en scéne
le méme sujet, avec une image réelle versus une image générée par une IA ? Bui et al. (2024)
montrent que I’authenticité percue d’une image générée par IA influence les intentions de visite
d’un lieu de manicre similaire a une image réelle. En d’autres termes, quand une image IA est
percue comme authentique, elle géneére des intentions de visite comparables a celles d’une vraie
image. Toutefois, ils ont observé que ces intentions diminuent significativement lorsque les
participants sont informés de la nature artificielle de I’image, comparativement aux cas ou cette
information n’est pas incluse.

Les diverses recherches évoquées dans les deux domaines (textes et images) apportent des
contributions précieuses, mais elles mettent aussi a jour des questions qui restent sans réponse.
En nous concentrant sur I’axe visuel, particuliérement critique dans la mesure ou I’image prime
sur le texte dans la communication publicitaire, nous constatons que seuls Bui et al., (2024) ont
véritablement comparé I’authenticité per¢ue d’une image d’une destination touristique réelle a
une image similaire générée par 1A, ainsi que les intentions de visite pour ces deux types
d’images. Baek et al., (2024) ainsi que Grigsby et al., (2025) s’attachent davantage a analyser
les effets des avertissements que 1’efficacité intrinseque des images générées, rendant difficile
I’évaluation de la performance réelle de I’'IA versus la création humaine. Les recherches
actuelles n’établissent pas clairement si les consommateurs sont en mesure de distinguer une
publicité générée par IA d’une création humaine lorsque celles-ci présentent des similitudes
visuelles. Si l'on envisage une incapacité¢ a distinguer une image réelle d’une destination
touristique d’une image faite par I'IA, les intentions de visiter le lieu demeurent-elles
¢quivalentes ? Dans 1’hypothése ou le consommateur constate bien que 1’image est artificielle,
quelle influence exerce la créativité dans I'utilisation de I’IA dans la conception d’une image
de destination touristique sur la perception du consommateur ? Autrement dit, une image plus
créative, et moins fidéle a I’image réelle du lieu, a-t-elle un impact sur la perception du
consommateur ? Par ailleurs, les études précédentes ne tiennent pas compte de la dimension de
tromperie percue (en anglais : perceived misleading) ou de la dimension éthique (perception du
caractere plus ou moins éthique d’une pratique publicitaire) associées a I’inclusion, ou non,
d’une mention spécifiant ’utilisation de I’TA pour la création de la publicité.

C’est a ces interrogations que nous proposons de répondre a travers une série
d’expérimentations, qui analysent de maniére séquentielle et causale les effets d’une publicité
générée par IA sur les intentions de visite comparées a une publicité congue par un humain,
dans le contexte spécifique de la promotion de destinations touristiques. Nous nous appuyons
sur la théorie du signal, développée initialement par Spence (1973) en économie, puis étendue



au domaine du marketing par Milgrom et Roberts (1986) et approfondie par Kirmani et Rao
(2000). Celle-ci étudie la manicre dont les entreprises utilisent des signaux publicitaires pour
communiquer la qualité de leurs produits et réduire I’incertitude des consommateurs. Dans le
contexte de cette recherche, la divulgation ou non de ’origine de I’image, qu’elle soit générée
par IA ou authentique, constitue un signal explicite envoyé aux consommateurs. De plus, les
caractéristiques visuelles de I’image elle-méme, et notamment la fidélit¢ a 1’image réelle,
fonctionnent comme un signal implicite de qualité et d’attractivité.

Nous conduisons sept expérimentations sur différentes destinations touristiques. Pour chacune
de ces destinations, nous avons sélectionné des images professionnelles libres de droits (images
de référence), puis généré via I’'TA des visuels reproduisant fidélement les mémes sujets,
compositions et angles de vue, permettant ainsi une comparaison directe entre images
authentiques et artificielles. La premiére phase se focalise sur quatre niveaux d’authenticité
percue et démontre comment ceux-ci influencent les intentions de visite. La seconde phase vise
a comprendre les effets de la divulgation (ou non) de la nature des images sur des variables
dépendantes relatives aux dimensions éthiques : perception de tromperie, méfiance envers la
publicité et perception du caracteére plus ou moins éthique de la pratique publicitaire.

Cette recherche vise in fine a mieux évaluer I’intérét stratégique des images IA dans un contexte
publicitaire, en déterminant s’il existe une réelle valeur ajoutée pour I’entreprise dans son
utilisation, au-dela des considérations d’efficience. Par conséquent, nous tentons de répondre a
la question de recherche suivante : Dans quelle mesure les images publicitaires générées par
intelligence artificielle peuvent-elles rivaliser avec les images réelles en termes d’efficacité
marketing et d’acceptabilité éthique dans la promotion de destinations touristiques ?

2. Méthodologie synthétique

Sept expérimentations (N=1252) ont ét¢ menées aupres de participants frangais et britanniques
recrutés via des panels en ligne (Prolific, Panelabs). Chaque participant a été exposé a une
publicité fictive de destination touristique.

Pour chaque destination, nous avons sélectionné des images professionnelles libres de droits
puis généré via Midjourney des visuels reproduisant fidelement les mémes compositions et
angles de vue.

L'authenticité pergue a été mesurée via une échelle sémantique différentielle 9 points
(Faux/Authentique) adaptée de Beltramini (1988). Les intentions de visite ont été évaluées a
l'aide d'une échelle de Likert 7 points adaptée de Lam & Hsu (2006). Le plaisir anticipé a été
mesuré par une échelle de Likert 7 points adaptée de Huang et al. (2024). La perception de
tromperie a été évaluée via une échelle de Likert 7 points adaptée de Schmuck et al. (2018). La
méfiance publicitaire a été mesurée par une échelle de Likert 7 points adaptée de Sivathanu et
al. (2024). Enfin, les pratiques contraires a 1'éthique ont été évaluées via une échelle de Likert
7 points adaptée de Chaouachi & Rached (2012).

3. Les résultats principaux



Cette section présente les résultats synthétiques (sans évoquer les hypotheses pour des raisons
de nombre de mots) des sept expériences menées (N=1252).

3.1 Etude I - Distinguer les publicités générées par I'I4 des publicités réelles et leurs effets
sur l'intention de visite

Etude 1 (PUBLICITE DU PONT DU GOLDEN GATE A SAN FRANCISCO)

Distinguer les publicités réelles vs. IA et impact sur les intentions de visite
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L'étude 1, portant sur 143 participants francais représentatifs de la population frangaise, explore
l'impact des publicités générées par IA sur l'intention de visiter une destination. Les participants
ont ¢ét¢ exposés a quatre types de publicités pour le Golden Gate Bridge : une image réelle
(N=41) et trois images générées par [A (trés similaire, N=43 ; modérément identique, N=41 ;
enticrement créative, N=42) (voir annexe 1). Les résultats montrent qu'il n'y a pas de différence
significative dans l'intention de visite entre les conditions avec des moyennes d'intention
similaires : réelle (M = 4,03), treés similaire (M = 3,89), modérément identique (M = 3,97), et
entiecrement créative (M = 3,71). Cependant, les perceptions de véracité variaient
significativement. L'image entiérement générée par IA étant percue comme moins vraie (M =
5,20) comparée aux autres (réelle M = 7,58, trés similaire M = 6,92, modérément identique M
=7,00). Malgré cette différence de véracité pergue, cela n'influence pas l'intention de visite de
la destination.

2.2 Etude 2a - Effet de l'authenticité des images sur l'intention de visiter

Etude 2a (PUBLICITE DE NEW YORK)

Impact de I'authenticité des images sur les intentions de visite
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L'étude 2a a impliqué 180 participants francais représentatifs exposés a des publicités fictives
de New York utilisant soit une image réelle (N=93) soit une image générée par IA (N=87) (voir
annexe 2). Les résultats sont similaires a 1’é¢tude 1 au niveau de l'intention de visiter la
destination entre I’'image réelle et celle générée par I’A. Une analyse de médiation a révélé que
’authenticité pergue medie significativement la relation entre le type d'image et l'intention de
visite (B = -0.5018). Bien que le type d'image n'ait pas d'effet direct sur l'intention de visite, il
affecte significativement et négativement ’authenticité pergue (f = -1.4716, 95%), qui a son
tour influence positivement l'intention de visite (B = 0.3410). Ces résultats soutiennent
I'hypothese selon laquelle la véracité percue joue un réle médiateur dans l'intention de visiter
la destination.

3.2 Etude 2b - Effet du niveau d'authenticité percue sur l'intention de visiter
Etude 2b (PUBLICITE DE NEW YORK)

Impact du niveau d'authenticité des images sur les intentions de visite de la destination
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la plus faible (N=55)

L'étude 2b a impliqué 55 participants frangais exposés a une image générée par IA ayant recu
le score le plus bas en termes de perception d'authenticité. Les résultats montrent une intention
de visite plus faible pour 1'image générée par IA (M = 3,60) comparée a I'image réelle (M =
4,61). Une analyse de médiation a révélé que I’authenticité pergue medie significativement la
relation entre le type d'image et I'intention de visite (B =-1.1091). Bien que le type d'image n'ait
pas d'effet direct sur l'intention de visite, il affecte significativement 1’authenticité percue (f =
-3.5572), qui influence positivement l'intention de visite (f = 0.3118). Comparée a 1'étude 2a,
l'effet de médiation de 1’authenticité percue est plus prononcé lorsque I'image générée par 1A
est percue comme moins authentique.

2.3 Etude 3 - Effet de l'authenticité percue et du plaisir anticipé sur l'intention de visiter la
destination

Les ¢études 1, 2a et 2b portent sur des destinations mainstream (San Francisco, New York) ou
les consommateurs possédent des schémas mentaux préexistants. Pour les destinations
alternatives comme la Cappadoce, moins connues et moins visitées, les consommateurs
disposent de références limitées pour évaluer l'authenticité. Dans ce contexte, nous introduisons
le concept de plaisir anticipé (Huang et al., 2024), défini comme 1'évaluation prospective du
plaisir attendu d'une expérience future. Nous posons que pour les destinations alternatives, I'TA
peut améliorer le plaisir anticipé car les consommateurs, ne disposant pas de références,
percoivent les améliorations créatives comme authentiques plutdt qu'artificielles.



Etude 3 (PUBLICITE TURQUIE CAPPADOCE)
Impact de I'authenticité de I'i'mage et du plaisir anticipé
sur les intentions de visite de la destination
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L'étude 3 a impliqué 178 voyageurs francais exposés a des publicités fictives de Cappadoce, en
Turquie, utilisant soit une image réelle (N=89) soit une image générée par [A (N=89). Les
résultats montrent une intention plus élevée pour I'image générée par IA (M = 4,66) comparée
a I'image réelle (M = 4,24). Une analyse de médiation a révélé que 1’authenticité pergue medie
la relation entre le type d'image et l'intention de visite (B = -0.4497), avec un effet direct
significatif du type d'image sur l'intention de visite (B =0.8767). De plus, le type d'image affecte
significativement 1’authenticité percue (p = -1.1423), qui influence positivement l'intention de
visite (f = 0.393). Une analyse de médiation a également montré que 1’authenticité pergue et le
plaisir anticipé influencent indépendamment l'intention de visite.

2.4 Etude 4a : Effets de la divulgation des publicités générées par I'lA sur les perceptions
trompeuses et l'intention de visiter la destination

Etude 4a (PUBLICITE NEW YORK + AGENCE)
Effets de la divulgation IA sur la perception de tromperie
et pratique non éthique, et impact sur les intentions de visite de la destination
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L'étude 4a impliqué 276 participants britanniques exposés aléatoirement exposés a une
publicité de New York avec mention de I'utilisation de I'lA (N=132) et sans mention (N=148).
Les résultats montrent qu'il n'y a pas de différence significative dans la perception de la véracité
des images entre les groupes avec des scores moyens de M = 2,65 pour le groupe informé et M
= 2,88 pour le groupe non informé. Cependant, les participants informés de 1'utilisation de 1'TA
ont percu la publicité comme plus contraire a I'é¢thique (M = 3,98) que ceux non informés (M =
3,61). Il n'y avait pas de différence significative dans l'intention de visiter la destination entre
les groupes. Une analyse de médiation a révélé que la perception trompeuse ne medie pas
significativement la relation entre la mention de I'IA et la perception de pratiques contraires a
I'éthique. La mention de 1'TA n'influence pas directement la perception de pratiques contraires
a 1'éthique.



2.5 Etude 4b : Effets de la divulgation des publicités générées par I'IA par rapport aux
publicités réelles sur la perception trompeuse et l'intention de visiter la destination

Etude 4b (PUBLICITE NEW YORK + AGENCE)
Effets du type de divulgation sur la perception de tromperie
et pratique non éthique, et impact sur les intentions de visite de la destination
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L'étude 4b a impliqué 138 participants britanniques exposés a une publicité fictive de New York
utilisant une image réelle avec une mention indiquant 1'absence de contenu généré par IA. Les
résultats montrent que les participants ont percu la publicité réelle comme significativement
plus authentique (M =7,09) que la publicité générée par IA (M =2,65). Les participants exposés
a la publicité générée par IA ont percu des pratiques plus contraires a 1'éthique (M = 3,98)
comparés a ceux exposeés a la publicité réelle (M = 2,02), avec un effet significatif de la mention
de I'IA sur la perception de pratiques contraires a 1'éthique. De plus, l'intention de visite était
plus faible pour la publicité générée par IA (M = 3,30) que pour la publicité réelle (M = 4,14).
Une analyse de médiation a révélé que la perception trompeuse medie significativement la
relation entre la mention de I'[A et la perception de pratiques contraires a I'éthique ( = 1,2203),
ainsi que l'intention de visite (B = -0,7098). La mention de I'IA influence directement la
perception de pratiques contraires a 1'éthique (B = 0,7465), mais n'a pas d'effet direct significatif
sur l'intention de visite (f = -0,1298). La perception trompeuse a un impact significativement
négatif sur l'intention de visite ( =-0,3583).

2.6 Etude 5 - Effets de la divulgation des publicités générées par 'l par rapport aux
publicités reelles sur la perception trompeuse, la méfiance envers les publicités et l'intention
de visiter la destination

Etude 5 (PUBLICITE CAPPADOCE TURQUIE + AGENCE)
Impact du type de divulgation sur la perception de
publicité trompeuse, méfiance publicitaire, pratique non éthique,
et intentions de visite d'une destination moins iconique
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L'é¢tude 5 a impliqué 276 participants britanniques exposés a des publicités fictives de
Cappadoce, en Turquie, utilisant soit une image réelle (N=135) soit une image générée par 1A
(N=119), toutes deux accompagnées de mentions. Les résultats montrent que les participants
ont percu l'image réelle comme plus authentique (M = 6,50) que l'image générée par [A (M =



3,07). L'intention de visite était plus €levée pour I'image réelle (M = 3,95) que pour 1'image
générée par IA (M =3,06). Les participants ont également percu I'image générée par [A comme
associée a des pratiques plus contraires a 1'éthique (M = 4,31) comparée a 1'image réelle (M =
2,27). Une analyse de médiation a révélé que la mention de I'TA augmentait significativement
la perception trompeuse ( = 1,6525), qui a son tour influengait positivement la méfiance envers
la publicité (B = 0,8456) et la perception de pratiques contraires a 1'éthique (B = 0,3568). La
méfiance envers la publicité augmentait également la perception de pratiques contraires a
I'éthique (B = 0,4604). L'effet direct de la mention de I'IA sur la perception de pratiques
contraires a I'éthique restait significatif (B = 0,6112).

4. Discussion synthétique

Nos résultats révelent que les consommateurs ne parviennent pas a distinguer les images
générées par IA lorsque celles-ci sont trés similaires aux images réelles. Néanmoins, méme
quand ils identifient clairement une image créée par IA, cela n'influence pas leurs intentions de
visite de la destination. Le concept d'authenticité pergue s'avere nécessaire pour expliquer dans
quelle mesure une image générée par [A impacte négativement les intentions de visite. Par
ailleurs, nos études démontrent qu'informer les consommateurs qu'une image publicitaire est
générée par IA n'affecte pas davantage leurs intentions de visite comparativement a 1'absence
d'information. Ce résultat n’est pas tout a fait en accord avec les travaux antérieurs de Baek et
al., (2024) notamment qui montrent que la divulgation impacte significativement et
négativement I’attitude et la crédibilité de la publicité. Notre recherche va plus loin en montrant
que la divulgation devient déterminante lorsqu'elle met explicitement en opposition la création
humaine versus l'intelligence artificielle et les résultats sont cohérents avec ceux de Bui et al.,
(2024).
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