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PREFACE  

« Le se[e et la mort sont au centre de tout. La se[ualitp est l¶essence mrme de la Yie et plus 

sppcifiquement de la surYie des espqces. Si l¶Homme peut passer outre les catastrophes 

naturelles et catacl\smes sociptau[, il s¶pteindra sans la reproduction. La mort s¶ensuiYra, elle 

nous attend tous. Pourtant, la race humaine a acté que c¶ptaient des tabous. Pourquoi des sujets 

j l¶origine et au centre de nos Yies j tous sont destinés à rester un secret ? »  

Voilà ce qui est inscrit sur une feuille volante, quelqXeV PRWV TXe j¶ai SRVpV VXU XQ SaSieU eQ 

2018 lors de la rédaction de mon mémoire de recherche. Réelle question existentielle ou trop-

SOeiQ de VSiUiWXaOiWp, c¶eVW ceWWe iQcRPSUpheQViRQ TXi P¶a gXidpe YeUV Oa UpdacWiRQ de ce 

manuscrit.   

De là ont découlé, nourri par des lectures, les différentes questions qui constituent ce projet de 

UecheUche. Si OeV UpVXOWaWV de ceWWe WhqVe Qe P¶e[SOiTXeQW SaV SRXUTXRi ceV VXjeWV VRQW 

paradoxalement YRXpV j UeVWeU VecUeWV, iOV RQW Oe PpUiWe de P¶aYRiU faiW cRPSUeQdUe SRXUquoi 

certaines choses doivent préférablement rester tues, du moins publiquement, eW O¶iPSRUWaQce dX 

U{Oe de O¶eQWRXUage eW de O¶habiWXde daQV QRV RSiQiRQV.  

« Rien n¶est inscrit dans le marbre, pas mrme le passp » Thierry Doré 
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INTRODUCTION GENERALE1  

« Faire du commerce sans publicitp, c¶est comme faire de l¶°il j une femme dans l¶obscuritp. 
Vous saYe] ce que Yous faites, mais personne d¶autre ne le sait. »  

Steuart Britt, New York Herald Tribune 

 

Entre 1200 et 2200 publicités et plus généralement 15 000 stimuli commerciaux par jour 

et par personne (âgée de 13 à 34 ans), c'est ce qu'estimait en 2007 Arnaud Pêtre, chercheur en 

Neuromarketing2. L¶aXWeXU V¶iQWeUURge : compte tenu du manque de travaux sur le sujet, est-ce 

que la pression publicitaire que nous subissons est un tabou ? Quinze ans plus tard, le 

développement spectaculaire de O¶iQWeUQeW a multiplié notre exposition et modifié notre façon 

d'interagir. Plus récemment, Nicolas Blanchard (2021) ne constate toujours aucune étude 

iQdpSeQdaQWe VXU O¶e[SRViWiRQ SXbOiciWaiUe, iO V¶aSSXie VXU OeV eVWiPaWiRQV deV acWeXUV dX PaUchp 

et conclut qu¶en considérant « l¶ensemble de la communication commerciale (\ compris hors 

achat d¶espace), l¶ordre de grandeur s¶ptablit au-dessus de la dizaine de milliers de signaux 

par jour » (p.151). 

 

1 Les travaux de thèse dans leur ensemble ont été présentés à des comités scientifiques aux occasions suivantes : 

CROORTXe DRcWRUaO de O¶AVVRciaWiRQ FUaQoaiVe dX MaUNeWiQg (AFM) ; Destoumieux, L. (2020). « Les effets de 
O¶iQfOXeQce VRciaOe VXU O¶pYaOXaWiRQ iQdiYidXeOOe de VWiPXOi SXbOiciWaiUeV WabRXV. »  

CEFAG 2021, Séminaire 1 « La thèse en chantier » La Baule ; Destoumieux, L. (2021). « L'impact du contexte 
social sur l'efficacité de la provocation publicitaire : application aux tabous sexuel et mortifère. » 

CROORTXe DRcWRUaO de O¶AVVRciaWiRQ FUaQoaiVe dX MaUNeWiQg (AFM) ; Destoumieux, L. (2022). « Impact de 
O¶iQfOXeQce VRciaOe QRUPaWiYe eW de Oa UpSpWiWiYiWp d¶XQe aQQRQce VXU O¶efficaciWp de Oa SURYRcaWiRQ SXbOiciWaiUe che] 
OeV DigiWaO NaWiYeVௗ: ASSOicaWiRQ aX[ WabRXV PRUWifqUeV eW Ve[XeOV. » 

IOV RQW pWp SUpVeQWpV aXSUqV d¶XQ SXbOic VcROaiUe eW acadpPiTXe eQ 2022 j O¶ESC PaX eW j O¶UQiYeUViWp PaXO SabaWieU, 
Toulouse, eW aXSUqV d¶XQ public mixte lors de la finale régionale de Ma Thèse en 180 Secondes Edition 2022. 

2 Arnaud Pêtre (2007) https://etopia.be/blog/2007/02/01/publicite-part-de-cerveau-disponible-et-libre-arbitre/ 
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Ainsi, en 2007, un individu visionnait, chaque jour, autant de publicités TX¶iO \ a de 

points dans la Figure 1 (2000 points) :  

 

DaQV ceW XQiYeUV SXbOiciWaiUe VXUchaUgp, Oe cRQVRPPaWeXU V¶eVW iPPXQiVp face aX[ 

diffpUeQWeV VWUaWpgieV deV SXbOiciWaiUeV. CeV deUQieUV, eQ TXrWe de O¶aWWeQWiRQ deV cRQVRPPaWeXUV 

eW UegRUgeaQW d¶idpeV cUpaWiYeV, V¶adRQQeQW j deV pratiques parfois controversées pour se 

démarquer. Parmi ces techniques, la rupture des tabous eVW d¶XVage daQV la stratégie publicitaire 

provocante. Elle séduit les plus grandes marques (Dior, YYeV SaiQW LaXUeQW«), les associations 

les plus influentes (PETA, L214«) eW PrPe OeV RUgaQiVPeV pWaWiTXeV (VpcXUiWp URXWiqUe«). 

Pour cause, les croyances populaires, appuyées par de nombreux récits journalistiques, 

suggèrent que le sexe ferait vendre et la mort permettrait de changer les comportements.  

FIGURE 1: NOMBRE DE PUBLICITES VISIONNEES PAR JOUR ET PAR PERSONNE EN 2007 
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UNE BREVE HISTOIRE DE PROVOCATION3 

« D¶un c{tp, on ne peut pas pester contre cette sociptp qui se banalise, Yoire s¶aseptise, et, de 
l¶autre, tomber j bras raccourcis sur le premier qui tente de se dpmarquer ».  

Yves Puget, LSA 

LES DEBUTS DE LA PUBLICITE PROVOCANTE 

Entre génie SXbOiciWaiUe eW dpVaVWUe PaUNeWiQg iO Q¶\ a TX¶XQ SaV. PaUPi OeV SXbOiciWpV OeV 

plus mémorables, nombreuses sont celles qui largement rompu les codes. On retrouve de 

nombreuses publicités sexistes ou racistes parmi les publicités des années 50-60-70 

(e.g. Moulinex) qui défraieraient Oa chURQiTXe aXjRXUd¶hXi, PaiV TXi ne choquaient pas, à 

O¶pSRTXe, SXiVTX¶eOOeV Q¶pWaieQW TXe Oe reflet de la société. Les annonces - qualifiées ici de 

provocantes - font pUeXYe d¶XQe YRORQWp aUbiWUaiUe de chRTXeU.  

¬ O¶aXbe de Oa SXbOiciWp SURYRcaQWe, iO \ a SOXV de 40 aQV, XQe caPSagQe de O¶ageQce 

LM/BBDO SRXU O¶afficheXU AYeQiU eVW aSSaUXe VXU OeV affichageV (1980). Myriam apparaissait 

en maillot de bain deux pièces aux côtés de O¶iQVcUiSWiRQ © Oe 2 VeSWePbUe j¶eQOqYe Oe haXW ». Le 

2 septembre, elle se retrouve seins nus sur les panneaux publicitaires avec la nouvelle annonce 

© Oe 4 VeSWePbUe, j¶eQOqYe Oe baV ». Quarante-huit heures plus tard, les Français découvriront 

sur les 900 affiches Myriam nue, de dos, dévoilant ses fesses et © AYeQiU, O¶afficheXU TXi WieQW 

ses promesses ».  

 

 
 

 

3 Les informations contenues sont tirées des sites web ou réseaux sociaux des marques concernées, de publications 
jRXUQaOiVWiTXeV, de TXRWidieQV RX hebdRPadaiUeV d¶acWXaOiWp gpQpUaOe (20PiQXWeV, AWOaQWicR, La TUibXQe, 
L¶E[SUeVV, Le FigaUR, The HXffiQgWRQ PRVW, DaiO\ MaiO, O¶ObV, LePRiQW, FUaQce BOeXe, Le PeWiW JRXUQaO, O¶OfficieO, 
FUaQce TV iQfR, La DpSeche«) RX VSpciaOiVpV (LibUe SeUYice AcWXaOiWpV LSA, e-marketing, Culture Pub, La 
RpcOaPe, «). 
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LE SEXE EN PUBLICITE 

LRUVTXe O¶RQ cRQVidqUe Oa dpPRcUaWiVaWiRQ de O¶pURWiVPe daQV WRXV OeV PpdiaV, il apparaît 

tout naturel que les SXbOiciWpV V¶e[SUiPeQW de cRQcRXUV. LeV PaUTXeV V¶aOigQeQW eW RQW UecRXUV j 

des suggestions sexuelles, plus ou moins subtiles, SRXU caSWeU O¶aWWeQWiRQ eW faiUe Oa SURPRWiRQ 

de différents produits. Pour cause, le sexe ferait vendre (Blair et al., 2006 ; Gramazio et al., 

2021) ! Ainsi, les publicités donnant à voir, plus ou moins explicitement, nudité, intimité et 

séduction, envahissent la sphère publique et médiatique (Loubradou, 2015). 

La sexualisation du corps féminin 

Le corps féminin est exploité pour faire la promotion de diverses catégories de produits 

(voir les annonces présentées dans la Figure 2). Par exemple, les PaUTXeV de OX[e V¶aUUacheQW 

les stratégies provocantes. En 2000, Yves Saint Laurent dévoile le corps nu de la mannequin 

SRShie DahO, deYaQW O¶RbjecWif de SWeYeQ MeiVeO, SRXU Oe SaUfXP OSiXP. EQ 2003, GXcci a 

présenté une publicité photographiée par Mario Testino dans laquelle on voit la mannequin 

Carmen Kass dont les poils pubiens sont soigneusement rasés en G (pour Gucci). En 2007, Tom 

FRUd SURSRVe XQe VpUie d¶aQQRQceV PeWWaQW eQ aYaQW XQe fePPe nue, scintillante, avec un flacon 

de parfum placé devant son entrejambe, entre ses seins,« Les publicitaires de la mode, du luxe 

et de la parfumerie ne sont pas les seuls à raffoler de cette stratégie. En 2010, la publicité de 

Perrier « Une nouvelle forme de plaisir », est truffée de sous-entendus sexuels et met en scène 

des femmes dans une réunion « tupperware » pour leur nouveau format de canette « Slim Can ». 

En 2014, Casual Dating, un site de rencontre, dévoile une publicité valorisant la « carrosserie » 

de ceV daPeV SRXU Oe VaORQ de O¶aXWRPRbiOe. EQ 2017, EcNhaus Latta la marque new-yorkaise 

gender-fluid (fluidité des genres au sein des collections) plutôt avant-gardiste, a préféré miser 

sur de vrais couples en plein ébats, des clichés signés Heji Shin.  
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FIGURE 2 : LES PUBLICITES SEXUALISANT LE CORPS DE LA FEMME POUR PROMOUVOIR 
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La sexualisation du corps masculin 

Les hommes ne sont pas en reste (Figure 3), les annonceurs ont compris la lassitude face 

aux corps féminins en publicité et ont décidé de mettre aussi les hommes à découvert. 

Eram bouscule les codes en 2001 et présente un homme nu, portant des chaussures à talons, 

dans une campagne qui a pour slogan signature « aXcXQ cRUSV de fePPe Q¶a pWp e[SORiWp daQV 

cette publicité ª. EQ 2002, Oa SXbOiciWp d¶YYeV SaiQW-Laurent, sous la direction de Tom Ford, est 

la première à présenter une totale nudité masculine avec le mannequin Samuel de Cubber. 

Un cliché qui fait écho à la photo nue du couturier lui-même, immortalisé par Jeanloup Sieff à 

O¶RccaViRQ de Oa VRUWie de VRQ SUePieU SaUfXP « Pour Homme » en 1971.  

DieVeO dpQXde OeV hRPPeV cRPPe OeV fePPeV daQV OeXU VpUie d¶aQQRQceV « Sex sells, 

unfortunately we sell jeans » (traduction : le sexe vend, malheureusement nous vendons des 

jeans) de 2010. En 2011, la marque de sous-vêtements Athena diffuse la campagne 

« Décontracté du boxer » dans laquelle apparaissent de grands athlètes français (Renaud 

Lavillenie, Kevin Mayer, Romain Barras et Martial Mbandjock) enfilant sportivement leur 

boxer. Jordan David Miles se met également à nu pour le Montreux Jazz Festival de 2012. 

En 2021, Renova a lancé une campagne haute en couleurs pour son papier-toilette en misant 

VXU Oe c{Wp Ve[\. QXeOTXeV 18000 afficheV daQV O¶he[agRQe, VigQpes Yoann et Marco. 

La sexualisation des corps masculins et féminins est sur les devants de la scène 

SXbOiciWaiUe deSXiV de QRPbUeXVeV aQQpeV PaiV ce Q¶eVW SaV Oa VeXle stratégie courante 
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FIGURE 3 : LES PUBLICITES SEXUALISANT LE CORPS DE L¶HOMME POUR PROMOUVOIR 
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 LA MORT DANS LA PUBLICITE 

La PRUW a aXVVi XQe SOace PajeXUe daQV O¶eVSace SXbOiciWaiUe. IO eVW d¶XVage, ORUVTXe 

O¶RbjecWif eVW de faiUe chaQgeU XQ cRPSRUWePeQW, de donner à voir les conséquences, de montrer 

les résultats du mauvais, eQ VXggpUaQW O¶occurrence (Elgaaied-Gambier et al., 2018). Les 

associations et organismes publics exploitent souvent la mort, le sang, les images de 

maltraitance, pour sensibiliser à la violence (physique et verbale), à la défense des droits des 

Hommes et des animaux, pour sensibiliser à la sécurité routière, aux addictions et aux maladies 

entre autres (Figure 4).  

Par exemple, les messages pour la sécurité routière sont souvent durs à regarder. 

Différents films publicitaires nous rappellent violemment les conséquences inéluctables 

résultantes des infractions sur la route : « Vous avez juste oublié un clignotant, il est juste un 

peu mort » (2007). L¶iPage XOWiPe aYaQW O'accideQW, c¶eVW ce que montre une annonce de 2014 

pour rappeler le risque des excès de vitesse « OQ Qe UegUeWWe de URXOeU WURS YiWe TXe ORUVTX¶iO est 

trop tard ».  

Pour sensibiliser à la maltraitance animale, PETA publie en 2015 une campagne à 

laquelle des célébrités ont pris part. Ashley James prend la pose avec un cadavre de renard 

ensanglanté visant la chaîne de magasins Harvey Nichols. Jona Weinhofen, guitariste du groupe 

I Killed the Prom Queen, met en lumière la réalité qui se cache derrière la production de 

vêtements en laine, portant dans ses bras un mouton très écorché, à vif. En 2019, la 

cRQfpdpUaWiRQ QaWiRQaOe DpfeQVe de O¶aQiPaO V¶aWWaTXe à la maltraitance des animaux de 

compagnie, et plus spécifiquement aux tortionnaires qui en sont responsables en rappelant aux 

ciWR\eQV d¶agiU.  

Le développement drastique de la stratégie provocante sur le plan managérial a invité la 

recherche académique à V¶iQWeUURgeU VXU O¶efficaciWp de ceV aQQRQceV.   
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FIGURE 4 : L¶USAGE DE LA MORT DANS LES PUBLICITES DE SENSIBILISATION 
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CADRE THEORIQUE ET CONCEPTUEL DE LA THESE4 

L¶iQWpUrW acadpPiTXe pour Oa SURYRcaWiRQ SXbOiciWaiUe Q¶eVW SaV XQ ShpQRPqQe UpceQW, 

VRQ iPSRUWaQce d¶XQ SRiQW de YXe WhpRUiTXe réside dans le rôle crucial de cette stratégie pour 

les professionnels du marketing (Barnes & Dotson, 1990 ; Dahl et al., 2003 ; De Pelsmacker & 

Van Den Bergh, 1996 ; Latour & Henthorne, 1994 ; Manceau & Tissier-Desbordes, 2006 ; 

Parry et al., 2013 ; Peterson & Kerin, 1977 ; Pope et al., 2004 ; Prendergast & Hwa, 2003 ; 

Sabri et al., 2010 ; Sengupta & Dahl, 2008 ; Vezina & Paul, 1997). En effet, la stratégie 

SURYRcaQWe UeOqYe d¶XQe iPSRUWaQce PajeXUe SRXU OeV aQQRQceXUV TXi VRXhaiWeQW Ve diffpUeQcieU 

et capter l'attention dans un espace publicitaire surchargé.  

 La provocation publicitaire, telle que QRXV O¶eQWeQdRQV daQV ceV WUaYaX[, est définie 

comme : « un appel délibéré, dans le contenu d'une publicité, à des stimuli qui sont censés 

choquer au moins une partie du public, à la fois parce qu'ils sont associés à des valeurs, des 

normes ou des tabous qui ne sont habituellement pas remis en question ou transgressés dans la 

publicité, et en raison de leur caractère distinctif et de leur ambiguïté » (Vezina & Paul, 1997 ; 

p.179). Donc, leV aQQRQceV TXi WUaQVgUeVVeQW XQ WabRX V¶iQVqUeQW daQV Oa faPiOOe deV SXbOiciWpV 

provocantes. Pope et co-auteurs (2004) complètent « Le caractère distinctif et l'ambiguïté ne 

suffisent pas à eux seuls à déclencher la provocation, car les publicités peuvent présenter l'un 

ou l'autre de ces attributs, ou les deux, sans pour autant être provocantes. La transgression 

d'un tabou social ou culturel est peut-être l'élément le plus crucial d'un effort publicitaire 

provocateur, la provocation étant plus susceptible de se produire lorsqu'une partie importante 

du public est choquée par ce qu'elle a vu » (p.70). Ainsi, la provocation reposerait largement 

sur la rupture d¶XQ tabou. Nous WUaiWRQV, daQV ceV WUaYaX[, d¶aQQRQceV SURYRcaQWeV TXi 

 

4 Une synthèse des cadres théoriques mobilisés est présentée dans le Tableau 1 
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transgressent arbitrairement des tabous. Nous les qualifions d¶« annonces provocantes » dans 

un souci de lisibilité.  

Le tabou et sa rupture en publicité ont été peu mobilisés par les recherches en marketing 

(Sabri et al., 2010). Le concept a pourtant faiW O¶RbjeW de QRPbUeXVeV SXbOicaWiRQV eQ 

anthropologie, sociologie et psychologie. Grâce à ces approches, nous savons que le tabou 

repose sur des normes sociales (Cazeneuve, 1971 ; Freud, 1912) eW TX¶iO eVW évolutif, ses 

YaUiaWiRQV VRQW pWURiWePeQW OipeV aX[ pSRTXeV, aX[ ]RQeV gpRgUaShiTXeV aiQVi TX¶aX[ VRcipWpV eW 

mentalités (Freud, 1927 ; Levi-Strauss, 1962 ; Walter, 1991 ; Webster, 1942). C¶eVW XQ concept 

difficile à définir SXiVTX¶iO QpceVViWe XQe PiVe j jRXU UpgXOiqUe. Il apparaît ainsi essentiel 

d¶accURître la compréhension des représentations et perceptions individuelles actuelles face au 

tabou et à sa transgression dans la publicité. 

Les travaux académiques, qui se sont interrogés VXU O¶efficaciWp deV SXbOiciWpV 

provocantes, témoignent de résultats paradoxaux. Ils RQW dpWecWp, d¶XQe SaUW, des effets 

particulièrement avantageux : la provocation publicitaire apparaît comme une solution efficace 

pour capter l'attention et favoriser la mémorisation (Dahl et al., 2003 ; Myers et al., 2020 ; 

Vezina & Paul, 1997 ; Wirtz et al., 2018). D'autre part, de nombreux travaux antérieurs ont 

suggéré des retombées négatives QRWaPPeQW cRQceUQaQW O'aWWiWXde eQYeUV Oa SXbOiciWp, O¶aWWiWXde 

envers la marque et l'intention d¶achaW (De Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996 ; Gramazio et 

al., 2021 ; Latour & Henthorne, 1994 ; Sabri & Obermiller, 2012). Alors que les travaux les 

plus récents (AUQaXd eW aO., 2018 ; GUaPa]iR eW aO., 2021 ; Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017 ; M\eUV 

et al., 2020 ; Sabri, 2017 ; Theodorakis & Painesis, 2018, 2022) UpYqOeQW O¶iPSRUWaQce acWXeOOe 

d¶XQe cRPSUpheQViRQ accUXe dX ShpQRPqQe, ils dépeignent aussi les résultats sur l'efficacité de 

la provocation publicitaire comme « mitigés » (Arnaud et al., 2018 ; Larsen et al., 2018 ; 

Theodorakis & Painesis, 2022 ; Wirtz et al., 2018) et « peu concluants » (Trivedi & Teichert, 
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2021a). Les précédents résultats empiriques de la recherche en marketing concernant 

O¶efficaciWp eW OeV UeWRPbpeV de Oa SURYRcaWiRQ SXblicitaire apparaissent disparates et discutables. 

De QRPbUeX[ PRdpUaWeXUV de O¶efficaciWp de Oa SXbOiciWp SURYRcaQWe RQW pWp cRQVidpUpV 

SaU OeV SUpcpdeQWeV UecheUcheV : iOV SeXYeQW rWUe VSpcifiTXeV j O¶aXdieQce RX diUecWePeQW OipV j 

O¶aQQRQce. LeV hRPPeV Veraient plus tolérants que les femmes (e.g. Wirtz, Sparks et Zimbres, 

2018), les jeunes plus favorables que leurs aînés (e.g. Manceau & Tissier-Desbordes, 2006), les 

SeUVRQQeV UeOigieXVeV SOXV UpWiceQWeV TXe OeV QRQ UeOigieX[ (Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017). La 

proximité perçue avec le produit, la marque, ou la thématique modèrerait les réactions 

iQdiYidXeOOeV (e.g. TheRdRUaNiV & PaiQeViV, 2018) j O¶iQVWaU de ceUWaiQV WUaiWV de SeUVRQQaOiWp 

(e.g. Sabri, 2012). Les annonces de sensibilisation seraient plus acceptées que les publicités 

promotionnelle (e.g. Parry et al., 2013). La congruence entre le tabou utilisé et le produit (ou la 

cause défendue), ainsi que celle entre le tabou et la marque joueraient un rôle dans la formation 

des perceptions individuelles (e.g. Lee eW aO., 2020). L¶XWiOiVaWiRQ de O¶hXPRXU (e.g. SabUi, 2012), 

Oe Ppdia (e.g. ChUiVW\ & HaOe\, 2008) eW Oe geQUe dX PRdqOe daQV O¶aQQRQce (e.g. TUiYedi & 

Teichert, 2021) modifient les réactions des consommateurs. La perception du tabou est 

considérée comme une variable continue et non binaire. Un trop haut niveau de tabou perçu 

engendre des réactions négatives chez les consommateurs (e.g. Thomas & Gierl, 2015). 

CeV WUaYaX[ YRQW SaUWicXOiqUePeQW V¶iQWpUeVVeU aX[ jeXQeV SaUce TX¶ils sont la cible 

principale des publicités provocantes (Putrevu, 2008 ; Reichert, 2003). Ils sont souvent décrits 

comme plus tolérants face aux annonces provocantes comparativement à leurs aînés (e.g. Sabri, 

2017). Nous ne savons pas si cela signifie, pour autant, TX¶iOV adRSWeQW deV aWWiWXdeV faYRUabOeV. 

D¶aiOOeXUs, OeV WUaYaX[ TXi PRbiOiVeQW deV pchaQWiOORQV de jeXQeV RX d¶pWXdiaQWV, Oa SOXSaUW dX 

temps par convenance, persistent à détecter des réactions défavorables de la provocation, par 

rapport à une stratégie plus classiques (Black & Morton, 2017 ; Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017).  
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Ce travail porte sur les natifs du numériques, également appelés Génération Y, 

Milléniaux, Net Génération.....(Howe & Strauss, 2009 ; Pauluzzo & Mason, 2022 ; Prensky, 

2001 ; Velasco, 2020), une génération qui bpQpficie d¶XQ iQWpUrW accUX, auprès du monde 

académique, ces dernières années (Velasco, 2020). Nous les qualifions, dans ce travail, de 

« natifs du numérique » (la traduction française de « Digital natives ») comme Palfrey et co-

auteurs (2009) « en raison de sa résonance culturelle » (p.83). Pour la plupart des auteurs, les 

natifs du numérique sont nés depuis le début des années 80 (pour une revue, voir Gallardo-

Echenique et al., 2015). Nous nous concentrons sur cette génération en raison de leurs 

caUacWpUiVWiTXeV cRPPXQeV TXe VRQW (1) O¶accqV j O¶iQWeUQeW depuis leur plus jeune âge (Kelleher 

& Moreno, 2020) et donc à une profusion de visuels choquants (Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017 ; 

Porter & Golan, 2006 ; Putrevu, 2008), qui pourrait avoir provoqué une certaine accoutumance, 

et (2) la permanente confrontatioQ j O¶aYiV eW j Oa Yie deV aXWUeV iQVWiWXpe SaU OeV UpVeaX[ VRciaX[ 

(Peluchette & Karl, 2010), qui pourrait les rendre particulièrement sujets aux opiQiRQV d¶aXWUXi 

eW j O¶iQfOXeQce VRciaOe.  

Cette thèse propose d¶pWXdieU dans la première partie, les représentations individuelles 

du concept de tabou chez les natifs du numérique, ainsi que leurs réactions face à leur rupture 

dans la publicité. Elle évalue O¶efficaciWp de ce W\Se de VWUaWpgie, en tenant compte de la 

perception individuelle du tabou, du rôle de choc et du tabou perçu chez les autres. 

Par « les autres ª, QRXV eQWeQdRQV WRXW Oe PRQde VaXf O¶iQdiYidX, QRXV jXVWifions ce choix dans 

les études concernées. Plusieurs modérateurs iQWUiQVqTXeV aX[ UpSRQdaQWV RX j O¶aQQRQce ont 

également été pris en compte. Une revue de la littérature a été préalablement conduite. 

Elle porte sur : Oe cRQceSW de WabRX, O¶efficaciWp de Oa VWUaWpgie SURYRcaQWe eW SOXV VSpcifiTXePeQW 

de la transgression des tabous dans la publicité. Nous nous sommes particulièrement concentrés 

sur les réactions des jeunes, faisant émerger certains paradoxes. La génération des natifs du 
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numérique, leurs caractéristiques communes et les enjeux associés à leurs réactions face à la 

provocation publicitaire y sont présentés. Les résultats clés ont permis de faire émerger les 

questions de recherche qui guident la première partie.   

A ce jRXU, OeV WUaYaX[ V¶iQWpUeVVaQW j Oa SURYRcaWiRQ SXbOiciWaiUe Q¶RQW SaV, j QRWUe 

connaissance, proposé de solution qui permettrait de profiter des effets bénéfiques de la 

provocation (attrait d'attention et mémorisation, tels que suggérés dans la littérature) sans en 

subir les effets négatifs sur les réactions des consommateurs (attitudes envers la publicité, 

envers la marque et intention d'achat). C¶eVW Oe c°XU de la seconde partie de ces travaux, nous 

envisageons différents contextes de visionnage qui pourraient permettre des retombées plus 

positives.  

Les études sur la provocation publicitaire se sont particulièrement intéressées aux rôles 

de certaineV caUacWpUiVWiTXeV iQWUiQVqTXeV aX[ cRQVRPPaWeXUV (Oe Ve[e, O¶kge, O¶iPSOicaWiRQ dans 

la catégorie de produit«) ou VSpcifiTXeV j O¶aQQRQce (le niveau de tabou, O¶RbjecWif 

publicitaire«) qui sont des éléments que nous contrôlons ou manipulons dans ces travaux. 

NpaQPRiQV, SeX RX SaV de WUaYaX[ RQW YpUifip O¶effeW de contextes situationnels de visionnage 

tels que Oa cRQQaiVVaQce aQWpUieXUe de O¶aQQRQce RX l¶aYiV de personnes présentes autour de 

O¶iQdiYidX.  

Le caractère nouveau, inhabituel, de la transgression apparaît comme une caractéristique 

majeure de la provocation (Vezina & Paul, 1997). Le choc produit par la transgression repose 

VXU Oa diVWiQcWiYiWp de O¶aQQRQce, VRQ c{Wp QRYaWeXU. Thornton et Rossiter (2001) sont les seuls, 

j QRWUe cRQQaiVVaQce, j aYRiU YpUifip Oe U{Oe de O¶XVXUe SXbOiciWaiUe (3 e[SRViWiRQV) VXU Oe chRc eW 

Oa SeXU UpVXOWaQW de O¶e[SRViWiRQ j XQe aQQRQce SURYRcaQWe (VpcXUiWp URXWiqUe). À mesure des 

expositions, le choc et la SeXU SURYRTXpV SaU O¶aQQRQce de VeQVibiOiVaWiRQ diminuent. 

Cela suggère O¶iPSRUWaQce de Oa UpSpWiWiYiWp d¶e[SRViWiRQ j XQe aQQRQce provocante. Il est tout 
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j faiW eQYiVageabOe TX¶aYRiU dpjj YX O¶aQQRQce permette de réduire la perception du tabou et les 

réactions négatives qui en découlent. L¶iQdiYidX aura déjà été confronté à la rupture de tabou 

lors de la première exposition. Nous savons que le tabou, une fois transgressé devient moins 

tabou (Wilson & West, 1992). Nous nous appuyons sur Oa WhpRUie de O¶effeW de SUePiqUe 

exposition. Elle indique que la confrontation répétée envers un stimulus permet de générer des 

attitudes plus favorables envers celui-ci (Zajonc, 1968).  

De nos jours, nous visionnons souvent les publicités en groupe (Fisher & Dubé, 2005) 

et partageons facilement du contenu sur les médias sociaux. Les publicités provocantes sont 

particulièrement présentes sur les réseaux sociaux et y provoquent de fortes réactions (Hanan 

et al., 2020). Ce qui suggère O¶iPSRUWaQce d¶XQe cRPSUpheQViRQ accUXe de O¶effeW de O¶aYiV deV 

autres sur les opinions individuelles. D¶XQ SRiQW de YXe WhpRUiTXe, QRXV VaYRQV TXe la publicité 

SURYRcaQWe aWWiUe O¶aWWeQWiRQ gUkce j O¶effeW de chRc TXi dpcRXOe de Oa UXSWXUe d¶XQ WabRX, ou plus 

gpQpUaOePeQW d¶XQe QRUPe (Dahl et al., 2003). Les réactions qui résultent de ces usages 

pourraient donc être particulièrement sujettes j O¶iQfOXeQce VRciaOe. Les études en psychologie 

ont permis de détecter un phénomène de conformité dû à la pression sociale normative (Asch, 

1955). Les individus confrontés à un groupe défendant une opinion unanime, et différente de la 

leur, se conforment pour éviter les conséquences négatives du désaccord avec la majorité. Il est 

tout à fait envisageable que la conformité constatée lorsque les stimuli sont anodins (e.g. 

longueurs de lignes daQV O¶pWXde de AVch) VRiW d¶aXWaQW SOXV SURbaQWe face j deV VWiPXOi 

pPRWiRQQeOOePeQW eQgageaQWV (UXSWXUe d¶XQ WabRX - dRQc d¶XQe QRUPe - par la publicité). 

En revanche, ce Q¶eVW SaV SaUce TXe O¶iQdiYidX Ve cRQfRUPe SXbOiTXePeQW TX¶iO aVViPiOe Oa 

norme du groupe. Il existe différents niveaux de conformité : O¶acTXieVcePeQW, O¶ideQWificaWiRQ 

eW O¶iQWpUiRUiVaWiRQ (KeOPaQ, 1958). DaQV Oe cadUe deV SXbOiciWpV SURYRcaQWeV WUaQVgUeVVaQW XQ 
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tabou, si les membreV dX gURXSe Ve dpcOaUeQW faYRUabOeV, iOV SRXUUaieQW iQciWeU j O¶iPiWaWiRQ, 

SeUPeWWUe j O¶iQdiYidX de Ve OibpUeU de O¶iQWeUdiW eW aiQVi iQiWieU XQe QRXYeOOe QRUPe.  

Dans la seconde partie, ce travail de thèse interroge de possibles solutions qui 

favorisaient des retombées positives de la provocation publicitaire. Il questionne le rôle du 

contexte de visionnage PRPeQWaQp (Yia Oa cRQQaiVVaQce aQWpUieXUe de O¶aQQRQce) eW VRciaO (Yia 

la pression sociale normative). Une seconde revue de littérature a été conduite (présentée dans 

le chapitre 6) et fait émerger les dernières questions de recherche. EQ UeSaUWaQW d¶pOpPeQWV de 

définition de la provocation publicitaire (aspect novateur et chRc d¶aX PRiQV XQe SaUWie de 

O¶aXdieQce), elle propose de potentielles explications aux paradoxes déjà présentés (dans le 

chapitre 1), cette seconde revue de littérature vient complémenter et enrichir la première. 

Un biais cognitif (effet de première exposition) et des théories de la psychologie-sociale 

(groupe sociaux, pression sociale normative et informationnelle, conformité, normalisation, 

déviance), en lien avec lesdits éléments de définition, sont mobilisés pour vérifier leur 

aSSOicaWiRQ daQV Oe cadUe d¶pYaOXaWiRQs d¶aQQRQceV SURYRcaQWeV. Cette seconde partie contribue 

à une meilleure compréhension des réactions individuelles, eOOe eVW Oe c°XU QRYaWeXU de ceV 

travaux. 

Les champs théoriques mobilisés dans les chapitres de revue de la littérature sont 

présentés dans le Tableau 1. De plus amples précisions, sur les différentes études associées, 

seront données dans les sections introductives à venir.  
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TABLEAU 1 : SYNTHESE DES CHAMPS THEORIQUES MOBILISES PAR CHAPITRE 

Chapitres Principaux champs théoriques mobilisés Principales références 

Partie 1 : Réactions des natifs du numérique face à la stratégie provocante 
transgressant un tabou en publicité 

Chapitre 1 - La provocation publicitaire, 
- le tabou,  
- O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe,  
- les natifs du numérique. 

(Dahl et al., 2003 ; Kadiü-
MagOajOiü eW aO., 2017 ; 
Lee et al., 2020, 2020 ; 
Manceau & Tissier-
Desbordes, 2006 ; Parry 
et al., 2013 ; Peluchette & 
Karl, 2010 ; Pope et al., 
2004 ; Putrevu, 2008 ; 
Sabri, 2012b, 2017 ; Sabri 
et al., 2010 ; Vezina & 
Paul, 1997) 

Chapitre 2 Les nouvelles représentations et modalités du tabou chez les natifs du 
numérique : perceptions de la transgression en publicité (Etude n°1) 

Chapitre 3 Evaluation des réactions des natifs du numérique face à la provocation 
publicitaire et importance du choc perçu chez les autres (Etude n°2) 

Chapitre 4 Evaluation des réactions des natifs du numérique face à la provocation 
publicitaire et importance de la perception du tabou imaginée chez les autres 
(Etude n°3) 

Chapitre 5 Discussion avec la littérature du chapitre 1 

Partie 2 : APpOLRUaWLRQ de O¶effLcacLWp d¶aQQRQceV SURYRcaQWeV URPSaQW XQ WabRX aXSUqV 
des natifs du numérique 

Chapitre 6 - L¶accRXWXPaQce,  
- O¶effeW de SUePiqUe e[SRViWiRQ, 
- la norme, 
- O¶iQfOXeQce VRciaOe,  
- le groupe social, 
- la normalisation,  
- la conformité, 
- la déviance.  

(Asch, 1955 ; Dahl et al., 
2003 ; Fischer, 1987 ; 
Kelman, 1958 ; Thornton 
& Rossiter, 2001 ; Wilson 
& West, 1981, 1992 ; 
Zajonc, 1968) 

Chapitre 7 L¶effeW de Oa UpSpWiWiYiWp d¶e[SRViWiRQ j XQe aQQRQce SURYRcaQWe VXU OeV 
réactions des natifs du numérique (Etude n°4) 

Chapitre 8 La force de la pression sociale normative sur les réactions des natifs du 
numérique face aux annonces provocantes (Etude n°5) 

Chapitre 9 Discussion avec la littérature du chapitre 6 
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PROBLEMATIQUE ET QUESTIONS DE RECHERCHE  

« J¶ai longtemps cherchp la solution j ces nuisances. Ça m¶apparavt maintenant comme une 

évidence » Orelsan, suicide social. 

La SURYRcaWiRQ SXbOiciWaiUe UeOqYe d¶XQe iPSRUWaQce cRQVidpUabOe SRXU OeV PaQageUV 

SXiVTX¶eOOe favorise, via la rupture de tabous, O¶aWWUaLW d¶aWWeQWLRQ eW Oa PpPRULVaWLRQ 

(e.g. Myers et al., 2020). En parallèle, cette rupture qui est constitutive de la stratégie 

provocante génère également des réactions individuelles affectives et conatives défavorables 

(e.g. Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017 ; Sabri & Obermiller, 2012). Dans le contexte numérique 

actuel, ces annonces sont très présentes sur les réseaux-sociaux (Sabri, 2017). Les jeunes, natifs 

du numérique, sont ainsi particulièrement touchés par les stratégies provocantes, dont ils sont 

la cible principale (Putrevu, 2008 ; Reichert, 2003). Il apparaît ainsi fondamental de mieux 

comprendre les réactions individuelles des natifs du numérique et de questionner des contextes 

de visionnage qui prédisposeraient à une meilleure efficacité publicitaire. Une des 

caUacWpUiVWiTXeV de Oa SXbOiciWp SURYRcaQWe eVW TX¶eOOe chRTXe aX PRiQV XQe SaUWie de O¶aXdieQce 

(Ve]iQa & PaXO, 1997), SRXUWaQW O¶effeW dX chRc RX dX WabRX che] OeV aXWUeV Q¶eVW SaV dRcXPeQWp. 

À ce jour, aXcXQe VROXWLRQ Q¶a pWp SURSRVpe permettant de bénéficier des effets favorables 

VaQV VXbiU OeV UeWRPbpeV QpgaWiYeV de Oa SURYRcaWiRQ VXU Oa SeUceSWiRQ de O¶aQQRQce, de Oa 

PaUTXe eW VXU O¶iQWeQWiRQ d¶achaW. La VWUaWpgie SURYRcaQWe UeSRVe VXU XQe ceUWaiQe aPbigXwWp dX 

cRQWeQX eW VXU Oa UXSWXUe d¶XQe QRUPe/d¶XQ WabRX TXi Q¶eVW habiWXeOOePeQW SaV WUaQVgUeVVp daQV 

la publicité (Vezina & Paul, 1997). AiQVi, iO eVW OpgiWiPe de V¶iQWeUURgeU VXU Oe U{Oe du contexte 

de YiViRQQage, cRPPe Oe cRQWe[We VRciaO eW Oa cRQQaiVVaQce aQWpUieXUe de O¶aQQRQce, daQV Oa 

perception du tabou et dans la formation des attitudes affectives et conatives.  

 



42 

 

Ce travail de thèse a pour objet d¶pYaOXer dans, un premier temps, les retombées 

affectives et conatives des annonces publicitaires provocantes, chez les jeunes consommateurs, 

natifs du numérique. DaQV XQ VecRQd WePSV, eQ V¶aSSX\aQW QRWaPPeQW VXU OeV cRQQaiVVaQceV 

iVVXeV de Oa SV\chRORgie, O¶Rbjectif est d¶aSSUpheQdeU OeV SURceVVXV cRQdXiVaQW j d¶pYeQWXeOOeV 

retombées positives de la provocation publicitaire auprès de cette même population. Pour y 

parvenir, nous proposons une synthèse des réactions des natifs du numérique face à la 

provocation publicitaire, QRXV WeQRQV cRPSWe de O¶effeW de O¶RSiQiRQ deV aXWUeV. Puis, nous 

questionnons le rôle du contexte PRPeQWaQp (Yia Oa cRQQaiVVaQce aQWpUieXUe de O¶aQQRQce) eW 

social (via la pression sociale d¶XQe PajRUiWp XQaQiPe) sur la perception du tabou et l¶efficaciWp 

de O¶aQQRQce provocante.  

Plusieurs questions de recherche découlent de la problématique émise. La construction 

de ces questionnements sera plus largement explicitée dans les conclusions des chapitres 

théoriques. Les questions de recherche suivantes sont traitées dans ces travaux :  

QR1. Quelles sont les représentations individuelles du concept de tabou et de ses 

modalités chez les natifs du numérique, en général et dans un contexte de 

provocation publicitaire ? 

QR2. Quelles réactions les natifs du numérique déclarent et adoptent-ils face à des 

annonces provocantes utilisant arbitrairement des tabous mortifères ou sexuels 

respectivement pour sensibiliser et promouvoir ?  

QR3. QXeOOeV caUacWpULVWLTXeV LQWULQVqTXeV j O¶aQQRQce RX aX UpSRQdant peuvent 

être impliquées dans la formation des réactions des natifs du numérique, face aux 

publicités provocantes qui transgressent un tabou ? 
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QR4. Quel est le rôle du choc et du tabou perçus chez les autres dans la formation 

des jugements affectifs, conatifs et dans la perception individuelle du caractère 

tabou face à une annonce provocante chez les natifs du numérique ? 

QR5. QXeO eVW Oe U{Oe de Oa UpSpWLWLYLWp de O¶aQQRQce daQV la formation des réactions 

des natifs du numérique face à une annonce provocante rompant un tabou ? 

QR6. Quel est le rôle de la pression sociale normative dans la formation des 

réactions individuelles envers une annonce provocante rompant un tabou chez les 

natifs du numérique ? 

Le Tableau 2 présente une synthèse de questions de recherche traitées en fonction des chapitres. 

TABLEAU 2 : SYNTHESE DES QUESTIONS DE RECHERCHE TRAITEES PAR CHAPITRE 

Chapitres Questions de 
Recherche 
traitées (QR) 

Chapitre 2 : Les nouvelles représentations et modalités du tabou chez les 
natifs du numérique : perceptions de la transgression en publicité (Etude n°1) 

1 ; 2 ; 3 

Chapitre 3 : Evaluation des réactions des natifs du numérique face à la 
provocation publicitaire et importance du choc perçu chez les autres (Etude 
n°2) 

2 ; 3 ; 4 

Chapitre 4 : Evaluation des réactions des natifs du numérique face à la 
provocation publicitaire et importance de la perception du tabou imaginée 
chez les autres (Etude n°3) 

2 ; 3 ; 4 

Chapitre 7 : L¶effet de Oa UpSpWiWiYiWp d¶e[SRViWiRQ j XQe aQQRQce SURYRcaQWe 
sur les réactions des natifs du numérique (Etude n°4) 

5 

Chapitre 8 : La force de la pression sociale normative sur les réactions des 
natifs du numérique face aux annonces provocantes (Etude n°5) 

6 

Note : Les chapitres 1 et 6 sont des chapitres de revue de littérature qui permettent de faire 
émerger les questions de recherche ; les chapitres 5 et 9 sont des chapitres de discussion. 
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PRESENTATION DU PROJET EMPIRIQUE  

Cette thèse vise à comprendre les retombées de la provocation publicitaire à travers le 

prisme de plusieurs champs disciplinaires : le marketing, O¶aQWhURSRORgie, Oa VRciRORgie, Oa 

psychologie.  

Pour ce faire, nous avons recouru à une méthodologie mixte de recherche dans une 

démarche hypothético-déductive (voir la section : « Position épistémologique et choix 

méthodologiques sous-jacents à la démarche de recherche »). Ces méthodologies (qualitative 

et quantitative) ont vocation, dans une démarche post-positiviste, à être complémentaires.  

La thèse est composée (voir détails de chaque collecte dans le Tableau 3) de deux pré-tests, 

concernant le choix des stimuli (annonces provocantes), qui sont mobilisés par cinq chapitres. 

Les pré-tests sont présentés aYaQW Oa SaUWie PpWhRdRORgie de O¶pWXde SUiQciSaOe dans les chapitres 

2 (Etude n°1) et 4 (Etude n°3). Le chapitre 2 [Les nouvelles représentations et modalités du 

tabou chez les natifs du numérique : perceptions de la transgression en publicité (Etude n°1)] 

V¶aSSXie VXU XQe dpPaUche TXaOiWaWiYe (entretiens semi-directifs). Les chapitres 3 [Evaluation 

des réactions des natifs du numérique face à la provocation publicitaire et importance du choc 

perçu chez les autres (Etude n°2)], 4 [Evaluation des réactions des natifs du numérique face à 

la provocation publicitaire et importance de la perception du tabou imaginée chez les autres 

(Etude n°3)], 6 [L¶effeW de Oa UpSpWiWiYiWp d¶e[SRViWiRQ j XQe aQQRQce SURYocante sur les 

réactions des natifs du numérique (Etude n°4)] et 7 [La force de la pression sociale normative 

sur les réactions des natifs du numérique face aux annonces provocantes (Etude n°5)] font appel 

à des démarches expérimentales avec des collectes de données quantitatives. 

Plus de 400 répondants ont été interrogés pour ces travaux de thèse. Les échantillons 

des deux pré-WeVWV eW de O¶étude n°1 ont été constitués selon une méthode de convenance. 

Nous avons veillé à constituer des sous-groupes équilibrés et homogènes au regard de certaines 
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caractéristiques démographiques. LeV pchaQWiOORQV de O¶étude n°2 eW de O¶étude n°5 ont été 

sélectionnés par la Junior Entreprise (TSM Consulting) de Toulouse School of Management. 

Un appel à participation a été diffusé j Oa baVe de dRQQpeV d¶pWXdiaQWV eW d¶AOXPQi de 

O¶Université. Enfin, les derniers échantillons sont issus de panels de répondants (Etude n°3 et 

Etude n°4). Ces individus ont fait connaître leur volontariat à la structure Qualtrics pour prendre 

part à des collectes de données. Ils ont été rémunérés pour leur participation. 

Nous avons contrôlé tous les stimuli et plus généralement toutes les manipulations 

expérimentales, soit via les pré-tests, soit directement dans les collectes principales. Nous avons 

RSWp SRXU XQe aSSURche Yia O¶aQgOe de Oa cRQWURYeUVe SRXU YpUifieU Oa SeUceSWiRQ de O¶e[pcXWiRQ 

publicitaire (provocante ou non). Ce choix est motivé par de précédentes démarches similaires 

(Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017).  

Plus précisément, nos collectes de données sont intégrées dans une démarche plus 

globale qui questionne plusieurs expériences de consommateurs face aux publicités 

provocantes. La première étude (Chapitre 2) V¶aSSXie VXU une démarche qualitative (n = 20). 

Elle permet, aux côtés de la littérature, de faire émerger les axes et questionnements de 

recherche qui seront détaillés dans les démarches quantitatives qui la succèdent. L¶RbjeW de la 

deuxième (Chapitre 3), troisième (Chapitre 4), quatrième (Chapitre 7) et cinquième (Chapitre 

8), est décrit dans la Figure 5. Les études n°2 et n°3 vérifient l¶effeW d¶XQe e[SRViWiRQ unique à 

des annonces provocantes et non provocantes (n = 97 ; et n = 147) pour évaluer les réactions 

iQdiYidXeOOeV eW O¶efficaciWp de Oa VWUaWpgie SURYRcaQWe. Elles tiennent compte du choc (Chapitre 

3) et du tabou (Chapitre 4) perçus chez les autres. Les études n°4 et n°5 impliquent trois 

expositions aX[ PrPeV aQQRQceV. DaQV O¶pWXde n°4 (n = 40), un rôle de la familiarité avec 

O¶aQQRQce SURYRcaQWe eVW eQYiVagp, O¶effeW de Oa UpSpWiWiYiWp eVW YpUifié pour deux stratégies 

SXbOiciWaiUeV (SURYRcaQWe, QRQ SURYRcaQWe). DaQV O¶pWXde n°5 (n = 47), seules des annonces 
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provocantes sont mobilisées et, lors de la seconde collecte, le sujet expérimental était confronté 

à un groupe de complices défendant un avis homogène face aux publicités (pas sensible au 

WabRX eW faYRUabOe j O¶aQQRQce RX VeQVibOe aX WabRX eW dpfaYRUabOe j O¶aQQRQce).  

FIGURE 5 : MODELISATION DE L¶OBJET DES ETUDES QUANTITATIVES 

 

Avertissement et consentement. Les thématiques abordées incluent des images 

pouvant choquer, les répondants ont toujours été informés du caractère potentiellement 

chRTXaQW deV aQQRQceV eW de O¶XVage de Oa PRUW eW dX Ve[e daQV OeV YiVXeOV. Un formulaire de 

consentement qui demandait explicitement aux participants V¶iOs acceptaient, dans ces 

conditions, de participer à la collecte de données a été intégré pour toutes les études (pré-tests 

inclus).  

ReWUaLW de O¶pWXde. Pour les entretiens semi-directifs, les répondants étaient informés 

de O¶iQe[iVWeQce d¶XQe UpSRQVe © juste », ils pouvaient se retirer à tout moment. Pour les 

questionnaires, en cas de refus de participer, les répondants étaient renvoyés directement aux 

remerciements à la fin du questionnaire. Ils étaient également informés TX¶eQ caV d¶abaQdRQ, 

au cours de leur réponse, leurs données ne seraient pas traitées.  



47 

 

Anonymat. Les réponses ont été anonymisées directement au moment de la 

retranscription pour les entretiens qualitatifs. NRXV aYRQV VpOecWiRQQp O¶RSWiRQ 

« Anonymisation » daQV QXaOWUicV (SOaWefRUPe VXU OaTXeOOe O¶iQWpgUaOiWp deV dRQQpeV ont été 

collectées) qui permet de ne pas collecter les adresses IP et données de connexion. Ainsi, nous 

pouvons certifier l¶anonymat des réponses SRXU O¶eQVePbOe deV pWXdeV.  

Transparence sur les objectifs de recherche. Nous avons fait preuve de la plus grande 

transparence possible sur les objectifs de la recherche. Pour les collectes de données de la 

seconde partie, iO Q¶pWaiW SaV eQYiVageabOe d¶informer les participants sur les réelles intentions 

(YpUifieU O¶effeW de Oa UpSpWiWiYiWp eW de O¶iQfluence sociale) au risque de biaiser les réponses. 

Pour éviter un quelconque manquement éthique, j O¶iVVXe de Oa cROOecWe, nous leur avons 

communiqué les réels enjeux des études. Ils étaient libres d¶acceSWeU RX QRQ TXe QRXV XWiOiViRQV 

leur réponse en toute connaissance de nos objectifs.  

Stockage et diffusion des données. AXcXQe diffXViRQ SXbOiTXe Q¶eVW SUpYXe SRXU OeV 

données, les réponses sont enregistrées et stockées sous format électronique sur un ordinateur 

sécurisé et sur un disque dur de sauvegarde. Ces données seront conservées pendant cinq ans 

après la publication des résultats puis seront détruites. 
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TABLEAU 3 : SYNTHESE DES DEMARCHES EMPIRIQUES 

Collectes Date de 
collecte 

N Tranche 
d¶kge 

Age 
moyen 

Mixité5  Echantillonnage 

Pré-test n°1 03/2020  69 19-31 22,7 47,8% Convenance 

Pré-test n°2 09/2022 30 20-25 21,6 30% Convenance 

Les nouvelles représentations 
et modalités du tabou chez les 
natifs du numérique : 
perceptions de la transgression 
en publicité (Etude n°1) 

03-04/ 
2020 

20 22-30  24,7 50% Convenance 

Evaluation des réactions des 
natifs du numérique face à la 
provocation publicitaire et 
importance du choc perçu chez 
les autres (Etude n°2) 

05-12/ 
2021  

97 19-31 22,5 44,3% Base de données 
Alumni et 
étudiants actuels 
(Tsm-
Consulting) 

Evaluation des réactions des 
natifs du numérique face à la 
provocation publicitaire et 
importance de la perception du 
tabou imaginée chez les autres 
(Etude n°3)  

10/2022 147  18-30 25,2 49% Panel (Qualtrics) 

L¶effeW de Oa UpSpWiWiYiWp 
d¶e[SRViWiRQ j XQe aQQRQce 
provocante sur les réactions 
des natifs du numérique (Etude 
n°4) 

09-
10/2022 

40 18-30 24,6 55% Panel (Qualtrics) 

La force de la pression sociale 
QRUPaWiYe daQV O¶pYaOXaWiRQ 
des annonces provocantes chez 
les natifs du numérique (Etude 
n°5) 

07-
08/2021 

46 19-25 21,3 43,6% Base de données 
Alumni et 
étudiants actuels 
(Tsm-
Consulting) 

 

 

 

5 PRXUceQWage d¶hRPPeV daQV O¶pWXde  
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POSITION EPISTEMOLOGIQUE ET CHOIX METHODOLOGIQUES SOUS-JACENTS 
A LA DEMARCHE DE RECHERCHE 

ChacXQ d¶eQWUe QRXV a sa propre appréhension de la réalité : nos idées, perceptions et 

UeVVeQWiV V¶aSSXieQW VXU deV iPageV iPSOiciWeV TXe QRXV aYRQV SURdXiWeV iQWXiWiYePeQW SRXU 

répondre à une situation de vie. Il esW SeX aiVp SRXU OeV cheUcheXUV d¶aWWeiQdUe XQe SaUfaiWe 

neutralité. Nous avons tenu compte de cette implication du chercheur dans son sujet de 

recherche tout au long des travaux, visant la plus grande objectivité possible. 

Le terme épistémologie, ou la théorie de la connaissance désigne une branche de la 

ShiORVRShie, ceOOe TXi Ve cRQceQWUe VXU O¶pWXde deV VcieQceV (Piaget, 1950). L¶iQiWiaWiRQ de ceWWe 

science repose sur un constat simple : là où une poignée de savants, aux voix très respectées, 

discutait et faisait avancer leur science respective aux « grandes époques » (ibid. ; p.15), 

aXjRXUd¶hXi, tout le monde peut écrire la science de omni re scibili (ibid. ; p.16). Tout le monde 

peut être lu, sans forcément avoir contribué aux avancées scientifiques ou en avoir appris les 

enjeux, méthodes, us et coutumes « ne fût-ce que par les modestes découvertes demandées pour 

une thèse de doctorat » (ibid. ; p.16). Pour parler de science, il faut délimiter un objet et 

V¶pTXiSeU de PpWhRdeV VSpcifiTXeV TXi SeUPeWWURQW d¶eQ UpVRXdUe OeV SURbOqPeV SaUWicXOieUV. 

Il est ainsi d¶XVage de V¶aQcUeU daQV XQ cRXUaQW de UecheUche pSiVWpPRORgiTXe SRXU 

prétendre prendre part à une science et y proposer la production de connaissances valides. 

Il V¶agiW donc de se rattacher à un paradigme communément adopté dans sa spécialité 

scientifique. La notion de paradigme renvoie à « une constellation de croyances, valeurs, 

techniques, etc. partagées par une communauté donnée » (Kunh, 1962 ; p.175). En sciences de 

gestion, il existe deux grands courants le positivisme et le constructivisme. Nous nous 

inscrivons dans le paradigme positiviste où les théories sont fondatrices des phénomènes à 

observer.  
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Un raisonnement hypothético-déductif a été retenu pour ces travaux de thèse. 

Nous VaYRQV TX¶« en fournissant un cadre, une théorie permet au chercheur de prendre de la 

distance par rapport à ses propres implications » (Fischer, 1987). Nous nous appuyons, dans 

la continuité de précédents travaux portant sur notre objet de recherche, sur un certain nombre 

de concepts qui ont prouvé une finalité prédictive. EQ UeYaQche, eW c¶eVW QRWUe SUiQciSaOe 

contribution, nous mobilisons également des concepts et théories WiUpV d¶aXWUeV chaPSV de 

recherche (e.g. O¶aQWhURSRORgie, la sociologie, la psychologie) qui restent, à ce jour, très peu 

testés, en marketing, comme potentiels prédicteurs de changement. Notre approche déductive 

SUeQd dRQc aSSXi VXU O¶e[iVWaQW eQ PaUNeWiQg, plus particulièrement en comportement du 

consommateur, eW iPSOiTXe pgaOePeQW deV cRQQaiVVaQceV WiUpeV d¶aXWUeV diVciSOiQeV pour la 

formulation des hypothèses et pour les choix méthodologiques. Notre démarche empirique, plus 

spécifiquement, V¶aQcUe daQV Oe SRVW-positivisme initié par Kunh (1962) qui invite j O¶XWiOiVaWiRQ 

conjointe de méthodes expérimentales diverses (entretiens qualitatifs, tests VWaWiVWiTXeV, «) 

(Clark, 1998) eW XQe PiVe j O¶pSUeXYe deV UpVXOWaWV (Avenier & Thomas, 2012) pour étayer et 

renforcer la valeur des connaissances produites. 

 Ces travaux V¶aSSXieQW VXU plusieurs procédures méthodologiques avec une première 

étude qualitative qui a initié différentes collectes expérimentales. Concernant nos choix 

méthodologiques, les outils de mesure sont issus de la recherche académique en marketing, 

mais les procédures expérimentales de la seconde partie sont une reproduction adaptée 

d¶e[SpUieQceV cRQdXiWeV eQ SV\chRORgie. Nous nous inscrivons dans les démarches 

behavioristes (=comportementalistes), théories dominantes en psychologie sociale. 

Les behavioristes étudient les vaUiaWiRQV de cRPSRUWePeQW eW d¶RSiQiRQ che] O¶iQdiYidX en 

partant du principe TX¶eOOeV VRQW dpWeUPiQpeV SaU XQ cRQWe[We eW XQ VWiPXOXV dRQQpV (Fischer, 

1987). 
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CONTRIBUTIONS ATTENDUES 

« Parce que la science nous balance sa science, science sans conscience                               

pgale science de l¶inconscience. » La cRQcXbiQe de O¶hpPRgORbiQe, MC SROaaU 

 CONTRIBUTION A LA THEORIE 

Partie 1 : Réactions des natifs du numérique face à la stratégie provocante transgressant 

un tabou en publicité 

La publicité provocante a fait l'objet de nombreuses études depuis la fin du 20ème siècle 

(Barnes & Dotson, 1990 ; Dahl et al., 2003 ; De Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996 ; Latour 

& Henthorne, 1994 ; Manceau & Tissier-Desbordes, 2006 ; Parry et al., 2013 ; Peterson & 

Kerin, 1977 ; Pope et al., 2004 ; Prendergast & Hwa, 2003 ; Sabri et al., 2010 ; Sengupta & 

Dahl, 2008 ; Vezina & Paul, 1997). Des effets particulièrement intéressants de la provocation 

publicitaire pour les managers ont été détectés. Cette stratégie est une solution particulièrement 

efficace pour capter l'attention et favoriser la mémorisation (Dahl et al., 2003 ; Myers et al., 

2020 ; Vezina & Paul, 1997 ; Wirtz et al., 2018), En revanche, nombreux sont les travaux 

antérieurs qui ont suggéré des retombées négatives concernant l'attitude envers la publicité, la 

marque et l'intention d'achat (De Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996 ; Gramazio et al., 2021 ; 

Latour & Henthorne, 1994 ; Sabri & Obermiller, 2012). Actuellement, les résultats sur 

l'efficacité de la provocation publicitaire restent « peu concluants » (Trivedi & Teichert, 2021) 

souvent décrits comme « mitigés » (Arnaud et al., 2018 ; Larsen et al., 2018 ; Theodorakis & 

Painesis, 2022 ; Wirtz et al., 2018). 

Si certains travaux de recherche en Marketing se sont intéressés à la question de 

SURYRcaWiRQ SXbOiciWaiUe eW j ceOOe de O¶iPSacW dX chRc individuel, iOV Qe V¶aSSXieQW SaV VXU Oa 

notion mrme de tabou et sur ses diffprentes dimensions, malgré les nombreuses investigations 

du concept en Anthropologie, en Sociologie et en Psychanalyse (Sabri et al., 2010). En fait, 
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O¶iQfOXeQce deV ciQT caractéristiques définitoires du tabou (production culturelle, interdit, sacré 

profane, contagion, ambivalence) (ibid.) sur les perceptions et comportements du 

consommateur est encore peu documentée. Notre recherche mobilise le cadre théorique du 

tabou et de la provocation publicitaire pour découvrir les nouvelles représentations 

iQdiYidXeOOeV aX c°XU dX cRQceSW de WabRX.  

Les adolescents et jeunes adultes sont considérés comme la cible principale de ces 

usages (Putrevu, 2008 ; Reichert, 2003). Une compréhension accrue de leurs réactions est 

cruciale. À date, des incompréhensions subsistent. Si les jeunes apparaissent plus tolérants face 

à ce type de stratégie que leurs aînés (Manceau & Tissier-Desbordes, 2006 ; Prendergast & 

Hwa, 2003 ; Sabri, 2012b, 2017), ceOa Qe VePbOe SaV VigQifieU TX¶iOV \ VRQW faYRUabOeV SRXU 

autant. En effet, de nombreux travaux dont les échantillons de répondants sont composés 

principalement ou exclusivement de jeunes, fRQW pWaW de UpacWiRQV QpgaWiYeV eW d¶XQe PeiOOeXUe 

efficacité publicitaire des stratégies plus classiques (Black & Morton, 2017 ; Kadiü-MagOajOiü 

et al., 2017). La jeune génération actuelle a accès j O¶iQWeUQeW depuis O¶eQfaQce (C. Brown & 

Czerniewicz, 2010 ; Howe & Strauss, 2009 ; Jones & Hosein, 2010 ; Kelleher & Moreno, 2020) 

et a donc particulièrement été confrontée à des visuels choquants (Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017 

; Porter & Golan, 2006 ; Putrevu, 2008). Ils sont qualifiés, entre autres terminologies, de natifs 

du numérique (Palfrey et al., 2009). En réponse aux questionnements encore existants sur les 

UpacWiRQV deV cRQVRPPaWeXUV face j Oa WUaQVgUeVViRQ deV WabRXV, QRWaPPeQW daQV O¶XQiYeUV 

publicitaire, cette thèse a pour objectif de vérifier les représentations du tabou et les perceptions 

et réactions (affectives et conatives) découlant le provocation publicitaire, chez les natifs du 

numérique. 

La connectivité des natifs du numérique implique également leur exposition permanente 

à la vie et aux opinions des autres (Helsper & Eynon, 2010 ; Peluchette & Karl, 2010). C¶eVW 
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d¶aXWaQW SOXV iQWpUeVVaQW d¶iQWeUURgeU ceWWe SRSXOaWiRQ puisque les médias sociaux simplifient la 

diffXViRQ d¶RSiQiRQ eW TXe OeV SXbOiciWpV SURYRcaQWeV \ gpQqUeQW beaXcRXS de dpbaWV (Hanan et 

al., 2020). La provocation publicitaire, par définition, renvoie à des visuels qui choquent au 

moins une partie de la population (Vezina & Paul, 1997). Donc, la suite de ces travaux de thèse 

interrogera, pour la première fois, à notre connaissance, le rôle du choc et du niveau de tabou 

perçus chez les autres (est-ce que les autres seraient choqués par O¶annonce ; est-ce TX¶iOV la 

trouveraient taboue) dans la formation de la perception individuelle du tabou et des réactions 

affectives et coQaWiYeV TXi dpcRXOeQW de O¶e[SRViWiRQ. IOV cRQWUibXeQW aiQVi j XQe PeiOOeXUe 

compréhension des réactions individuelles chez les jeunes face aux publicités provocantes. 

Nous nous attendons à ce que la perception individuelle du tabou augmente et que O¶efficaciWp 

publicitaire réduise ORUVTXe O¶iQdiYidX SeQVe TXe OeV aXWUeV VeUaient choqués ou trouveraient 

O¶aQQRQce WabRXe.  

Partie 2 : Amélioration de O¶effLcacLWp d¶aQQRQceV SURYRcaQWeV URPSaQW XQ WabRX auprès 

des natifs du numérique 

Des résultats existent sur les réactions affectives, cognitives et conatives des individus 

aux publicités provocantes (De Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996 ; Kadiü-MagOajOiü et al., 

2017 ; Latour & Henthorne, 1994 ; Peterson & Kerin, 1977 ; Sabri, 2012 ; Vezina & Paul, 

1997 ; Wirtz et al., 2018). Cependant, aucune solution, qui permettrait de bénéficier des effets 

bénéfiques de la provocation (attirer l'attention et favoriser la mémorisation, comme suggérés 

dans la littérature) sans en subir les effets négatifs sur l¶attitude envers la publicité, envers la 

marque et sur l'intention d'achat, n'a été proposée.  

La publicité provocante est caractérisée par son ambiguïté, son caractère distinctif 

(Vezina & Paul, 1997), elle provoque ainsi la surprise et le choc (Dahl et al., 2003). Il est donc 

question de son aspect novateur. La littérature sur la provocation publicitaire a envisagé un 
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SRWeQWieO effeW d¶accRXWXPaQce, Oa SOXSaUW dX WePSV superficiellement, en marge des résultats 

principaux (Gurrieri et al., 2016 ; Manceau & Tissier-Desbordes, 2006 ; Theodorakis & 

Painesis, 2018 ; Urwin & Venter, 2014). Les seuls travaux qui YpUifieQW O¶effeW de Oa UpSpWiWiYiWp 

dans le cadre des publicités provocantes que nous avons pu apprécier lors de la revue de la 

littérature sont ceux de Thornton et Rossiter (2001). Les auteurs constatent que la peur et le 

choc provoqués par des annonces de sensibilisation à la sécurité routière réduisent à mesure des 

e[SRViWiRQV. UQ gUaQd QRPbUe d¶pWXdeV RQW PRbiOiVp de YUaies annonces publicitaires comme 

stimuli (Putrevu, 2008 ; Trivedi & Teichert, 2021 ; Vezina & Paul, 1997), mais rares sont ceux 

qui ont e[SOiciWePeQW SUpciVp TX¶iOV cRQWU{OaieQW Oe U{Oe de Oa cRQQaiVVaQce aQWpUieXUe de 

O¶aQQRQce. CeV WUaYaX[ font appel à la littérature en psychologie, plus spécifiquement à la 

WhpRUie de O¶effeW de ViPSOe e[SRViWiRQ (Zajonc, 1968). Ils visent à démontrer le rôle de la 

répétitivité dans la perception du caractère tabou et dans O¶évaluation des annonces provocantes. 

Nous nous attendons à une réduction de la perception du caractère tabou et à une amélioration 

de O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe provoquées par la récurrence des visionnages. 

L'essence de la publicité provocante est la violation d'une norme sociale (Huhmann & 

Mott-Stenerson, 2008 ; p.294). Les réactions négatives provenant de O¶XVage de Oa SURYRcaWiRQ 

publicitaire découlent de cette violation (Dahl et al., 2003). Les tabous, largement mobilisés par 

la publicité provocante, UeOqYeQW d¶iQWeUdicWiRQV. IOV reposent sur des normes sociales 

(Cazeneuve, 1971 ; Freud, 1912). Leur transgression implique une punition, notamment sociale, 

puisque les individus qui ne respectent pas les règles dictpes par le groupe sont considérés 

comme dpviants, ils représentent un danger pour le groupe. Les groupes peuvent imposer des 

punitions cognitives ou affectives (Abrams et al., 1990 ; Berger & Luckmann, 1966). 

Le jugement individuel face au tabou repose sur une norme intériorisée solide, peu malléable 

et ce, vraisemblablement, mrme si elle venait j rentrer en opposition avec des jugements 
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divergents. Or, les travaux en psychologie sociale, dans la lignpe de ceux de Asch (1955), 

montrent que les jugements des individus sont modifipV ORUVTX¶iOV VRQW cRQfURQWps j un groupe 

qui pmet un jugement diffprent (Cohen, 2003 ; C. W. Park & Lessig, 1977 ; Sistrunk & 

McDavid, 1971 ; Urberg et al., 1997). Le pouvoir du conformisme a déjà été au centre de 

nombreuses études. NéanmoinV, aXcXQe, j QRWUe cRQQaiVVaQce, Q¶a diUecWePeQW cheUchp j 

étudier la force de cette influence dans le cadre de la perception des publicités provocantes. 

PRXUWaQW, O¶idpe TXe VRieQW iPSOiTXpV deV © processus d¶influence sociale normatiYe dans la 

dpcision de respecter ou d¶enfreindre un tabou » (Sabri et al., 2010 ; p.73) apparaît dans la 

littérature. Les auteurs constatent « un vide théorique et empirique concernant le rôle de 

l'influence sociale normative dans la littérature sur les tabous marketing » (ibid. ; p.76). 

Plus récemment, Theodorakis et Painesis (2018) confirment que la théorie de la violation des 

QRUPeV VRciaOeV, daQV Oe cadUe deV SXbOiciWpV XWiOiVaQW XQ WabRX, Q¶a WRXjRXUV SaV pWp pWXdipe. 

NRXV Qe VaYRQV SaV Vi Oa PRdificaWiRQ d¶XQ jXgement individuel due j la pression des jugements 

d¶XQ gURXSe PajRUiWaiUe eW observée lorsque le stimulus est anodin (e.g. longueurs de lignes ; 

Asch, 1955), V¶e[eUce eQcRUe ORUVTX¶eOOe SRUWe VXU O¶pYaOXaWiRQ d¶XQ VWiPXOXV perçu comme 

WabRX SaU O¶iQdiYidX, autrement dit sur des thématiques émotionnellement engageantes. 

Ces travaux font appel à la théorie de la conformité, nous vérifions le rôle de la pression sociale 

normative sur l'évolution des réactions individuelles aux stimuli publicitaires perçus comme 

tabous. L¶RbjecWif eVW de cRPSUeQdUe Vi, Oa résistance cognitive, affective et/ou comportementale 

du jugement individuel face au tabou serait suffisamment robuste pour résister j une force 

normative contraire. Nous nous attendons j ce TXe Oa SXiVVaQce de O¶effeW de cRQfRUPiWp 

O¶ePSRUWe VXU Oa UpWiceQce d¶XQe PRdificaWiRQ dX jXgePeQW iQdiYidXeO face aX WabRX.  

AiQVi, ceWWe VecRQde SaUWie SeUPeWWUa d¶pWXdieU deV PpcaQiVPeV VRXV-jacents qui 

SRXUUaieQW e[SOiTXeU, eQWUe aXWUeV, O¶pYROXWiRQ des tabous dans le temps et la diffusion des 
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WUaQVgUeVVeXUV, eQ cRQVidpUaQW O'iPSacW dX cRQWe[We PRPeQWaQp (cRQQavWUe O¶aQQRQce) eW VRciaO 

(SUeQdUe cRQQaiVVaQce d¶XQe QRXYeOOe QRUPe) VXU OeV UeWRPbpeV deV SXbOiciWpV SURYRcaQWeV. 

Nous fournissons également des indications sur de potentiels phénomènes expliquant les 

nuances trouvées dans les résultats des études précédentes Plus généralement, vérifier le rôle 

de Oa UpSpWiWiYiWp d¶e[SRViWiRQ eW de Oa SUeVViRQ sociale normative dans le cadre des publicités 

provocantes qui transgressent un tabou permettra une meilleure compréhension du 

comportement des consommateurs et du processus de persuasion publicitaire. 

 CONTRIBUTION A LA PRATIQUE 

Pour contextualiser ces travaux, nous avons réalisé un bref historique illustré de la 

SURYRcaWiRQ SXbOiciWaiUe (cf. UQe bUqYe hiVWRiUe de SURYRcaWiRQ). CeV aQQRQceV Qe VRQW TX¶XQ 

PaigUe pchaQWiOORQ aX PiOieX d¶XQ XQiYeUV d¶aXWUeV caPSagQeV TXi a engendré des déferlements 

de réactions outragées sur les réseaux sociaux, voire occasionné des dépôts de plaintes auprès 

des organismes de régulation publicitaire.  

L¶XVage de Oa VWUaWpgie SURYRcaQWe V¶e[SOiTXe SaU Oa QpceVViWp de Ve diffpUeQcieU aX 

PiOieX d¶XQ YaVWe PRQde de SURPRWiRQ SXbOiciWaiUe. NR\p VRXV OeV SXbOiciWpV, Oe consommateur 

Q¶eVW SOXV aWWeQWif. UQe cUR\aQce e[iVWe : Oe Ve[e SeUPeWWUaiW de YeQdUe eW Oa PRUW d¶effUa\eU, 

donc de faire changer les comportements. Pourtant, le risque est au bad buzz qui enflamme la 

WRiOe, aX[ WRUUeQWV d¶iQdigQaWiRQV, aX[ aXWR-déclarés procureurs digitaux qui décident de se 

substituer aux autorités compétentes, et font eux-mêmes justice. Compte tenu de la 

compétitivité accrue sur la scène publicitaire, certains des effets provoqués par les publicités 

provocantes semblent très intéressants pour les managers et les annonceurs : captation de 

l'attention, mémorisation, reconnaissance de la marque. IO VePbOe OpgiWiPe de V¶iQWeUURgeU VXU 

les solutions permettant d¶aWWiUeU O¶aWWeQWiRQ, VaQV VXbiU Oa cRQWURYeUVe.  
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Les recommandations managériales V¶aSSXieront VXU O¶efficaciWp de Oa provocation 

publicitaire constatée dans le cadre de plusieurs démarches empiriques. Nous interrogeons les 

UpacWiRQV deV cRQVRPPaWeXUV TXi YiViRQQeQW SRXU Oa SUePiqUe fRiV O¶aQQRQce, O¶effeW de Oa 

perception individuelle du tabou, le rôle du choc perçu chez les autres et celui du tabou perçu 

chez les autres sur ces réactions. Puis, nous questionnons O¶pYROXWiRQ deV RSiQiRQV provoquée 

par Oa PXOWiSOicaWiRQ deV e[SRViWiRQV (3) aiQVi TXe O¶effeW de la prise de connaissance d¶XQe 

norme portée par un groupe homogène (faYRUabOe RX dpfaYRUabOe j O¶aQQRQce). Ces travaux 

permettront une meilleure compréhension des réactions des natifs du numérique face aux 

annonces provocantes qui transgressent un tabou. L¶effeW de O¶RSiQiRQ deV aXtres est 

particulièrement intéressant dans le contexte des publicités provocantes si l'on considère 

qu'elles font parler, lancent des débats, puisque la controverse provoque la conversation (Chen 

& Berger, 2013). La UpSpWiWiYiWp eVW XQe caUacWpUiVWiTXe cRQVWiWXWiYe d¶XQe VWUaWpgie de 

communication publicitaire classique tant qXe SURYRcaQWe ce TXi jXVWifie O¶eQjeX PaQagpUiaO. 

La dimension de l'influence sociale normative présente également un fort intérêt managérial 

puisque nous sommes souvent confrontés aux publicités en groupe, avec d'autres personnes qui 

voient les publicités en même temps, ou, plus simplement, nous en discutons au quotidien. 

Les résultats nous autoriseront à proposer des recommandations aux annonceurs en termes de 

cibOage, ORgiTXe eW VXSSRUWV de diffXViRQ. CeV VXggeVWiRQV V¶aSSOiTXeURQW aX[ SURjeWV de 

cRPPXQicaWiRQ dRQW O¶RbjecWif eVW Oa SURPRWiRQ de SURdXiWs ainsi TX¶aX[ aQQRQceV de 

sensibilisation, TXi XWiOiVeQW UeVSecWiYePeQW Oe Ve[e eW Oa PRUW, TX¶eOOeV PeWWeQW eQ aYaQW XQ 

modèle féminin ou masculin.  

 

 

 



58 

 

STRUCTURE DE LA THESE 

La thèse comprend deux parties. La première (Partie 1 : Réactions des natifs du 

numérique face à la stratégie provocante transgressant un tabou en publicité) est composée de 

cinq chapitres, la seconde (Partie 2 : APpOiRUaWiRQ de O¶efficaciWp d¶aQQRQceV provocantes 

rompant un tabou auprès des natifs du numérique) de quatre chapitres. La structure des deux 

parties est similaire :  

- Le premier chapitre de chaque partie est d¶RUdUe théorique. Il présente les cadres retenus, 

vise à énoncer les questions de recherche qui guident chaque partie et il situe les travaux 

daQV O¶e[iVWaQW.  

- Les chapitres intermédiaires décrivent les démarches empiriques.  

- Le dernier chapitre de chaque partie met en discussion les résultats des travaux avec les 

précédentes recherches présentées dans les chapitres théoriques et dresse une synthèse 

des apports.  

Dans la première partie, nous proposons à partir de la revue de littérature (Chapitre 1 : 

UQ pWaW de O¶aUt sur la provocation publicitaire et son efficacité, application aux natifs du 

numérique) un cadre de recherche permettant de justifier la robustesse du socle théorique 

portant sur la provocation publicitaire. L¶efficaciWp de ceWWe VROXWiRQ VWUaWpgiTXe eVW passée au 

crible. Les premières questions de recherche en ont émergé et visent à confirmer et préciser les 

connaissances actuelles, instituant le programme de recherche. La première étude de nature 

qualitative [Chapitre 2 : Les nouvelles représentations et modalités du tabou chez les natifs du 

numérique : perceptions de la transgression en publicité (Etude 1)] vient appuyer le socle 

théorique mobilisé et faire émerger les questionnements qui guideront la seconde partie des 

travaux, des interrogations qui sont renforcées par les résultats émergeant des deux 

expérimentations [Chapitre 3 : Evaluation des réactions des natifs du numérique face à la 
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provocation publicitaire et importance du choc perçu chez les autres (Etude 2)/Chapitre 4 : 

Evaluation des réactions des natifs du numérique face à la provocation publicitaire et 

importance de la perception du tabou imaginée chez les autres (Etude 3)]. Le chapitre de 

discussion de la première partie (Chapitre 5 : La provocation publicitaire, une stratégie 

inefficace chez les natifs du numérique : rôle de la perception individuelle du tabou et du choc) 

dresse les apports et fait émerger les limites et voies de recherche décisives pour la suite des 

travaux. 

Dans la seconde partie, de potentielles solutions permettant une meilleure efficacité des 

publicités provocantes sont envisagées. Ces solutions ont été initiées par les résultats des 

premières démarches terrain et par les références théoriques. De fait, la problématique finale a 

émergé plutôt en milieu de parcours à mesure que nous travaillions à y répondre (Alvesson & 

Kärreman, 2007). L¶pWaW de O¶aUW [Chapitre 6 : Mobilisation des théories de la psychologie (effet 

de simple exposition et influence sociale) : application à la provocation publicitaire] V¶aSSXie 

sur des éléments de définition présentés dans la première partie et précise certaines facettes, 

SRXU YeQiU O¶eQUichiU. La revue de littérature emprunte aux champs de la psychologie 

(biais cognitif) et de la psychologie sociale SRXU SURSRVeU d¶e[SOiTXeU OeV ShpQRPqQeV 

individuels face à la rupture de tabou dans la publicité. Ce sont principalement deux 

théories (ceOOe de Oa cRQfRUPiWp eW ceOOe de O¶effeW de SUePiqUe e[SRViWiRQ) TXi VRQW invoquées 

pour établir une nouvelle revue de la littérature faisant le parallèle avec les connaissances en 

marketing sur la publicité provocante. Chacune desdites théories permet de faire émerger une 

question de recherche qui seUa O¶RbjeW d¶XQe pWXde. Nous impliquons les procédures 

méthodologiques spécifiques à la psychologie pour expliquer et prédire les réactions des 

consommateurs face aux publicités provocantes [Chapitre 7 : L¶effeW de Oa UpSpWiWiYiWp 

d¶e[SRViWiRQ j XQe aQQRQce SURYRcaQWe VXU OeV UpacWiRQV deV QaWifV dX QXPpUiTXe (Etude 
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4)/Chapitre 8 : La force de la pression sociale normative sur les réactions des natifs du 

numérique face aux annonces provocantes (Etude 5)]. Pour conclure cette seconde partie, nous 

discutons les apports théoriques des précédentes démarches empiriques (Chapitre 9 : 

L¶iPSRUWaQce de Oa SUeVViRQ QRUPaWiYe eW O¶iQe[iVWeQce d¶effeW de ViPSOe e[SRViWiRQ daQV Oa 

formation des réactions des natifs du numérique face aux annonces provocantes). 

La conclusion générale permet un rappel des contributions théoriques déjà abordées 

dans les chapitres de discussion (5 et 9), O¶aPbiWiRQ eVW de faire le pont entre les questions de 

recherche et les résultats. Les implications managériales (pour les publicitaires d¶eQWUeSUiVe, 

d¶aVVRciaWiRQ, d¶RUgaQiVPeV pWaWiTXeV, «), TXi QRXV aSSaUaiVVeQW aX c°XU de Oa dpPaUche eW deV 

ambitions de recherche, y sont établies. Pour une question de lisibilité, elles ne sont abordées 

que dans la conclusion. Enfin, les limites conceptuelles et méthodologiques sont présentées, 

nous suggérons également des axes d'orientation pour les futures recherches. 

Un récapitulatif des différentes parties de ces travaux de thèse peut être retrouvé dans le 

Tableau 4.  
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TABLEAU 4 : SYNTHÊSE DES CHAPITRES DE LA THÊSE 

 QR 
traitées 

Méthodologie 

 Introduction générale : cadre théorique, problématisation, projet empirique, enjeux 

 Partie 1 : Réactions des natifs du numérique face à la stratégie provocante transgressant 
un tabou en publicité 

Chapitre 1 : Littérature - Un ptat de l¶art sur la proYocation publicitaire et son efficacité, application 
aux natifs du numérique  

Chapitre 2 : Les nouvelles représentations et modalités du tabou chez 
les natifs du numérique : perceptions de la transgression en publicité 
(Etude n°1) 

1 ; 2 ; 3 Entretiens semi-
directifs (N = 20) 

+ pré-test 1 (N = 77) 

Chapitre 3 : Evaluation des réactions des natifs du numérique face à la 
provocation publicitaire et importance du choc perçu chez les 
autres (Etude n°2) 

2 ; 3 ; 4 Expérimentations  
(N = 97)  

Chapitre 4 : Evaluation des réactions des natifs du numérique face à la 
provocation publicitaire et importance de la perception du tabou 
imaginée chez les autres (Etude n°3) 

2 ; 3 ; 4 Expérimentations   
(N = 147) 

+ pré-test 2 (N = 30) 

Chapitre 5 : Discussion - La provocation publicitaire, une stratégie inefficace chez les natifs du 
numérique : rôle de la perception individuelle du tabou, du choc et du tabou perçus chez les autres 

 PaUWLe 2 : APpOLRUaWLRQ de O¶effLcacLWp d¶aQQRQceV SURYRcaQWeV URPSaQW XQ WabRX aXSUqV 
des natifs du numérique 

Chapitre 6 : Littérature - Mobilisation des théories de la psychologie (effet de simple exposition et 
influence sociale) : application à la provocation publicitaire 

Chapitre 7 : L¶effeW de Oa UpSpWiWiYiWp d¶e[SRViWiRQ j XQe annonce 
provocante sur les réactions des natifs du numérique (Etude n°4) 

5 Expérimentations  
(N = 40)   

Chapitre 8 : La force de la pression sociale normative sur les réactions 
des natifs du numérique face aux annonces provocantes (Etude n°5) 

6 Expérimentations 
(N = 46)  

Chapitre 9 : Discussion - L¶importance de la pression normatiYe et l¶ine[istence d¶effet de simple 
exposition dans la formation des réactions des natifs du numérique face aux annonces provocantes 

 Conclusion générale : contributions à la théorie, à la pratique, limites et voies de recherche 
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PARTIE 1 : REACTIONS DES NATIFS DU NUMERIQUE FACE A 

LA STRATEGIE PROVOCANTE TRANSGRESSANT UN TABOU 

EN PUBLICITE 

 

 

© Lilian Canac 

 

 

 

 

 



65 

 

CHAPITRE 1 : UN ETAT DE L¶ART SUR LA PROVOCATION PUBLICITAIRE ET SON 
EFFICACITE, APPLICATION AUX NATIFS DU NUMERIQUE 

 RESUME DU CHAPITRE 1 

Ce SUePieU chaSiWUe a SRXU RbjeW de faiUe XQ pWaW de O¶aUW de la littérature ayant trait à la 

provocation publicitaire et à son efficacité. La recherche se focalise sur les annonces qui 

provoquent via O¶XWiOiVaWiRQ d¶XQ tabou. Après avoir introduit et posé les enjeux du chapitre, 

nous définissons les concepts clés que sont la provocation publicitaire et le tabou. La première 

section présente les différentes formes de stratégies publicitaires provocantes et le rôle central 

de la rupture de tabou dans cette démarche. La seconde section V¶aSSXie OaUgePeQW VXU OeV 

cRQQaiVVaQceV iVVXeV de O¶aQWhURSRORgie, de Oa VRciRORgie eW de Oa SV\chRORgie SRXU PeWWUe eQ 

évidence les facettes définitoires du concept de tabou. Nous présentons les deux usages courants 

de tabous en publicité, à savoir, le sexe pour promouvoir et la mort pour sensibiliser. Dans la 

troisième section, nous avons mobilisé les champs de recherche du marketing et du 

comportement du consommateur, pour dresser une revue de O¶efficaciWp de Oa SURYRcaWiRQ 

SXbOiciWaiUe. DiffpUeQWV PRdpUaWeXUV VRQW SUpVeQWpV, SaUPi eX[, O¶kge TXi VePbOe jouer un rôle 

notable dans la modération des réactions des consommateurs. Dans la quatrième section, nous 

nous concentrons principalement sur les natifs du numérique, sur leurs réactions connues face 

à la provocation, face aux tabous mais surtout sur leurs caractéristiques communes en tant que 

membres de cette génération connectée.  

L¶RbjecWif de ce chaSiWUe est de centrer le propos de la thèse et de poser les premières 

questions de recherche traitées dans les Chapitres 2, 3 et 4. Les contributions à ce chapitre sont 

discutées dans le Chapitre 5. 
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 INTRODUCTION ET OBJECTIFS DU CHAPITRE 1  

L¶XVage de Oa VWUatégie provocante en publicité eVW VRXUce d¶opportunités managériales, 

et suscite un intérêt marqué dans le monde académique. Ce premier chapitre, théorique, vise à 

introduire le concept central de ces travaux (i.e. La provocation publicitaire) et à justifier nos 

choix théoriques. Il met en évidence les paradoxes actuels VXU O¶efficaciWp de ceWWe VWUaWpgie. 

Les questionnements sous-jacents qui en découlent SeUPeWWeQW d¶aQcUeU ceV WUaYaX[ de WhqVe aX 

VeiQ de O¶pWaW de O¶aUW. NRWUe aSSURche V¶aSSXie sur la définition de la provocation publicitaire 

proposée par Vézina et Paul (1997) dans laquelle la rupture de tabous émerge comme un usage 

majeur de la provocation publicitaire. Leurs travaux ont initié un champ de recherche 

prometteur sur la transgression de tabous par la publicité que ce chapitre propose de passer en 

UeYXe, VaQV aXcXQe SUpWeQWiRQ d¶e[haXVWiYiWp. Le concept de tabou est peu étudié en marketing, 

QRXV PRbiOiVRQV aiQVi OeV cRQQaiVVaQceV iVVXeV deV dRPaiQeV de O¶aQWhURSRORgie, de Oa 

psychologie et de la sociologie pour en présenter les différentes facettes. Nous explicitons ici 

bUiqYePeQW OeV cRPSRVaQWeV dX cRQceSW de WabRX aYaQW d¶abRUdeU, plus précisément, 

son utilisation dans le domaine publicitaire et les comportements de consommation en résultant. 

Il met ainsi en exergue les travaux qui étudient la stratégie publicitaire provocante sous 

diffpUeQWeV WeUPiQRORgieV eW PeW eQ OXPiqUe OeXUV UpVXOWaWV, eQ V¶aWWaUdaQW SUiQciSaOePeQW VXU OeV 

plus contradictoires. 

Ce chapitre définit O¶RbjeW de recherche en se centrant notamment les travaux plaçant 

O¶iQdiYidX eQ WaQW TX¶XQiWp d¶aQaO\Ve. POXV VSpcifiTXePeQW, QRXV VRXOigQRQV O¶iQWpUrW de 

recherches plus approfondies sur les réactions des natifs du numérique face aux publicités 

provocantes. Les premières questions de recherche découlant de cet état de la littérature sont 

posées. 

 



67 

 

 LA STRATEGIE PUBLICITAIRE PROVOCANTE  

Le YROXPe d¶iQfRUPaWiRQV SXbOiciWaiUeV e[cqde deSXiV de QRPbUeXVeV aQQpes la capacitp 

d¶aWWeQWiRQ deV cRQVRPPaWeXUV (S. P. Anderson & De Palma, 2012). Noyps dans un tunnel de 

publicitps qui se suivent et se ressemblent, les annonceurs doivent trouver des solutions pour se 

diffprencier. Dans ces conditions, Manceau et Tissier-Desbordes (2006) expliquent que lors du 

choix d'une stratégie publicitaire, il s'agit de trancher entre : (1) démontrer la qualité du produit 

(2) s'appuyer sur la qualité esthétique de la publicité (3) ou provoquer par l'utilisation de tabous. 

Le recours j la provocation est une solution de plus en plus souvent retenue depuis les annpes 

80 (Pope et al., 2004). La provocation publicitaire se définit comme suit : « un appel délibéré, 

dans le contenu d'une publicité, à des stimuli qui sont censés choquer au moins une partie du 

public, à la fois parce qu'ils sont associés à des valeurs, des normes ou des tabous qui ne sont 

habituellement pas remis en question ou transgressés dans la publicité, et en raison de leur 

caractère distinctif et de leur ambiguïté » (Vezina & Paul, 1997 ; p.179). Celle-ci permet 

d¶aWWiUeU O¶aWWeQWiRQ VRXV O¶effeW dX © chRc » produit (Dahl et al., 2003 ; Lombardot, 2007 ; Parry 

et al., 2013 ; Reichert et al., 2001 ; Sabri, 2012a). Si dans la famille des publicités provocantes 

V¶iQWqgUeQW deV SXbOiciWpV TXi WUaQVgUeVVeQW deV QRUPeV RX deV YaOeXUV, Oa UXSWXUe de WabRXV eVW 

un usage très courant. Certains auteurs considèrent que le tabou est le stimulus de la publicité 

provocante, TX¶iO eVW aX c°XU de ceWWe VWUaWpgie (PRSe eW aO, 2004). Dans ces travaux, nous nous 

fRcaOiVRQV VXU ce W\Se d¶aQQRQceV SURYRcaQWeV. 

La SURYRcaWiRQ SXbOiciWaiUe WeOOe TXe QRXV O¶eQWeQdRQV, eW WeOOe TX¶eOOe eVW WUaiWpe daQV 

les références que nous mobilisons, renvoie à la transgression volontaire d¶un tabou. Elle se 

diVWiQgXe d¶aXWUeV SXbOiciWpV cRQWURYeUVpes. Barnes et Dotson (1990) distinguent deux 

dimensions d¶aQQRQceV TXi SeXYeQW rWUe cRQVidpUpeV cRPPe WabRXes.  
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La première englobe les publicités dont la stratégie n'est pas de provoquer mais de faire 

connaître, de faire aimer ou de faire acheter un produit qui est lui-même tabou, ces produits et 

comportements étant qualifiés d' « unmentionable » (indicibles) (Katsanis, 1994 ; Lee et al., 

2020 ; Wilson & West, 1981, 1992). Ces annonces sont perçues comme offensantes en raison 

de la nature du produit promu (cRQWUaceSWifV, SURdXiWV d¶h\giqQe fpPiQiQe, aOcRRO, VeUYiceV 

fXQpUaiUeV,«) (Fam et al., 2009 ; Waller et al., 2005).  

La deuxième dimension regroupe les exécutions provocantes, dont l'annonceur est le 

PavWUe d'°XYUe, O¶XWiOiVaWiRQ dX WabRX eVW aUbiWUaiUe. DaQV ce WUaYaiO, QRXV QRXV cRQceQWURQV VXU 

cette deuxième catégorie : l'exécution publicitaire provocante. La publicité fait la promotion de 

produits, sujets ou pratiques non tabous (parfums, voitures, vêtements...) (Kadiü-MagOajOiü eW 

al., 2017 ; Sabri & Obermiller, 2012 ; Theodorakis & Painesis, 2018, 2022). Ces annonces sont 

considérées comme provocantes en raison des thèmes mobilisés par le publicitaire, à cause de 

l'exécution créative qui mobilise un tabou, eW QRQ dX SURdXiW. NRXV OeV TXaOifiRQV d¶aQQRQceV 

provocantes « orientées produit ».  

Il existe également des publicités qui provoquent pour sensibiliser (sécurité routière, 

sida, tabagisme...) (Lewis, Watson, & Tay, 2007 ; Veer & Rank, 2012 ; Wilson & West, 1992). 

Les publicités de sensibilisation utilisent aussi parfois volontairement des tabous mais avec un 

objectif différent, non pécuniaire : favoriser le développement de comportements responsables. 

Nous appelons ces annonces provocantes « orientées cause ». 

Ces pratiques publicitaires provocantes prennent de nombreuses formes, du langage 

grossier au blasphème (Brown & Schau, 2001), en passant par la nudité et le sexe (Latour & 

Henthorne, 1994 ; Peterson & Kerin, 1977 ; Putrevu, 2008 ; Reichert et al., 2001 ; Theodorakis 

& Painesis, 2022) et s'étendent jXVTX¶à la violence, la souffrance, la drogue, les questions 

politiques, l'ethnicité ou même la mort (Caulfield et al., 2021 ; Manceau & Tissier-Desbordes, 
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2006 ; Sabri-Zaaraoui, 2007 ; Vezina & Paul, 1997 ; Wilson & West, 1992). Ces publicités 

parfois difficiles à regarder provoquent le choc, la peur, le dégoût, la honte et affectent 

émotionnellement le public consommateur (Albouy, 2017 ; Becheur & Valette-Florence, 2014 

; Dahl et al., 2003 ; Morales et al., 2012). En résumé, pour qu'une publicité soit qualifiée de 

provocante, elle doit avoir un caractère distinct, une certaine ambiguïté et surtout, transgresser 

des normes, valeurs ou tabous. (Pope et al, 2004 ; Vezina & Paul, 1997). Ici, nous nous 

concentrons sur celles qui transgressent un tabou culturel ou social.  

 LES TABOUS AU SERVICE DE LA PUBLICITE PROVOCANTE 

Le tabou : un concept à multiples facettes 

D¶RUigiQe SRO\QpVieQQe, Oe WeUPe WabRX a pWp iPSRUWp eQ OccideQW SaU Oe navigateur 

James Cook à la suite de sa découverte des îles du Pacifique en 17786. Il est constitué de 

multiples facettes.  

Une production culturelle, géographiquement et historiquement située 

Le tabou est une production culturelle, c'est un code non écrit mais très ancien institué 

pour la sécurité du groupe (Freud, 1912). Il organise la structure sociale et crée des liens entre 

les individus. Il Q¶\ a SaV de jXVWificaWiRQ UaWiRQQeOOe, il est simplement de règle dans le groupe 

social (Cazeneuve, 1971). « Chaque tabou devait être une interdiction à laquelle la société 

trouYait un intprrt dpfini. Irrationnel du point de Yue de l¶indiYidu, puisqu¶il arrrtait net des 

actes intelligents sans s¶adresser j l¶intelligence, il ptait rationnel en tant qu¶aYantage j la 

sociptp et j l¶espqce » (Bergson, 1932 ; p.78). Les sociétés et leurs cultures VRQW j O¶RUigiQe deV 

tabous.  

 

6 Encyclopædia Universalis [en ligne], consulté le 15 mai 2023. https://www.universalis.fr/encyclopedie/tabou/ 



70 

 

Ils dépendent des situations géographiques (Webster, 1942), les tabous diffèrent selon 

les groupes, localement, ils peuvent être nationaux, bien que certains aient été érigés au statut 

de tabous universels (prérequis à la structuration des sociétés humaines [Levi-Strauss, 1962]) à 

savoir l'inceste, le cannibalisme et le meurtre (Freud, 1927).  

Ces productions culturelles sont historiquement situées : les tabous évoluent de consort 

avec les sociétés (Walter, 1991). En d'autres termes, leur présence à un moment donné, dans un 

lieu donné est temporaire, provisoire. Certains tabous peuvent être dépénalisés avec le temps. 

PRXU ciWeU TXeOTXeV e[ePSOeV de WabRXV TXi Q¶eQ VRQW SOXV : l¶homosexualité était un tabou de 

longue date, mais récemment OeV P°XUV RQW pYROXp, ce qui a contribué à son retrait de la 

deuxième édition du Manuel Statistique et Diagnostique des troubles mentaux (DSM) par 

O¶APeUicaQ PV\chiaWUic AVVRciaWiRQ (APA) eQ 19777. La sexualité prémaritale eVW aXjRXUd¶hXi 

largement acceptée et permise dans les sociétés occidentales (Reiss, 1964) là où cela aurait été 

un comportement déviant et tabou par le passé. Ces anciens tabous ont été induits par les 

dogmes religieux.  

 
Le sacré et le profane 

Le sacré « appartient au domaine séparé, intangible et inviolable du religieux » et doit 

susciter déférence et appréhension8. Il est aux antipodes du SURfaQe, O¶« étranger aux choses 

sacrées, à la religion »9. À l'origine et pendant des décennies, le tabou était considéré comme 

« essentiellement religieux » (Tournier, 1975 ; p.151), les fURQWiqUeV de O¶acceSWabOe pWaieQW 

 

7 Drescher, 2020 ; Collège de Psychologie Analytique.  

8 Larousse [en ligne], consulté le 15 mai 2023. https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/sacré/70445 

9 Larousse [en ligne], consulté le 15 mai 2023. https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/profane/64147 
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définies par la religion. Les forces religieuses fixaient des inhibitions morales qui se 

retranscrivaient en proscriptions comportementales. Un risque était associé à la transgression.  

La transgression 

 La question de la transgression se situe au carrefour de la production culturelle et du 

sacré. La transgression implique une sanction qui peut être divine (Bergson, 1932 ; Frazer, 1911 

; Van Gennep, 1904) ou sociale puisque les individus qui ne respectent pas les règles dictées 

par le groupe sont considérés comme déviants. Les groupes peuvent imposer des punitions 

cognitives ou affectives (Abrams et al., 1990 ; Berger & Luckmann, 1966 ; Durkheim, 1968). 

Les fautes les plus graves seraient j O'RUigiQe d¶XQ © suicide social » (Caillois, 1950 ; Cazeneuve, 

1971).  

L¶interdiction 

Depuis les sociétés primitives, la facette de « l'interdit » est prédominante dans le terme 

tabou (Frazer, 1911 ; Van Gennep, 1904 ; Webster, 1942). Il s'agit, tout d'abord, d'un interdit 

conversationnel qui restreint la liberté d'expression. Cela pousse les individus j O¶XWiOiVaWiRQ 

d¶euphémismes pour substituer les mots scandaleux (Tournier, 1975). Certains comportements 

peuvent être tolérés contrairement à leur représentation publique. Ces prohibitions sont liées à 

des convenances qui peuvent être morales, sociales ou religieuses (Walter, 1991). L'interdiction 

peut également être comportementale, certaines actions étant associées à « des pratiques de vie 

qualifiées d'anormales, d'étranges ou d'inacceptables par les groupes sociaux » (Sabri et al., 

2010 ; p.64), ce qui en fait des tabous comportementaux soumis à la pression sociale (Van 

Gennep, 1904 ; Webster, 1942). Les tabous peuvent être à la fois comportementaux et 

conversationnels. Par exemple, tuer et s'infliger la mort sont des tabous comportementaux 

(Durkheim, 1897) mais la mort est aussi un sujet difficile à aborder en société, c¶eVW un tabou 

conversationnel (Webster, 1942).  
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La contagion 

L¶RbjeW RX Oe cRPSRUWePeQW WabRX UeSUpVeQWe XQ daQgeU eQ UaiVRQ de VRQ caUacWqUe 

iQWeUdiW eW dRiW faiUe O¶RbjeW d¶XQ pYiWePeQW (Junod, 1936). Le tabou est considéré comme 

contagieux et transmissible (Frazer, 1911 ; Van Gennep, 1904). Un objet tout à fait ordinaire 

entrant en contact avec un élément tabou deviendrait à son tour contagieux. Une personne 

transgressant le tabou serait contaminée et pourrait le transmettre au groupe social (Cazeneuve, 

1971), devenant ainsi une menace. 

L'ambivalence 

Le tabou est à l'origine d'une certaine ambivalence émotionnelle envers l'interdit. Il est 

considéré comme une action prohibée pour laquelle il existe, malgré tout, une forte attirance 

dans l'inconscient (Freud, 1912). L¶aPbiYaOeQce eVW définie comme « l'expérience simultanée 

d'orientations émotionnelles ou cognitives positives et négatives à l'égard d'une personne, d'une 

situation, d'un objet, d'une tâche ou d'un objectif » (Rothman et al., 2017 ; p.33). L'individu est 

partagé entre se réfugier dans la norme, refoulant sa pulsion, ou satisfaire ses désirs en 

O¶aVVRXYiVVaQW SaU Oa UpYROWe. L¶aPbiYaOeQce aSSaUavW VeORQ BaXPaQ (1991) comme une 

caUacWpUiVWiTXe iQcRQWRXUQabOe deV VRcipWpV cRQWePSRUaiQeV. L¶iQdiYidX PRdeUQe eVW gRXYeUQp 

à la fois par un besoin de rationalisation de son environnement et par une quête de liberté, de 

dépassement et de consumérisme. Les ambivalents, qui sont habités par le doute, seraient plus 

enclins à accepter, voire à transgresser le tabou, contrairement aux univalents (positifs ou 

QpgaWifV) TXi V¶accRPPRdeQW d¶XQ aYiV SOXV WUaQchp (UeVSecWiYePeQW faYRUabOe RX dpfaYRUabOe) 

(Sabri, 2012b). 

La définition du concept de tabou 

Après une méta-analyse des études réalisées avant 2010 portant directement et 

indirectement sur les tabous, Sabri, Manceau et Pras ont défini le concept de tabou comme 

étant : « une production culturelle, de nature sacrée (religieuse) ou magique (profane), qui 
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édicte des interdits comportementaux et/ou conversationnels, associée chez l'individu à une 

ambivalence émotionnelle, et dont la transgression est susceptible de provoquer des sanctions 

en raison du caractère contagieux du tabou » (p.60). 

La rupture de tabous dans les publicités 

Parmi les tabous exploités par les publicitaires, le sexe et la mort sont considérés comme 

étant les favoris (Manceau & Tissier-Desbordes, 2006). L¶observation des pratiques 

SXbOiciWaiUeV de ceV deUQiqUeV aQQpeV eW de Oa OiWWpUaWXUe SeUPeW d¶pWabOiU TXe OeV XWiOiVaWiRQV OeV 

plus courantes sont le sexe pour promouvoir et la mort pour sensibiliser.  

Les annonces usant du sexe pour promouvoir  

L¶pURWiVPe est démocratisé par son exploitation dans les médias, naturellement les 

SXbOiciWpV V¶e[SUiPeQW de cRQVRUW, McNair (1996) parlait déjà de Pornification de la société. 

Le sexe est utilisé pour faire la promotion de nombreuses catégories de produits, son utilisation 

est particulièrement répandue dans les produits d'hygiène, de beauté, d'habillement ou de 

parfumerie (Reichert et al., 2012 ; Sabri, 2012a; Theodorakis & Painesis, 2018). « Le corps des 

femmes, et celui des hommes aussi de nos jours, est démembré, emballé et utilisé pour vendre 

de tout, de la chaîne au chewing-gum.» (Kilbourne, 1999 ; p. 26±27).  

Les appels sexuels arbitraires dans la publicité peuvent se manifester SaU O¶XVage de la 

nudité visuelle (LaTour & Henthorne, 1993 ; Lombardot, 2007 ; Trivedi & Teichert, 2021) ou 

d¶un langage explicite (Putrevu, 2008). Ils ont largement été discutés dans la littérature (Dahl, 

Sengupta et Vohs, 2009 ; pour une revue Wirtz, Sparks et Zimbres, 2018) depuis la fin des 

années 1960 (Steadman, 1969). Cette forme de provocation publicitaire est souvent traitée dans 

Oa OiWWpUaWXUe VRXV Oe QRP d¶aSSeOV Ve[XeOV (Black & Morton, 2017 ; Lanseng, 2016 ; Latour & 

Henthorne, 1994 ; Putrevu, 2008 ; Sengupta & Dahl, 2008 ; Severn et al., 1990 ; Wirtz et al., 

2018) RX d¶appels érotiques (Pope et al., 2004 ; Theodorakis & Painesis, 2018, 2022 ; Thomas 
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& Gierl, 2015). Des théories comme la Théorie Economique Sexuelle10 (Dahl et al., 2009) ou 

le concept d¶AXWR SchpPaV Se[XeOV 11  (Reichert et al., 2007) sont parfois mobilisés pour 

expliquer les réactions des consommateurs face à ces appels. Les travaux récents confirment 

que les publicitaires persistent à recourir à des modèles entièrement nus ou partiellement vêtus 

dans leurs annonces (Black & Morton, 2017 ; Theodorakis & Painesis, 2018, 2022).  

Les annonces utilisant la mort pour sensibiliser  

Les images choquantes utilisant la mort ou la violence sont couramment utilisées dans 

les campagnes de sensibilisation, de services publics, de marketing social. Elles permettent de 

provoquer l'empathie, la peur, la tristesse, la honte ou la culpabilité (Becheur et Valette-

Florence, 2014 ; Hastings et al., 2004 ; White et al., 2009 ; Zheng, 2020) afin d¶induire des 

changements à grande échelle dans les comportements et les attitudes. Ces appels chocs sont 

utilisés pour de nombreuses causes et enjeux sociétaux : la lutte contre le tabagisme (Veer & 

Rank, 2012), la sécurité routière (Donovan et al, 1999 ; Lewis et al., 2007), les maladies 

sexuellement transmissibles (Wilson & West, 1992), la violence domestique (Gurrieri et al., 

2016), la maltraitance des enfants ou la cruauté envers les animaux (West & Sargeant, 2004). 

L¶XWiOiVaWiRQ de Oa PRUW daQV OeV aQQRQceV de VeQVibiOiVaWiRQ iPSOiTXe deV iPageV YiROeQWeV et 

sanglantes. La procédure commune repose sur la suggestion de la mort, de la maladie, des 

blessures. Cette stratégie est souvent traitée dans la littérature sous le nom d¶appel à la menace 

(Lewis, Watson, & Tay, 2007 ; Yoon & Tinkham, 2013) RX d¶appel à la peur (Hastings et al., 

 

10 Sexual Economics Theory (SET) (Baumeister & Vohs, 2004) : CeWWe WhpRUie V¶aSSXie VXU les différences de 
genre et sur la Social Exchange Theory (= ThpRUie de O¶pchaQge VRciaO) (Homans, 1958). Selon cette théorie, les 
femmes auraient un plus grand pouvoir de négociation en matière de sexualité que les hommes, elles seraient donc 
en mesure de demander des ressources supplémentaires afin de rendre l'échange plus équitable. 

11 Sexual Self-Schemas (SSS) : « Les autoschémas sexuels sont des généralisations cognitives sur les aspects 
sexuels de soi-même qui sont dérivées de l'expérience passée, se manifestent dans l'expérience actuelle, influencent 
le traitement des informations sociales pertinentes sur le plan sexuel et guident le comportement sexuel ». 
(Andersen & Cyranowski, 1994) 
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2004 ; Morales et al., 2012). Certains auteurs mobilisent des théories tirées de la psychologie 

comme la Théorie de la Gestion de la Terreur 12 (Veer & Rank, 2012) pour comprendre les 

aboutissants de ce type de visuels choquants. La OiWWpUaWXUe TXeVWiRQQe SUiQciSaOePeQW O¶effeW 

des appels à la peur ou à la menace sur la persuasion et les changements comportementaux 

(pour une revue voir Lewis et al., 2007). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

12 Terror Management Theory (TMT) : cette théorie s'appuie sur la perspective selon laquelle la peur de la mort 
serait enracinée dans un certain instinct de conservation chez les humains et que même si nous le partageons avec 
d'autres espèces, nous sommes les seuls à conscientiser le côté fatal et inéluctable de la mort. L¶hXPaiQ PeWWUaiW 
donc en place un certain nombre de mécanismes pour se protéger de l'anxiété résultant de cette conscience de leur 
mortalité (Greenberg et al., 1986; Harmon-Jones et al., 1997). 
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L¶EFFICACITE PUBLICITAIRE DE LA STRATEGIE PROVOCANTE 

La provocation publicitaire n'est pas un phénomène récent. LeV pWXdeV TXi V¶iQWpUeVVeQW 

à la rupture de tabous en publicité peuvent être recensées sous différentes terminologies : les 

publicités provocantes (De Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996 ; Nam et al., 2015 ; Pope et al., 

2004), les appels choquants (Dahl et al., 2003), le shockvertising 13  (Parry et al., 2013), 

ces annonces sont aussi parfois qualifiées de controversées (Arnaud et al., 2018 ; Gurrieri et al., 

2016 ; HXhPaQQ & MRWWဨSWeQerson, 2008 ; Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017), d¶RffeQVaQWeV (Barnes 

& Dotson, 1990 ; S. Brown & Schau, 2001 ; Prendergast & Hwa, 2003) de taboues (Manceau 

& Tissier-Desbordes, 2006 ; Sabri, 2012a, 2012b; Sabri & Obermiller, 2012) entre autres 

synonymes (pour une revue voir Lee et al., 2020).  

Elles font principalement appel au sexe, à la nudité, à l'érotisme, à la mort ou à la 

violence. Cette pratique a fait l'objet de nombreuses recherches depuis la fin du 20ème siècle 

(Barnes & Dotson, 1990 ; Dahl et al., 2003 ; De Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996 ; Latour 

& Henthorne, 1994 ; Manceau & Tissier-Desbordes, 2006 ; Parry et al., 2013 ; Peterson & 

Kerin, 1977 ; Pope et al., 2004 ; Prendergast & Hwa, 2003 ; Sabri et al., 2010 ; Sengupta & 

Dahl, 2008 ; Vezina & Paul, 1997 ; Waller, 2004). Les travaux récents (Arnaud et al., 2018 ; 

GUaPa]iR eW aO., 2021 ; Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017 ; Lee eW aO., 2020 ; Myers et al., 2020 ; 

Sabri, 2017 ; Theodorakis & Painesis, 2018, 2022 ; Trivedi & Teichert, 2021) démontrent 

l'intérêt continu, voire croissant des annonceurs et donc, l'importance managériale. 

Ils confirment que les spécialistes du marketing ont de plus en plus recours à l'exécution 

provocante, toutes catégories de produits confondues (Arnaud et al., 2018). Les marques se 

battent toujours pour attirer l'attention des consommateurs noyés sous les publicités. Pourtant, 

 

13 Mot valise anglais crée par troncation des termes « shock » (choc) et « advertising » (publicité) 
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les dernières recherches indiquent que les résultats sur l'efficacité de la provocation publicitaire 

restent peu concluants (Trivedi & Teichert, 2021), incohérents (Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017), 

ils sont souvent décrits comme mixés (Arnaud et al., 2018 ; Larsen et al., 2018 ; Theodorakis 

& Painesis, 2022 ; Wirtz et al., 2018).  

Selon Lavidge et Steiner (1961), O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe UeSRVe VXU OeV WURiV fRQcWiRQV 

de la publicité : cognitive, affective, conative. Nous nous concentrons dans ces travaux sur les 

deux dernières composantes mais contrôlons la première.  

MaOgUp O¶iPSRUWaQce WhpRUiTXe eW PaQagpUiale, à date, Oe PRQde acadpPiTXe Q¶eVW SaV 

aUUiYp j XQ cRQVeQVXV VXU OeV UeWRPbpeV d¶XQe aQQRQce SURYRcaQWe (Myers et al., 2020), le débat 

est toujours ouvert (Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017). Les précédents travaux sur les appels 

provocants sont confrontés à des désaccords. Il existe des incertitudes sur O¶efficaciWp de la 

provocation publicitaire que nous allons détailler dans cette section. 

Les réactions des consommateurs face à la provocation publicitaire  

Il est admis que le recours à la provocation permet de capter l'attention des 

consommateurs (Dahl et al., 2003 ; Myers et al., 2020 ; Parry et al., 2013 ; Sabri, 2012c; Vezina 

& Paul, 1997), l'intérêt (Bello et al., 1983 ; Reichert et al., 2001), encourage l'identification de 

la marque et favorise la mémorisation (Dahl et al., 2003 ; Myers et al., 2020 ; Putrevu, 2008 ; 

Wirtz et al., 2018). Myers et ses coauteurs (2020) ont constaté, avec des données de eyes-

tracking (suivi du regard) que, « lorsque le tabou augmente, l'image et le logo du produit 

suscitent une plus grande attention et une fixation initiale plus rapide » (p.184). Compte tenu 

de l'espace publicitaire actuel, ces avantages considérables rendent cette stratégie très attractive 

pour les managers et les annonceurs. Cela explique son augmentation pour tous les types de 

produits et d'industries (Arnaud et al., 2018). Ainsi, la littérature nous montre des effets 

particulièrement avantageux. Paradoxalement, la majorité des travaux antérieurs suggèrent un 
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impact négatif sur les réactions affectives et conatives des consommateurs face à la stratégie 

provocante (De Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996 ; Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017 ; Latour & 

Henthorne, 1994 ; Peterson & Kerin, 1977 ; Sabri, 2012c; Sabri & Obermiller, 2012 ; Vezina 

& Paul, 1997 ; Wirtz et al., 2018). Si les chercheurs expriment de consort les effets positifs sur 

O¶iQWpUrW eW O¶aWWUaiW d¶aWWeQWiRQ, il existe des désaccords (voir détails Tableau 5) concernant les 

réactions affectives et conatives qui découlent de cette exécution publicitaire. Certains auteurs 

constatent des réactions favorables (e.g. PRSe eW aO., 2004) d¶aXWUeV UecheUcheV Qe cRQdXiVeQW j 

aXcXQ effeW (e.g. WiUW] eW aO., 2018) d¶aXWUeV, eQfiQ, cRQVWaWeQW deV retombées négatives 

(e.g. Sabri & Obermiller, 2012). Ces divergences de résultats paraissent liées aux spécificités 

PpWhRdRORgiTXeV deV pWXdeV (caUacWpUiVWiTXeV de UpSRQdaQWV, de O¶aQQRQce, de O¶eQTXrWeXU). 

Nous nous concentrons dans la sous-section à venir sur les modérateurs iQWUiQVqTXeV j O¶aQQRQce 

et aux répondants qui pourraient faire du bruit dans les résultats. Aussi, il est tout à fait 

eQYiVageabOe TXe ceV dpVaccRUdV SXiVVeQW rWUe OipV j d¶aXWUeV facWeXUV cRQWe[WXeOV eQcRUe 

iQcRQQXV TXi PpUiWeUaieQW de faiUe O¶RbjeW de nouvelles recherches. 
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TABLEAU 5 : SYNTHESE DE L¶EFFICACITE DE LA PUBLICITE PROVOCANTE QUI TRANSGRESSE UN 
TABOU 

 Variables dépendantes Auteurs 

Effets 
positifs de 
la 
provocation 

L¶aWWUaiW d¶aWWeQWiRQ Dahl et al., 2003 ; Myers et al., 2020 ; Parry 
et al., 2013 ; Sabri, 2012 ; Vezina & Paul, 
1997 

L¶iQWpUrW Bello et al., 1983 ; Reichert et al., 2001 

L¶ideQWificaWiRQ de la marque Myers et al., 2020 

La mémorisation Dahl et al., 2003 ; Myers et al., 2020 ; 
Putrevu, 2008 ; Wirtz et al., 2018 

L¶aWWiWXde eQYeUV O¶aQQRQce Pope et al., 2004 

Effets 
neutres de 
la 
provocation 

L¶ideQWificaWiRQ de Oa PaUTXe Wirtz et al., 2018 

L¶aWWiWXde eQYeUV O¶aQQRQce Wirtz et al., 2018 

L¶aWWiWXde eQYeUV Oa PaUTXe De Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996 ; 
Pope et al., 2004 

L¶iQWeQWiRQ d¶achaW/de don De Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996 ; 
Vezina & Paul, 1997 ; Wirtz et al., 2018 

Effets 
négatifs de 
la 
provocation 

L¶ideQWificaWiRQ de Oa 
catégorie de produit 

De Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996 

L¶aWWiWXde eQYeUV O¶aQQRQce De Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996 ; 
Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017 ; Latour & 
Henthorne, 1994 ; Peterson & Kerin, 1977 ; 
Vezina & Paul, 1997 

L¶aWWiWXde eQYeUV Oa PaUTXe Latour & Henthorne, 1994 ; Peterson & 
Kerin, 1977 ; Sabri & Obermiller, 2012 ; 
Vezina & Paul, 1997 

L¶iQWeQWiRQ d¶achaW/de dRQ Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017 ; Latour & 
Henthorne, 1994 ; Sabri & Obermiller, 2012 
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LeV PRdpUaWeXUV de O¶effLcacLWp publicitaire 

La SOXSaUW deV pWXdeV pWabOiVVeQW deV UeWRPbpeV QpgaWiYeV SRXU O¶aWWiWXde eQYeUV 

O¶aQQRQce (e.g. Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017), O¶aWWiWXde eQYeUV Oa PaUTXe (e.g. Ve]iQa & PaXO, 

1997) eW O¶iQWeQWiRQ d¶achaW (e.g. SabUi & ObeUPiOOeU, 2012). Néanmoins, certaines études 

contredisent ces effets négatifs et trouvent des retombées plus favorables. Dans certains cas, la 

provocation en publicité engendrerait deV aWWiWXdeV eQYeUV O¶aQQRQce eW Oa PaUTXe faYRUabOeV 

ainsi qu¶XQe aPpOiRUaWiRQ de O¶iQWeQWiRQ d¶achat (Nam et al., 2015 ; Pope et al., 2004 ; Trivedi 

& Teichert, 2021).  

Ces résultats divergents apparaissent étroitement liés à différents facteurs contextuels. 

De précédents travaux ont notamment montré l¶iPSacW de caractéristiques spécifiques à 

O¶aQQRQce cRPPe O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe (SURPRXYRiU XQ SURdXiW RX VeQVibiOiVer à une cause) 

(e.g. Nam et al., 2015 ; PaUU\ eW aO., 2013), O¶iQWeQViWp dX WabRX (e.g. W\OOie eW aO., 2015), 

O¶hXPRXU (e.g. SabUi, 2012), le type de média (e.g. Christy & Haley, 2008), le genre du modèle 

dans la publicité (e.g. Trivedi & Teichert, 2021) ou encore le niveau de congruence entre le 

produit, la marque, le genre du modèle et le tabou mobilisé (e.g. Lee et al., 2020). Les réactions 

plus favorables peuvent également être dues à des caractéristiques intrinsèques aux répondants 

telles que l'âge (e.g. Manceau & Tissier-Desbordes, 2006), le sexe (Dahl et al., 2009), certains 

traits de personnalité (Sabri, 2012b), la religion (Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017), l'implication 

dans la catégorie de produit (Geuens et al., 2011) ou encore la familiarité avec la marque (Lee 

et al., 2020). 
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Les caractpristiques intrinsqques j l¶annonce 

L¶RbjecWif SXbliciWaiUe 

Comme expliqué précédemment, nous nous concentrons sur une seule des dimensions 

de O¶exécution provocante, à savoir, les annonces qui sont provocantes en raison des thèmes et 

des sujets tabous utilisés dans la publicité, à cause de l'exécution créative, non du produit. 

Au sein de ces annonces, d¶XQ c{Wp, OeV aQQRQceV © orientées produit » pour la promotion de 

produits, sujets ou pratiques non-tabous, dans un but lucratif, de O¶aXWUe, OeV aQQRQceV 

« orientées cause » dont l'objectif est la sensibilisation, sans objectif de profit. Parmi les favoris 

des publicitaires que sont la mort et le sexe (Manceau & Tissier-Desbordes, 2006), les 

utilisations les plus courantes sont le sexe pour promouvoir et la mort pour sensibiliser. Très peu 

de travaux ont comparé l'effet de la provocation en fonction de l'objectif publicitaire : « Il y a 

un manque de recherches comparant les différences de réactions des consommateurs dans les 

publicités à but lucratif et non lucratif » (Parry et al., 2013). En vérifiant l'utilisation de stimuli 

légèrement érotiques par rapport à des stimuli non érotiques sur les attitudes envers les annonces 

(pour une cause versus un produit de consommation standard), Pope, Voges, et Brown (2004) 

ont noté de meilleures attitudes pour les publicités provocantes orientées cause que pour celles 

orientées produit. Lesdites annonces provocantes (légèrement érotiques) orientées cause ont 

même généré de meilleures attitudes envers la marque que les annonces non provocantes 

portant sur les mêmes thématiques. Parry et ses co-auteurs (2013) constatent, dans des groupes 

de discussion composés de jeunes de nationalités et confessions religieuses diffpUeQWeV, TX¶XQe 

publicité provocante provenant d'une organisation à but non lucratif induit de meilleures 

réactions. Les publicités dRQW O¶RbjecWif eVW de VeQVibiOiVeU j une cause sont perçues comme 

moins offensantes puisqu'elles ne cherchent pas à vendre un produit ou un service. L'utilisation 

d'un tabou pour sensibiliser ou promouvoir un bon comportement semble plus justifiable (Parry 
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et al., 2013). Un rapport de l'ASA (2012) sur une étude menée par Ipsos MORI14 indique que 

les images choquantes dans les publicités caritatives apparaissent comme un « mal nécessaire » 

(p.25) en raison de ce qu'elles visent à atteindre. Nam, Iyer, et Frith (2015) déclarent également 

que ORUVTX¶XQe aQQRQce SURYRcaQWe défend une cause sociale, les réponses négatives des 

consommateurs sont supprimées. Plus spécifiquement, les annonces qui ne défendent pas une 

cause sont vues comme purement provocantes, avec une vocation commerciale. Les attitudes 

(eQYeUV O¶aQQRQce eW eQYeUV Oa PaUTXe) et O¶iQWeQWiRQ d¶achaW QpgaWiYeV qui découlent de la 

provocation sont considérablement affaiblies SaU Oa OecWXUe d¶XQe caXVe VRciaOe daQV O¶aQQRQce. 

Les publicités orientées cause sont donc sujettes à de meilleures réactions en comparaison à 

celles TXi fRQW Oa SURPRWiRQ d¶XQ SURdXiW ou service.  

L¶iQWeQViWp dX WabRX 

L¶iQWeQViWp dX WabRX eVW XQe caUacWpUiVWiTXe UpcXUUeQWe daQV OeV pWXdeV VXU OeV UeWRPbpeV 

de la provocation publicitaire qui semble avoir un impact notable. Elle est souvent manipulée 

dans les modèles de recherche (LaTour & Henthorne, 1993 ; Sabri & Obermiller, 2012 ; 

Thomas & Gierl, 2015). EQ fRQcWiRQ de O¶iQWeQViWp deV VWiPXOi Ve[XeOV RX dX QiYeaX de QXdiWp, 

les réactions des répondants diffèrent. Les résultats montrent principalement que des stimuli 

moyennement provocants seraient plus efficaces que des visuels trop tabous. Quelques travaux 

constatent une relation curvilinéaire entre le niveau de tabou perçu et certaines retombées 

SXbOiciWaiUeV WeOOeV TXe O¶aWWeQWiRQ (Sabri, 2012c). LeV UpVXOWaWV PRQWUeQW TX¶iO e[iVterait un 

QiYeaX RSWiPaO de WabRX SRXU caSWeU O¶aWWeQWiRQ eW SRXU faYRUiVeU Oa PpPRUiVaWiRQ, XQ WURS haXW 

niveau de tabou serait contre-productif. Dans la littérature sur les appels à la peur, certains 

travaux constatent également cette relation en U inversé (Lewis, 2002). L¶aXgPeQWaWiRQ du 

 

14 https://www.asa.org.uk/static/uploaded/df0140c1-348b-48c4-81334d8ce1cfd7bb.pdf 
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QiYeaX de SeXU gpQqUe XQe SOXV gUaQde SeUVXaViRQ jXVTX¶j XQ SRiQW cUiWiTXe RX O¶e[cqV de SeXU 

provoque le rejet du message (Lewis, Watson, & Tay, 2007). Dans le cas de visuels 

moyennement provocants, les retombées sont parfois très favorables. Pope et ses co-auteurs 

(2004) ont étudié les effets de l'érotisme léger pour des publicités orientées cause et orientées 

produit. Ils ont constaté que les consommateurs (âgés de 15 à 60 ans) sont plus favorablement 

affectés par des stimuli provocants que par des stimuli non provocants. Dans ces recherches, 

le tabou est considéré comme un concept continu, le niveau de tabou affecte O¶efficaciWp 

publicitaire : SOXV c¶eVW WabRX, PRiQV bRQQes sont les retombées.  

La congruence  

La congruence renvoie au fait « pour deu[ entitps d¶aller bien ensemble » (Maille & 

Fleck, 2011 ; p.91). La congruence entre O¶exécution SXbOiciWaiUe, O¶XVage dX Ve[e RX de Oa PRUW, 

le produit ou la cause impliqué.e, et la marque est un élément important dans la formation des 

réactions des consommateurs. DaQV Oe cadUe de Oa SURPRWiRQ d¶XQ SURdXiW, OeV WUaYaX[ 

précurseurs de Peterson et Kerin (1977) montrent O¶iPSRUWaQce de Oa cRQgUXeQce eQWUe Oe 

produit, le genre du PRdqOe eW O¶XVage de Oa QXdiWp. IOV cRPSaUeQW O¶XVage d¶XQ PRdqOe fpPiQiQ 

dpQXdp SRXU Oa SURPRWiRQ d¶XQe hXiOe cRUSRUeOOe RX d¶XQe bRvWe j RXWiOV. LeV UpVXOWaWV PRQWUeQW 

TXe O¶aQQRQce SRXU O¶hXiOe cRUSRUeOOe gpQqUe deV SeUceSWiRQV SOXV faYRUabOeV TXe ceOOe SRXU Oa 

boîte à outils. L¶eQjeX perçu de la présence du modèle, dans la première, étant de communiquer 

sur la fonctionnalité du produit là où, dans la seconde, elle est seulement dpcRUaWiYe, iO Q¶\ a 

aucune relation avec le produit promu. Sabri (2012c) cRQWU{Oe O¶effeW de la congruence perçue 

eW dpWecWe XQ effeW SRViWif de Oa cRQgUXeQce VXU O¶aWWeQWiRQ, Oa PpPRUiVaWiRQ eW O¶aWWiWXde eQYeUV 

la publicité provocante. Putrevu (2008) constate un impact du niveau de congruence notamment 

sur les différences de réponses spécifiques à chaque genre. Quel que soit le niveau de 

congruence, les hommes sont favorables aux appels sexuels dans la publicité. En revanche, le 
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niveau de congruence va venir impacter les réactions des femmes, les annonces peu congruentes 

avec la marque vont générer des réponses défavorables. Une organisation sera également perçue 

plus positivement ORUVTXe O¶e[pcXWiRQ SXbOiciWaiUe SURYRcaQWe (SaU e[ePSOe, O¶pURWiVPe) eVW 

congruente avec la cause (par exemple, plus pour une sensibilisation concernant le sida que 

pour le syndrome de mort subite) (Pope et al., 2004). Ainsi, un niveau de congruence élevé 

entre un produit ou une cause et la thématique provocante permettrait une atténuation des 

réactions négatives. 

Le geQUe dX mRdqle daQV l¶aQQRQce 

Certaines études portant sur la provocation publicitaire, et plus particulièrement sur 

O¶e[SORiWaWiRQ dX Ve[e eW de Oa QXdiWp, se sont interrogéeV VXU O¶effeW dX geQUe dX PRdqOe VXU OeV 

réactions des consommateurs. La majorité V¶eVW concentrée sur des modèles féminins (LaTour 

& Henthorne, 1993 ; Theodorakis & Painesis, 2018), rares sont les études qui mobilisent 

exclusivement des modèles masculins (Pope et al., 2004), certaines ont comparé les deux usages 

(Blair et al., 2006 ; Thomas & Gierl, 2015). Plus récemment, des précisions ont été données sur 

un effet de inter-intra-geQUe eQWUe Oe Ve[e dX UpSRQdaQW eW ceOXi dX PRdqOe daQV O¶aQQRQce (Black 

& Morton, 2017 ; Trivedi et Teichert, 2021 ; Wirtz et al., 2018). En étudiant 61399 évaluations 

de consommateurs pour 147 vraies publicités tirées de 16 catégories de produits, Trivedi et 

Teichert (2021) constatent que les femmes sont la source d'une forte homophilie. Les femmes 

montrent des réactions positives envers les femmes semi-nues et entièrement habillées, mais 

pas de différences significatives envers les annonces mettant en avant des hommes (semi nus 

ou habillés). A contrario, pour ces derniers, il y a une forte influence positive des stimuli semi-

nus, que le modèle soit du genre opposé ou du même genre. D¶aSUqV ThRPaV eW GieUO (2015), 

les sentiments et évaluations du produit seraient défavorables chez les hommes face aux 

PRdqOeV PaVcXOiQV QRWaPPeQW j de haXWV QiYeaX[ d¶pURWiVPe. EQ UeYaQche, iOs constatent des 
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UeWRPbpeV QeWWePeQW SOXV faYRUabOeV ORUVTX¶XQe fePPe eVW Ve[XaOiVpe daQV Oa SXbOiciWp. 

Les auteurs préconisent d¶XWiOiVeU XQ QiYeaX modéré de tabou, tant avec des modèles hommes 

TXe fePPeV, ORUVTX¶iO V¶agiW de cRPPXQiTXeU eQYeUV deV fePPeV. Pour les hommes, le niveau 

d¶pURWiVPe RSWiPaO serait WUqV baV Vi Oe PRdqOe daQV O¶aQQRQce eVW XQ hRPPe eW haXW Vi c¶eVW XQe 

fePPe TXi eVW PiVe eQ aYaQW. LeV UpVXOWaWV deV diffpUeQWeV pWXdeV PRQWUeQW TX¶iO e[iVWe bieQ XQ 

effet du genre du modèle, mais ils apparaissent encore disparates. 

L¶hXmRXU 

PaUPi OeV caUacWpUiVWiTXeV cUpaWiYeV de O¶aQQRQce, O¶XVage de O¶hXPRXU impacterait les 

perceptions et évaluations individuelles. ¬ O¶RccaViRQ de Oa cRQdXiWe de OeXUs groupes de 

discussion, Parry et ses coauteurs (2013) remarquent que certaines publicités provocantes de 

promotion ne sont pas perçues comme choquantes en raison de leur côté humoristique. 

Puisque c¶eVW dU{Oe, SXiVTXe oa faiW UiUe, ce Q¶eVW SaV Vi chRTXaQW. Effectivement, les travaux 

visant spécifiquePeQW j PieX[ cRPSUeQdUe O¶iPSacW de O¶hXPRXU VXU O¶efficaciWp de SXbOiciWp 

provocante (qui font usage de la violence par exemple) montrent que la combinaison avec 

O¶hXPRXU provoque XQe PeiOOeXUe aWWiWXde eQYeUV O¶aQQRQce, XQ PeiOOeXU eQgagePeQW eW XQe 

plus grande mémorisation des informations de la marque (M. R. Brown et al., 2010). 

Sabri (2012c) PaQiSXOe Oe QiYeaX de WabRX d¶XQe aQQRQce ficWiYe eW O¶hXPRXU (PaWpUiaOiVp SaU 

O¶ajRXW d¶XQe ShUaVe hXPRUiVWiTXe), eOOe conclut que dans la condition « tabou fort ª, O¶XVage de 

O¶hXPRXU SeUPeW de UpdXiUe Oa SeUceSWiRQ dX WabRX eW faYRUiVe deV aWWiWXdeV plus positives envers 

O¶aQQRQce. L¶XVage de O¶hXPRXU SeUPeWWUaiW d¶atténuer voire d¶annihiler la perception du 

caUacWqUe WabRX, UpdXiVaQW O¶RffeQVe eW OeV UpacWiRQV QpgaWiYeV. 
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Le média  

Tous médias confondus, de nombreuses recherches ont constaté des attitudes et des 

intentions négatives de la part des consommateurs (De Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996 ; 

Gramazio et al., 2021 ; Latour & Henthorne, 1994 ; Sabri & Obermiller, 2012). La majorité des 

travaX[ V¶iQWeUURgeQW VXU deV SXbOiciWpV iPSUiPpeV cRPPe RQ OeV UeWURXYeUaiW dans un magazine 

(e.g. De Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996) même parmi les plus récentes (Trivedi & 

Teichert, 2021). Seules quelques études se sont interrogées sur la perception des publicités 

provocantes à la télévision (e.g. Barnes & Dotson, 1990) ou dans un contexte numérique (e.g. 

Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017). Prendergast et Hwa (2003) ont constaté que les publicités 

controversées sont moins tolérées en ligne que dans les autres médias traditionnels. Les médias 

ayant un large public (par exemple, O¶iQWeUQeW) généreraient des niveaux d'offense plus élevés 

(Christy & Haley, 2008). Néanmoins, Sabri (2017) a trouvé une réduction du niveau de tabou 

perçu pour les publicités en ligne par rapport aux publicités imprimées, et aucune différence 

pour l'attitude envers la marque ou pour l'intention d'achat. L¶aXWeXUe QRWe pgaOePeQW TXe 

lorsque les individus considèrent qu'une publicité est taboue, ils semblent penser que les 

personnes qui sont importantes pour eux n'approuveraient pas ou même condamneraient l'achat 

de la marque. S¶iOV VRQW cRQfURQWpV j deV iPageV chRTXaQWeV UeSRVWpeV VXU OeV PpdiaV VRciaX[, 

ils peuvent avoir des réactions plus favorables, considérant que leurs amis, qui ont initié le 

partage, approuvent et ne sont pas choqués. Hanan, Moulins et Portes (2020) rapportent que les 

publicités provocantes initient de fortes réactions sur les réseaux sociaux, ce qui peut, soit créer 

un bouche-à-oreille positif et donc des consommateurs ambassadeurs, soit à l'inverse, 

provoquer des boycotts. LeV UpVXOWaWV VXU O¶effeW dX Ppdia UeVWeQW iQceUWaiQV. Une synthèse des 

modérateurs est proposée dans le Tableau 6. 
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TABLEAU 6 : SYNTHESE DES MODERATEURS DE L¶EFFICACITE PUBLICITAIRE INTRINSEQUES A 
L¶ANNONCE 

 Objectif Intensité Congruence Humour Média Genre 
modèle 

(Peterson & Kerin, 1977)   X    

(LaTour & Henthorne, 1993)  X     

(Prendergast & Hwa, 2003)     X  

(Pope et al., 2004) X X X    

(Reichert et al., 2007)      X 

(Putrevu, 2008)   X    

(Christy & Haley, 2008)   X  X  

(M. R. Brown et al., 2010)  X  X   

(Geuens et al., 2011)   X    

(Sabri, 2012c)  X X X   

(Parry et al., 2013) X   X   

(Nam et al., 2015) X      

(Thomas & Gierl, 2015)  X    X 

(Wyllie et al., 2014, 2015)  X     

(Sabri, 2017)     X  

(Black & Morton, 2017)  X X   X 

(Wirtz et al., 2018)   X   X 

(Lee et al., 2020)   X    

(Trivedi & Teichert, 2021)      X 

Note : seuls les effets confirmés15 sont présentés 
 

 

 

15 Nous incluons les résultats de démarches expérimentales, qui ont manipulé le « modérateur », les résultats issus 
d'analyses quantitatives qui vérifient l'impact modérateur ainsi que ceux d'études qualitatives qui ont fait émerger 
l'importance de l'impact « modérateur » sur les attitudes et intentions individuelles. 
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Les caractéristiques intrinsèques au consommateur 

Le genre 

Malgré certains résultats contradictoires (Lee et al., 2020 ; Sabri & Obermiller, 2012) 

souvent expliqués par les modérateurs précédemment présentés que sont la congruence 

(Putrevu, 2008) ou l'intensité du tabou (Wyllie et al., 2015), les femmes sont généralement 

considérées comme une cible inappropriée pour l'utilisation de stimuli provocants (Latour & 

Henthorne, 1994 ; Manceau & Tissier-Desbordes, 2006). Elles réagissent plus négativement 

que les hommes (e.g. Sengupta & Dahl, 2008) tant pour les appels sexuels que violents 

(Theodorakis & Painesis, 2018). Reichert et ses co-auteurs (2007) remarquent que les femmes 

sont plus offensées par la nudité dans la publicité. Ils ont étudié les réactions des sexes opposés 

à la nudité dans la publicité et font état de réactions positives des hommes face à la nudité 

féminine dans la publicité. Des effets de ce type ont été observés pour toutes les catégories de 

produits. Sengupta et Dahl (2008) ont étudié les appels sexuels explicites dans la publicité, sous 

charge cognitive élevée. Ils ont détecté que les hommes préfèrent les publicités sexuelles aux 

publicités non sexuelles, contrairement aux femmes. Les hommes ont de meilleures attitudes 

que les femmes envers l'appel sexuel que le produit soit congruent (préservatif) ou non 

congruent (montre). Les résultats de Putrevu (2008) montrent que les femmes répondent 

favorablement aux appels sexuels seulement ORUVTX¶iO \ a XQ fRUW QiYeaX de cRQgUXeQce eQWUe Oa 

publicité et la marque. Les hommes répondent favorablement quel que soit le niveau de 

congruence. Il a généralement été observé que les femmes, toutes catégories de produits 

confondues, réagissaient plus négativement que les hommes aux publicités à caractère sexuel 

mettant en scène un mannequin féminin (par exemple, LaTour & Henthorne, 1993). 

Les recherches plus récentes confirment ces réactions plus négatives des femmes et ce, même 

à l'égard des publicités promotionnelles utilisant la nudité masculine (Lanseng, 2016 ; Wirtz, et 

al., 2018). La provocation publicitaire serait une stratégie inadaptée face aux femmes. 
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La religion 

La religion a été identifiée comme un facteur qui viendrait affecter la perception des 

publicités provocantes. Les individus religieux condamneraient plus la diffusion publique 

d¶iPageV SURYRcaQWeV (Parry et al., 2013). Dans des entretiens semi-directifs, Sabri (2012b) 

cRQVWaWe TXe O¶ideQWiWp UeOigieXVe eVW XWiOiVpe cRPPe justification au rejet des annonces 

provocantes, les croyances religieuses contraignant à respecter certaines obligations. Christy et 

HaOe\ (2008) QRWeQW deV diffpUeQceV VigQificaWiYeV dXeV j O¶iPSRUWaQce de Oa UeOigiRQ VXU 62 

scénarios publicitaires provocants, ceux qui accordent une importance forte à la religion 

considéraient toujours les scénarios comme plus offensants.  

Les traits de personnalité 

Dans une étude de 2012, Sabri propose des recommandations pour la segmentation et le 

ciblage des publicités exploitant les tabous liés à la sexualité. Elle constate, grâce à des 

entretiens semi-directifs, que Oe Ve[e, O¶kge, Oa UeOigiRViWp mais également O¶pURWRShRbie, XQ WUaiW 

de SeUVRQQaOiWp TXi WUadXiW O¶aYeUViRQ aX Ve[e, interviennent dans les différences de réactions 

des consommateurs face à la provocation publicitaire. EQ O¶RccXUUeQce, eOOe pWabOiW TXe les 

érotophobes VRQW j O¶RUigiQe d¶pYaOXaWiRQs plus négatives face à des stimuli sexuels que les 

érotophiles. Elle conclut en catégorisant les individus, selon les critères précédemment 

mentionnés, par degUp d¶aPbiYaOeQce et vérifie la prévalence de ces profils, SaU Oe biaiV d¶XQe 

étude quantitative :  

- les univalents positifs (26 % de O¶pchaQWiOORQ) sont favorables aux stimuli provocants. 

IOV VRQW j O¶RUigiQe d¶aWWiWXdeV SRViWiYeV eW Qe cRQVidqUeQW SaV OeV aQQRQceV SUpVeQWpeV 

comme taboues ou comme à l¶RUigiQe d¶XQe rupture de norme. Ils constatent plutôt la 

cUpaWiYiWp eW O¶RUigiQaOiWp deV aQQRQceV. IOV fRQW SUeXYe d¶XQe faibOe érotophobie et de 

peu de religiosité. Ce VRQW SUiQciSaOePeQW deV hRPPeV d¶kge PR\eQ (32 aQV). 
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- les univalents négatifs (23 %) perçoivent la rupture de normes et la violation des tabous, 

iOV adRSWeQW deV aWWiWXdeV QpgaWiYeV face aX[ aQQRQceV SaUce TX¶eOOeV font la promotion 

de cRPSRUWePeQWV dpYiaQWV, SaUce TX¶eOOeV SRXUUaieQW chRTXeU ceUWaiQV SXbOicV eW SaUce 

TX¶eOOeV PaQTXeQW de cRQgUXeQce RX de cRhpUeQce. IOV dpSeigQeQW XQ UiVTXe SeUoX aX 

caXWiRQQePeQW de ce W\Se d¶XVage eW UejeWWeQW O¶aQQRQce. CeV XQiYaOeQts, en majorité des 

femmes, plus âgées (42 ans), se caractérisent par leur forte érotophobie et leur 

religiosité. 

- les ambivalents (19 %) VRQW deV hRPPeV eW deV fePPeV d¶kge PR\eQ (36 aQV), iOV VRQW 

érotophobes mais modérément religieux. Ils ont conscience du caractère tabou de 

l¶aQQRQce j OaTXeOOe iOV VRQW cRQfURQWpV, c¶eVW ce TXi e[SOiTXe O¶aPbiYaOeQce TX¶iOV 

éprouvent, la simultanéité de sentiments positifs et négatifs. Ils sont partagés entre leurs 

pPRWiRQV QpgaWiYeV (O¶ePbaUUaV, dpgR�W, «) TXi OeV SRXVVeraient à se « réfugier dans la 

norme » (p.12) et leurs émotions positives (plaisir, excitation, «). Les réactions 

individuelles en ressortent modérées. 

- OeV 32 % PaQTXaQWV VRQW TXaOifipV SaU O¶aXWeXUe © d¶indiffprents », ils ne perçoivent pas 

O¶aQQRQce cRPPe WabRXe mais leurs réactions (tant positives que négatives) sont de très 

faibOe iQWeQViWp. Le gURXSe eVW cRPSRVp d¶hRPPeV eW de fePPeV d¶kge PR\eQ (34 aQV) 

qui ne sont ni religieux ni érotophobes.  

Lass et Hart (2004) constatent dans leurs eQWUeWieQV TX¶eQ fRQcWiRQ des valeurs individuelles 

mentionnées, Oe QiYeaX d¶acceSWaWiRQ de O¶XVage dX Ve[e daQV Oa SXbOiciWp varie. Lorsque les 

répondants PeQWiRQQeQW TX¶iOV RQW deV YaOeXUV PRUaOeV (UeOigieXVeV RX QRQ), iOs rejettent plus 

ces annonces. Ceux qui ne font pas mention de ces valeurs morales sont plus tolérants.  
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La SUR[imiWp eW l¶eQgagemeQW  

La proximité avec la thématique ou la marque eW O¶eQgagePeQW ont été questionnés dans 

la littérature. Chen et Berger (2013) indiquent que ceux qui sont investis dans la cause animale 

VRQW SOXV eQdXUaQWV j O¶iQcRQfRUW de SaUOeU dX VXjeW cRQWURYeUVp TX¶eVW la maltraitance animale, 

par exemple, parce qX¶iO OeXU WieQW j c°XU. Pour les annonces orientées produit, Vézina et Paul 

(1997) constatent que les personnes engagées dans la catégorie de produits (mode, 

vestimentaire) promue SaU O¶aQQRQce SURYRcaQWe réagissent « moins négativement ou moins 

dramatiquement » (p.14). Lee et ses coauteurs (2020) confirment un effet de la familiarité de la 

PaUTXe VXU O¶aWWiWXde eQYeUV Oa PaUTXe SURYRcaQWe. L¶aWWiWXde eQYeUV Oa PaUTXe eVW PeiOOeXUe 

pour le produit « indicible » (préservatif) que pour le produit socialement acceptable (banane) 

lorsque la marque qui utilise la SURYRcaWiRQ eVW faPiOiqUe j O¶iQdiYidX. Les résultats de Putrevu 

(2008) montrent que lorsque les consommateurs sont peu engagés, les appels sexuels seront à 

O¶RUigiQe d¶XQ PeiOOeXU UaSSeO, d¶attitudes et d¶une iQWeQWiRQ d¶achaW VXSpUieXUeV. Geuens, De 

Pelsmacker, et Faseur (2011) V¶iQWeUURgent VXU O¶iPSOicaWiRQ daQV Oa caWpgRUie de SURdXiWV. 

Ils affirment que certains résultats antérieurs qui proposaient des réactions négatives face à la 

provocation publicitaire pourraient être, au moins partiellement, dus à des attitudes moins 

positives envers le produit lui-PrPe SOXW{W TX¶envers O¶aSSeO SURYRcaQW. Aussi, la distance 

SeUoXe aYec Oe VWiPXOXV SURYRcaQW SeXW faciOiWeU O¶acceSWaWiRQ. Une grande distance 

psychologique avec la transgression peut transformer un comportement grave en quelque chose 

de bénin. Au contraire, une forte proximité psychologique avec un stimulus publicitaire 

provocant renvoie à des réponses plus intensément défavorables (Theodorakis & Painesis, 

2018).  
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L¶kge 

L¶kge a plusieurs fois été contrôlé ou considéré comme un modérateur (Barnes & 

Dotson, 1990 ; Sabri, 2012b; Vezina & Paul, 1997). Les jeunes sont considérés comme moins 

offensés que leurs ainés par les publicités provocantes, tant pour la nudité que pour la peur 

inutile (Prendergast & Hwa, 2003). Ils sont considérés comme plus ambivalents vis-à-vis des 

tabous (Sabri, 2012b), moins offensés par leur rupture (Barnes & Dotson, 1990). Ils ont des 

réactions plus positives face à la provocation publicitaire (Sabri, 2012b; Vezina & Paul, 1997). 

Les jeunes adoptent de meilleures attitudes envers ces annonces, les résultats de Vézina et Paul 

(1997) montrent que pour une publicité provocante de Benetton considérée comme « violente » 

SaU OeV SOXV kgpV, OeV jeXQeV SeUoRiYeQW SOXW{W O¶RUigiQalité. Au contraire, une annonce non 

provocante de Gap est considérée comme originale par les répondants plus âgés, mais comme 

« trop classique » par les jeunes. En 2006, Manceau et Tissier-Desbordes ont testé l'acceptation 

des thèmes sexuels et mortifères dans la publicité. Les résultats montrent que les jeunes étaient 

moins choqués par l'utilisation de thèmes comme la violence et le sexe que leurs aînés.  

Le Tableau 7 récapitule les modérateurs intrinsèques au consommateur qui affectent O¶efficaciWp 

publicitaire des annonces provocantes. 
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TABLEAU 7 : SYNTHESE DES MODERATEURS DE L¶EFFICACITE PUBLICITAIRE INTRINSEQUES AU 
REPONDANT 

 Genre Âge Religion Personnalité Proximité 

(Peterson & Kerin, 1977) X     

(Bello et al., 1983) X     

(Barnes & Dotson, 1990)  X    

(LaTour & Henthorne, 1993) X     

(Vezina & Paul, 1997) X X   X 

(Prendergast & Hwa, 2003) X X    

(Lass & Hart, 2004) X   X  

(Manceau & Tissier-Desbordes, 
2006) 

X X    

(Putrevu, 2008) X    X 

(Christy & Haley, 2008)   X   

(Sengupta & Dahl, 2008) X     

(Dahl et al., 2009) X     

(Geuens et al., 2011)     X 

(Sabri, 2012b) X X X X  

(Parry et al., 2013) X  X   

(Urwin & Venter, 2014) X  X X  

(Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017)   X X  

(Sabri, 2017)  X   X 

(Theodorakis & Painesis, 2018) X    X 

(Wirtz et al., 2018) X     

(Albouy & Décaudin, 2018)  X    

(Lee et al., 2020)     X 

(Trivedi & Teichert, 2021) X     
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LES JEUNES NATIFS DU NUMERIQUE FACE AUX PUBLICITES PROVOCANTES 

L¶effLcacLWp de Oa SURYRcaWLRQ che] OeV MeXQeV QaWLfV dX numérique 

 Même avant la numérisation, les jeunes étaient considérés comme une cible intéressante 

pour la publicité provocante puisqu'ils sont en train de développer leur identité personnelle 

(Vezina & Paul, 1997). Dans les études précédentes, lRUVTXe O¶kge a pWp eQYiVagp cRPPe 

modérateur, les jeunes sont apparus plus tolérants que leurs ainés face à la provocation 

publicitaire (e.g. Manceau & Tissier-Desbordes, 2006).  

Néanmoins, dans les travaux plus récents, Parry et ses co-auteurs (2013) ont constaté 

que même si leurs répondants âgés de 20 à 32 ans au moment de l'étude étaient « plus enclins 

à accepter la publicité choc que prévu » (p.118), O¶iQacceSWabiOiWp de ceUWaiQV sujets persistait 

en publicité. Dans le cadre de publicités orientées cause pour Action contre la Faim, Albouy et 

DécaXdiQ (2018) cRPSaUeQW OeV UeWRPbpeV d¶aQQRQceV chRTXaQWeV aXSUqV de deux groupes, le 

SUePieU eVW cRPSRVp de UpSRQdaQWV kgpV de 18 j 25 aQV, eW Oe VecRQd d¶iQdiYidXV a\aQW eQWUe 55 

eW 70 aQV. LeV aXWeXUV cRQVWaWeQW de PeiOOeXUeV aWWiWXdeV eQYeUV O¶aQQRQce, eQYeUV Oa caXVe eW de 

meilleures intentions de don chez les répondants plus âgés. Ils notent également que les jeunes 

sont particulièrement influencés par les émotions négatives là où la persuasion des répondants 

OeV SOXV kgpV UpVXOWe d¶XQe UpacWiRQ ePSaWhiTXe.  

Si les jeunes sont rarement directement visés par les objectifs de recherche, les 

pchaQWiOORQV Q¶eQ UeVWeQW SaV PRiQV VRXYeQW cRPSRVpV d¶pWXdiaQWV. Les études les plus récentes 

qui interrogent majoritairement (e.g. 85,6% de moins de 30 ans ; Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017) 

ou uniquement (Black & Morton, 2017) des jeunes font état de retombées négatives sur les 

atWiWXdeV eQYeUV O¶aQQRQce, eQYeUV Oa PaUTXe eW VXU O¶iQWeQWiRQ d¶achaW. Ces réactions 

défavorables seraient liées à une trop forte intensité de la provocation (dans Black & Morton, 

2017, matérialisée par deux niveaux de stimuli « intimité » ou « objectification »). 
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Il existe un paradoxe dans les résultats actuels sur les réactions des jeunes face à la 

transgression des tabous dans la publicité. La littérature nous apprend que les jeunes sont plus 

tolérants que leurs aînés face à la provocation. Pourtant, les derniers résultats présentés 

VXggqUeQW TX¶iOV Q¶\ VRQW SaV favorables pour autant. Les jeunes sont la cible principale des 

publicités provocantes (Putrevu, 2008 ; Reichert, 2003). Par conséquent, il est essentiel de bien 

comprendre les retombées auprès de cette population.  

Les jeunes et le numérique : une pré-disposition pour être désensibilisé 

Les natifs du numérique sont nés depuis le début des années 80 (pour une revue, voir 

Gallardo-Echenique et al., 2015). C¶eVW Xne génération, baignée à la lumière bleue, la première 

à avoir eu accès à O¶iQWeUQeW dès son plus jeune âge (Howe & Strauss, 2009 ; Kelleher & Moreno, 

2020). L¶INSEE SaUOe de © fossé numérique » pour qualifier la césure générationnelle 

SURYRTXpe SaU O¶accqV au Web. Nous nous intéressons à une caractéristique commune : 

une jeunesse connectée TXi a faYRUiVp O¶e[SRViWiRQ à des images et publicités choquantes, très 

fréquentes sur l¶iQWeUQeW (Putrevu, 2008). 

Les visuels choquants sont partout sur le Web : streaming, sites pornographiques, 

réseaux sociaux, compilations de vidéos choquantes... Les réseaux sociaux permettent aux 

individus, aux associations, aux entreprises, de créer, de publier des contenus en ligne, de les 

partager et d'interagir à leur sujet (Lusk, 2010), n'importe quel contenu. Ces jeunes ont grandi 

plongés dans le « anything goes » (tout est permis) du World Wide Web (O¶iQWeUQeW mondial) 

(Porter & Golan, 2006). Ces dernières années, on a vu apparaître sur TikTok des défis 

inquiétants pour les adolescents, comme le récent « Labello challenge » qui encourage au 

suicide et à l'automutilation. Il existe des plateformes comme Periscope où les utilisateurs 

peuvent se filmer en direct, rendant la censure impossible. Une jeune femme de 19 ans a filmé 
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son suicide en direct en 201616. Les sites OnlyFans et MIM permettent à des influenceurs, 

souvent issus de la téléréalité, de diffuser du contenu pornographique à leurs fans contre un 

abonnement. Snapchat permet de diffuser des photos et des vidéos qui disparaissent 

instantanément, un contenu éphémère qui a fait exploser l'envoi de « nudes » (photos de nu) 

(Charteris et al., 2018). Le Web a donné lieu à un plus grand accès à l'information et permet 

aux individus de s'exprimer ou de défendre des causes mais parfois au risque de la décence et 

au péril de la pudeur. 

Les publicités provocantes sont une stratégie courante sur le Web (Kadiü-MagOajOiü eW 

al., 2017). Porter et Golan (2006) ont déclaré que « l'environnement « tout est permis » du 

World Wide Web semble encourager les annonceurs viraux à créer des contenus violents et 

sexuellement chargés » (p.36). En comparant 235 publicités télévisées à 266 publicités virales, 

ils ont identifié une plus grande proportion de publicités provocantes (sexe, nudité, violence) 

sur le Web que sur le média plus traditionnel qu'est la télévision, au même moment, les natifs 

du numérique grandissaient. Les appels controversés et tabous sont une pratique courante dans 

la publicité virale (Sabri, 2017). Le contenu provocateur d'une publicité virale inciterait le 

public à « transmettre le contenu à d'autres » (Petrescu & Korgaonkar, 2011 ; p.29), puisque 

les sujets controversés peuvent déclencher des conversations (Chen & Berger, 2013). 

Le contexte viral permet aux consommateurs de minimiser le niveau de tabou, la virtualité 

permet de dédramatiser, les conséquences deviennent plus « involontaires » (Sabri, 2017). 

Les publicités provocantes engendrent de fortes réactions sur les réseaux sociaux (Hanan et al., 

2020). 

 

16 https://www.nytimes.com/2016/05/12/world/europe/periscope-suicide-france.html 
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Dans ce monde virtuel, rempli de contenus choquants, où le sexe et la mort sont la 

norme, les natifs du numérique ont grandi. Cette surexposition pourrait avoir provoqué une 

forme d'accoutumance. Par exemple, considérant une « apparente immunité des jeunes 

d'aujourd'hui aux tactiques de choc », Parry et coauteurs (2013) ont vérifié les réactions des 

jeunes à des publicités provocantes pour des organisations à but lucratif et non lucratif de 

plusieurs catégories de produits. Ils admettent que les consommateurs de la société actuelle 

deviennent « plus habitués aux images controversées » (p.116). Dans cette étude qualitative, 

les répondants se sont sentis moins choqués puisqu'ils étaient souvent confrontés à ce type 

d¶aQQRQceV. Manceau et Tissier Desbordes (2006) ont constaté que les jeunes étaient moins 

choqués par l'utilisation de tabous dans la publicité, elles ont suggéré le rôle des films dans 

O¶accoutumance des jeunes à ces images. Seuls Thornton et Rossiter (2001) ont teVWp O¶effeW de 

Oa UpSpWiWiYiWp daQV Oe cadUe d¶aQQRQceV SURYRcaQWeV. IOV cRQVWaWeQW TXe la peur et le choc 

diminuent à la suite d'une exposition répétée à des publicités pour la sécurité routière (même 

publicité vue une fois par semaine pendant trois semaines), la récurrence entraîne une certaine 

usure et réduit l'efficacité. Dans l'ensemble, l'effet d'accoutumance a été principalement abordé 

de manière indirecte, en marge des résultats principaux, dans la littérature sur la provocation 

publicitaire. Selon Gurrieri, Brace-Govan et Cherrier (2016), l'utilisation des violences faites 

aux femmes dans la publicité contribue à l'affaiblissement de ce tabou. 

En d'autres termes, voir le tabou transgressé, après avoir été confronté à des images 

similaires, réduirait la perception du tabou, le choc et donc certainement les réactions négatives 

qui sont censées en découler. Parry et ses co-auteurs (2013) concluent néanmoins que certains 

sujets restent tabous en publicité, même chez les jeunes.  
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Les jeunes et le numérique : confrontés à la YLe eW j O¶avis des autres 

Les natifs du numérique ont été immergés dans la technologie depuis leur naissance 

(Jones & Hosein, 2010). Ils ont grandi avec O¶iQWeUQeW et un accès immédiat à la technologie 

« qui n'existait pas auparavant » (Brown & Czerniewicz, 2010 ; p.357). Helsper et Eynon 

(2010) ont noté que l'essor du Web 2.0 a créé une deuxième génération de natifs du numérique, 

nés à partir de 1990. Elle se distingue de la première par sa familiarité et son immersion dans 

le monde numérique 2.0. Ils ont grandi avec le Web documentaire mais surtout pendant la 

naissance du Web social.  

Les natifs du numérique sont particulièrement présents et actifs sur les réseaux sociaux, 

de longue date. Avec 75 % des adolescents qui utilisaient les réseaux sociaux dans les années 

2000 et plus de 93 % en 2009 (Lenhart et al., 2010), la jeunesse des natifs du numérique a été 

très connectée. Avec les smartphones, les ordinateurs et les réseaux sociaux comme usage 

courant, cette jeune génération est connue « comme étant axée sur l'interaction sociale et la 

connectivité ». (Mcmahon & Pospisil, 2005 ; p.421). Ils ont une prédisposition pour la vie 

publique sur les médias sociaux (Velasco, 2020). Ils sont « enamourés par les nombreux détails 

fournis sur la vie quotidienne des autres » (Peluchette & Karl, 2010 ; p.31). Cela est 

particulièrement évident lorsque l'on considère les émissions de télé-réalité, les influenceurs qui 

partagent toute leur vie et les « story » sur les réseaux sociaux qui permettent de montrer ce que 

l'on fait en temps réel. Les réseaux sociaux permettent également, caché derrière son ordinateur, 

de transgresser les normes. Des études sur le contenu diffusé sur les réseaux sociaux indiquent 

que les informations partagées sont parfois plutôt extrêmes, YRiUe UeOqYeQW d¶XQ WabRX. 

Par exemple, une étude sur « 200 profils Facebook a révélé que 42% avaient des commentaires 

concernant l'alcool, 53% avaient des photos impliquant la consommation d'alcool, 20% avaient 

des commentaires concernant des activités sexuelles, 25% avaient des photos semi-nues ou 

sexuellement provocantes, et 50% incluaient l'utilisation de blasphèmes (Peluchette et Karl, 
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2007) » (dans Peluchette & Karl, 2010). Il s'agit parfois d'exagérations, comme le suggèrent ces 

auteurs, la publication de contenus provocants en ligne semble donner du pouvoir aux jeunes. 

Les causes et les questions sociales sont aussi des sujets populaires auprès de la génération Y 

(1981-2000) sur les médias sociaux (Velasco, 2020). Le Web, O¶accqV j Oa Yie eW j O¶aYiV deV 

autres peuvent avoir de forts impacts sur les perceptions, attitudes et comportements individuels 

des jeunes. On connaît par exemple le rôle de O¶iQWeUQeW daQV O¶aXWRPXWiOaWiRQ eW Oe VXicide che] 

les jeunes (pour une revue voir Daine et al., 2013). 
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LES PUBLICITES PROVOCANTES ET LA NORME SOCIALE 

Dans ces travaux, nous nous concentrons sur les publicités provocantes qui rompent 

aUbiWUaiUePeQW deV WabRXV. D¶XQ SRiQW de YXe SOXV pOaUgi, daQV Oa faPiOOe deV publicités 

provocantes, il s'agit de mobiliser « des images, des mots ou des situations provocantes qui 

utilisent ou font référence à des sujets tabous ou qui violent les normes ou les valeurs de la 

société ». (Huhmann & Mott-Stenerson, 2008 ; p.294). Un tabou est une interdiction intériorisée 

qui peut agir comme une norme sociale négative (voir Ajzen & Fishbein, 1980), il repose sur 

des normes sociales (Cazeneuve, 1971 ; Freud, 1912). La publicité provocante s'appuie sur le 

choc résultant d'une violation délibérée de la norme pour capter l'attention (Dahl et al., 2003).  

L'essence de la publicité provocante est la violation d'une norme sociale, mais les 

publicités provocantes n'ont toujours pas été suffisamment expliquées par la violation des 

normes. (Lee et al., 2020). Des questions demeurent, notamment en ce qui concerne la relation 

entre la norme sociale et les émotions et attitudes des individus (Arnaud et al., 2018 ; Sabri, 

2012b). Dans le contexte des publicités provocantes, Sabri et Obermiller (2012) ont constaté 

que la violation des tabous dans les publicités déclenche la norme sociale perçue contre l'achat 

de la marque TXi UpdXiW O¶iQWeQWiRQ d¶achaW individuelle. Sabri (2017) se concentrant sur l'impact 

des médias (presse écrite/réseaux sociaux) sur la perception individuelle du tabou, l'attitude 

envers la marque et l'intention d'achat, a accordé une attention particulière à la norme 

subjective. L'auteure confirme que la norme subjective perçue (O¶iQdiYidX SeQVe TXe OeV 

SeUVRQQeV iPSRUWaQWeV SRXU OXi Q¶aSSURXYeUaieQW SaV) augmente la perception du tabou. 

L'effet de la norme pour les publicités provocantes par rapport aux publicités non provocantes 

reste sous-exploré. Pourtant, une conséquence caractéristique de la publicité provocante est, 

selon Vezina et Paul (1997) qu'elle vise à choquer au moins une partie du public. Huhmann et 

Mott-Stenerson (2008) ont par exemple contrôlé leur manipulation (exécution de la publicité 

controversée) en demandant à leurs répondants dans quelle mesure d'autres personnes seraient 
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choquées. L'offense dépend des normes de la personne qui regarde la publicité, elle peut être 

provoquée par certains sujets personnels (Christy & Haley, 2008), elle dépend des tabous 

individuels mais pourrait aussi dépendre du public potentiel perçu eW de O¶RSiQiRQ VXSSRVpe deV 

autres.  
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CONCLUSION DE LA REVUE ET EMERGENCE DES QUESTIONS POUR LA RECHERCHE  

Cette revue de littérature ouvre la voie à la suite des travaux. La provocation publicitaire 

a été définie et les méthodes et exécutions les plus communes présentées. Nous nous 

concentrons sur les publicités provocantes qui transgressent un tabou (Pope et al., 2004). 

Dans le domaine publicitaire, les transgressions de tabous les plus communes sont le sexe pour 

promouvoir et la mort pour sensibiliser. EQ V¶aSSX\aQW sur la définition proposée par Sabri, 

MaQceaX eW PUaV (2010) aiQVi TXe VXU OeV cRQQaiVVaQceV iVVXeV de O¶aQWhURSRORgie, Oa VRciRORgie 

et la psychologie, nous avons dressé un descriptif des facettes constitutives du tabou. 

La littérature en marketing est restée plutôt silencieuse sur ce concept. Ce chapitre met en 

OXPiqUe O¶aVSecW contrasté des précédents résultats sur les retombées de la provocation 

publicitaire. Ces incertitudes posent un problème majeur en raison de O¶iPSRUWaQce de cette 

stratégie pour les publicitaires (Arnaud et al., 2018). IO VePbOeUaiW, TX¶j PeVXUe TXe Oa 

perception du tabou augmente, les attitudes et intentions individuelles se dégradent (Sabri, 

2012c). Nous avons mis en évidence différents facteurs qui pourraient venir modifier les 

réactions des consommateurs face à la provocation publicitaire. Ces modérateurs peuvent être 

iQWUiQVqTXePeQW UeOipV j O¶aXdieQce RX VSpcifiTXes à O¶aQQRQce. LeV diffpUeQceV d¶kge 

contribuent à la disparité des réactions individuelles : les jeunes apparaissent comme plus 

favorables et tolérants que leurs ainés (e.g. Sabri, 2017). Néanmoins, nous constatons des 

résultats aléatoires. Les travaux mobilisant des échantillons composés principalement, voire 

uniquement de jeunes, constatent des retombées négatives des annonces provocantes, 

en comparaison aux annonces classiques (e.g. Black & Morton, 2017). Cette revue soulève de 

nombreuses questions concernant les jeunes, leur perception du tabou dans les publicités et les 

réactions individuelles qui en découlent. Ils sont la cible principale des stratégies provocantes 

(Putrevu, 2008 ; Reichert, 2003). En ce sens, il apparaît particulièrement important de 

comprendre les perceptions et réactions des jeunes d'aujourd'hui face à la transgression des 



103 

 

tabous dans les publicités provocantes. En conséquence, nous nous intéressons à la génération 

des natifs du numérique. Ce chapitre permet une plus large présentation de cette génération qui, 

comme nous avons pu O¶pWabOiU SOXV W{W, a été particulièrement confrontée à des images 

choquantes sur le Web. Pour favoriser une meilleure compréhension de leurs réactions face à 

la rupture de tabou dans la publicité, nous vérifions, dans un premier temps, les représentations 

individuelles actuelles concernant le concept de tabou. Le tabou et les éléments considérés 

comme tels évoluent, ils nécessitent une mise à jour régulière. Nous ne VaYRQV SaV aXjRXUd¶hXi 

si, et comment, les natifs du numérique, surexposés, perçoivent le tabou. Ainsi, notre première 

TXeVWiRQ de UecheUche, SUpVeQWpe daQV O¶iQWURdXcWiRQ iQWeUURge OeV UeSUpVeQWaWiRQV deV QaWifV dX 

numérique concernant concept de tabou, eW de VeV PRdaOiWpV, TXe ce VRiW d¶XQ SRiQW de YXe 

général ou dans un contexte publicitaire. Dans un second temps, nous vérifions leur perception 

deV SXbOiciWpV SURYRcaQWeV eW OeV UpacWiRQV TX¶iOV adRSWeQW (dpcOaUpeV eW PeVXUpeV) face j Oa 

rupture des tabous dans la publicité, c¶eVW O¶RbjeW de QRWUe VecRQde TXeVWiRQ de UecheUche.  

PaUPi OeV QRPbUeX[ facWeXUV TXi SeXYeQW YeQiU faiUe pYROXeU O¶efficaciWp de Oa SXbOiciWp 

SURYRcaQWe, O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe joue un rôle important. Les publicités provocantes orientées 

cause seraient perçues moins taboues et elles conduiraient à une meilleure efficacité publicitaire 

que les publicités orientées produit (e.g. Nam et al., 2015). Des annonces avec ces différents 

objectifs publicitaires (cause/produit) sont intégrées aX[ pWXdeV. C¶eVW SaUWicXOiqUePeQW 

intéressant à vérifier pour les natifs du numérique puisque le sexe et les causes sont des 

WhpPaWiTXeV TX¶iOV abRUdeQW VXU OeV UpVeaX[-sociaux (e.g. Peluchette & Karl, 2010 ; Velasco, 

2020). De plus, pour éviter un effet inter-intra-genre tel que suggéré par la littérature (e.g. 

TUiYedi & TeicheUW, 2021), daQV O¶iQWpgUaOiWp deV pWXdeV j YeQiU VeURQW iQWpgUpV deV VWiPXOi 

mettant en avant des modèles hommes et femmes. Concernant les caractéristiques intrinsèques 

du répondanW, O¶pWXde de Oa OiWWpUaWXUe QRXV a SeUPiV de cRPSUeQdUe Oe U{Oe dX geQUe (e.g. WiUW] 
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et al., 2018) dans la formation des attitudes et intentions face à la provocation publicitaire. 

Les femmes apparaissent plus réticentes à la rupture des tabous dans la publicité, elles adoptent 

des réactions plus défavorables. Nous testons la persistance de cet effet de genre chez les natifs 

du numériques, avec des modèles hommes et femmes dans les annonces. La proximité de 

O¶iQdiYidX aYec Oa WhpPaWiTXe, Oe SURdXiW eW Oa Parque est apparue comme impactant les réponses 

des consommateurs (e.g. Lee et al., 2020). Donc, nous vérifions la sensibilité au produit et à la 

caXVe, O¶XWiOiVaWiRQ dX SURdXiW SURPX RX dpQRQcp eW Oa faPiOiaUiWp aYec O¶aQQRQce ou la marque. 

De SRWeQWieOV PRdpUaWeXUV de Oa SeUceSWiRQ dX WabRX eW de O¶efficaciWp de Oa SURYRcaWiRQ 

publicitaire seront considérés pour répondre à la troisième question de recherche. Elle interroge 

le rôle de caUacWpUiVWiTXeV iQWUiQVqTXeV j O¶aQQRQce provocante ou au répondant qui être 

impliquées dans la formation des réactions des natifs du numérique. 

La norme subjective a fait O¶RbjeW de UaUeV UecheUcheV, PaiV a SURXYp VRQ U{Oe daQV OeV 

réactions individuelles. Sabri (2017) confirme que lorsque O¶iQdiYidX SeQVe TXe Oes personnes 

iPSRUWaQWeV SRXU OXi Q¶aSSURXYeUaieQW SaV, cela modifie sa propre perception du tabou. Le choc 

perçu chez les autres a déjà servi à contrôler la manipulation expérimentale (controverse ou 

non) (HXhPaQQ & MRWWဨSWeQeUVRQ, 2008). Néanmoins, à notre connaissance, aucune étude n'a 

testé l'impact de la perception du choc ou du tabou chez les autres sur la perception individuelle 

du tabou, ni sur l'efficacité de la publicité. Ceci est particulièrement pertinent à vérifier pour les 

natifs du numérique puisqu'ils sont particulièrement confrontés aux opinions et à la vie des 

autres sur le Web (Peluchette & Karl, 2010) et que les annonces provocantes y sont très 

présentes, elles provoquent beaucoup de débats (Hanan et al., 2020). L¶aYiV deV aXWUeV SRXUUaiW 

donc faire venir évoluer leurs propres évaluations. Ainsi, la quatrième question de recherche 

envisage le rôle du choc ou du tabou perçu chez les autres dans la formation des jugements des 

natifs du numérique face aux annonces provocantes. 
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VERS LE CHAPITRE SUIVANT 

Le SUePieU chaSiWUe a SeUPiV de faiUe XQ pWaW de Oa OiWWpUaWXUe eW d¶eQ faiUe pPeUgeU 

différentes questions de recherche. Ces dernières interrogent les représentations actuelles des 

jeXQeV SRUWaQW VXU Oe cRQceSW de WabRX, SXiVTXe c¶eVW XQ WhqPe TXi Q¶a SaV pWp aVVe] iQYeVWigXp 

dans la littérature. Ces représentations impliquent aussi de comprendre les caractéristiques 

définitoires TXe OeV cRQVRPPaWeXUV SeXYeQW aWWUibXeU aX cRQceSW de WabRX. IO V¶agiUa pgaOePeQW 

de mesurer les réactions individuelles face à la transgression des tabous en publicité, chez les 

natifs du numérique, ainsi que les éléments qui peuvent les modérer.  

Pour ce faire, le chapitre suivant présente notre première étude empirique ainsi que ses 

résultats. L¶eQjeX eVW de UpSRQdUe j Oa SUePiqUe TXeVWiRQ de UecheUche eW de dRQQeU deV SUePieUV 

éléments de réponses à la deuxième et à la troisième. Pour ce faire, un pré-test a été conduit 

pour sélectionner les stimuli publicitaires. Puis, une étude qualitative a été mise en place afin 

de mieux comprendre les représentations individuelles du tabou, réactions et potentiels 

modérateurs déclarés par les natifs du numérique.  
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CHAPITRE 2 : LES NOUVELLES REPRESENTATIONS ET MODALITES DU TABOU 
CHEZ LES NATIFS DU NUMERIQUE : PERCEPTIONS DE LA TRANSGRESSION EN 
PUBLICITE (ETUDE N°1)17 

RESUME DU CHAPITRE 2 

Les tabous, en tant que productions culturelles, géographiquement, historiquement et 

socialement situées, évolueQW j O¶iQVWaU de Oa VRcipWp eW deV PeQWaOiWpV. OQ SeXW dRQc Ve dePaQdeU 

si les représentations traditionnelles du tabou dans la littérature marketing ne sont pas, au moins 

pour partie, datées. Le pré-WeVW TXi a SeUPiV Oa VpOecWiRQ deV VWiPXOi aiQVi TXe O¶pWXde Q�1 VRQW 

présentés. Cette première étude a pour objectif de permettre une meilleure compréhension des 

représentations actuelles du tabou. Elle vérifie O¶iPSacW desdites représentations sur les 

réactions des natifs du numérique face à des publicités qui transgressent les tabous. 

Les caractéristiques individuelles, stratégies publicitaires ou contextes de visionnage qui 

pourraient, selon les répondants, modérer ces réactions, sont présentées. Vingt entretiens 

individuels semi-directifs ont été conduits. Les répondants sont interrogés sur leurs expériences 

vécues en tant que spectateurs de publicités transgressant des tabous. Ils sont encouragés à 

partager leur opinion sur quatre annonces usant du sexe ou de la mort. Les interviewés sont 

invités à faire part de leur propre définition du concept. Nous comparons leur discours avec les 

facettes définitoires présentes dans la littérature. Une analyse genrée des résultats a été conduite. 

Les jeunes, ambivalents, veulent faire évoluer les P°XUV et les mentalités, il est tabou pour eux 

de dire qu'ils ont des tabous. Ils déclarent pourtant de nombreux obstacles et freins à leur 

transgression dans la publicité, sauf si celle-ci a des intentions progressistes. Cette étude montre 

 

17 Ces travaux ont fait l'objet d'une publication dans Journal of Marketing Trends intitulée : Destoumieux, L., 
Grobert, J., & Vernette, E. (2022). NR PRUe WabRRV fRU \RXQg SeRSOeௗ? Se[ aQd deaWh iQ SURYRcaWiYe adYeUWiVePeQW. 
Journal of Marketing Trends, 1(8), 2ဩ15.Ils ont été présentés à la 20st International Marketing Trends Conference, 
Venise (2021) et ont reçu le Best Paper Award (Prix de la meilleure communication) à cette occasion. 
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que les contextes momentané et social ont une importance capitale dans la formation des 

réactions face aux publicités provocantes. Le tableau 8 SURSRVe XQ UpcaSiWXOaWif de O¶pWXde n°1 

TABLEAU 8 : RECAPITULATIF DE L¶ETUDE N°1 

Titre : Les nouvelles représentations et modalités du concept de tabou chez les natifs du 
numérique : perceptions de la transgression en publicité (Etude n°1) 

Mots clés : Tabou, Facettes définitoires, Représentations individuelles, Perception des 

publicités provocantes 

Questions de recherche traitées : 1, 2, 3 

ObjecWifV de l¶pWXde :  

- Mettre à jour les connaissances actuelles sur les représentations individuelles du 

concept de tabou chez les natifs du numérique (qui ont été particulièrement exposés 

aux visuels choquants sur l¶internet), 

- Faire un état des réactions déclarées face à la transgression de tabous dans la publicité 

par les natifs du numérique (qui sont particulièrement confrontés et visés par les 

publicitaires usant de cette stratégie), 

- Faire émerger des facteurs et phénomènes qui pourraient expliquer les réactions 

individuelles. 

Cohérence dans les travaux :  

Cette première collecte vient introduire les travaux et nous permet d¶explorer, en tenant 
compte des acquis de la littérature, les représentations, perceptions et réactions déclarées face 

aux tabous et plus particulièrement face à leur rupture dans les publicités provocantes, auprès 

d¶une population composée uniquement de natifs du numérique. 

Méthodologie : entretiens semi-directifs – échantillon de convenance ; N = 20 ; stimuli : set 

de 4 annonces provocantes pré-testées (cause/produit – modèle femme/homme) 

Principaux résultats : 

- Le tabou en général est perçu comme une production culturelle, géographiquement et 

historiquement située, qui relève d¶un interdit, un risque social est associé à la 

transgression, 

- Le tabou en général n¶est pas apparu dans le discours des répondants comme sacré ou 

profane, il n¶est pas perçu comme étant initié par la religion, la question de contagion 

n¶a pas été abordée, 
- La première réaction des natifs du numérique, lorsqu¶ils sont interrogés sur les tabous, 

est d¶indiquer qu¶eux, individuellement, n¶ont pas de tabous, mais que les autres en 
ont et que c¶est choquant pour les autres,  
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- Les jeunes apparaissent ambivalents face aux tabous et à leur rupture dans la 

publicité, ils adoptent une première attitude d¶univalent positif (ce n¶est pas tabou) 
puis donnent de plus en plus d¶arguments contradictoires (c¶est tabou), à mesure de 
l¶approfondissement de l¶entretien, notamment lorsqu¶ils sont interrogés sur leur 
rupture en publicité, puis ils redeviennent positifs lorsqu¶ils sont confrontés aux 
annonces, 

- De nombreux modérateurs bien connus de la littérature sont apparus dans les discours 

des répondants : intrinsèques aux consommateurs (âge, genre, proximité perçue, 

implication…) et spécifiques à l¶annonce (humour, esthétisme, congruence, …), 
- De nouveaux modérateurs sont également apparus : Le contexte momentané (être prêt 

à voir l¶annonce, l¶avoir déjà vu avant, les personnes qui pourraient voir l¶annonce en 

fonction de l¶heure et du média) et le contexte social (personnes autour) lors du 

visionnage, 

- Les stimuli avaient différents objectifs publicitaires (promouvoir un produit ou 

sensibiliser à une cause), les annonces orientées cause sont apparues plus acceptables 

et ont été mieux reçues par les répondants, 

- Nous avons veillé à un échantillon mixte afin de procéder à une analyse genrée des 

résultats, il apparaît que les femmes déclarent plus de réactions défavorables que les 

hommes face à la transgression des tabous dans la publicité. 

Contributions principales :  

- Vérifie l¶apparition des facettes définitoires du tabou qui guident le monde 
académique dans le discours des natifs du numérique,  

- Dresse un portrait des réactions individuelles en tenant compte des orientations du 

discours et des différents modérateurs cités par les natifs du numérique,  

- Fait émerger l¶importance de l¶audience et de son choc potentiel,  

- Fait émerger deux nouveaux modérateurs associés au contexte de visionnage (social 

et momentané), 

- Propose une comparaison genrée des résultats. 

Limites restant à combler :  

- Mesurer les réactions individuelles (pour l¶instant seulement du déclaratif en face à 
face et le tabou est un sujet sensible par nature), 

- Étudier le rôle de facteurs situationnels de visionnage qui ont été soulevés par les 

répondants (contexte social et momentané),  

- Comprendre le rôle du choc de l¶audience potentielle et les différences soulevées par 
les répondants entre leurs tabous et ceux des autres. 
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INTRODUCTION ET OBJECTIFS DE L¶ETUDE N°1 

DaQV O¶eVSace SXbOiciWaiUe VXUchaUgp, SRXU Ve diffpUeQcieU aX PiOieX de Oa PaVVe 

d'informations, il existe une véritable compétition entre annonceurs pour attirer l'attention. 

Par conséquent, les entreprises adoptent des tactiques radicales pour se démarquer (Dahl et al., 

2009). Les tabous sont connus pour être une excellente tactique publicitaire pour attirer 

l'attention (Dahl et al., 2003 ; Myers et al., 2020). Selon certains chercheurs, ils sont le stimulus 

clé de la publicité provocante (Pope et al., 2004). Bien que certaines recherches en marketing, 

se soient penchées sur la question de la publicité provocante et de l'impact du choc, très peu de 

travaux sont basés sur la notion même de tabou et ce malgré les nombreuses et riches 

investigations du concept daQV d¶aXWUeV diVciSOiQeV. En effet, la compréhension de l'influence 

des cinq caractéristiques définitoires du tabou (production culturelle, interdit, sacré, contagion, 

ambivalence) (Sabri et al., 2010), sur les représentations individuelles du concept et sur le 

comportement du consommateur face à la transgression, a été peu étudiée par le monde 

académique, notamment pour l'usage marketing. La révolution massive de la publicité, 

notamment grâce au Web, justifie la ré-interrogation des réactions individuelles des jeunes 

envers la publicité provocante, dont ils sont la principale cible (Putrevu, 2008). L¶RbjeW de ce 

premier chapitre empirique est de mettre à jour les connaissances actuelles sur les 

représentations individuelles du tabou, en se concentrant sur les natifs du numérique. 

L¶eQjeX est de mieux comprendre comment les natifs du numérique perçoivent les tabous, dans 

un contexte de consommation publicitaire, et OeV UpacWiRQV TX¶iOV RQW face aX positionnement 

déviant d'une marque. L¶iQWpUrW eVW de SRXYRiU cRQVWaWeU deV facWeXUV eW ShpQRPqQeV a\aQW XQe 

force explicative sur la formation des réactions individuelles. Notre recherche mobilise le 

champ théorique de la provocation publicitaire et du tabou pour mieux comprendre les 

représentations individuelles actuelles et réactions déclarées par les jeunes face aux annonces 

qui exploitent arbitrairement les tabous, pour sensibiliser ou pour promouvoir. Ce travail 
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V¶aSSXie VXU OeV UpVXOWaWV de 20 entretiens semi-directifs. Nous proposons une mise à jour des 

connaissances sur O¶XVage dX tabou dans les publicités provocantes, en suggérant de nouvelles 

représentations individuelles moins datées. Nous vérifions comment les jeunes perçoivent et 

définissent le tabou. Nous nous concentrons particulièrement sur les attitudes TX¶iOV dpcOaUeQW 

face à la transgression dans la publicité et sur les possibles caractéristiques individuelles, 

stratégies publicitaires et contextes de visionnage qui pourraient modifier ces réactions selon 

eux.  

Ce chapitre est composé de plusieurs sections. Dans un premier temps, nous présentons 

séparément un pré-test qui nous a permis de sélectionner les différents stimuli utilisés dans 

O¶pWXde, eW SOXV gpQpUaOePeQW daQV WURiV deV pWXdeV de Oa WhqVe. Ce pré-WeVW V¶aSSXie VXU XQ 

questionnaire. Nous avons créé XQe baVe d¶aQQRQceV à partir de vraies publicités provocantes 

et vérifié aXSUqV d¶XQe SRSXOaWiRQ de QaWifV dX QXPpUiTXe Oe QiYeaX de tabou perçu pour chacune 

d¶eQWUe eOOeV. QXaWUe deV aQQRQceV cRQVidpUpeV SaUPi OeV SOXV WabRXeV RQW pWp UeWeQXeV SRXU Oa 

suite des travaux. Des précisions sont données sur la procédure et les résultats. Dans un second 

WePSV, Oa PpWhRdRORgie de O¶pWXde SUincipale (entretiens semi-directifs), les résultats et 

conclusions sont présentés.  
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CREATION D¶UNE BASE D¶ANNONCES PROVOCANTES (PRE-TEST 1) 

PRXU SRXYRiU SaUOeU d¶aQQRQceV provocantes transgressant un tabou, nous avons 

cRQVWiWXp XQe baVe d¶aQQRQceV pour leur aspect potentiellement choquant et vérifié le niveau de 

tabou perçu. Nous avons sélectionné 24 images publicitaires (voir Annexe 1 : stimuli pré-testés) 

parmi un univers de publicités provocantes diffusées sur le Web, à la télévision ou en affichage. 

Ces annonces utilisent la mort ou le sexe, favoris des publicitaires (Manceau & Tissier-

Desbordes, 2006), respectivement, pour sensibiliser et promouvoir. La baVe d¶aQQRQceV eVW 

composée de 11 publicités mortifères orientées cause et de 13 publicités sexuelles orientées 

produit. Ces publicités sont ne sont pas ou peu diffusées dans la zone géographique étudiée 

(FUaQce) SRXU pYiWeU WRXWe faPiOiaUiWp aYec O¶aQQRQce. Trois annonces de contrôle non 

provocantes pour des catégories de produits similaires ont également été intégrées. 

Méthodologie du pré-test 

Procédure 

Les répondants ont été informés du caractère potentiellement choquant des visuels dans 

le questionnaire. IOV SRXYaieQW Ve UeWiUeU j Q¶iPSRUWe TXeO PRPeQW de O¶enquête. Ils ont été 

interrogés sur 24 annonces provocantes et trois publicités de contrôle non provocantes. 

Les annonces ont été diffusées aléatoirement. Le répondant évaluait le niveau de tabou perçu 

dans chacune de ces annonces par une échelle de Likert mono-item en 6 points (sans réponse 

neutre) : « cette publicité est taboue pour moi » (Sabri-Zaaraoui, 2007). 

Echantillon 

Au total, 77 personnes ont été interrogées entre le 12 mars 2020 et le 23 mars 2020. 

Nous avons supprimé 8 réponses incomplètes de la base de données. Parmi nos 69 individus 

restants, 33 sont des hommes et 36 sont des femmes, ce sont des natifs du numérique (Helsper 

& Eynon, 2010) nés entre 1989 et 2001 (moyenne = 22,7 ans).  
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Résultats du pré-test 

Les annonces provoquantes ont été considérées comme significativement plus taboues 

par nos répondants que les trois publicités témoins (Mprovocante = 2,91 ; SD = 0,931 ; 

Mnonprovocante = 1,28 ; SD = 0,498 ; t = -13,17 ; p < 0,001). Nous remarquons grâce à un t-test 

appariés que chaque publicité provocante est considérée significativement plus taboue que les 

publicités de contrôle. Les publicités usant du sexe pour promouvoir sont considérées 

significativement plus taboues que les publicités utilisant de la mort pour sensibiliser (Msexe = 

3,15 ; SD = 1,104 ; Mmort = 2,82 ; SD = 1,272 ; t = 2,22 ; p = 0,030).  

Nous avons dressé un tableau (Annexe 2) dans lequel apparaissent toutes les moyennes 

de la perception individuelle du tabou, puis sélectionné et reporté dans le Tableau 9 celles qui 

obtenaient une moyenne supérieure à 3. AXcXQe aQQRQce Q¶a RbWeQX XQe QRWe VXSpUieXUe RX 

égale à 4. Les notes qui oscillent entre 3 et 4 indiquent que les répondants sont entre « plutôt 

SaV d¶accRUd » et « SOXW{W d¶accRUd ª aYec Oe faiW TXe O¶aQQRQce VRiW WabRXe SRXU eX[.  

Parmi les annonces orientées produit, les annonces de Denim, Jersey Paul Fourticq, 

Sainte Maure, Yves Saint Laurent homme et Tom Ford femme ont toutes généré des moyennes 

supérieures à 3,50. La publicité considérée comme la plus provocante est celle de Sainte Maure 

(3,88), elle est suivie par celle de Yves Saint Laurent (3,86) puis celle de Tom Ford (3,78). 

Les deux premières mettent en avant un modèle homme et celle de Tom Ford un modèle femme. 

L¶aQQRQce SaiQWe MaXUe XWiOiVe Oe Ve[e PaiV adRSWe XQe SRVWXUe SOXW{W humoristique pour 

YeQdUe dX fURPage. YYeV SaiQW LaXUeQW eW TRP FRUd fRQW Oa SURPRWiRQ d¶XQ SaUfXP SRXU 

homme. IO Q¶\ a SaV de diffpUeQce VigQificaWiYe eQWUe O¶aQQRQce de TRP FRUd TXi PeW eQ aYaQW 

un modèle femme et celles de Yves Saint Laurent (t = 0,445 ; p = 0,658) et de Sainte Maure 

(t = 0,609 ; p = 0,545) qui mettent en avant un modèle homme.  
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Parmi les annonces orientées cause, les annonces considérées comme les plus taboues 

sont celles sans modèle de L214, qui sensibilisent à la maltraitance animale dans les abattoirs. 

Néanmoins, elles sont significativement différentes (t = 4,112 ; p < 0,001). Les annonces de 

PETA, qui sensibilisent à la maltraitance animale daQV O¶iQdXVWUie de Oa PRde, PeWWeQW, j O¶iQVWaU 

des annonces orientées produit, en avant un modèle homme et un modèle femme. IO Q¶\ a SaV 

de différences significatives entre ces dernières (t = 1,000 ; p = 0,321) 

TABLEAU 9 : ANNONCES CONSIDEREES COMME LES PLUS TABOUES - PRE-TEST 1 

Tabou Thématique Catégorie Annonce Moyenne 

Mort Maltraitance 
animale 

Industrie mode PETA homme  3,29 
Industrie mode PETA femme  3,39 

Industrie alimentaire L214-Vache  3,36 
Industrie alimentaire L214-Equidé  3,68 

Sexe Sexualisation 
et nudité  

Industrie mode Denim  3,55 
Industrie mode Jersey Paul Fourticq  3,62 

Parfumerie Tom Ford femme  3,78 
Industrie alimentaire Sainte Maure  3,88 

Parfumerie Yves Saint Laurent homme  3,86 
Note : pchelle allant de 1 pas du tout d¶accord j 6 tout j fait d¶accord 

Conclusion du pré-test : VpOecWLRQ d¶aQQRQceV SRXU Oa VXLWe 

Compte tenu des précédents résultats, nous retenons les publicités de Tom Ford (modèle 

femme) et de Sainte Maure (modèle homme) comme annonces provocantes orientées produit, 

eW QRWUe chRi[ V¶eVW SRUWp VXU OeV deX[ annonces de PETA mettant en avant un modèle homme 

et un modèle femme pour les annonces orientées cause.  
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METHODOLOGIE  

Procédure 

Nous avons procédé à des entretiens semi-directifs qui ont été introduits par la 

présentation de O¶eQTXrWeXU eW de O¶pWXde. Les répondants ont été avertis du caractère 

potentiellement choquant de certaines thématiques et des visuels (via un premier contact pour 

la prise de rendez-YRXV eW aYaQW de dpPaUUeU O¶eQWUeWieQ). Ils ont également été informés de 

O¶aQRQ\PaW eW de O¶eQUegiVWUePeQW deV UpSRQVeV. IOV RQW cRQVeQWi j SaUWiciSeU daQV ceV cRQdiWiRQV. 

Les entretiens V¶aSSXieQW sur un guide d'entretien (Annexe 3), dans lequel cinq thèmes ont été 

abRUdpV : (1) eQ iQWURdXcWiRQ, OeV UpSRQdaQWV RQW SX V¶e[SUiPeU VXU OeXUV e[SpUieQceV eW 

sentiments en tant que spectateurs de publicités en général, (2) nous avons ensuite recentré 

l'entretien sur les publicités qui les ont choqués (3) puis sur celles qui rompent des tabous, avant 

(4) de présenter les stimuli (envoi par email) et (5) d'amener l'individu à définir le concept de 

tabou, les facettes qui le composent et les tenants de son utilisation en publicité. Pour conclure, 

QRXV aYRQV RXYeUW Oa diVcXVViRQ VXU O¶pYROXWiRQ deV WabRXV daQV Oe WePSV et sur les tabous 

potentiels de demain. L¶eQjeX pWaiW de permettre aux répondants de reconstituer leurs défenses 

et favoriser un retour à la réalité grâce à une technique de projection (Giannelloni & Vernette, 

2015). Les entretiens ont été retranscrits et ont fait l'objet d'une analyse de contenu thématique 

verticale et horizontale manuelle (Bardin, 2001). L'analyse de contenu consiste à « transcrire 

les données qualitatives, élaborer un schéma de codage, coder les informations recueillies et 

les traiter. L'analyse décrit le matériel d'enquête et étudie sa signification » (Andreani & 

Conchon, 2005 ; p.2). Un schéma de codage spécifique a été réalisé pour conduire l'analyse. 

Pour établir la grille, nous avons utilisé un première système déductif, en nous appuyant sur la 

WhpRUie. IO V¶agiVVaiW de YpUifieU Vi OeV faceWWeV dpfiQiWRiUeV dX WabRX, UpacWiRQV eW PRdpUaWeXUV 

face à la provocation publicitaire présents dans la littérature apparaissaient dans le discours des 

répondants. Ensuite, pour éviter un biais de confirmation (Larivée et al., 2022), nous avons 
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laissé émerger de nouveaux éléments dans une démarche plus inductive (Gioia et al., 2012 ; 

Glaser & Strauss, 1967). Pour créer du sens, ces éléments ont parfois été rassemblés dans des 

unités de codage spécifiques (e.g. contexte momentané). La pertinence des thèmes a été mise 

en évidence via la comptabilisation de leurs occurrences à travers les entretiens réalisés. 

La durée moyenne des entretiens était de 51 minutes, nous cumulons un total de 17 heures 

d'entretiens (cf. Annexe 4). 

Echantillon 

Vingt répondants français (10 femmes et 10 hommes), âgés de 22 à 30 ans (détails en 

Annexe 4), sélectionnés parmi un échantillon de convenance, ont participé à ce recueil de 

données qualitatives entre le 24 mars et le 21 avril 2020.  

Stimuli 

Pour les entretiens semi-directifs, quatre stimuli publicitaires pré-testés comme tabous 

(cf. Pré-test 1) ont été présentés comme un corpus pendant les entretiens (Figure 6). 

FIGURE 6 : COMBINAISON DE STIMULI ± ETUDE N°1 
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Deux de ces stimuli utilisent les tabous de la nudité et de la sexualité pour vendre. 

La première publicité de Tom Ford, issue d'une campagne de 2007, montre une femme allongée 

nue dont l'intimité est seulement cachée par un flacon de parfum de la marque. Il est indiqué 

« Tom Ford for me » et « The first fragrance for men from Tom Ford ». La deuxième publicité 

est de Sainte Maure de Touraine, la marque vend des bûches de fromage de chèvre. Le produit 

est transformé en pénis dans la publicité. Il est écrit « Venez déguster mon Sainte-Maure source 

naturelle de bien-être ».  

Les deux autres stimuli sont des publicités de sensibilisation utilisant la mort, plus 

spécifiquement, la maltraitance animale. Ils ont été produits par PETA une organisation de 

défense des droits des animaux, à O¶RccaViRQ d¶XQe caPSagQe eQ 2015. La première montre une 

femme qui pose en tenant un cadavre d'animal ensanglanté devant elle, il est écrit « Harvey 

Nichols (ndlr. chaîne de magasins britannique) : Voici le reste de ce manteau de fourrure ». 

Dans la seconde annonce, on voit un mannequin homme tenant un mouton blessé devant la 

caméra, sa peau a été déchirée à plusieurs endroits et l'indication « Voici le reste de votre 

manteau de laine ». 
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RESULTATS 

La présentation des résultats est organisée en deux axes. La première section V¶iQWpUeVVe 

aux représentations individuelles du tabou. Tout d'abord, nous vérifions la concordance entre 

le discours des répondants et les éléments de définition du tabou présentés précédemment. 

Ensuite, nous nous concentrons sur l'orientation du discours afin de vérifier l'auto-évaluation 

par les répondants de leur propre sensibilité aux tabous et de comprendre pourquoi, selon les 

jeunes « rien n'est tabou ». Dans la seconde section, nous nous intéressons aux réactions 

déclarées envers les publicités provocantes. Nous présentons les éléments publicitaires 

stratégiques, contextes de visionnage et caractéristiques individuelles qui modifieraient, selon 

nos répondants, ces réactions. Enfin, nous procédons à une comparaison genrée 

(femme/homme) de ces résultats. 

Les représentations individuelles du tabou 

L¶apparition des facettes du tabou 

Nous vérifions quelles sont les représentations actuelles du concept de tabou chez les natifs 

du numérique. En quelques mots, l'interdit, la production culturelle, géographiquement et 

historiquement située, sont autant d'éléments qui persistent dans la perception individuelle. 

Production culturelle, géographiquement et historiquement située 

Selon nos interviewés, les tabous dépendent des cultures et des pays, « chaque pays 

aura ses spécificités, et chaque culture aussi » (Aude18, 23 ans). Ce sont des sujets que « la 

société nie » (Mélina, 23 ans). Leur transgression « bouscule les codes de la société, les 

traditions, toutes les croyances ancrées, tellement ancrées qu'on n'en a pas conscience et [...] 

qu'on répète de génération en génération » (Paola, 23 ans). De même, la récurrence de la 

 

18 Dans un souci de confidentialité, les prénoms ont été modifiés pour préVeUYeU O¶aQRQ\PaW deV UpSRQdaQWV. 
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transgression des tabous, due à l'évolution des mentalités et des P°XUV, largement abordée par 

les répondants, provoque la disparition de certains. Ils évoluent ainsi dans le temps. 

La sexualité, la nudité, l'homosexualité, les familles monoparentales, le divorce sont, selon nos 

répondants, des tabous qui ont disparu. Le racisme, le sexisme et la maltraitance des animaux 

sont des tabous actuels. Lorsque nous les avons questionnés VXU O¶pYROXWiRQ deV WabRXV daQV Oe 

temps et sur les tabous du futur, les répondants proposent cRPPe WabRXV d¶aYeQir : les 

comportements irresponsables vis-à-vis de l'environnement et la consommation de viande 

puisque « dans des années, la norme ça sera de ne pas faire ça » (Jules, 23 ans). Les répondants 

expliquent que les générations futures pourraient être choquées de certains comportements 

actuels. Il faudra, à ce moment-là, les faire valoir comme secret.  

Sacrée et profane 

Nos résultats questionnent certaines croyances que nous avions sur les tabous. En effet, 

aucun répondant n'a abordé l'actuel aspect sacré, magique ou profane du tabou. Octave, 27 ans, 

explique que « les religions ont eu pendant très longtemps un impact très fort sur nos sociétés 

et aujourd'hui de moins en moins, on voit des tabous qui deviennent de moins en moins tabous ». 

La religion, à l'origine des tabous, est elle-même devenue un tabou « le tabou de la religion on 

ne s'en approche pas trop » (Aude, 23) « il ne faut surtout pas parler de religion » (Mélina, 

23). Ainsi, son utilisation dans la publicité devient choquante : « ils (ndlr. United Colors of 

Benetton) avaient mélangé l'homosexualité, la religion, euh... le racisme, ils avaient tout, la 

politique aussi, donc ils avaient bien fait exprès de choquer tout le monde » (Paola, 23). 

Les tabous actuels ne semblent plus provenir, ou ne sont plus la conséquence de la religion. 

La religion, productrice de tabou, est elle-même devenue un tabou, mais un tabou déjà en train 

de disparaître selon nos répondants.  
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L¶iQWeUdicWiRQ 

L'élément le plus redondant dans nos entretiens est l'interdit. Les tabous sont des sujets 

qui sont prohibés. Il ne faut pas les aborder : « on peut même parler d'appréhension d'en 

parler » (Melvin, 25). Dans la notion de tabou, « il y a le fait de se taire, et de ne rien dire tu 

vois, c'est-à-dire le fait de le passer sous silence, de faire comme si ça n'existait pas » 

(Alexandre, 26). Ce n'est pas acceptable, « on s¶est mis d'accord » (Léa, 23), cela irait à 

l'encontre des valeurs culturelles, morales et éthiques des individus, cela ne « répond pas aux 

codes de la bienséance » (Guillaume, 28). Ces sujets mettent « un large public mal à l'aise » 

(Melvin, 25) et ils « ne sont pas trop acceptés dans la publicité » (Valentin, 22). 

La majorité des répondants abordent le tabou comme un interdit conversationnel plutôt 

que comportemental : « le sexe ça nous entoure mais on n'en parle pas, ce n¶est pas dans notre 

culture » (Lucie, 23). Bien que le sujet soit présent dans notre esprit, on ne le verbalise pas : 

« tout le monde a un avis sur le sujet mais on n'ose pas le partager » (Valentin, 22). 

La transgression 

Nous ne trouvons aucune information dans les entretiens concernant la sanction associée 

à une éventuelle transgression. Les lois sont citées comme réglementation. Dans le cas où elles 

ne réglementent pas le sujet, le risque apparaît plutôt lié au contexte social, pas de punition mais 

plutôt une situation de tension, de gêne, ou d'embarras : « je sais qu'il peut y avoir des avis 

contraires et que ça peut créer des tensions » (Clémence, 23). En revanche, O¶idpe TXe Oa 

transgression provoque la disparition des tabous est apparue « le fait de transgresser ça va faire 

disparavtre certains tabous, mais c¶est aussi le fait de transgresser et qu'il y ait des générations 

nouvelles qui aient connu ce tabou transgressé. La génération d'après n'aura connu que la 

transgression et au final pour eu[ ce sera moins tabou («) oa prend du temps aussi, c¶est parce 

que« selon les générations plus on apprend à vivre avec moins c'est tabou » (Aude, 23). 
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La contagion 

La question de la contagion n'a pas été abordée par les répondants, ni de l'objet vers 

l'individu, ni de l'individu vers l'individu ou vers un groupe social, ni d'un objet vers un autre. 

Les répondants n'ont montré aucun signe de contagion du tabou. Il semble que les attributs 

négatifs associés à l'annonce ne se transfèrent pas à la marque. Au contraire, ils expliquent que 

même s'ils ont des réactions négatives (choc, irritation...), ils vont vivre leurs émotions sur le 

moment et reprendre ensuite leur vie sans aucune forme de boycott, comme l'explique Céline, 

25 ans : « Je ne vais pas faire d'action particulière derrière [...] je ne vais pas critiquer la pub 

sur les réseaux sociaux ou je ne vais pas forcément en parler à mes proches [...] je vais garder 

ça pour moi, je vais être un peu énervée et puis... après je vais passer à autre chose ». 

En revanche, les enquêtés s'interrogent sur la qualité du travail, les compétences et la légitimité 

du chargé de communication à l'origine de l'annonce, comme l'exprime Maxence, 30 ans : 

« les publicitaires qui ont été payés j'espère qu'ils n'ont pas été payés cher ou qu'ils ont été 

virés parce que... ». La marque transgressive et ses consommateurs semblent complètement 

dissociés de la publicité, c'est le créateur de la publicité qui est mis en cause. 

L¶ambiYaleQce 

La majorité des entretiens se divise en deux phases contradictoires. D'une part, 

les personnes interrogées considèrent que ces sujets sont choquants, notamment dans la 

publicité, qu'ils ne sont pas destinés à être utilisés à des fins commerciales et qu'ils provoquent 

des réactions négatives (choc, colère, tristesse, incompréhension...), D'autre part, 

elles considèrent également qu' « il faut en parler » (Clémence, 23), que si cela peut « alimenter 

le débat, ou amener les gens à se poser certaines questions » (Aude, 23) alors c'est positif car 

« cela aide la société à briser des tabous » (Paola, 23). 
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Orientation du discours : les tabous en général 

 En ce qui concerne l'orientation des discours, les répondants ont une forte tendance à 

citer les tabous (qu'ils imaginent) chez les autres individus, ou de la société dans son ensemble. 

Ils précisent qu'eux ne considèrent pas ces thèmes comme tabous. Ils envisagent la réaction des 

personnes pour qui ce serait tabou (choc, débat...) mais spécifient que leur propre comportement 

serait totalement en opposition (rire, ignorance...). Peu d'individus ont été en mesure d'exprimer 

leurs tabous individuels. En effet, près de la moitié des personnes interrogées expliquent ne pas 

avoir de tabous. Cette affirmation est souvent justifiée par une certaine ouverture d'esprit auto-

proclamée. Les individus qui avouent leurs tabous adoptent une attitude défensive en précisant 

qu'ils s'alignent sur la norme sociale, qu'ils trouvent un sujet tabou « comme tout le monde » 

(Sylvain, 24). Par ailleurs, lorsque l'entretien entre dans la phase de questionnement sur le tabou, 

les répondants ont tendance à remplacer la première personne du singulier par le pluriel 

« ça nous met mal à l'aise » (Guillaume, 28), voire à globaliser à un gUaQd QRPbUe d¶iQdiYidXV 

« la majorité des gens trouvent ça gênant » (Melvin, 25) ou à la société dans son ensemble : 

« assez choquante pour la société » (Octave, 27). Les jeunes ont une attitude ambivalente à 

l'égard des tabous, ils semblent incertains de leur position. Ils la remettent en question au fur et 

à mesure de leur discours. Parfois, ils changent délibérément et instantanément d'avis (© ce Q¶eVW 

pas un tabou... enfin si, on peut le mettre dans les tabous » Guillaume, 28 ; ou « ça ne me choque 

pas... enfin... en fait ça me choque parce que je m'en souviens et j'en parle. Oui, c'est choquant » 

Jules, 23). Concernant les tabous en général, on remarque que les individus adoptent une 

première réaction d'univalents positifs (pas tabou, pas choquant) de manière instinctive, par 

automatisme ou peut-être par convenance sociale, puis, après réflexion, ils sont susceptibles de 

se repositionner en univalents négatifs (c'est tabou, c'est choquant). 
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L¶XWLOLVaWLRQ deV WabRXV daQV les publicités provocantes  

En résumé, les UpSRQdaQWV aSSaUaiVVeQW SOXW{W aPbiYaOeQWV. D¶XQe SaUW, iOV VXggqUeQW j 

de QRPbUeXVeV UeSUiVeV O¶iPSRUWaQce de bUiVeU OeV WabRXV, Oe U{Oe de Oa SXbOiciWp daQV O¶pYROXWiRQ 

des mentalités et les aspects positifs que ce soit pour la marque ou pour la société de ce type de 

VWUaWpgie SXbOiciWaiUe. D¶aXWUe SaUW, ORUVTX¶iOV VRQW iQWeUURgpV VXU deV e[SpUieQceV SaVVpeV, 

ils UaSSRUWeQW XQe OaUge PajRUiWp d¶RbVWacOeV eW d¶pPRWiRQV dpfaYRUabOeV. OQ QRWe TX¶iOV VRQW 

aSSaUXV SOXV dpfaYRUabOeV aYaQW O¶e[SRViWiRQ aX[ VWiPXOi TXe ORUVTX¶iOV \ pWaieQW effecWiYePeQW 

cRQfURQWpV. IO UeVVRUW TX¶iOV VRQW faYRUabOeV j O'XWiOiVaWiRQ de WabRXV daQV Oa SXbOiciWp ORUVTXe 

celle-ci a SRXU bXW de chaQgeU OeV P°XUV eW de bUiVeU OeV WabRXV. IOV SeXYeQW rWUe SOXV faYRUabOeV, 

ou du moins, moins défavorables, à l'utilisation de tabous dans la publicité sans but progressiste 

si elle est humoristique, esthétique, ou parce qu'ils ne se sentent pas concernés. Le tabou est 

tabou lorsqu'il apparaît de manière impromptue, inattendue, sans que nous y soyons préparés, 

notamment lors de la première exposition ou lorsque ce n'est pas le bon moment. Le contexte 

VRciaO ORUV de O¶e[SRViWiRQ j O'aQQRQce eVW WUqV iPSRUWaQW (SaV eQ faPiOOe, SaV aYec deV iQcRQQXV, 

plutôt seul ou avec des amis) parce que « la publicité devient taboue selon les personnes avec 

qui on est ª (AOe[aQdUe, 26) j O¶iQVWaU de O¶aXdieQce SOXV OaUgePeQW. 

Réactions individuelles auto-déclarées  

Face j Oa SXbOiciWp eQ gpQpUaO, OeV UpSRQdaQWV V¶e[SUiPeQW de cRQVRUW, elles sont trop 

omniprésentes, « il y en a trop, partout, et ça devient envahissant dans la vie de tous les jours » 

(Maxence, 30). Ils sont assez distants © je Q¶\ SUrWe SaV forcément attention parce que la 

publicité je la regarde pas forcément » (Clémence, 23) et lassés, « on est tellement spammés, 

qu¶au final je pense qu¶on ne prend plus la publicitp au sprieu[ («) je mpprise un peu les pubs » 

(Maël, 22). Parfois, ils font même en sorte de les éradiquer « « je les bloque avec des outils 

*rire* (ndlr. bloqueurs de publicités type AdBlock), soit je n¶\ fais pas gaffe » (Aude, 23).  
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Les répondants considèrent l'utilisation de publicités provocantes qui transgressent les 

tabous comme une « arme publicitaire » (Melvin, 25), pour se démarquer, attirer l'attention ou 

même créer du buzz : « de plus en plus on comprend que briser les tabous c¶est faire le bu]] et 

donc du coup c'est devenu un peu populaire » (Paola, 23). Ils estiment qu'aujourd'hui il est de 

plus en plus courant d'utiliser des tabous. Il s'agit d'une stratégie publicitaire qui permet aux 

marques de se démarquer, de rendre la publicité mémorable et de marquer le public 

(« les marques doivent se démarquer et elles utilisent pas mal les tabous » Aude, 23 ans ; « c'est 

choquant donc on s'en souvient » Jules, 23). Conformément aux personnes interrogées, 

il faudrait parler des tabous, cela alimenterait le débat et permettrait de faire évoluer les 

mentalités : « Je pense qu'au contraire, on devrait faire plus de publicités sur des sujets un 

peu... un peu tabous, ça pourrait éduquer beaucoup de gens » (Sylvain, 24). La rupture des 

tabous au sens large pourrait être initiée par la publicité : « ils essaient vraiment de lever les 

tabous je pense, plus la publicité avance et plus elle a besoin de changer, de choquer un peu 

plus et donc ils vont taper dans ce qui n'a jamais été fait et donc forcément ça progresse petit 

à petit, et petit à petit il n'y a plus de tabous » (Valentin, 22). 

Sans stimuli (avant de voir les publicités) 

Lorsque les répondants ont été interrogés sur leurs expériences et leurs souvenirs en tant 

TXe VSecWaWeXUV de SXbOiciWpV chRTXaQWeV RX WabRXeV, aYaQW d¶rWUe e[SRVpV aX[ VWiPXOi, 

deux objectifs publicitaires se sont naturellement distingués. Le premier objectif concerne les 

publicités qui utilisent délibérément le tabou dans le but de promouvoir. Le second objectif 

inclut les publicités de sensibilisation, destinées à changer les comportements. Ce sont les deux 

objectifs que nous retrouvons dans nos stimuli : dits orientés produit et orientés cause. 

Avant la présentation des stimuli, les publicités orientées produit inspirent 

majoritairement des obstacles aux répondants. Parmi les freins les plus redondants : les codes 
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utilisés sont considérés par les répondants comme étant en désaccord avec les leurs (« je n'aime 

pas du tout l'image qu'ils véhiculent en termes de rôles dans la société » Paola, 23) et le manque 

de congruence avec le produit (« la violence et la sexualité, mais qui ne seraient pas liées, enfin 

qui n'apportent rien en fait à la vidéo («) je trouYe oa dpcorrplp du produit («) par exemple 

tu as un parfum qui va sentir une fleur en particulier, eh bien tu vas montrer des images de 

cette fleur dans un champ rayonnant [...] ça aurait plus de sens » Jules, 23). Pour une large 

majorité de nos interviewés, ce sont des publicités qui ne devraient pas être exposées à tous les 

publics (« Je considère qu'on ne peut pas forcément tout mettre à la télévision, je ne sais pas, 

je pense toujours aux enfants qui voient ce type d'images » Clémence, 23). Les sentiments les 

plus présents sont la colère (« ça va vraiment me mettre en colère, ça va m'exaspérer, ça va 

m'énerver » Aude, 23) et l'incompréhension (« les publicités pour les gels douche avec des 

femmes nues, ça fait des années qu'on regarde ça à la télé et... pourquoi ? » Sylvain, 24). 

Les éléments qui viennent contrebalancer ces réactions négatives sont liés à l'esthétisme de 

O¶aQQRQce et à l'humour.  

Pour les publicités orientées cause, avant présentation des stimuli, les freins sont aussi 

liés au ciblage, au problème du « tout public ». Les sentiments défavorables les plus souvent 

cités sont la culpabilité, la tristesse et l'impuissance. Cela démontre peut-être l'efficacité de la 

publicité de sensibilisation plutôt qu'une réelle aversion pour ce type de stratégies. Ce qui 

cRQWUebaOaQce c¶eVW O¶iQWpUrW de ce W\Se d¶aQQRQceV eQ WeUPeV d¶importance sociétale et de prise 

de conscience « ça te ramène à la réalité » (Valentin, 22), ainsi que leur aspect non-pécuniaire 

« Lj pour une fois on n¶essaie pas de nous Yendre quelque chose, on essaie d'e[pliquer au[ 

gens que le téléphone au volant, ou envoyer un sms même dans les bouchons, bah ça peut être 

très dangereux. C'est de l'utilité publique en fait » (Maxence, 30). Plus généralement, le choc 

SRXUUaiW rWUe jXVWifip SaU O¶RbjeW : « les communications par des ONG ou« en tous cas plus 
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citoyennes là je trouve ça cool, je trouve ça cool parce qu¶effectiYement c'est choquant mais 

choquant pour apporter une conscience des choses » (Céline, 25). 

Avec stimuli (après avoir vu les publicités) 

Lorsque les répondants sont exposés aux stimuli, les motivations et les émotions 

favorables augmentent considérablement. Pour les publicités orientées produit, ces variations 

émergent des caractéristiques intrinsèques de la publicité notamment l'esthétique (pour la 

publicité Tom Ford) et le côté humoristique (pour la publicité Sainte Maure). Dans les deux cas 

les répondants ont exprimé que ces publicités étaient accrocheuses : « Pour le coup, c¶est 

accrocheur puisque c¶est choquant » (Sylvain, 23). Les réactions négatives sont liées à la 

vulgarité, à l'objectification du corps sans congruence apparente et au côté sexiste (pour Tom 

Ford, modèle féminin pour un parfum pour homme). Pour les répondants, ceOa UeOqYe d¶XQ 

manquement de la part des responsables de la communication : « ça marque un manque 

d'arguments » (Jules, 23) et « c'est typiquement quelque chose avec un manque de créativité » 

(Maël, 22). Les réactions sont similaires pour les deux annonces orientées produit : colère et 

incompréhension ; L'annonce Sainte Maure provoque également du dégoût (cité 9 fois) 

puisqu'elle est destinée à vendre du fromage.  

Concernant les publicités orientées cause, les réactions favorables sont devenues 

nettement supérieures aux réactions défavorables avec la présentation des stimuli. 

Les répondants sont favorables (« je suis tout à fait favorable, je trouve ça super qu'on en parle, 

parce qu'on essaie de cacher au maximum ce qui se passe derrière, même si ça existe » Octave, 

27) malgré l'aspect choquant des publicités « j'aime bien celle-là, mais elle est horrible » 

(Paola, 23), certains considèrent même qu' « ils ne vont pas assez loin » (Guillaume, 28). Ici, il 

n'y a pas que le chargé de la communication et/ou de la publicité qui est considéré, la publicité 

est acceptable car il s'agit d'une publicité pour une association de lutte (« c'est choquant mais 



126 

 

c'est pour PETA donc ça va » Sylvain, 24). En ce qui concerne les obstacles et les réactions 

défavorables, les répondants mettent principalement en cause les caractéristiques créatives de 

la publicité plutôt que le recours à la provocation. La position humain-animal leur semble 

dégradante pour l'animal « elle ne tient même pas le cadavre avec respect [...] l'animal n'est 

même pas dans une position digne pour être présenté, elle le tient comme un trophée » 

(Alexandre, 26). L'animal leur semble « trop » vivant, en souffrance (« On lui a fait mal mais 

on n'a pas fini donc c'est horrible, on lui a fait mal pour rien, il est à moitié vivant, comment il 

Ya YiYre aprqs ? oa me fait plus mal au c°ur » Mélina, 23) ce qui provoque tristesse, dégoût et 

culpabilité. Ces résultats démontrent également davantage l'efficacité de la campagne de 

sensibilisation plutôt qu'une réelle aversion pour la publicité provocante.  

En comptabilisant le nombre de motivations RX d¶émotions favorables et d'obstacles ou 

d¶émotions défavorables cités par les répondants, nous avons établi le Tableau 10 qui juxtapose 

les pourcentages d'apparition selon O¶RbjecWif de Oa publicité et selon la présence ou l'absence 

desdits stimuli. 

TABLEAU 10 : COMPARAISON DES REPONSES AVEC/SANS STIMULI - ETUDE N°1 

  Sans stimuli Avec stimuli 

  Produit Cause Produit Cause 

Motivations et émotions favorables 6% 41% 29% 69% 

Obstacles et émotions défavorables 94% 59% 71% 31% 

 

DaQV O'eQVePbOe, iO aSSaUavW TX¶aYaQW e[SRViWiRQ aX[ VWiPXOi, OeV RbVWacOeV VRQW beaXcRXS 

plus présents que les motivations, tant pour les publicités orientées produit que pour les 

publicités orientées cause. Lorsque les répondants sont exposés aux stimuli, ils apparaissent 

plus favorables, et ce pour les deux objectifs publicitaires. Les annonces orientées cause 
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génèrent plus de commentaires positifs et de PRWiYaWiRQV TXe d¶RbVWacOeV. En d'autres termes, 

les individus sont plus défavorables aux publicités provocantes quand ils doivent en discuter 

sans y être exposés. Même si des obstacles persistent, lorsqu'ils y sont confrontés, ils deviennent 

plus favorables. CeV YaUiaWiRQV daQV OeV UpacWiRQV SeXYeQW V¶e[SOiTXeU SaU diffpUeQWes 

caractéristiques intrinsèques ou extrinsèques consommateurs. 

Stratégies publicitaires et modérateurs 

Plusieurs facteurs qui pourraient venir modifier les réactions individuelles face aux 

annonces provocantes ont été cités par les répondants. Certains sont connus par la littérature 

(e[WUiQVqTXeV eW iQWUiQVqTXeV aX[ cRQVRPPaWeXUV), d¶aXWUeV VRQW SOXV QRYaWeXUV. PaU e[ePSOe, 

le contexte de visionnage a particulièrement été abordé : le contexte social (personnes de leur 

entourage présentes : famille, amis, inconnus ; avis des autres) et le contexte momentané 

(approprié ou non, Oe faiW d¶rWUe SUrW RX SaV j \ rWUe cRQfURQWp, O¶aXdieQce SeUoXe). IO V¶agiW d¶rWUe 

prêt à faire face à la transgression d'un tabou dans un certain contexte. Évidemment, ces deux 

modérateurs ne sont pas indépendants l'un de l'autre, puisque le contexte social dépend du 

moment, et le bon moment est étroitement lié au contexte social. Melvin, 25 ans, explique que 

« le contexte et l'environnement dans lequel tu te trouves est important, mais quand tu es seul, 

c'est plus facile d'être confronté à ce genre de publicités, [...] parce que tu n'as pas la pression 

sociale qu'il y a autour de toi, tu te dis, bon, vas-y, je peux regarder ce que je veux ».  

Extrinsèques aux consommateurs 

Le contexte momentané 

Il apparaît que le moment affecte l'attention portée à une publicité provocante et les 

réactions que les répondants adoptent à son égard. Léo, 23 ans, explique que « quand tu n¶es 

pas d'humeur ou que tu fais autre chose, ben tu l'ignores un peu... parce tu n¶as pas envie d'y 

penser [...] parce que parfois tu n¶es pas prêt à avoir ces images en face de toi ». Ce répondant 
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exprime une possible fuite de la publicité si elle arrive au mauvais moment. Des réactions 

modérées par le contexte momentané sont également abordées par Alexandre, 26 ans : « Ça me 

choquerait vraiment si ça arrivait à un mauvais moment ». Si « on n¶est pas prrts j Yoir oa » 

(Aude, 23), les réactions se font plus négatives. Cela soulève un phénomène intéressant : 

le tabou serait tabou lorsqu'il est affronté sans préparation (« nous pouvons relier le choc à la 

surprise » Jules, 23). Affronter le tabou avec une préparation impliquerait d¶aYRiU déjà vu la 

publicité « plus on la voit, moins elle nous choque, donc moins on la considère comme taboue 

» (Léo 23) ; inversement « ce n'est pas quelque chose qu'on a l'habitude de voir, ça peut être 

choquant » (Octave, 27). C'est choquant quand c'est « la première fois » (N = 7) 19 . 

Les répondants qui connaissaient déjà une publicité la déclarent comme leur préférée, 

notamment en raison de sa « familiarité » (Valentin, 22). Le support et l'heure de diffusion sont 

également cités, la cible potentielle perçue de la publicité est importante. Les interviewés font 

part de leurs inquiétudes quant j O¶aXdieQce des annonces provocantes. Leurs réactions peuvent 

devenir plus défavorables s'ils considèrent que des enfants pourraient avoir accès à l'annonce 

par exemple. Le contexte momentané est également fortement lié au contexte social. 

Le contexte social 

Le contexte social joue également un rôle majeur, « la publicité devient taboue en 

fonction [...] de la personne que tu as à côté de toi » (Alexandre, 26), « ça varie en fonction de 

la personne avec qui tu parles » (Léo, 23). 75% des répondants ont expressément précisé que 

leurs réactions et leur perception du tabou dépendent de la personne avec qui ils sont sur le 

moment. Plus précisément, ils s'accordent à dire que s'ils sont avec des amis, ils auront des 

réactions plutôt favorables (e.g. rire, plaisanter...). A contrario, s'ils sont en famille ou avec des 

 

19 Nombre total de répondants qui l'ont mentionné = 20 
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inconnus, l'annonce provoquera pour près de la moitié des individus de la gêne, de la peur, voire 

une fuite par l'ignorance afin d'éviter les « tensions » (Clémence, 23).  

Plus généralement, les réactions des individus pourraient être modifiées par le contexte 

social, iOV V¶adaSWeQW à la réaction des autres. Mélina, 23 ans, décrit : « Alors...la première chose 

c'est de regarder la publicité, de regarder le regard des autres face à cette publicité, d'observer 

en fait, d'obserYer ce qu¶il se passe, de Yoir les comportements, parce que les comportements 

de chaque personne diffèrent, il y a des personnes qui vont ne rien dire, il y a des personnes 

qui vont être choquées, physiquement ça va se ressentir, les comportements des êtres humains 

vont être modifiés en fonction de leur ressenti et de leur vision. Donc du coup, moi 

personnellement, la première chose que je vais faire c'est regarder avant d'avoir mon 

expression, ça va être de regarder ce que font les autres et pouvoir m'adapter en conséquence. 

Parce qu¶imaginons qu'il \ a un truc de choquant, que peut-être moi je trouve choquant 

intérieurement, mais vis-à-vis des autres peut-être que l'autre ça ne lui paraît pas choquant ». 

Si OeV aXWUeV Qe VRQW SaV chRTXpV, d¶aSSaUeQce a minima, ceWWe UpSRQdaQWe e[SOiTXe TX¶eOOe 

UpagiUa cRPPe V¶iO eQ pWaiW de PrPe SRXU eOOe. 

CaUacWpULVWLTXeV de O¶aQQRQce 

En dehors de ces facteurs contextuels, deV VSpcificiWpV de O¶annonce peuvent faciliter des 

réactions plus favorables aux publicités provocantes qui transgressent un tabou. La condition la 

SOXV iPSRUWaQWe SRXU faYRUiVeU deV UeWRPbpeV SRViWiYeV eVW O¶iQWeQWiRQ deUUiqUe O¶aQQRQce. Il y a 

une réelle lassitude derrière l¶RSXOeQce de Oa SURPRWiRQ SXbOiciWaiUe, aiQVi OeV aQQRQceV TXi 

gpQpUeURQW deV UpacWiRQV faYRUabOeV VRQW ceOOeV dRQW O¶RbjecWif eVW de faiUe pYROXeU OeV P°XUV RX 

de sensibiliser. 

L¶objectif de la publicité (N = 18), les répondants expliquent que briser un tabou dans 

une publicité lorsque celle-ci a pour but de sensibiliser pour favoriser les bons comportements 
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est plus légitime, plus compréhensible : « je trouve ça cool parce qu'en fait c'est choquant mais 

choquant pour sensibiliser » (Céline, 25). Ils y seront plus favorables que face à des publicités 

promotionnelles provocantes : « Ce n¶est pas pour vendre, c'est pour dénoncer, et je trouve que 

c'est plus légitime de mettre une image dans ce style » (Maël, 22). Les publicités qui paraissent 

plus progressistes sont mieux accueillies par les jeunes.  

Certaines caractéristiques créatives peuvent annihiler la perception du caractère tabou 

favorisant des réactions plus positives comme : 

- L'humour (N = 15), selon certains de nos répondants, l'utilisation de l'humour dans la 

publicité réduit le caractère choquant/tabou de la publicité. C'est un point qui semble plus 

présent chez les hommes « ça permet d'apprécier plus facilement une image même si elle 

a une connotation sexuelle, on se dit « boh c'est bon, ça me fait rire » donc c'est plus 

acceptable » (Melvin, 25) mais les femmes sont aussi concernées « c'est moins choquant 

car ça fait rire au premier abord » (Marine, 22). 

- L¶esthétisme (N = 14), lorsque nous demandons aux répondants pourquoi ils préfèrent une 

publicité qui transgresse un tabou à une autre, certains soulèvent la question de 

l'esthétisme, de la beauté de la publicité, de ses caractéristiques visuelles. Ils la préfèrent 

parce que « c'est plutôt travaillé, c'est graphique » (Guillaume, 28), « c'est bien réalisé, 

les couleurs, elles sont bien » (Jules, 23), « c'est beau » (Paola, 23). L¶eVWhpWiVPe pourrait 

également modifier la perception du tabou : « je pourrais considérer que c'est tabou parce 

qu¶il n¶\ a pas le c{tp artistique » (Alexandre, 26). 

Intrinsèques aux consommateurs 

Le genre  

Le sexe des consommateurs (N = 13), provoquerait des différences dans les réactions 

individuelles. Certains hommes et femmes de notre échantillon s'accordent à dire que leur genre 

conditionne leurs réactions : « c'est peut-être aussi parce que je suis une femme et que je suis 
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plus virulente quand le corps féminin est utilisé de cette façon » (Aude, 23) et qu'en revanche 

« ça ne me choque pas en tant qu'homme » (Guillaume, 28), « c'est peut-être parce que je suis 

un homme » (Léo, 23). La différence d'attitude entre les sexes semble être liée au visuel utilisé, 

au tabou transgressé et surtout aX PRdqOe daQV O¶aQQRQce : « Je m'identifie un peu plus au fait 

qu'il y ait une actrice, enfin une femme dans la pub, ça me fait peut-être plus connecter, 

m'identifier un peu plus et donc le message passe un peu mieux » (Céline, 25).  

L¶kge 

L¶kge (N = 6) des consommateurs jouerait un rôle dans la perception du tabou. 

Les répondants considèrent qu¶« aYec les jeunes c¶est moins tabou que oa ne l¶ptait mais je 

pense que ça le reste pour une grande partie de la population » (Jules, 23). Ils ont également 

exprimé que les enfants et les personnes âgées pourraient ne pas comprendre l'humour, le fait 

de briser les tabous, la prise de conscience et que cela les choquerait davantage. Maxence, 30 

ans, explique que « il ne faut pas que ce soit vu par des enfants, des personnes âgées qui ont 

vécu à une autre époque et qui ont peut-être un esprit différent du nôtre ». L¶pOpPeQW Oe SOXV 

redondant est le risque associé aux enfants, « j¶ai un certain kge et je suis capable de prendre 

du recul («) ce qui me choquerait moi ce serait que des enfants de 5-10 ans puissent voir ce 

contenu entre deux pubs en train de regarder un film le soir » (Jules, 23), qui apparaît relié au 

souvenir de leurs propres tabous d¶enfance : « quand on était petits, les choses étaient taboues 

parce qu¶on ptait petits » (Léo, 23).  

Autres facteurs intrinsèques au consommateur 

- Personnalité, valeurs et croyances (N = 10), selon nos répondants, les attitudes dépendent 

du « degré de sensibilité des personnes » (Léo, 23), de leurs « croyances » (Mélina, 23) 

et de leur « ouverture d'esprit » (Sylvain, 24). 

- Proximité perçue (N = 6), la question de la proximité est abordée par les répondants 

lorsqu'ils expliquent que la publicité n'est pas taboue pour eux. Des précisions sont 
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également données quant j O¶iQdeQWificaWiRQ au modèle dans O¶aQQRQce. Sans proximité 

perçue, il n'y a pas d'impact du tabou : « je ne suis pas la cible donc ça n'a pas d'impact 

sur moi » (Lucie, 23). LRUVTX¶XQe ceUWaiQe SUR[iPiWp SeUoXe eVW UeVVeQWie, O¶iPSacW eVW SOXV 

probant « je m'identifie un peu plus («) donc le message passe un peu mieu[ («) peut-

rtre que le message m¶impacterait plus » (Céline, 25). Au contraire, une trop grande 

identification ou proximité perçue peut favoriser des émotions négatives : « je me sens 

choquée, perturbée car ça me rappelle de mauvais souvenirs, ça me projette dans la 

situation, je me sens coupable, certains de mes comportements pourraient provoquer ça, 

je m'identifie » (Marine, 22). La question de la proximité perçue apparaît dans nos résultats 

uniquement pour les publicités orientées cause, elle est souvent reliée à la culpabilité face 

au comportement dénoncé dans l¶aQQRQce. 

Orientation du discours : les tabous dans la publicité  

Les jeunes proclament souhaiter la disparition des tabous et être favorables à leur rupture 

dans la publicité « Il y a des tabous importants dont il faut parler et je trouve ça bien que 

certaines publicités le fassent » (Aude, 23). Selon eux, la levée des tabous par la publicité 

pourrait « faire débattre et réagir » (Maël, 22) et ainsi « améliorer les comportements » (Martin, 

30). Les répondants semblent favorables à la transgression des tabRXV daQV O¶eQVePbOe, VeORQ 

eux : « Il faut en parler, ce n'est pas un tabou » (Martin, 30). PRXUWaQW, ORUVTX¶iOV indiquent les 

tabous que les autres ont, on remarque qu'ils sont bien conscients que ce tabou existe. C'est cette 

volonté de transgression en confrontation avec la norme, dont ils ont bien conscience, qui est à 

l'origine de l'ambivalence. Les jeunes sont prêts à briser les tabous, à parler de tout (« je n'ai 

pas de tabous, il faut parler de tout parce qu'aujourd'hui tout existe, donc il faut parler de 

tout », Melina, 23), ce qui explique l'affirmation commune : « il n'y a plus de tabous ª. C¶eVW 

presque un objectif, un mantra, un leitmotiv : Ce Q¶eVW SaV WabRX ! Parlons-en. Mais ils 

pourraient bien être retenus par certaines convenances socialeV. Ce TXi e[SOiTXeUaiW TX¶iOV RQW 
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dpcOaUp deV UpacWiRQV SOXV QpgaWiYeV TXe ceOOeV TX¶iOV RQW UpeOOePeQW eXeV XQe fRiV cRQfURQWpV 

aux annonces provocantes.  

FIGURE 7 : AMBIVALENCE AU FIL DE L'ENTRETIEN - ETUDE N°1 

 

La Figure 7 illustre OeV YaUiaWiRQV de SRiQWV de YXe aX fiO de O¶eQWUeWieQ d¶XQ iQdiYidu. 

Comme précisé dans la précédente section « O¶RUieQWaWiRQ dX diVcRXUV : les tabous en général », 

nos répondants natifs du numérique iQiWieQW OeXU UpSRQVe SaU XQe SRViWiRQ d¶XQiYaOeQW positif, 

iOV cRQVidqUeQW TXe ce Q¶eVW SaV WabRX, TX¶iO faXW SaUOeU de WRXW. PXiV, XQe WeQdaQce j UePeWWUe eQ 

TXeVWiRQ ceWWe SUePiqUe idpe pPeUge, OeV diVcRXUV V¶ePSOiVVeQW de dpVaccRUdV eW de 

cRQWUadicWiRQV. UQe fRiV TXe QRXV SUpciVRQV Oa WhpPaWiTXe de O¶entretien sur les tabous dans la 

publicité, les réactions individuelles sont plutôt caractéristiques des univalents négatifs. 

Cette stratégie est décrite comme choquante par les individus. Après avoir présenté les stimuli, 

les réactions des individus évoluent et se rapprochent plutôt de leur point de vue initial. 

Ils justifient leur adhésion aux annonces notamment SaU Oe faiW TX¶eOOeV aieQW vocation à faire 

évoluer les mentalités ou à défendre des causes ou à cause de certaines caractéristiques créatives 

de O¶aQQRQce. 
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Comparaison des réactions selon le genre du répondant 

Concernant les comportements sexotypiques, les femmes adoptent des attitudes plus 

défavorables que les hommes. Lorsque les individus s'expriment sur leurs réactions 

« habituelles », on remarque que les principales réactions déclarées par les femmes face à la 

rupture de tabou dans la publicité sont (1) le choc, (2) la peur, (3) la gêne, l'inconfort, et (4) la 

compréhension dans le cas des sensibilisations ou lors des ruptures de tabou visant à changer 

les mentalités. Alors que les hommes déclarent (1) rire, (2) comprendre la stratégie puis (3) se 

retrouver dans une situation d'embarras ou de malaise (cf. Tableau 11).  

Les hommes ont le sentiment de voir de moins en moins de publicités taboues, 

contrairement aux femmes. Cependant, en ce qui concerne l'auto-évaluation de leurs propres 

tabous, les hommes comme les femmes de notre échantillon se considèrent peu, voire pas, 

sensibles aux tabous. Tous les hommes ont déclaré que les autres avaient des tabous mais pas 

eux. Les femmes ont plus tendance à justifier leurs propres tabous par la norme sociale « comme 

tout le monde » et à considérer qu'il est nécessaire d'en parler, d'alimenter le débat. Si les 

femmes étaient confrontées à une annonce rompant des tabous dans un contexte social, 

la plupart expliquent qu'elles auraient tendance à entamer une discussion/débat avec les 

individus qui les entourent, tandis que la majorité des hommes feraient comme si de rien n'était. 

CRQceUQaQW O¶effeW deV diffpUeQWV PRdpUaWeXUV SUpVeQWpV, OeV hRPPeV cRPPe OeV fePPeV VRQW 

principalement affectés SaU Oe cRQWe[We VRciaO eW PRPeQWaQp SXiV SaU O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe, 

ils jXVWifieQW pgaOePeQW OeXUV UpacWiRQV SaU OeXU geQUe eW OeXU RXYeUWXUe d¶eVSUiW. LeV fePPeV 

citent ensuite la proximité perçue SXiV YieQW O¶hXPRXU. Lj R�, SRXU OeV hRPPeV O¶hXPRXU Yient 

en premier suivi de O¶eVWhpWiTXe de O¶aQQRQce.  
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TABLEAU 11 : COMPARAISON GENREE - ETUDE N°120 

 Communs Femmes Hommes 

Réactions déclarées 

 1. Choc 

2. Peur 

3. Gêne/Inconfort 

4. Compréhension 

1. Rire 

2. Compréhension 

3. Gêne/Inconfort 

Modérateurs 

1. Contexte social et 
momentané 

2. Objectif publicitaire 

3. Sexe (h/f) 

4. Personnalité 

5. Proximité 

6. Humour 

5. Humour 

6. Esthétique 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

20 TabOeaX cRQVWiWXp VeORQ O¶RccXUUeQce d¶aSSaUiWiRQ de ceV WhqPeV daQV Oe diVcRXUV deV UpSRQdaQWV 
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CONCLUSION DE L¶ETUDE N°1 

Face à l'essor du numérique, qui révolutionne nos habitudes de consommation de la 

publicité et favorise l'émergence de mouvements à vocation progressiste, la question du tabou 

publicitaire est restée cachée ou insuffisamment abordée par le monde académique ces dernières 

années, principalement en marketing. L'objectif de cette première étude est d'enquêter sur les 

UeSUpVeQWaWiRQV acWXeOOeV dX cRQceSW de WabRX che] OeV jeXQeV. POXV VSpcifiTXePeQW, O¶eQjeX eVW 

de permettre une compréhension plus approfondie et actuelle des réactions des jeunes face aux 

publicités qui provoquent par la rupture de tabous. 

Grâce à des entretiens semi-directifs auprès de jeunes natifs du numérique, nous 

YpUifiRQV OeV UeSUpVeQWaWiRQV iQdiYidXeOOeV dX WabRX eW O¶aSSaUiWiRQ deV diffpUentes facettes du 

concept dans le discours des répondants. Nos résultats permettent de constater que le tabou est, 

eQcRUe aXjRXUd¶hXi, SeUoX cRPPe XQe SURdXcWiRQ cXOWXUeOOe TXi dpSeQd deV ]RQeV 

géographiques et des périodes temporelles. Ils évoluent de consort avec les sociétés et les 

PeQWaOiWpV. C¶eVW XQe iQWeUdicWiRQ, SUiQciSaOePeQW VRciaOe. L¶aVSecW UeOigieX[ eVW WUqV SeX aSSaUX 

daQV Oe diVcRXUV deV UpSRQdaQWV, Vi ce Q¶eVW ORUVTX¶iOV eQYiVageaieQW Oa UeOigiRQ cRPPe XQ WabRX 

en soi. Aucun phénomène de conWagiRQ Q¶a pWp proposé par les répondants que ce soit pour le 

tabou en général ou dans le domaine publicitaire (où il pourrait y avoir contagion de O¶annonce 

envers la marque émettrice ou envers ses consommateurs).  

L¶RUieQWaWiRQ dX diVcRXUV deV UpSRQdaQWV QRXV SeUPeW de cRQVWaWeU OeXU aPbiYaOeQce 

telle que décrite par Sabri (2012b). À mesure des entretiens, les répondants montrent une 

certaine incertitude dans leur point de vue en adoptant une attitude d¶XQiYaOeQW SRsitif puis 

négatif. Généralement, ils déclarent être plutôt favorables à la transgression des tabous dans la 

publicité dans la mesure où celle-ci a une vocation progressiste, TX¶eOOe cherche à faire évoluer 

OeV P°XUV. La WRWaOiWp de QRV UpSRQdaQWV e[SOiTXe ne pas avoir de tabous, ils le justifient 
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principalement SaU OeXU RXYeUWXUe d¶eVSUiW et leur âge. En revanche, ils spécifient largement que 

ce Q¶eVW SaV XQe gpQpUaOiWp, TXe OeV aXWUeV SeUVRQQeV RQW deV WabRXV, que ces sujets choquent les 

autres.  

Dans ces travaux, nous avons interrogé les répondants sur leurs réactions face à la 

SURYRcaWiRQ SXbOiciWaiUe eW j O¶XVage deV WabRXV, dans un premier temps, sans leur présenter de 

stimuli. Nous avons constaté dans leurs déclarations un grand nombre de freins à cet usage et 

de réactions négatives. Le principal frein repose sur le public des annonces, et plus 

spécifiquement sur le choc potentiel de O¶aXdieQce. Dans un second temps, nous les avons 

confrontés aux stimuli. Une fois face aux annonces provocantes, les freins et réactions négatives 

ont réduit, laissant place à de nouvelles motivations et réactions favorables. Pour les publicités 

orientées produit, les variations étaient principalement dues à des caractéristiques intrinsèques 

j O¶aQQRQce TX¶pWaieQW O¶XVage de O¶hXPRXU RX O¶eVWhpWiTXe de Oa SXbOiciWp. PRXU OeV SXbOiciWpV 

RUieQWpeV caXVe, c¶eVW Oa OpgiWiPiWp, Oa cRQgUXeQce entre le tabou et la cause ainsi que la 

bieQYeiOOaQce de O¶aQQRQce TXi RQW SeUPiV de gpQpUeU XQ SOXV gUaQd QRPbUe de PRWiYaWiRQV TXe 

de freins.  

À mesure de leur discours, les répondants ont abordé un grand nombre de facteurs qui 

pourraient venir impacter voire complètement modifier leurs réactions face à la provocation et 

j O¶XVage deV WabRXV. PaUPi ceV UpacWiRQV, la principale nouveauté de ceWWe pWXde eVW O¶pPeUgeQce 

du contexte de visionnage, le modérateur qui est apparu de la manière la plus probante. 

Plus précisément, les répondants ont explicité le rôle du contexte social (des personnes avec qui 

iOV VRQW aX PRPeQW dX YiViRQQage de O¶aQQRQce) et celui du contexte momentané (est-ce TX¶iOV 

sont prêts à faire face à ces annonces, est-ce TX¶iOV RQW dpjj YX O¶aQQRQce, TXeO eVW Oe SXbOic TXi 

pourrait avoir accès à cette publicité au moment où elle est diffusée). Ils ont également soulevé 

plusieurV caUacWpUiVWiTXeV de O¶aQQRQce (O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe, Oe geQUe dX PRdqOe, Oe Ppdia de 
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diffXViRQ«) eW de VSpcificiWps de O¶aXdieQce (Oe geQUe, O¶kge, OeV WUaiWV de SeUVRQQaOiWp, Oa 

SUR[iPiWp SeUoXe«). NRXV aYRQV SURcpdp j XQe aQaO\Ve geQUpe deV UpacWiRQs. Les hommes 

déclarent des réactions plus favorables en comparaison aux femmes. Ils spécifient notamment 

leur propension à rire face à ce type de visuels. D¶XQe PaQiqUe SOXV gpQpUaOe, daQV ceWWe pWXde 

les jeunes sont apparus favorables à la rupture de tabous, en prétextant la nécessité de faire 

évoluer les mentalités. Néanmoins, ce discours est apparu assez contradictoire avec les réactions 

TX¶iOV dpcOaUaieQW face aux annonces provocantes. 

Les résultats de cette première étude contribuent à une meilleure compréhension du 

comportement du consommateur en apportant un nouvel éclairage sur les représentations 

individuelles du tabou chez les natifs du numérique (Sabri et al., 2010). Il soulève de nombreux 

modérateurs connus de la littérature (Black & Morton, 2017 ; Christy & Haley, 2008 ; Pope et 

al., 2004 ; Sabri, 2012b; Theodorakis & Painesis, 2018) qui seront présentés dans le chapitre de 

discussion (chapitre 5) ainsi que des différences genrées (Parry et al., 2013 ; Sengupta & Dahl, 

2008 ; Wirtz et al., 2018).  

La principale limite de cette étude est de faire un état de réactions uniquement 

dpcOaUaWiYeV, face j XQ iQWeUYieZeU. Si OeV UpVXOWaWV de ceV WUaYaX[ SeUPeWWeQW d¶aYRiU XQe 

meilleure compréhension de la perception actuelle du tabou chez les jeunes et des 

UeSUpVeQWaWiRQV TX¶iOV V¶eQ fRQW eQ gpQpUaO eW daQV Oa SXbOiciWp, OeV UpacWiRQV iQdiYidXeOOeV 

QpceVViWeQW d¶rWUe PeVXUpeV SRXU YeQiU cRQfiUPeU OeV ShpQRPqQeV VRXOeYpV daQV ceWWe pWXde 

qualitative. Une autre limite porte sur la sélection des stimuli, notamment au sein des annonces 

RUieQWpeV SURdXiW XVaQW dX Ve[e, O¶XQe d¶eQWUe eOOeV a XQ c{Wp hXPRUiVWiTXe TXi PRdifie O¶aVSecW 

WabRX, O¶aXWUe eVW SOXV aUWiVWiTXe. NRXV WieQdURQV cRPSWe de ceWWe OiPiWe SRXU Oa VXiWe deV Wravaux. 

Enfin, dans les voies de recherche ouvertes par ce chapitre, les questions de contexte social et 

momentané devraient être approfondies. 



139 

 

VERS LE CHAPITRE SUIVANT 

Après avoir fait un état de la littérature dans le premier chapitre, O¶étude qualitative du 

second chapitre a interrogé les représentations individuelles du concept de tabou chez les natifs 

du numérique. Nous avons également étudié les réactions déclarées et constaté une évolution 

entre ce qui est dit et ce qui est ressort réellement de la confrontation avec les annonces. La suite 

deV WUaYaX[ SeUPeWWUa d¶aSSURfRQdiU Oa seconde question de recherche portant sur les réactions 

de ces jeunes face à la provocation publicitaire. Nous vérifierons, dans le prochain chapitre, 

O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe d¶XQe aQQRQce SURYRcaQWe eQ cRPSaUaiVRQ j XQe aQQRQce non 

provocante, en tenant compte de la perception individuelle du caractère tabou. De plus, 

les précédeQWV UpVXOWaWV RQW SeUPiV de VRXOeYeU de QRPbUeX[ PRdpUaWeXUV j O¶efficaciWp deV 

annonces provocantes, tels que questionnés par la troisième question de recherche. Le prochain 

chaSiWUe PeVXUeUa O¶effeW de deX[ d¶eQWUe eX[, O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe (caXVe/SURduit) qui est 

iQWUiQVqTXe j O¶aQQRQce eW Oe Ve[e dX UpSRQdaQW, e[WUiQVqTXe j O¶aQQRQce. Aussi, les résultats de 

ces entretiens ont permis de donner des indications qui confirment les questionnements soulevés 

par la quatrième question de recherche. Il est apparu que les individus sont particulièrement 

attentifs au public qui pourrait visionner ces annonces. Ils peuvent réagir plus négativement 

V¶iOs considèrent TX¶XQe cibOe iQadaSWpe j ceV YiVXeOV peut y être confrontée et ainsi être 

choquée. Parallèlement, iOV RQW SUpciVp O¶iPSacW deV UpacWiRQV deV aXWUeV VXU OeXU SURSUe 

comportement. Cela suggère le rôle potentiel de la perception du choc chez les autres dans la 

formation des attitudes individuelles. DaQV O¶RbjecWif de UpSRQdUe j Oa quatrième question de 

recherche, qui interroge O¶effeW dX choc chez les autres sur les perceptions individuelles, nous 

envisageons dans le prochain chapitre le choc perçu chez les autres comme médiateur dans la 

relation exécution-efficacité et comme antécédent à la perception individuelle du caractère 

tabou.  
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CHAPITRE 3 : EVALUATION DES REACTIONS DES NATIFS DU NUMERIQUE FACE 
A LA PROVOCATION PUBLICITAIRE ET IMPORTANCE DU CHOC PERÇU CHEZ 
LES AUTRES (ETUDE N°2) 21 

RESUME DU CHAPITRE 3 

Ce chapitre TXeVWiRQQe O¶efficaciWp deV SXbOiciWpV SURYRcaQWeV comparativement aux 

annonces non provocantes. Plus spécifiquement, il étudie l'effet de O¶e[pcXWiRQ SXbOiciWaiUe 

(provocante ou non), via la perception individuelle du tabou et via la perception du choc chez 

les autres, sur l'efficacité de la publicité chez les natifs du numérique. Cette génération a été très 

exposée à des images choquantes et aux opinions des autres sur O¶iQWeUQeW. Nous manipulons 

l'exécution de la publicité (provocante ou non) et O¶RbjecWif publicitaire (produit ou cause). 

Nous testons si l'exécution de la publicité prédit l'efficacité de O¶aQQRQce (mesurée par l'attitude 

envers la publicité, envers la marque/association et l'intention d'achat/ de don), à la fois 

directement et indirectement via la perception individuelle du tabou (dans le modèle 1) et le 

choc perçu chez les autres (dans le modèle 2). Nous testons les effets modérateurs de (1) 

O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe et (2) du sexe du répondant sur ces relations. Ensuite, ce travail, 

considérant une série de médiateurs dans la relation exécution-efficacité, teste le rôle du choc 

perçu chez les autres comme antécédent de la perception individuelle du tabou (modèle 3). 

Les résultats montrent que l'exécution de la publicité (provocante ou non) a un impact 

significatif sur l'efficacité de la publicité chez les natifs du numérique, via la perception 

individuelle du tabou et via le choc perçu chez les autres. Les publicités classiques sont plus 

efficaces que les publicités provocantes. NRXV VRXOigQRQV O¶iPSRUWaQce de Oa SeUceSWiRQ dX chRc 

perçu chez les autres lors de la formation de son propre avis sur le niveau de tabou et lors de 

 

21 Des versions antérieures apparaissent dans les actes et ont été présentées aux congrès suivants :  
Destoumieux L. (2022) « Digital native women, a new target for provocative advertising? » 21ème Colloque Marketing 

Digital, Paris, France. 

Destoumieux L., Grobert J. et Vernette E., (2023) « L'usage du tabou auprès des digital natives : le choc, c'est les autres ! » 
39ème CRQgUqV IQWeUQaWiRQal de l¶AVVRciaWiRQ FUaQoaiVe dX MaUkeWiQg (AFM), Vannes, France 
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O¶pYaOXaWiRQ de O¶aQQRQce. La provocation publicitaire génère des réactions négatives en raison 

du choc perçu chez les autres et de la perception individuelle du tabou. Plus une annonce est 

perçue comme taboue SRXU O¶iQdiYidX RX chRTXaQWe SRXU OeV aXWUeV, PRiQV bRQQe eVW O¶efficaciWp 

publicitaire. Aussi, plus une annonce est perçue comme choquante pour les autres, plus grande 

est la perception individuelle du tabou. Le tableau 12 SeUPeW XQ UpcaSiWXOaWif de O¶pWXde n°2. 

TABLEAU 12 : RECAPITULATIF DE L¶ETUDE N°2 

Titre : Évaluation des réactions des natifs du numérique face à une annonce provocante 
via la perception individuelle du tabou et le choc perçu les autres (Etude n°2) 

Mots clés : Perception individuelle du tabou, Choc perçu chez les autres, Réactions 

affectives, Réactions conatives, Efficacité publicitaire 

Questions de recherche traitées : 2 ; 3 ; 4 

ObjecWifV de l¶pWXde :  

Pour permettre une meilleure compréhension des réactions des natifs du numérique face aux 

annonces provocantes qui transgressent des tabous, cette étude mesure s¶ils perçoivent le 
tabou dans les annonces et si la perception individuelle du tabou impacte l¶efficacité. Puis, 
ce travail interroge le rôle du choc perçu chez les autres, sur l¶efficacité et sur la perception 
individuelle du tabou. Le principal objectif est de comprendre si penser que les autres 

individus (au sens large – tous les autres sauf le répondant) sont choqués engendre une plus 

grande perception individuelle du tabou et une moins bonne efficacité publicitaire. 

Cohérence dans les travaux :  

Nous avons dans la première étude pu interroger les répondants sur leurs réactions face la 

transgression du tabou en publicité. Cette étude vise à mesurer leur perception du tabou, et 

leurs attitudes et intentions à la suite de l¶exposition à une annonce provocante, en 
comparaison à des annonces non provocantes. Plusieurs éléments de la première collecte 

suggéraient l¶importance du choc de l¶audience potentielle, les individus considèrent qu¶eux 
n¶ont pas de tabous mais que les autres seraient choqués. Cette étude inclut le choc perçu 

chez les autres comme antécédent de la perception individuelle du tabou et de l¶efficacité 
publicitaire.  

Précédentes limites traitées : Mesurer les réactions individuelles (Etude n°1) ; Comprendre 

le rôle du choc de l¶audience potentielle (Etude n°1) 

Méthodologie : expérimentations – Base de données étudiants/alumni de TSM) – N = 97 ; 

Stimuli : 6 annonces (provocantes/non provocantes- cause/produit – modèle femme/homme) 
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Principaux résultats : 

- L¶exécution publicitaire provocante est moins efficace que l¶exécution non 

provocante, chez les natifs du numérique, tant pour les annonces orientées produit 

que pour celles orientées cause,  

- La perception individuelle du tabou est un médiateur dans la relation entre l¶exécution 

(provocante ou non) et l¶efficacité publicitaire. Plus l¶annonce est considérée comme 

taboue, moins elle est efficace,  

- Le choc perçu chez les autres est prédicteur de la perception individuelle du tabou, si 

le choc perçu chez les autres augmente, la perception individuelle du tabou s¶accroît,  

- Le choc perçu chez les autres est un médiateur de la relation entre l¶exécution et 
l¶efficacité publicitaire. Plus l¶annonce est considérée comme choquante pour les 
autres, moins elle est efficace, 

- Les annonces provocantes orientées cause sont perçues moins taboues par les 

individus, moins choquantes pour les autres et sont plus efficaces que les annonces 

orientées produit,  

- A un haut niveau de perception individuelle du tabou ou de choc perçu chez les autres, 

l¶efficacité publicitaire des annonces orientées cause réduit plus vite que celle des 
annonces orientées produit, 

- Les femmes trouvent les annonces provocantes plus taboues et plus choquantes pour 

les autres comparativement aux hommes, 

- Les variables de contrôle ont permis de détecter un effet significatif de la 

connaissance antérieure de la marque sur l¶efficacité ainsi que des différences de 
moyennes (non significatives) résultant de la connaissance antérieure de la publicité. 

Ceux qui connaissent la marque et l¶annonce accordent de meilleures évaluations.  

Contributions principales :  

- Constat d¶une efficacité publicitaire réduite par la stratégie provocante 
comparativement à des annonces non provocantes auprès d¶une population de natifs 
du numérique,  

- Prise en compte et acceptation du rôle du choc perçu chez les autres en tant que 

prédicteur de l¶efficacité de l¶annonce et comme antécédent de la perception 
individuelle du tabou, 

- Prise en compte du rôle modérateur de l¶objectif publicitaire et du sexe du répondant 
dans les relations de médiations simple. 

Limites restant à combler : 

- Échantillon très restreint et homogène (principalement des étudiants)  

- Terminologies différentes pour les variables dépendantes « choc » (pour les autres) 

« tabou » (pour soi) 

- Annuler l¶effet de la familiarité avec la marque 

- Meilleure compréhension du rôle de la connaissance antérieure de l¶annonce 
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INTRODUCTION ET OBJECTIFS DE L¶ETUDE N°2 

Entre hyper sexualisation, contenus haineux et visions d'horreur, les natifs du numérique 

ont été, durant leur enfance et leur adolescence, surexposés à des images choquantes sur le Web 

(pornographie, suicide, vidéos non censurées, photos choquantes, live) (Henry et al., 2018 ; Li, 

2005 ; Rodgers et al., 2013). Les jeunes sont particulièrement ciblés par les publicités 

provocantes (Putrevu, 2008 ; Reichert, 2003).  

Cette recherche s'appuie sur deux constats. D'une part, les natifs du numérique ont 

accédé à O¶iQWeUQeW dès leur plus jeune âge (Gallardo-Echenique et al., 2015). Ils ont été 

confrontés à de nombreux contenus choquants qui auraient pu les désensibiliser à la rupture des 

tabous du sexe et de la mort dans les publicités provocantes. Manceau et Tissier-Desbordes 

suggéraient déjà en 2006 que les films pourraient avoir habitué les jeunes à la violence. 

Dans l¶RbjecWif de PieX[ cRPSUeQdUe OeV aboutissants de cette surexposition, cette étude vérifie 

si les natifs du numérique perçoivent l'aspect tabou des publicités provocantes. L¶eQjeX eVW de 

comprendre si l'exécution provocante et la perception individuelle du tabou, qui en résulte, 

modifient l'efficacité de O¶aQQRQce. D'autre part, certains de ces natifs du numérique ont 

également grandi pendant l'essor du Web 2.0, le Web social (Helsper & Eynon, 2010). 

Ces individus ont une prédisposition à la vie publique (Velasco, 2020). Ils sont particulièrement 

confrontés à la vie et aux opinions des autres sur les réseaux sociaux (Peluchette & Karl, 2010) 

qui peuvent largement influencer les leurs (Cotterell & Coleman, 2007 ; Daine et al., 2013). 

C¶eVW d¶aXWaQW SOXV iQWpUeVVaQW d¶iQWeUURgeU sur O¶effeW dX choc chez les autres sur les réponses 

iQdiYidXeOOeV daQV Oe cadUe deV SXbOiciWpV SURYRcaQWeV SaUce TX¶eOOeV sont très présentes sur le 

Web (Porter & Golan, 2006) et TX¶eOOeV \ provoquent de fortes réactions (Hanan et al., 2020). 

À notre connaissance, aucune étude n'a examiné l'effet de la perception du choc chez les autres 

sur les réponses des consommateurs ORUV de O¶pYaOXaWiRQ d¶une publicité provocante. Par « les 

autres ª, QRXV eQWeQdRQV WRXWeV OeV aXWUeV SeUVRQQeV VaXf O¶iQdiYidX iQWeUURgp. EQ effet, lors des 
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entretiens, les natifs du numérique interrogés RQW OaUgePeQW SUpciVp TXe ce Q¶pWaiW SaV chRTXaQW 

SRXU eX[ PaiV TXe oa O¶pWaiW SRXU OeV aXWUeV, SRXU Oa PajRUiWp de Oa SRSXOaWiRQ, SRXU Oa VRcipWp 

dans son ensemble.  

Le but de cette seconde étude est de mieux comprendre si l'utilisation d'une publicité 

provocante augmente la perception du choc chez les autres et la perception individuelle du tabou 

chez les natifs du numérique (médiation simple et médiation en série). Nous vérifions si cela 

affecte l'efficacité de la publicité. TRXW d¶abRUd, nous nous demandons si l'exécution de la 

publicité (provocante/non provocante) via la perception individuelle du tabou et via la 

perception du choc chez les autres peut avoir un impact sur les attitudes affectives (attitude 

envers la publicité, attitude envers la marque/O¶aVVRciaWiRQ) et conatives (intention 

d'acheter/donner) des natifs du numérique. Ensuite, nous testons si la perception du choc chez 

les autres est un antécédent de la perception individuelle du tabou et si cette médiation en série 

affecte négativement l'efficacité de la publicité. Enfin, compte tenu de la littérature et des 

résultats de la première étude (Chapitre 2), QRXV aYRQV dpWecWp deV effeWV de O¶RbjecWif 

publicitaire (cause ou produit) et du sexe du répondant sur la formation des réactions 

individuelles envers les publicités provocantes. L'utilisation d'images choquantes pour des 

caXVeV, SRXU VeQVibiOiVeU RX SRXU deV °XYUeV de chaUiWp est considérée comme plus 

« acceptable » (Parry et al., 2013 ; Pope et al., 2004). Les femmes semblent moins favorables 

aux publicités provocantes (Latour & Henthorne, 1994 ; Manceau & Tissier-Desbordes, 2006 ; 

Sengupta & Dahl, 2008 ; Wirtz et al., 2018). L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe eW Oe Ve[e ont été intégrés 

comme modérateurs pour vérifier leur impact sur la perception du tabou des natifs du numérique 

et sur l'efficacité des publicités provocantes. Nous questionnerons aussi, pour la première fois, 

leur rôle dans la perception du choc chez les autres. 
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HYPOTHESES ET MODELE DE RECHERCHE 

Les jeunes sont considérés comme plus tolérants face aux publicités provocantes que 

leurs aînés (Manceau & Tissier-Desbordes, 2006 ; Prendergast & Hwa, 2003 ; Sabri, 2012b; 

Vezina & Paul, 1997). En revanche, les études qui comparent O¶efficaciWp de Oa SURYRcaWiRQ SaU 

rapport à des annonces classiques, et qui interrogent des répondants jeunes, indiquent une 

meilleure efficacité des annonces non provocantes (Black & Morton, 2017 ; Kadiü-MagOajOiü eW 

al., 2017 ; Parry et al., 2013). Compte tenu de ces différents résultats et des réactions que nous 

avons pu constater dans le chapitre précédent, nous pouvons poser que la provocation engendre 

XQe UpdXcWiRQ de O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe, et ce, malgré la surexposition des jeunes aux images 

choquantes sur le Web. Ce travail vérifie, dans un premier modèle (cf. Figure 8-122 : Modèle 1) 

si l¶e[pcXWiRQ provocante dégrade l'efficacité publicitaire (effet direct). Il teste si les natifs du 

numérique perçoivent toujours le tabou et le rôle médiateur de la perception individuelle du 

tabou dans la relation exécution-efficacité publicitaire (effet indirect). Nous formulons donc les 

hypothèses suivantes, chez les natifs du numérique : 

H1. Les publicités provocantes entraînent une efficacité publicitaire réduite 

comparativement aux publicités non provocantes (effet direct avec la perception 

individuelle du tabou comme médiateur). 

H2a. Les publicités provocantes sont perçues comme plus taboues par les individus que 

les publicités non provocantes.  

H2b. Plus la publicité est perçue comme taboue par O¶iQdiYidX, moins elle est efficace. 

 

22 Les différentes « sous-figures » présentées composent un seul et même modèle global de recherche (voir 
Figure 8) 
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FIGURE 8-1 : MODELE 1 - MEDIATION SIMPLE VIA LA PERCEPTION INDIVIDUELLE DU TABOU ± 
ETUDE N°2 

 

Une des caractéristiques définitoires de la provocation publicitaire esW TX¶eOOe dRiW 

choquer au moins une partie du public (Vezina & Paul, 1997). Si certains travaux ont mobilisé 

et constaté le rôle norme subjective (Sabri, 2017), à ce jour, QRXV Qe VaYRQV SaV TXeO eVW O¶iPSacW 

du choc perçu chez les autres sur la perception individuelle du tabou et VXU O¶efficaciWp de la 

provocation publicitaire. C¶eVW d¶aXWaQW SOXV iQWpUeVVaQW j YpUifieU SRXU OeV QaWifV dX QXPpUiTXe 

puisque c¶eVW XQe gpQpUaWiRQ connectée. Ils sont très présents sur les réseaux sociaux (Lenhart 

et al., 2010 ; Velasco, 2020). Ils ont été particulièrement confrontés à l¶aYiV des autres 

(Peluchette & Karl, 2010). Parallèlement, la provocation publicitaire est un usage courant sur 

le Web (Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017 ; Porter & Golan, 2006 ; Sabri, 2017) et elle y provoque 

des discussions énergiques et des contestations (Hanan et al., 2020). Dans le chapitre précédent, 

O¶iPSRUWaQce de O¶aXdieQce SRWeQWieOOe eW de Oa UpacWiRQ deV aXWUeV daQV Oa cRQVWUXcWiRQ deV 

opinions individuelles ont été largement abordées par les répondants. La perception du choc 

chez les autres pourrait avoir un effet majeur sur la perception individuelle du tabou, et aussi 

directement sur les attitudes et intentions. 

 Sur la base de ces analyses, nous nous attendons donc j ce TXe O¶efficaciWp de Oa SXbOiciWp 

soit négativement impactée si l'individu considère que les autres pourraient être choqués. 

Dans un second modèle (cf. Figure 8-2 ; Modèle 2), ce travail teste O¶effet de l'exécution de la 
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publicité sur l'efficacité, à la fois directement et indirectement, via le choc perçu chez les autres. 

Nous avons postulé les hypothèses suivantes, chez les natifs du numérique :  

H3. Les publicités provocantes entraînent une efficacité publicitaire réduite 

comparativement aux publicités non provocantes (effet direct avec le choc perçu chez 

les autres comme médiateur). 

H4a. Les publicités provocantes sont perçues comme plus choquantes pour les autres 

que les publicités non provocantes.  

H4b. Plus la publicité est perçue comme choquante pour les autres, plus l'efficacité de 

la publicité sera affaiblie. 

FIGURE 8-2 : MODELE 2 - MEDIATION SIMPLE VIA LE CHOC PERÇU CHEZ LES AUTRES - ETUDE N°2 

 

Parallèlement, eQ V¶aSSX\aQW VXU OeV PrPeV aQaO\VeV, dans un troisième modèle (Figure 

8-3 ; Modèle 3), nous vérifierons si la perception du choc chez les autres est un antécédent de 

la perception individuelle du tabou. Nous considérons la médiation en série entre l'exécution et 

l'efficacité de la publicité via la perception du choc chez les autres puis la perception 

individuelle du tabou. Ainsi, nous émettons les hypothèses suivantes, chez les natifs du 

numérique : 
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H5. Les publicités provocantes entraînent une efficacité publicitaire réduite 

comparativement aux publicités non provocantes (effet direct - médiation en série). 

H6. L'exécution provocante entraine un plus grand choc perçu chez les autres (H6a), 

qui accroît la perception individuelle du tabou (H6b), engendrant une moins bonne 

efficacité de la publicité (H6c). 

FIGURE 8-3 : MODELE 3 - MEDIATION EN SERIE - ETUDE N°2 

 

Le U{Oe de O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe eVW iQWpUeVVaQW à questionner SRXU OeV jeXQeV SXiVTX¶iOV 

abordent largement les thématiques du sexe et de la mort sur les réseaux sociaux (Peluchette & 

Karl, 2010 ; Velasco, 2020). Les résultats des précédentes études sont plutôt homogènes : 

les annonces orientées cause sont plus tolérées par les consommateurs (Nam et al., 2015 ; Parry 

et al., 2013 ; Pope et al., 2004). Parry et co-auteurs (2013) font état de réactions plus favorables 

chez les jeunes et pour les publicités orientées cause. Quelques incertitudes subsistent, Albouy 

et Décaudin (2018) constatent que les jeunes se laissent plus affecter par leurs émotions 

négatives dans le cadre de campagnes sociales, ils apparaissent moins favorables que les 

répondants plus âgés. 

Comme le suggère la majorité des études antérieures et notre première étude, 

nous supposons que l'efficacité publicitaire sera meilleure si la publicité concerne une cause 
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SXiVTX¶eOOe YiVe j améliorer les attitudes. Les annonces orientées cause sont en général perçues 

comme plus acceptables en raison de leur intention (Nam et al., 2015 ; Parry et al., 2013 ; Pope 

et al., 2004). LeV diffpUeQceV de SeUceSWiRQ dX WabRX SURYRTXpeV SaU O¶e[pcXWiRQ deYUaieQW 

V¶aWWpQXeU ORUVTXe O¶objectif publicitaire est la sensibilisation (orienté cause). Il est probable que 

OeV SUpRccXSaWiRQV cRQceUQaQW O¶aXdieQce soient également atténuées, et donc que le choc perçu 

chez leV aXWUeV V¶eVWRPSe, pour les annonces orientées cause. L¶RbjecWif SXbOicitaire pourrait 

aussi modérer la relation entre Oa SeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe dX WabRX eW O¶efficaciWp de O¶aQQRQce 

tout comme celle entre le choc perçu chez les aXWUeV eW O¶efficaciWp. LeV diffpUeQceV d¶efficaciWp 

publicitaire provoquées par le niveau de tabou et de choc chez les autres perçus réduisent 

ORUVTXe O¶aQQRQce dpfeQd XQe caXVe. Cette étude questionne O'effeW PRdpUaWeXU de O¶RbjecWif 

publicitaire sur les relations de médiation simples testées précédemment. Nous vérifions son 

rôle dans le modèle 1 (cf. Figure 8-1) avec la perception individuelle du tabou comme médiateur 

ainsi que dans le modèle 2 (cf. Figure 8-2) avec la perception du choc chez les autres comme 

médiateur. Nous formulons donc les hypothèses suivantes : 

H7. L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe caXVe (versus produit) désamplifie (versus acceQWXe) O¶effeW 

QpgaWif de O¶e[pcXWiRQ SURYRcaQWe VXU O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe (H7a) ; O¶effeW SRViWif de 

O¶e[pcXWiRQ SURYRcaQWe VXU Oa SeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe dX WabRX (H7b) ; O¶effeW QpgaWif de 

Oa SeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe dX WabRX VXU O¶efficaciWp SXblicitaire (H7c) Æ (dans le modèle 

1, avec la perception individuelle du tabou comme médiateur). 

H8. L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe caXVe (versus produit) désamplifie (versus acceQWXe) O¶effeW 

QpgaWif de O¶e[pcXWiRQ SURYRcaQWe VXU O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe (H8a) ; O¶effeW SRViWif de 

O¶e[pcXWiRQ SURYRcaQWe VXU Oa SeUceSWiRQ dX choc chez les autres (H8b) ; O¶effeW QpgaWif 

de la perception du choc chez les autres VXU O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe (H8c) Æ (dans le 

modèle 2, avec la perception du choc chez les autres comme médiateur). 
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Conformément à la littérature précédemment présentée (e.g. Manceau & Tissier-

Desbordes, 2006) et aux résultats du chapitre 2, nous attendons un rôle modérateur du sexe du 

répondant. Les femmes devraient avoir une plus grande perception individuelle du tabou et plus 

SeQVeU TXe OeV aXWUeV VeURQW chRTXpV. AiQVi, O¶efficaciWp de Oa SURYRcaWiRQ publicitaire serait 

amoindrie auprès de cette population. Ce travail vise à vérifier l'effet modérateur du sexe du 

répondant sur les relations de médiation simple testées précédemment (Modèle 1 et 2). 

Nous proposons les hypothèses suivantes : 

H9. Lorsque le répondant est un homme (versus une femme) les différences provoquées 

SaU O¶e[pcXWiRQ de la publicité sur son efficacité seront atténuées (versus accentuées) 

(H9a), tout comme celles de l'exécution de la publicité sur la perception individuelle du 

tabou (H9b) et celles de la perception individuelle du tabou sur l'efficacité de la publicité 

(H9c) Æ (dans le modèle 1, avec la perception individuelle du tabou comme médiateur). 

H10. Lorsque le répondant est un homme (versus une femme) les différences 

SURYRTXpeV SaU O¶e[pcXWiRQ de Oa SXbOiciWp VXU VRQ efficaciWp VeURQW aWWpQXpeV (versus 

accentuées) (H10a), tout comme celles de l'exécution de la publicité sur la perception 

du choc chez les autres (H10b) et celles de la perception du choc chez les autres sur 

l'efficacité de la publicité (H10c) Æ (dans le modèle 2, avec la perception du choc chez 

les autres comme médiateur). 
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Le modèle de recherche résultant de ces différentes hypothèses est le suivant23 (Figure 8) :  

FIGURE 8 : MODELE DE RECHERCHE - ETUDE N°2 

 

Note : exécution publicitaire (provocante/non provocante) ; objectif publicitaire 
(cause/produit) ; genre du répondant (femme/homme) 

 

 

 

 

 

23 Les modèles sont analysés avec la macro Process du logiciel SPSS, compte tenu des possibilités offertes par le 
logiciel, nous avons séparés le modèle complet en trois sous modèles, distinguant les médiations modérées (modèle 
1 via la perception individuelle du tabou, modèle 2 via le choc perçu chez les autres) de la médiation en série 
(modèle 3 avec le choc perçu chez les autres comme antécédent de la perception individuelle du tabou). Ainsi, 
O¶effeW diUecW eVW UeWeVWp daQV chaTXe PRdqOe (H1, H3, H5).  
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METHODOLOGIE 

Procédure  

  Les répondants ont été recrutés sur la base du volontariat à partir de la base de données 

des étudiants et des anciens élèves de l'université par TSM-Consulting. Nous les avons 

informés, au début du questionnaire, de l'aspect potentiellement choquant des images qu'ils 

allaient visionner, de l'anonymat des réponses ainsi que de la possibilité de se retirer de l'enquête 

à tout moment. Un formulaire de consentement a été recueilli au début de l'enquête. Les données 

ont été collectées entre mai et décembre 2021. Plusieurs vagues du questionnaire en ligne ont 

été réalisées, avec une distribution aléatoire des stimuli publicitaires. Lors de la première 

collecte, le questionnaire a distribué O¶iQWpgUaOiWp des stimuli (cf. Stimuli, section à venir), mais 

en raison du temps de réponse et de la redondance des questions, les vagues suivantes ont 

distribué aléatoirement 5 des stimuli. Il y a eu un total de 484 observations provenant de 97 

répondants.  

Echantillon 

L'échantillon est composé de 54 femmes et 43 hommes. Tous les répondants sont 

français et appartiennent à la deuxième génération des natifs du numérique (Helsper & Eynon, 

2010). Ils sont nés entre 1990 et 2002 (âge moyen : 22,5 ans). La plupart des répondants sont 

des étudiants, 51 en formation initiale et 38 en formation en alternance, les autres répondants 

sont des salariés à temps plein (3) ou des cadres (5). 

Stimuli 

Tous les stimuli sont de vraies publicités, nous manipulons l'exécution de la publicité et 

O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe. Pour chaque objectif publicitaire (produit : parfum masculin ; cause : 

maltraitance animale dans l'industrie textile), deux sont pré-testées comme taboues, 

l'une mettant en avant un mannequin féminin et l'autre un mannequin masculin, pour éviter un 

biais dû à un effet de genre identique/opposé comme déjà identifié (Trivedi & Teichert, 2021), 
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la dernière est une publicité non provocante. Nous avons réemprunté les stimuli au pré-test 

présenté dans le Chapitre 2. Les mêmes annonces que dans les entretiens semi-directifs ont été 

utilisées. SeXOe O¶aQQRQce aYec Oe PRdqOe hRPPe SRXU OeV SXbOiciWpV RUieQWpeV SURdXiW (SaiQWe 

MaXUe) Q¶eVW SaV réexploitée en raison de son côté humoristique largement soulevé par les 

répondants lors de la phase qualitative. Aussi, pour la bonne conduite de la procédure 

expérimentale, il est préférable de faire appel à des annonces promouvant la même catégorie de 

produit. Les annonces de Tom Ford (modèle femme ± 3ème plus taboue) et de Yves Saint Laurent 

(modèle homme ± 2ème plus taboue) correspondent à ce besoin, la catégorie de produit est 

commune (parfum pour homme). Cette annonce de Yves Saint-LaXUeQW eVW iVVXe d¶XQe 

campagne de 2002. Un homme nu est assis sur le sol, et une image du produit est accolée à la 

photo principale. IO Q¶\ a pas de différence significative entre les annonces avec un modèle 

masculin de Yves Saint-Laurent et Sainte Maure (p = 0,878). Les annonces de PETA, orientées 

cause, précédemment mobilisées (cf. Chapitre 2) ont été réexploitées. Pour chaque objectif 

publicitaire (cause et produit), nous avons sélectionné deux publicités (modèle 

féminin/masculin) SURPRXYaQW RX dpfeQdaQW Oe PrPe SURdXiW RX Oa PrPe caXVe iO Q¶\ a SaV de 

différence significative entre elles intra-objectif publicitaire (Tableau 13).  

TABLEAU 13 : COMPARAISONS DES STIMULI INTRA-OBJECTIF PUBLICITAIRE - ETUDE N°2 

Objectif Modèle  Marque Moyenne SD t p 

Produit Homme Yves Saint Laurent 3,86 1,69 -0,445 0,658 Femme Tom Ford 3,78 1,70 
Cause Homme PETA 3,29 1,91 1,000 0,321 Femme PETA 3,39 1,66 

 

Nous avons inclus des publicités non provocantes. Pour les annonces orientées produit, 

une campagne Calvin Klein montrant un couple habillé a été sélectionnée. Pour les annonces 

orientées cause, on aperçoit des manteaux de fourrure et le texte « Le ridicule tue 50 millions 

d'animaux par an ». Il s'avère qu'il était particulièrement ardu de trouver une vraie annonce 
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pour la défense de la cause animale dans l'industrie textile qui ne soit pas du tout provocante. 

Néanmoins, celle-ci ne montre pas d'animal mort, de sang, ni rien d'aussi choquant que les 

précédentes. L'ancienneté des stimuli nous permet de penser que les répondants ne sont 

probablement pas familiers avec, la publicité la plus récente ayant été publiée en 2015 (6 ans 

avant la collecte). Les annonces provocantes ne sont pas ou peu diffusées sur le territoire 

français. Nous avons ainsi mobilisé la combinaison suivante (Figure 9) : 

FIGURE 9 : COMBINAISON DE STIMULI - ETUDE N°2 

 

Mesures 

Toutes les mesures sont des échelles de Likert en 6 points, sans réponse neutre (1 : pas 

du tout d'accord ; 6 : tout à fait d'accord). Une publicité provocante, également appelée 

« publicité controversée » (Arnaud et al., 2018 ; Chen & Berger, 2013 ; Gurrieri et al., 2016 ; 

Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017) est le résultat d'un processus volontaire d'exécution créative visant 

à choquer au moins une partie du public (Vezina & Paul, 1997). Nous vérifions la perception 

correcte de la manipulation via l'aspect controversé de la publicité comme Sabri (2017). Pour ce 

faire, nous avons créé un item « Cette publicité pourrait créer des polémiques/ controverses ». 

Le terme polémique a été ajouté pour faciliter la compréhension des répondants.  
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La perception individuelle du tabou a été mesurée avec un seul item « Cette publicité 

est taboue pour moi » (Sabri-Zaaraoui, 2007), similairement à d'autres études portant sur les 

publicités provocantes (par exemple, Prendergast & HZa, 2003, Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017). 

Parallèlement, pour mesurer le choc perçu chez les autres, les répondants ont évalué si 

« Certaines personnes trouveraient cette publicité choquante ». D¶aXWUeV PeVXUeV TXi 

V¶iQWpUeVVeQW j O¶aYiV SeUoX deV aXWUeV j O¶iQVWaU de Oa QRUPe VXbjecWiYe (Ajzen & Fishbein, 1980) 

utilisent un item unique. Nous avons pris le parti de rester large sur qui étaient les personnes 

qui pourraient être choquées pour différentes raisons. Dans les entretiens semi-directifs, 

les UpSRQdaQWV RQW iQdiTXp TX¶iOV Qe WURXYaieQW SaV O¶aQQRQce WabRXe PaiV TXe ce VeUaiW chRTXaQW 

pour les autres, pour la société dans son ensemble, pour tous, sauf eux. Aussi, dans la définition 

de la provocation publicitaire proposée par Vezina et Paul (1997), il est question d'au moins 

une partie du public qui serait choquée. 

L'efficacité de la publicité a été mesurée par l'attitude envers la publicité (Ranganathan 

& Henley, 2008) dite « Aad », l'attitude envers la marque RX O¶aVVRciaWiRQ (Spears & Singh, 

2004) dite « Ab » et l'intention d'achat (Dodds et al., 1991), opérationnalisée par l'intention de 

don pour les causes (Ranganathan & Henley 2008), qualifiées « Pi ». Compte tenu du grand 

nombre de stimuli et de variables dépendantes, nous avons sélectionné deux items dans les 

échelles présentant des coefficients de fiabilité extrêmement élevés (voir Annexe 5). 

L¶RbjecWif pWaiW d¶éviter un biais de maturation et/ou un découragement dû à la fatigue (Cook & 

Campbell, 1979). Une analyse de fiabilité avec le coefficient de Spearman-Brown a été réalisée 

pour nos échelles à deux items (Eisinga et al., 2013). Les résultats sont satisfaisants (Aad = 

0,910 ; Ab = 0,863 ; Pi = 0,801). Une Analyse en Composantes Principales a été conduite, deux 

composantes sont extraites mais tous les items chargent plus sur la première. Les scores 

oscillent entre 0,658 et 0,868. Le WUacp d¶effRQdUePeQW chute à la première composante (Annexe 

6). CRPSWe WeQX de ceV UpVXOWaWV eW eQ V¶aSSX\aQW VXU Oe SUiQciSe de SaUciPRQie, QRXV aYRQV 
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décidé de les rassembler pour former une seule variable : l'efficacité publicitaire. Ainsi, la 

mesure de l'efficacité publicitaire (six items) regroupe l'attitude envers la publicité, l'attitude 

envers la marque/association ainsi que l'intention d'achat/don et présente un alpha tout à fait 

satisfaisant (Į = 0,865).  

L¶eQVePbOe d¶pOpPeQWV de cRQWU{Oe j YeQiU a pWp SURSRVp aYaQW Oa PeVXUe deV YaUiabOeV 

dépendantes, SRXU pYiWeU d¶aOWpUeU O¶iPage de PaUTXe SaU OeV VWiPXOi. Les travaux antérieurs sur 

la publicité provocante ont constaté l'effet de la familiarité avec la marque et de l'implication 

dans la catégorie de produit promu ou dénoncé sur les retombées de la provocation publicitaire 

(Lee et al., 2020 ; Putrevu, 2008 ; Vezina & Paul, 1997). Ainsi, nous contrôlons la connaissance 

de la marque (oui/non), puis la consommation du produit vendu (parfum) ou dénoncé 

(fourrure/laine) et la sensibilité au produit ou à la cause (Likert 6 points). La publicité est 

provocante en raison de son caractère distinctif. Le caUacWqUe iQQRYaQW eVW aX c°XU de Oa VWUaWpgie 

(Vezina & Paul, 1997). Le chRc UpVXOWe de Oa diVWiQcWiYiWp de O¶aQQRQce, de VRQ aVSecW QRYaWeXU. 

Si une annonce est similaire aux autres et ne se distingue pas, elle perdra les effets positifs sur 

le degré d'attention et de mémorisation. Donc, l'annonce provocante capte l'attention par le choc 

quand c'est la première fois. Le faiW de cRQQavWUe O¶aQQRQce permettrait d'affronter le tabou avec 

« préparation », cela réduirait la perception du tabou puisqu'il a déjà été transgressé 

(cf. Chapitre 2). Cela pose la question de la familiarité de l'annonce. Même si plusieurs études 

ont utilisé de vraies annonces (Putrevu, 2008 ; Trivedi & Teichert, 2021 ; Vezina & Paul, 1997), 

la littérature est restée muette sur l'effet de la connaissance préalable de la publicité sur la 

perception du tabou ou sur l'efficacité de la publicité. Ainsi, nous contrôlons également la 

connaissance, antérieure à la collecte, de la publicité (oui/non).  
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RESULTATS 

TRXW d¶abRUd, après avoir vérifié la manipulation, nous avons testé O¶effeW diUecW de 

O¶e[pcXWiRQ SXbOiciWaiUe VXU O¶efficaciWp de O¶aQQRQce. Puis, dans cette relation exécution-

efficacité publicitaire, nous examinons les effets de médiations simples de (1) la perception 

individuelle du tabou et (2) du choc perçu chez les autres. Le modèle 4 de la Macro Process sur 

SPSS (Hayes, 2018), avec un Bootstrap de 5000 rééchantillons, a été utilisé.  

Ensuite, nous questionnons le rôle du choc perçu chez les autres comme un antécédent 

de la perception individuelle du tabou en utilisant le modèle 6 (Process SPSS, Bootstrap 5000) 

dans cette même relation exécution-efficacité. D'autres éléments descriptifs issus des tests t et 

de corrélations ont été ajoutés pour illustrer les résultats des modèles.  

Puis, nous avons testé si les deux modérateurs (objectif publicitaire et sexe du 

répondant) affectent les relations des médiations simples testées précédemment. 

Plus précisément, nous examinons l'effet modérateur de (1) O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe et (2) du sexe 

du répondant sur (a) la relation entre l'exécution et l'efficacité de la publicité, sur (b) la relation 

entre l'exécution de la publicité et chaque médiateur (choc perçu chez les autres et perception 

individuelle du tabou), et sur (c) la relation entre les médiateurs et l'efficacité de la publicité. 

Nous avons effectué des médiations modérées intégrales avec doubles modérateurs en utilisant 

le modèle 76 de Process (Bootstrap 5000).  

Enfin, pour les publicités provocantes, nous avons testé l'effet des covariables 

dichotomiques par des tests t de Student et l'effet des covariables continues par des corrélations 

bivariées. Les covariables pourraient fournir des informations alternatives, ici, une meilleure 

compréhension de l'effet de la familiarité avec la marque ou la publicité, de la sensibilité et de 

l'utilisation du produit dénoncé (fourrure, cuir«) ou promu (parfum) sur la perception 

individuelle du tabou, le choc perçu chez les autres et l'efficacité publicitaire. 
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Contrôle de la manipulation 

La bonne perception de la manipulation de l'exécution publicitaire (provocante ou non) 

a été vérifiée via l'aspect controversé. Le contrôle de la manipulation était significatif, les 

annonces provocantes sont considérées comme plus controversées que les annonces non 

provocantes (Mnonprovocante = 2,43 ; Mprovocante = 5,13 ; t = -22,910 ; p < 0,001).  

Statistiques descriptives 

Comme prévu, les stimuli provocants suscitent une plus grande perception individuelle 

du tabou (Mprovocante = 3,01 ; Mnonprovocante = 1,59 ; t = -12,959 ; p < 0,001) et une plus grande 

perception du choc chez les autres (Mprovovocante = 5,23 ; Mnonprovovcante = 2,16 ; t = -23,943 ; 

p < 0,001), ce qui entraîne une efficacité moindre de la publicité (Mprovocante = 2,98 ; 

Mnonprovocante = 3,73 ; t = 6,906 ; p < 0,001) (voir Figure 10). Aussi, on note que la perception du 

choc chez les autres est plus élevée que la perception individuelle du tabou. Les corrélations 

des différentes mesures sont présentées en Annexe 7. 

FIGURE 10 : COMPARAISON DES MOYENNES DES VARIABLES DEPENDANTES - ETUDE N°2 
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TeVWV d¶h\SRWhqVeV 

Effet direct de l¶exécution publicitaire sur l¶efficacité 

Les résultats confirment que l'exécution de la publicité affecte significativement 

l'efficacité de la publicité dans le modèle 1 (effet direct = -0,4427 ; t = -3,8748 ; p < 0,001 ; 

95%CI = [-0,6672, -0,2182]), H1 est acceptée. Dans le modèle 2, avec le choc perçu chez les 

autres comme médiateur, l'effet direct est marginalement significatif (de 24  = -0,3164 ;                      

t = -1,7862 ; p = 0,0747 ; 95%CI = [-0,6644, 0,0317]), H3 est acceptée au seuil marginal de 

10%. Similairement, l'effet direct est marginalement significatif dans le troisième modèle qui 

considère la médiation en série (de = -0,3162 ; t = 1,8455 ; p = 0,0656 ; 95%CI = [-0,6529, 

0,0202]), nous acceptons H5 au seuil de 10%. 

 
Médiations 

LeV UpVXOWaWV de O¶iQWpgUaOiWp deV PpdiaWiRQV VRQW SUpVeQWpV daQV Oe Tableau 14. 

Rôle médiateur de la perception individuelle du tabou 

Les résultats confirment que l'exécution de la publicité affecte significativement 

l'efficacité de la publicité via la perception individuelle du tabou (effet indirect = -0,3078 ; 

95%CI = [-0,4322, -0,1937]). L¶e[pcXWiRQ SXbOiciWaiUe SURYRcaQWe eQgeQdUe XQe SOXV gUaQde 

perception individuelle du tabou (B = 1,4274 ; t = 9,8702 ; p < 0,001) et lorsque la perception 

du tabou augPeQWe, O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe diPiQXe (B = -0,2156 ; t = -6,5702 ; p < 0,001), 

H2a et H2b sont acceptées.  

Rôle médiateur du choc perçu chez les autres  

L'exécution provocante affecte indirectement l'efficacité via le choc perçu chez les 

autres (ie = -0,4341 ; 95%CI = [-0,7569, -0,1291]). CRPPe VXSSRVp, O¶e[pcXWiRQ SXbOiciWaiUe 

 

24 de : direct effect (= effet direct)/ie : indirect effect (= effet indirect) 
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provocante engendre une plus grande perception du choc chez les autres (B = 3,0699 ; 

t = 28,6591 ; p < 0,001), eW O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe réduit lorsque le choc perçu chez les autres 

V¶accURvW (B = -0,1414 ; t = -3,0873 ; p = 0,0021) ce qui nous permet d'accepter H4a et H4b. 

Médiation en série : le choc perçu chez les autres comme antécédent de la perception 

individuelle du tabou 

Le choc perçu chez les autres est prédicteur de la perception individuelle du tabou. 

L'effet indirect de la provocation sur l'efficacité de la publicité, via le choc perçu chez les autres 

puis la perception individuelle du tabou, est significatif (ie = -0,2906 ; 95%CI = [-0,4337,                

-0,1672]). L'utilisation de la provocation a un impact sur la perception du choc chez les autres 

(B = 3,0699 ; t = 28,6591 ; p < 0,001 ; 95%CI = [2,8594, 3,2804]), quand le choc perçu chez 

les autres augmente, la perception individuelle du tabou suit (B = 0,4647 ; t = 8,0411 ; 

p < 0,001 ; 95%CI = [0,3512, 0,5783]), ce qui entraîne une réduction de l'efficacité de la 

publicité (B = -0,2037 ; t = -5,8277 ; p < 0,001 ; 95%CI = [-0,2724, -0,1350]), validant H6a, 

b et c. 
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TABLEAU 14 : RESULTATS DES MEDIATIONS - ETUDE N°2 
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Modérations 

Comme expliqué précédemment, nous vérifions les effets modérateurs dans les deux 

médiations simples (modèle 1 et modèle 2). Les tableaux de résultats des médiations modérées 

sont présentés en Annexe 8. 

Impact PRdpUaWeXU de O¶RbMecWLf SXbOLcLWaLUe  

Dans le modèle 1, qui considère la perception individuelle du tabou comme médiateur 

dans la relation exécution-efficaciWp, O¶iQWeUacWiRQ eQWUe O¶e[pcXWiRQ eW O¶RbjecWif a un effet 

VigQificaWif VXU O¶efficaciWp de O¶aQQRQce (B = 0,6029 ; W = 2,3274 ; S = 0,0204 ; 95%CI = [0,0939, 

1,1119]), ce TXL VRXWLeQW O¶h\SRWhqVe H7a. 

L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe a un effet modérateur sur la relation entre l'exécution et la 

perception individuelle du tabou, O¶effeW eVW PaUgiQaOePeQW VigQificaWif (B = -0,6211 ;                      

t = -1,8674 ; p = 0,0625 ; 95%CI = [-1,2747, 0,0324]), H7b est validée au seuil de 10%. 

Il modère aussi la relation entre la perception individuelle du tabou et l'efficacité de la publicité 

(B = -0,1630 ; t = 2,4299 ; p = 0,0155 ; 95%CI = [-0,2949, -0,0312]), H7c est acceptée. Lorsque 

la perception individuelle du tabou est faible, les publicités orientées cause entraînent une plus 

grande efficacité publicitaire, mais lorsque la perception du tabou augmente, la tendance 

s'inverse. L'efficacité publicitaire diminue plus rapidement lorsque la perception individuelle 

du tabou augmente pour les publicités orientées cause que pour les publicités orientées produit. 

En d'autres termes, les publicités orientées cause sont perçues comme étant moins taboues et 

font globalement l'objet d'une meilleure efficacité publicitaire. Néanmoins, pour ceux qui les 

trouvent particulièrement taboues, à un même niveau de perception individuelle du tabou, 

l'efficacité publicitaire a réduit plus vite pour les publicités orientées cause que pour celles 

orientées produit. Le Tableau 15 PRQWUe OeV YaOeXUV PR\eQQeV d¶efficaciWp SXbOiciWaiUe j 

différents niveaux (SD-1, Moyenne, SD+1) de perception individuelle du tabou. 
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TABLEAU 15 : GENERATION DES MOYENNES POUR L'EFFICACITE PUBLICITAIRE A DIFFERENTS 
NIVEAUX DE PERCEPTION INDIVIDUELLE DU TABOU EN FONCTION DES MODERATEURS - ETUDE N°2 

Valeurs Perception 
individuelle 
du tabou 

Mouvement 
Perception 
individuelle 
du tabou 

Sexe Objectif Efficacité 
publicitaire 

Mouvement 
Efficacité 
publicitaire 

SD-1 1,1840  

↗ 

1 1 3,2290  

↘ 
Moyenne 2,6715 1 1 3,0066 

SD+1 4,1590 1 1 2,7842 

SD-1 1,1840  

↗ 

1 2 3,5643  

↘↘ Moyenne 2,6715 1 2 3,0994 

SD+1 4,1590 1 2 2,6345 

SD-1 1,1840  

↗ 

2 1 3,3354  

↘ Moyenne 2,6715 2 1 3,1445 

SD+1 4,1590 2 1 2,9537 

SD-1 1,1840  

↗ 

2 2 3,6708  

↘↘ Moyenne 2,6715 2 2 3,2374 

SD+1 4,1590 2 2 2,8040 

Notes : Sexe (1 : Homme, 2 : Femme) ; Objectif (1 : Produit ; 2 : Cause) ; SD : Ecart-type 

DaQV Oe PRdqOe 2, TXi WieQW cRPSWe de O¶effeW iQdiUecW dX chRc SeUoX chez les autres, 

O¶iQWeUacWiRQ eQWUe O¶e[pcXWiRQ eW O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe a XQ effeW VigQificaWif VXU O¶efficaciWp de 

O¶aQQRQce (B = 0,9063 ; t = 2,4770 ; p = 0,0136 ; 95%CI = [0,1874, 1,6253]), validant H8a. 

L'interaction entre O¶exécution eW O¶objectif affecte le choc perçu chez les autres (B = -1,3955 ; 

t = -5,8253 ; p < 0,001 ; 95%CI = [-1,8662, -0,9248]), nous acceptons H8b. Les publicités non 

provocantes orientées cause sont perçues comme plus choquantes pour les autres que les 

publicités non provocantes orientées produit, ce qui est cohérent avec le thème (maltraitance 

animale vs parfum pour homme). En revanche, les publicités provocantes orientées produit sont 

perçues comme plus choquantes pour les autres que celles orientées cause. Les répondants 

pensent que les autres seraient plus choqués pour les publicités provocantes orientées produit. 
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Ainsi, la transgression apparaît moins choquante SRXU OeV aXWUeV ORUVTX¶eOOe eVW UeOipe j XQe 

cause. L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe a également un effet modérateur sur la relation entre le choc perçu 

chez les autres et l'efficacité de la publicité (B = -0,2130 ; t = -2,2563 ; p = 0,0245 ;                 

95%CI = [-0,3984, -0,0275]). Le même mouvement que celui décrit précédemment apparaît. 

À nouveau, même si les publicités orientées cause sont perçues comme moins choquantes pour 

les autres et TX¶eOOeV provoquent une meilleure efficacité publicitaire, lorsque les répondants 

considèrent les annonces très choquantes pour les autres, leur efficaciWp V¶aPRiQdUiW SOXV YiWe. 

Le tableau 16 qui illustre les scores de O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe j diffpUeQWV QiYeaX[ (SD-1, 

Moyenne, SD+1) de perception du choc chez les autres. H8c est donc acceptée.  

TABLEAU 16 : GENERATION DES MOYENNES POUR L'EFFICACITE PUBLICITAIRE A DIFFERENTS 
NIVEAUX DE CHOC PERÇU CHEZ LES AUTRES EN FONCTION DES MODERATEURS - ETUDE N°2 

Valeurs Perception 
du choc 
chez les 
autres 

Mouvement 
Perception 
du choc 
chez les 
autres 

Sexe Objectif Efficacité 
publicitaire 

Mouvement 
Efficacité 
publicitaire 

SD-1 2,8454  

↗ 

1 1 3,0712  

↘ 
Moyenne 4,4979 1 1 3,0094 

SD+1 6,0000 1 1 2,9532 

SD-1 2,8454  

↗ 

1 2 3,6193  

↘↘ Moyenne 4,4979 1 2 3,2054  

SD+1 6,0000 1 2 2,8293 

SD-1 2,8454  

↗ 

2 1 3,1440  

↘ Moyenne 4,4979 2 1 3,1051 

SD+1 6,0000 2 1 3,0697 

SD-1 2,8454  

↗ 

2 2 3,6920  

↘↘ Moyenne 4,4979 2 2 3,3012 

SD+1 6,0000 2 2 2,9459 

Notes : Sexe (1 :Homme, 2 : Femme) ; Objectif (1 : Produit ; 2 :Cause) ; SD : Ecart-type 
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LeV SUpfpUeQceV VRQW iQYeUVpeV VeORQ O¶e[pcXWiRQ SXbOiciWaiUe (YRiU TabOeaX 17). Pour les 

publicités non provocantes, la publicité orientée produit est préférée (Mproduit = 2,84 ;   

Mcause = 3,11 ; t = -2,567 ; p = 0,011), perçue comme étant moins choquante pour les autres 

(Mproduit = 1,90 ; Mcause = 3,12 ; t -3,621 ; p = 0,001). Au contraire, pour les annonces 

provocantes, ce sont les publicités orientées cause qui génèrent la meilleure efficacité 

publicitaire (bien que réduite par rapport aux annonces non provocantes) mais la différence 

Q¶eVW SaV significative (Mproduit = 3,78 ; Mcause = 3,54 ; t = 1,126 ; p = 0,26), elles sont aussi à 

O¶RUigiQe d¶XQe plus faible perception individuelle du tabou (Mproduit = 3,23 ; Mcause = 2,79 ; 

t = 2,876 ; p = 0,004). Les moyennes pour la perception du tabou et le choc perçu chez les autres 

pour les annonces provocantes dépassent largement celles des annonces non provocante. 

TABLEAU 17 : MOYENNES DES VARIABLES DEPENDANTES SELON L'EXECUTION ET L'OBJECTIF 
PUBLICITAIRE - ETUDE N°2 

Exécution 
publicitaire 

Objectif 
publicitaire 

N Perception 
individuelle 
du tabou 

Choc 
perçu chez 
les autres  

Efficacité 
publicitaire 

Provocante Produit 184 3,23 5,31 2,84 

Cause 184 2,79 5,16 3,11 

Non 
Provocante 

Produit 92 1,55 1,9 3,78 

Cause 25 1,72 3,12 3,54 

 

Impact modérateur du sexe du répondant 

Comme prévu, il y a une interaction entre l'exécution de la publicité et le sexe du 

répondant provocant différents niveaux (voir Tableau 18) de perception individuelle du tabou 

(B = 0,6159 ; t = 2,1447 ; p = 0,0325 ; 95%CI = [0,0516, 1,1801]) et de choc perçu chez les 

autres (B = 0,7881 ; t = 3,8104 ; p < 0,001 ; 95%CI = [0,3817, 1,1945]), nous acceptons H9a 

et H10a. Il s'avère que, comme le suggère la littérature, les femmes perçoivent davantage le 

tabou (Mhommes = 2,79 ; Mfemmes = 3,20 ; t = - 2,653 ; p = 0,008). Nous constatons qu'elles 
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perçoivent également les publicités comme plus choquantes pour les autres (Mhommes = 5,13 ; 

Mfemmes = 5,32 ; t = -2,105 ; p = 0,036). Cependant, le sexe du répondant ne modère ni la relation 

directe ni les effets des médiateurs sur l'efficacité de la publicité (Mhommes = 2,92 ; 

Mfemmes = 3,02 ; t = -1,001 p = 0,318), tous les intervalles de confiance contiennent 0, ce qui 

entraîne le rejet de H9b, H9c, H10b, H10c. 

TABLEAU 18 : MOYENNES DES VARIABLES DEPENDANTES SELON L'EXECUTION ET LE SEXE DU 
REPONDANT - ETUDE N°2 

Exécution 
publicitaire 

Sexe du 
répondant 

N Perception 
individuelle 
du tabou 

Choc 
perçu chez 
les autres  

Efficacité 
publicitaire 

Provocante Homme 167 2,79 5,13 2,92 

Femme 201 3,20 5,32 3,02 

Non 
Provocante 

Homme 50 1,70 2,48 3,72 

Femme 66 1,50 1,92 3,73 
 

 Les résultats des méditations et des modérations confirment un certain nombre de nos 

hypothèses (voir Annexe 9) et SeUPeWWeQW d¶abRXWiU VXU Oe modèle suivant (Figure 11) : 

FIGURE 11 : RESULTATS DU MODELE DE RECHERCHE - ETUDE N°2 

Note : *** = p < 0,01 ; ** = p < 0,05 ; * = p < 0,10  
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Covariables 

L¶iQWpgUaWiRQ deV cRYaUiabOeV aX[ PRdqOeV Qe PRdifie SaV OeV UpVXOWaWV SUpcpdePPeQW 

présentés. En revanche, des analyses complémentaires indiquent leur importance. 

Pour les publicités provocantes orientées cause et celles orientées produit, 

respectivement, la sensibilité à la cause et la sensibilité au produit sont significativement 

corrélées avec l'efficacité publicitaire. Plus le répondant est sensible à la cause (r = 0,260 ; 

p < 0,001) ou au produit (r = 0,220 ; p = 0,002), meilleure sera l'efficacité de O¶aQQRQce.  

Nous avons contrôlé la connaissance antérieure de la publicité et de la marque (voir 

Tableau 19). Très peu de répondants cRQQaiVVaieQW OeV SXbOiciWpV, c¶pWaiW O¶eQjeX de Oa VpOecWiRQ 

lors du pré-test. Le nombre d'enregistrements « Oui » pour la connaissance de la publicité 

(18 sur 368) n'est pas suffisant pour comparer avec la situation « Non ». La connaissance 

antérieure de la marque a également été contrôlée. Elle entraîne significativement une meilleure 

efficacité publicitaire pour les publicités provocantes (t = -2,874 ; p = 0,004). Ceux qui 

connaissent la marque ont des moyennes légèrement supérieures pour la perception du choc 

chez les autres et du tabou individuel mais les différences ne sont pas significatives. 

TABLEAU 19 : EFFET DES COVARIABLES - ETUDE N°2 

  Enregistrements Perception 
individuelle 
du tabou 

Choc perçu 
chez les 
autres 

Efficacité 
publicitaire 

Connaissance 
de la publicité 

Oui N = 18* 2,83 5,11 3,08 

Non N = 350 3,02 5,24 2,97 
 NS NS NS 

Connaissance 
de la marque 

Oui N = 162 3,06 5,28 3,15 

Non N = 206 2,98 5,20 2,84 
 NS NS t=-2,874 ; p=0,004 

Note : sous-échantillon non exploitable* 
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CONCLUSION DE L¶ETUDE N°2 

Cette seconde étude montre que O¶XVage d¶XQe VWUaWpgie SURYRcaQWe UpdXiW l'efficacité 

publicitaire chez les natifs du numérique. L'exécution provocante augmente la perception 

individuelle du tabou et réduit O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe, comme le suggèrent des recherches 

antérieures (Manceau & Tissier-Desbordes, 2006 ; Sabri & Obermiller, 2012). À mesure que la 

SeUceSWiRQ dX WabRX aXgPeQWe, O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe dpcURiW.  

PaU UaSSRUW aX[ pWXdeV aQWpUieXUeV, TXi PRQWUeQW O¶effeW de Oa SeUceSWiRQ dX WabRX VXU 

O¶efficaciWp de O¶aQQRQce, RX Oe U{Oe de Oa QRUPe VXbjecWiYe VXU OeV UpacWiRQV iQdiYidXelles, nous 

avons détecté le pouvoir explicatif du choc perçu des autres. La contribution majeure de cette 

étude est de montrer que l'utilisation d¶XQe VWUaWpgXe SURYRcaQWe augmente le choc perçu chez 

les autres et réduit ainsi l'efficacité de la publicité. Le choc perçu chez les autres est également 

un antécédent de la perception individuelle du tabou. Plus l'individu pense que les autres sont 

choqués, plus sa perception du tabou augmente et plus l'efficacité de la publicité diminue.  

Nous rejoignons les précédentes études en disant que l¶RbjecWif SXbOiciWaiUe a un effet 

crucial (Nam et al., 2015 ; Parry et al., 2013). Il modère la relation directe entre l'exécution de 

la publicité (provocante ou non) et l'efficacité dans les deux modèles de médiation simple. 

Il affecte la relation entre l'exécution et (1) la perception individuelle du tabou et (2) le choc 

perçu chez les autres. Aussi, il modère la relation entre les médiateurs (perception individuelle 

du tabou et choc perçu chez les autres) et l'efficacité de la publicité. Les publicités orientées 

cause sont perçues comme moins taboues par les individus et provoquent une meilleure 

efficacité publicitaire. La principale nouveauté est de montrer O¶effeW de O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe 

VXU Oe chRc SeUoX che] OeV aXWUeV. L¶effeW de O¶e[pcXWiRQ (SURYRcaQWe Ru non provocante) sur la 

SeUceSWiRQ dX chRc che] OeV aXWUeV eVW UpdXiW ORUVTXe O¶aQQRQce eVW RUieQWpe caXVe.  

Néanmoins, nos résultats fournissent la preuve que même au sein des publicités orientées cause, 

l'exécution provocante peut nuire. À des niveaux élevés de perception individuelle du tabou ou 
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de choc perçu chez les autres, l'efficacité publicitaire diminue plus rapidement pour les 

publicités orientées cause que pour celles orientées produit.  

Il apparaît que le sexe du répondant est un modérateur de la relation entre O¶e[pcXWiRQ eW 

(1) la perception individuelle du tabou et (2) le choc perçu chez les autres. Les femmes 

perçoivent plus le tabou et elles considèrent davantage que les autres seraient choqués. 

Néanmoins, le sexe du répondant n'a pas révélé d'effet sur l'efficacité de la publicité, 

contrairement à ce que la littérature suggère (e.g. Sengupta & Dahl, 2008). Nos stimuli exposent 

des modèles hommes et femmes, contrairement à de nombreuses études précédentes (Arnaud 

et al., 2018 ; LaTour & Henthorne, 1993 ; Peterson & Kerin, 1977 ; Pope et al., 2004) ce qui 

pourrait expliquer ce non-effet.  

Pour les publicités provocantes, la sensibilité au produit et à la cause apparaît comme 

une covariable importante. En outre, bien que les échantillons soient trop restreints pour en tirer 

des conclusions, les résultats suggèrent des différences de moyennes (non significatives) pour 

la perception individuelle du tabou, le choc perçu chez les autres et l'efficacité de la publicité 

causées par la connaissance antérieure de la publicité. La connaissance de la marque affecte de 

manière significative l'efficacité de la publicité, les personnes qui connaissent la marque 

accordent de meilleures évaluations comparativement à celles qui ne la connaissent pas. 

Nous avons également diverses limites à signaler, qui nous guideront pour la prochaine 

collecte. Les limites feURQW O¶RbjeW d¶XQe SOXV aPSOe diVcXVViRQ daQV Oe chaSiWUe de discussion 

de la première partie (Chapitre 5) et dans la conclusion générale. La principale limite de cette 

étude concerne son échantillon, qui est très restreint et composé principalement d¶étudiants. 

Bien qu'il s'agisse d'une population cohérente à étudier lorsqu'on cherche à vérifier les 

comportements des jeunes (Wyllie et al., 2015), il serait important de confirmer les effets 

soulevés avec une population moins homogène.  
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Les publicités utilisées sont de vraies annonces, elles font partie des annonces 

considérées comme les plus taboues dans une base de données de 27 publicités (Chapitre 2 : 

Pré-WeVW 1). IO Q¶\ a SaV de différences significatives intra-objectif publicitaire. Pour les stimuli 

orientées produit, les annonces ne sont pas issues de la même marque. La publicité mettant en 

scène un mannequin femme est une publicité de Tom Ford, celle mettant en scène un mannequin 

homme est signée Yves Saint-Laurent et la publicité non provocante est issue d'une campagne 

Calvin Klein. Il s'avère que nous avons trouvé des différences significatives provoquées par la 

connaissance antérieure de la marque. Les marques Yves Saint Laurent et Calvin Klein sont 

connues par l'ensemble de la population interrogée, alors que Tom Ford n'est connue que par la 

moitié d'entre eux, ce qui pourrait avoir causé un certain bruit dans les résultats. En ce qui 

concerne les stimuli orientées cause, les deux publicités provocantes sont issues d'une 

campagne de PETA, mais pas la publicité de contrôle. Cette publicité non provocante liée à la 

cause comporte la mention « le ridicule tue ». Elle ne met pas en avant de visuel choquant, 

contrairement aux publicités provocantes. Toutefois, compte tenu de cette inscription, elle 

pourrait avoir un aspect plus provocateur atténuant les différences. Il a été particulièrement 

laborieux de trouver une vraie annonce de sensibilisation dénonçant l'utilisation de la fourrure 

daQV O'iQdXVWUie We[WiOe TXi Q¶pWaiW pas du tout provocante.  

Nous constatons que les moyennes du choc perçu chez les autres sont plus élevées que 

la perception individuelle du tabou, en accord avec les résultats de la première étude 

(Chapitre 2). LeV jeXQeV SeQVeQW TX¶iOV Q¶RQW SaV de WabRXV PaiV TXe OeV aXWUeV VeUaieQW chRTXpV. 

Néanmoins, la différence de terminologie « choc » (perçu chez les autres) et « tabou » 

(perception individuelle autodéclarée) pourrait avoir accentué les différences de moyennes.  

CeWWe pWXde VXggqUe O¶iPSRUWaQce de O¶RSiQiRQ deV aXWUeV daQV OeV UpacWiRQV iQdiYidXeOOeV 

aiQVi TX¶XQ U{Oe de Oa cRQQaiVVaQce aQWpUieXUe de Oa PaUTXe eW de O¶aQQRQce TXi deYUaieQW faiUe 

O¶RbjeW de fXWXUeV UecheUcheV. 
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VERS LE CHAPITRE SUIVANT 

L¶pWXde cRQdXiWe SeQdaQW Oe chaSiWUe 3 a SeUPiV de WeVWeU O¶effeW de O¶e[pcXWiRQ 

SXbOiciWaiUe SURYRcaQWe cRPSaUaWiYePeQW j O¶e[pcXWiRQ QRQ SURYRcaQWe VXU O¶efficaciWp de 

O¶aQQRQce. LeV SXbOiciWpV cOaVViTXeV VRQW SOXV efficaceV TXe OeV aQQRQceV SURYRcaQWeV che] OeV 

QaWifV dX QXPpUiTXe. LeV diffpUeQceV d¶efficaciWp SXbOiciWaiUe UpVXOWeQW de Oa SeUceSWiRQ 

individuelle du tabou mais également du choc perçu chez les autres. Le choc perçu chez les 

autres est un antécédent de la perception individuelle du tabou, il est aussi prédicteur de 

O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe. La SUpcpdeQWe dpPaUche ePSiUiTXe SUpVeQWe diffpUeQWeV OiPiWeV. 

Tout d¶abRUd, O¶pchaQWiOORQ PRbiOiVp eVW WUqV UeVWUeiQW eW SUiQciSaOePeQW cRPSRVp d¶pWXdiaQWV. 

Ensuite, nos stimuli intra-objectif publicitaire sont issus de marques différentes et nous avons 

dpWecWp XQ effeW VigQificaWif de Oa cRQQaiVVaQce de Oa PaUTXe, TXi pWaiW O¶XQe de QRV YaUiabOeV de 

contrôle. Enfin, les répondants ont été interrogés sur leur perception individuelle du tabou et 

sur le choc perçu chez les autres. Il y a une différence de terminologie qui pourrait avoir 

provoquer les divergences dans les résultats (perception du choc chez les autres nettement plus 

grande que perception individuelle du tabou). Interroger le rôle du tabou perçu chez les autres 

permettrait une meilleure compréhension de la construction des réactions des natifs du 

QXPpUiTXe face aX[ aQQRQceV SURYRcaQWeV. L¶XVage dX WeUPe © tabou » sera plus comparable à 

la perception individuelle du tabou et plus spécifique que le terme « choc ».  

La SURchaiQe pWXde SeUPeWWUa d¶XQe SaUW, de cRrriger les limites de la précédente. 

Elle mobilisera un échantillon plus large et plus hétérogène ainsi que des stimuli publicitaires 

iVVXV de Oa PrPe PaUTXe (SRXU OeV aQQRQceV dRQW O¶RbjecWif eVW Oa SURPRWiRQ d¶XQ SURdXiW) RX 

association (SRXU OeV aQQRQceV daQV O¶RbjecWif eW Oa VeQVibiOiVaWiRQ j XQe caXVe). Si les résultats 

répliquent pour la perception indiYidXeOOe dX WabRX, QRXV SRXUURQV SaUOeU d¶XQ effeW URbXVWe. 

D¶aXWUe SaUW, eOOe iPSOiTXeUa XQ QRXYeaX PpdiaWeXU, le tabou perçu chez les autres comme 

prédicteur de O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe eW de Oa SeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe dX WabRX.  
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CHAPITRE 4 : EVALUATION DES REACTIONS DES NATIFS DU NUMERIQUE FACE 
A LA PROVOCATION PUBLICITAIRE ET IMPORTANCE DE LA PERCEPTION DU 
TABOU IMAGINEE CHEZ LES AUTRES (ETUDE N°3)  

RESUME DU CHAPITRE 4 

Ce chapitre revérifie O¶efficaciWp deV SXbOiciWpV SURYRcaQWes comparativement aux 

annonces non provocantes, en incluant la perception individuelle du tabou comme médiateur, 

pour assurer la robustesse des résultats précédents. La nouveauté de ceWWe pWXde eVW d¶iQWeUURgeU 

le rôle de la perception du tabou chez les autres comme prédicteur de la perception individuelle 

dX WabRX eW de O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe. 

L¶e[pcXWiRQ SXbOiciWaiUe (SURYRcaQWe RX QRQ) et O¶RbjecWif de O¶aQQRQce (SURdXiW RX 

cause) sont manipulés. Le U{Oe de O¶e[pcXWiRQ VXU O¶efficaciWp de O¶aQQRQce eVt testé, à la fois 

directement et indirectement via la perception individuelle du tabou (dans le modèle 1) et le 

tabou perçu chez les autres (dans le modèle 2). Nous vérifions les effets modérateurs de (1) 

O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe eW (2) du sexe du répondant sur ces relations. Cette étude teste également 

le rôle du tabou perçu chez les autres comme antécédent de la perception individuelle du tabou 

(modèle 3).  

Les résultats iQdiTXeQW TXe O¶e[pcXWiRQ SXbOiciWaiUe (SURYRcaQWe RX QRQ) iPSacWe 

significativement O¶efficaciWp de O¶aQQRQce chez les natifs du numérique, directement et via la 

perception individuelle du tabou. Les publicités classiques sont plus efficaces que les publicités 

provocantes. À PeVXUe TXe Oa SeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe dX WabRX aXgPeQWe, O¶efficacité 

publicitaire décroît. NRXV VRXOigQRQV O¶iPSRUWaQce du tabou perçu chez les autres lors de la 

formation de son propre avis sur le niveau de tabou. Plus une annonce est perçue comme taboue 

pour les autres, plus grande est la perception individuelle du tabou. Le tableau 20 propose un 

UpcaSiWXOaWif de O¶pWXde n°3.  
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TABLEAU 20 : RECAPITULATIF DE L¶ETUDE N°3 

Titre : Evaluation des réactions des natifs du numérique face à la provocation 
publicitaire et importance de la perception du tabou imaginée chez les autres (Etude 
n°3) 

Mots clés : Tabou perçu chez les autres, Perception individuelle du tabou, Réactions 

affectives, Réactions conatives, Efficacité publicitaire 

Questions de recherche traitées : 2 ; 3 ; 4  

ObjecWifV de l¶pWXde :  

Dans une démarche de meilleure compréhension des réactions des natifs du numérique face 

aux annonces provocantes qui transgressent des tabous, cette étude mesure à nouveau s¶ils 
perçoivent le tabou dans les annonces et si la perception individuelle du tabou impacte 

l¶efficacité. Puis, ce travail interroge le rôle du tabou perçu chez les autres, sur l¶efficacité de 
l¶annonce et sur la perception individuelle du tabou. Le principal objectif est de comprendre 

si penser que les autres individus (au sens large – tous les autres sauf le répondant) 

trouveraient l¶annonce taboue engendre une plus grande perception individuelle du tabou et 
donc une moins bonne efficacité publicitaire. Elle tient compte du risque de biais associé à 

la familiarité avec l¶annonce et ne mobilise que des stimuli issus de la même marque intra-

objectif publicitaire (cause/produit).  

Cohérence dans les travaux : 

Cette étude s¶appuie sur la littérature et les résultats de la première et de la seconde étude. 

Elle vient compléter l¶étude précédente (Etude n°2) et en combler les limites. Elle vise à 

remesurer la perception individuelle du tabou ainsi que les attitudes et intentions résultant de 

l¶exposition à une annonce provocante chez les natifs du numérique, comparativement à des 

annonces non provocantes. Dans l¶étude précédente, nous avons constaté le rôle du choc 
perçu chez les autres (sur la perception individuelle du tabou et sur l¶efficacité de l¶annonce). 
Néanmoins, ladite étude fait face à différentes limites : l¶échantillon restreint, un effet de la 
connaissance antérieure de la marque et les différences de terminologie pour les variables 

dépendantes. Ces limites ont été prises en compte dans cette nouvelle étude : un échantillon 

élargi et plus homogène, des stimuli publicitaires intra-objectif publicitaire (cause/produit) 

issus de la même marque et des termes homogénéisés pour les variables dépendantes. Nous 

interrogeons ainsi le tabou perçu chez les autres et non plus le choc. L¶intérêt de cette 
nouvelle étude réside aussi dans le fait que, lors de la première étude, nous avons pu détecter 

que les natifs du numérique déclarent qu¶ils n¶ont pas de tabous mais que les autres en ont, 
que la société dans son ensemble en a. De plus, le tabou est choquant par définition mais tout 

ce qui choque n¶est pas tabou, il y a donc un véritable enjeu à préciser ce terme. Ainsi, cette 
étude envisage le tabou perçu chez les autres comme prédicteur de la perception individuelle 

du tabou et de l¶efficacité publicitaire. 

Précédentes limites traitées : Mesurer les réactions individuelles (Etude n°1) ; Comprendre 

les différences soulevées par les répondants entre leurs tabous et ceux des autres (Etude n°1) ; 
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Échantillon très restreint et homogène (Etude n°2) ; Terminologies différentes pour les 

variables dépendantes « choc » (pour les autres) « tabou » (pour soi) (Etude n°2) ; Annuler 

l¶effet potentiel de la familiarité avec la marque (Etude n°2).  

Méthodologie : expérimentations – Panel Qualtrics – N = 147 ; 6 stimuli (provocants/non 

provocants – cause/produit – modèle femme/homme) tous sont issus de la même marque 

(Yves Saint Laurent pour les annonces orientées produit, PETA pour celles orientées cause) 

Principaux résultats : 

QXi cRQfiUmeQW ceX[ de l¶pWXde n°2 :  

- L¶exécution publicitaire provocante est moins efficace qu¶une exécution non 
provocante chez les natifs du numérique (que l¶annonce fasse la promotion d¶un 
produit ou sensibilise à une cause),  

- La perception individuelle du tabou est un médiateur dans la relation entre l¶exécution 

(provocante ou non) et l¶efficacité publicitaire. Plus l¶annonce est considérée comme 

taboue, moins elle est efficace. 

 

DiffpUeQceV SaU UaSSRUW j l¶pWXde n°2 :  

- L¶objectif publicitaire n¶a pas d¶effet sur la relation entre la perception individuelle 
du tabou et l¶efficacité publicitaire, ni sur l¶effet direct dans la médiation simple avec 

la perception individuelle du tabou 

- Le genre du répondant n¶impacte pas la relation entre l¶exécution et la perception 
individuelle du tabou, les femmes ne trouvent pas l¶annonce plus taboues que les 
hommes. En revanche, pour un haut niveau de perception individuelle du tabou, 

l¶efficacité publicitaire réduit plus vite chez les femmes. 
 

NRXYeaXWpV SaU UaSSRUW j l¶pWXde n°2 :  

- Le tabou perçu chez les autres est prédicteur de la perception individuelle du tabou. 

À mesure que le tabou perçu chez les autres augmente, la perception individuelle du 

tabou s¶accroît et l¶efficacité publicitaire décroit (parallèlement aux résultats 
similaires de l¶étude n°2 avec le choc perçu chez les autres), 

- Les annonces provocantes orientées cause sont perçues moins taboues pour les autres 

que les annonces orientées produit (parallèlement aux résultats similaires de l¶étude 
n° 2 sur le choc perçu chez les autres), 

- À mesure que le tabou perçu chez les autres augmente, l¶efficacité des annonces 

orientées cause s¶améliore (contrairement à l¶étude n°2 où à mesure que le choc 

perçu chez les autres augmentait, l¶efficacité publicitaire réduisait plus vite pour les 
annonces orientées cause que produit), 

- Les femmes pensent plus que les autres trouveraient l¶annonce taboue, (parallèlement 
aux résultats similaires de l¶étude n°2 sur le choc perçu chez les autres), 

- La connaissance antérieure de la publicité provoque des différences de moyennes 

significatives pour la perception du tabou chez les autres et pour l¶efficacité 
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publicitaire (parallèlement aux résultats de l¶étude n°2 qui indiquaient des différences 

de moyennes non significatives avec un échantillon plus restreint). Ceux qui 

connaissaient l¶annonce la trouvent moins taboue pour les autres et lui accordent de 

meilleures évaluations.  

Contributions principales :  

- Confirme la robustesse de l¶impact de l¶exécution publicitaire (provocante ou non) 
sur l¶efficacité de l¶annonce. Les annonces provocantes sont moins efficaces que les 

annonces classiques, qu¶elles soient orientées cause ou produit, 
- Confirme la robustesse du rôle de la perception individuelle du tabou comme 

médiateur dans la relation exécution-efficacité. Plus l¶annonce est perçue comme 

choquante, moins bonne est l¶efficacité publicitaire chez les natifs du numérique, 
- Met en exergue l¶importance du tabou perçu chez les autres dans la formation des 

réactions individuelles et dans la perception individuelle du tabou. Plus les natifs du 

numérique pensent que l¶annonce serait considérée comme taboue pour les autres, 
plus ils trouvent l¶annonce taboue.  

- Considère le rôle modérateur du sexe du répondant et de l¶objectif publicitaire. 
Limites restant à combler :  

- Meilleure compréhension du rôle de la connaissance antérieure de l¶annonce,  

- Manipuler plutôt que mesurer le tabou perçu par les autres  
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INTRODUCTION OBJECTIFS DE L¶ETUDE N°3 

Cette étude s'appuie sur les deux constats déjà énoncés. Premièrement, les natifs du 

QXPpUiTXe RQW pWp VXUe[SRVpV aX[ YiVXeOV chRTXaQWV, c¶eVW XQe cRQVpTXeQce de OeXU accqV 

prématuré au Web (Gallardo-Echenique et al., 2015). A ce jour nous ne savons pas si les jeunes 

réagissent favorablement aux annonces provocantes. Ils apparaissent plus favorables que leurs 

ainés (e.g. Manceau & Tissier-Desbordes, 2006) mais les recherches qui mobilisent des 

échantillons de jeunes persistent à trouver des retombées négatives (Kadiü-MagOajOiü eW al., 

2017). L¶pWXde SUpcpdeQWe SeUPeW de dpWecWeU deV UpacWiRQV dpfaYRUabOeV face j Oa SURYRcaWiRQ 

publicitaire auprès de cette population. Ces travaux, en tenant compte des limites la seconde 

étude (Chapitre 3), répliquent le modèle 1. Ils testent si les natifs du numérique perçoivent 

l'aspect tabou des publicités provocantes et si la perception individuelle du tabou engendre une 

moins bonne efficacité publicitaire. Le premier objectif de cette étude est de pouvoir confirmer, 

avec un nouvel échantillon plus large et hétérogène, les résultats précédemment émis pour en 

affirmer la robustesse. Ils réinterrogent, en corrigeant certaines limites, O¶pYROXWiRQ de Oa 

SeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe dX WabRX VeORQ O¶e[pcXWiRQ SXbOiciWaiUe che] OeV QaWifV dX QXPpUiTXe, et 

VRQ U{Oe daQV O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe. UQ aXWUe eQjeX eVW de YpUifieU TXe Oes phénomènes détectés 

daQV O¶pWXde n°2 persistent XQe fRiV TX¶RQ aQQXOe O¶effeW de Oa faPiOiaUiWp aYec Oa PaUTXe, 

constaté précédemment grâce à une variable de contrôle. Deuxièmement, les natifs du 

numérique ont une prédisposition à la vie publique (Velasco, 2020). Ils sont particulièrement 

confrontés aux opinions des autres sur les réseaux sociaux (Peluchette & Karl, 2010) qui 

peuvent largement influencer les leurs (Cotterell & Coleman, 2007 ; Daine et al., 2013). 

Les publicités provocantes y sont également très présentes (Porter & Golan, 2006) et 

provoquent de fortes réactions (Hanan et al., 2020). La littérature indique que les stimuli 

provocants « sont censés choquer au moins une partie du public » (Vezina & Paul, 1997 ; 

p.179). EQ V¶aSSX\aQW VXU ceW pOpPeQW de dpfiQiWiRQ eW VXU OeV UpVXOWaWV de O¶pWXde n°1, nous 

avons interrogé, daQV O¶pWXde n°2, O¶effeW dX chRc SeUoX che] OeV aXWUeV. Dans les entretiens semi-
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directifs, leV UpSRQdaQWV RQW iQdiTXp TX¶individuellement, ils Q¶RQW SaV de WabRXV. En revanche, 

pour les autres certaines thématiques sont choquantes, les autres ont des tabous, plus 

généralement, la société, dans son ensemble, en a. À notre connaissance, aucune étude n'a 

examiné l'effet du tabou perçu chez les autres sur les réponses des consommateurs lors de 

O¶pYaOXaWiRQ d¶XQe SXbOiciWp SURYRcaQWe. NaWXUeOOePeQW, nous pouvons penser que qXaQd c¶eVW 

tabou SRXU O¶iQdiYidX, c¶eVW forcément choquant, mais que Oa UpciSURTXe Q¶eVW SaV YUaie, WRXW ce 

TXi eVW chRTXaQW Q¶eVW SeXW-être pas tabou. Le second objectif de cette étude est donc de préciser 

le rôle du tabou perçu chez les autres, plus spécifique que le choc, dans la formation des 

UpacWiRQV iQdiYidXeOOeV che] OeV QaWifV dX QXPpUiTXe. L¶iQWpUrW de WeVWeU Oe tabou perçu chez les 

autres UpVide pgaOePeQW daQV O¶hRPRgpQpiVaWiRQ deV WeUPeV aYec Oa PeVXUe de Oa SeUceSWiRQ 

individuelle du tabou, ce qui rendra nos variables plus comparables. Le modèle 2 permettra, 

daQV ceWWe pWXde, de YpUifieU O¶effeW PpdiaWeXU dX tabou perçu chez les autres dans la relation 

eQWUe O¶e[pcXWiRQ eW O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe. Le PRdqOe 3 iQWeUURgera le rôle du tabou perçu chez 

les autres en tant que prédicteur de la perception individuelle du tabou dans une médiation en 

série.  

A QRXYeaX, QRXV WeVWeURQV Oe SRWeQWieO U{Oe PRdpUaWeXU de O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe (caXVe 

ou produit) et du sexe du répondant, tel que suggéré par la littérature (Latour & Henthorne, 

1994 ; Manceau & Tissier-Desbordes, 2006 ; Parry et al., 2013 ; Pope et al., 2004 ; Sengupta 

& Dahl, 2008 ; Wirtz et al., 2018) eW SaU OeV UpVXOWaWV deV deX[ SUePiqUeV pWXdeV. C¶eVW Oa 

première fois que leur rôle sera vérifié dans la perception du tabou chez les autres.  

Ce chapitre est composé de plusieurs sections. Dans un premier temps, les hypothèses 

de recherche et le modèle sont proposés. Dans un second temps, la procédure et les résultats 

d¶XQ QRXYeaX SUp-WeVW, SeUPeWWaQW O¶iQWpgUaWiRQ de VWiPXOi ficWifV daQV O¶pWXde, sont présentés. 

Enfin, nous expliquons la méthodologie et les résultats de la troisième étude.  
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HYPOTHESES ET MODELE DE RECHERCHE 

Le premier enjeu de cette étude est de répliquer les résultats de la précédente. 

Sans UeYeQiU VXU Oa OiWWpUaWXUe d¶RUeV eW dpjj SUpVeQWpe, OeV h\SRWhqVeV YiVeQW j YpUifieU Oe U{Oe de 

O¶e[pcXWiRQ SXbOiciWaiUe (SURYRcaQWe RX QRQ) diUecWePeQW VXU O¶efficaciWp de O¶aQQRQce eW O¶effeW 

médiateur de la perception individuelle du tabou dans cette relation (cf. Figure 12-1 : Modèle 

1). Nous formulons donc les hypothèses suivantes, chez les natifs du numérique : 

H1. Les publicités provocantes entraînent une efficacité publicitaire réduite 

comparativement aux publicités non provocantes (effet direct avec la perception 

individuelle du tabou comme médiateur). 

H2a. Les publicités provocantes sont perçues comme plus taboues par les individus que 

les publicités non provocantes.  

H2b. POXV Oa SXbOiciWp eVW SeUoXe cRPPe WabRXe SaU O¶iQdiYidX, PRiQV eOOe VeUa efficace. 

FIGURE 12-1 : MODELE 1 - MEDIATION SIMPLE VIA LA PERCEPTION INDIVIDUELLE DU TABOU - 
ETUDE N°3 

 

EQVXiWe, Oe VecRQd eQjeX eVW d¶iQWeUURgeU Oe tabou perçu chez les autres plutôt que le 

choc, moins spécifique. Le tabou perçu chez les autres pourrait être un potentiel médiateur dans 

Oa UeOaWiRQ eQWUe O¶e[pcXWiRQ eW O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe, dRQc SUpdicWeXU de O¶efficaciWp 

SXbOiciWaiUe. C¶eVW ce TXi VeUa YpUifip daQV Oe VecRQd PRdqOe (FigXUe 12-2 : Modèle 2). 



179 

 

Les hypothèses suivantes ont été formulées, chez les natifs du numérique :  

H3. Les publicités provocantes entraînent une efficacité publicitaire réduite 

comparativement aux publicités non provocantes (effet direct avec le tabou perçu chez 

les autres comme médiateur). 

H4a. Les publicités provocantes sont perçues comme plus taboues pour les autres que 

les publicités non provocantes.  

H4b. Plus la publicité est perçue comme taboue pour les autres, plus l'efficacité de la 

publicité sera affaiblie. 

FIGURE 12-2 : MODELE 2 - MEDIATION SIMPLE VIA LE TABOU PERÇU CHEZ LES AUTRES - ETUDE 
N°3 

 

Nous vérifions également le rôle du tabou perçu chez les autres comme antécédent de la 

perception individuelle du tabou (cf. Figure 12-3). Nous proposons les hypothèses suivantes : 

H5. Les publicités provocantes entraînent une efficacité publicitaire réduite 

comparativement aux publicités non provocantes (effet direct - médiation en série). 

H6. L'exécution provocante entraine une hausse du tabou perçu chez les autres (H6a), 

qui accroît la perception individuelle du tabou (H6b), et donc provoque une moins 

bonne efficacité de la publicité (H6c). 
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FIGURE 12-3 : MODELE 3 - MEDIATION EN SERIE - ETUDE N°3 

 

Enfin, nous UeYpUifieURQV Oe U{Oe PRdpUaWeXU de O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe (caXVe/SURdXiW) eW 

du sexe du répondant (femme/homme) sur les relations de médiations simples précédemment 

testées. L¶eQjeX eVW de WeVWeU Oa URbXVWeVVe de OeXU iPSacW daQV Oe PRdqOe 1 eW de dpcRXYUiU OeXU 

rôle dans le modèle 2. Nous postulons ainsi les hypothèses suivantes : 

H7. L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe caXVe (versus produit) désamplifie (versus acceQWXe) O¶effeW 

QpgaWif de O¶e[pcXWiRQ SURYRcaQWe VXU O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe (H7a) ; O¶effeW SRViWif de 

O¶e[pcXWiRQ SURYRcaQWe VXU Oa SeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe dX WabRX (H7b) ; O¶effeW QpgaWif de 

Oa SeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe dX WabRX VXU O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe (H7c) Æ (dans le modèle 

1, avec la perception individuelle du tabou comme médiateur). 

H8. L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe caXVe (versus produit) désamplifie (versus acceQWXe) O¶effeW 

QpgaWif de O¶e[pcXWiRQ SURYRcaQWe VXU O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe (H8a) ; O¶effeW SRViWif de 

O¶e[pcXWiRQ SURYRcaQWe VXU Oa SeUceSWiRQ dX tabou chez les autres (H8b) ; O¶effeW QpgaWif 

de la perception du tabou chez leV aXWUeV VXU O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe (H8c) Æ (dans le 

modèle 2, avec la perception du tabou chez les autres comme médiateur). 

H9. Lorsque le répondant est un homme (versus une femme) les différences provoquées 

SaU O¶e[pcXWiRQ de Oa SXbOiciWp VXU VRQ efficaciWp VeURQW aWWpQXpeV (versus accentuées) 

(H9a), tout comme celles de l'exécution de la publicité sur la perception individuelle du 

tabou (H9b) et celles de la perception individuelle du tabou sur l'efficacité de la publicité 

(H9c) Æ (dans le modèle 1). 
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H10. Lorsque le répondant est un homme (versus une femme) les différences 

SURYRTXpeV SaU O¶e[pcXWiRQ de Oa SXbOicité (provocante/non provocante) sur son 

efficacité seront atténuées (versus accentuées) (H10a), tout comme celles de l'exécution 

de la publicité sur la perception du tabou chez les autres (H10b) et celles de la perception 

du tabou chez les autres sur l'efficacité de la publicité (H10c) Æ (dans le modèle 2). 

Le modèle de recherche résultant de ces différentes hypothèses est le suivant25 (Figure 12) :  

FIGURE 12 : MODELE DE RECHERCHE - ETUDE N°3 

 

 

Pour rappel, maintenant que les hypothèses et le modèle de recherche ont été proposés, 

nous allons présenter le second pré-test qui a permis de sélectionner les stimuli pour la collecte 

de O¶pWXde n°3, sujet de ce chapitre.  

 

 

25 Les modèles sont analysés avec la macro Process du logiciel SPSS, compte tenu des possibilités offertes par le 
logiciel, nous avons séparés le modèle complet en trois sous modèles, distinguant les médiations modérées (modèle 
1 via la perception individuelle du tabou, modèle 2 via le tabou perçu chez les autres) de la médiation en série 
(modèle 3 avec le tabou perçu chez les autres comme antécédent de la perception individuelle du tabou). Ainsi, 
O¶effeW diUecW eVW UeWeVWp daQV chaTXe modèle (H1, H3, H5).  



182 

 

PRODUCTION DE STIMULI FICTIFS (PRE-TEST 2) 

A O¶RccaViRQ de la deuxième étude (Chapitre 3), nous avons détecté un effet significatif 

de Oa cRQQaiVVaQce aQWpUieXUe de Oa PaUTXe. DaQV O¶RbjecWif de QeXWUaOiVeU ceW effeW, QRXV aYRQV 

dpcidp de PRdifieU QRWUe jeX de VWiPXOi afiQ TX¶iOV VRieQt, intra-objectif publicitaire, tous issus 

de la même marque. Nous avons gardé les deux annonces provocantes de PETA pour les 

aQQRQceV RUieQWpeV caXVe, VeXOe O¶aQQRQce de cRQWU{Oe dRiW rWUe UePSOacpe. PRXU OeV SXbOiciWpV 

orientées produit, celle provocante de Yves Saint Laurent avec un modèle homme a été retenue. 

L¶aQQRQce SURYRcaQWe aYec XQ PRdqOe fePPe eW O¶aQQRQce QRQ SURYRcaQWe dRiYeQW rWUe 

modifiées. Pour l¶aQQRQce QRQ SURYRcaQWe RUieQWpe SURdXiW, nous avons sélectionné une vraie 

annonce. Pour les autres, nous avons produit des stimuli fictifs inspirés de vraies publicités, les 

images exploitées sont libres de droit. Nous avons pris le parti de créer des stimuli fictifs parce 

TX¶aXcXQe aQQRQce SURYRcaQWe e[iVWaQWe Q¶pWaiW adaSWpe aX[ eQjeX[ de ceV Wravaux.  

Pour les publicités provocantes orientées cause, aucune annonce existante de PETA 

Q¶pWaiW adaSWpe aX U{Oe de cRQWU{Oe QRQ SURYRcaQW. NRXV aYRQV cUpp XQe QRXYeOOe aQQRQce TXe 

nous avons signé PETA. Elle montre un lapin, le logo de la marque et il est indiqué : « Je ne 

suis pas un morceau de fourrure, je suis quelqu'un. Ne me portez pas » (voir Figure 13, à droite). 

Ce visuel s'inspire d'une autre campagne de PETA (2018) contre la consommation de produits 

carnés (à gauche). L¶aVVRciaWiRQ a diffXVp dans la Gare Saint Lazare à Paris des photos 

d'aQiPaX[ (Yache, cRchRQ...) aYec O¶iQVcUiSWiRQ © Je ne suis pas un morceau de viande, je suis 

quelqu'un. Ne me mangez pas ».  
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Pour les publicités orientées produit, nous souhaitions incorporer uniquement des 

annonces de Yves Saint Laurent. Nous nous sommes inspirés de la publicité de Tom Ford pour 

créer une nouvelle publicité d'Yves Saint-Laurent avec un modèle féminin sexualisé. 

La nouvelle annonce est en noir et blanc, similairement à celle du modèle homme (Figure 14).  

FIGURE 14 : PRODUCTION D¶UN STIMULUS FICTIF PROVOCANT ORIENTE PRODUIT - PRE-TEST N°2 

                        

Enfin, nous avons sélectionné une vraie publicité d'Yves Saint-Laurent où l'on voit 

simplement deux flacons de parfum pour homme sur un siège de voiture (sans aucune 

information ou symbole reconnaissable de la marque ou de la catégorie de la voiture) en tant 

TX¶aQQRQce QRQ SURYRcaQWe (FigXUe 15). 

 

 

 

 

FIGURE 13 : PRODUCTION D¶UN STIMULUS FICTIF NON PROVOCANT ORIENTE CAUSE - PRE-TEST N°2 

FIGURE 15 : SELECTION D¶UN STIMULUS NON PROVOCANT ORIENTE PRODUIT ± PRE-TEST N°2 



184 

 

Méthodologie du pré-test  

Procédure 

Les répondants ont été invités à participer à un questionnaire en ligne, le 27 septembre 

2022. Il comprenait les stimuli sélectionnés lors du premier pré-test et utilisés daQV O¶pWXde n°2 

ainsi que nos nouveaux stimuli fictifs, répartis de manière aléatoire. Ils ont consenti à participer 

après avoir été prévenus de O¶aVSecW SRWeQWieOOePeQW chRTXaQW dX cRQWeQX TX¶iOV aOOaieQW YRiU, 

de Oa SRVVibiOiWp de V¶aUUrWeU j Q¶iPSRUWe TXeO PRPeQW eW de O¶aQRQ\PaW. À O¶iVVXe de Oa cROOecWe, 

les répondants étaient informés de la présence de stimuli fictifs.  

Instruments de mesures 

Nous avons vérifié la bonne perception des manipulations avec des questions à réponses 

fermées (oui ou non) j VaYRiU : O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe (SURdXiW RX caXVe) SaU © cette publicité 

sensibilise à une cause » et « cette publicitp fait la promotion d¶un produit », le tabou exploité 

(sexe ou mort) via « cette publicité utilise la mort » et « cette publicité utilise le sexe ». Le genre 

du modèle a été vérifié par une échelle à sémantique différentielle en 5 points opposant homme 

à femme puis masculin à féminin.  

Les mesures suivantes sont des échelles de Likert à 6 échelons. Le niveau de tabou perçu 

daQV O¶aQQRQce a pWp WeVWp WRXjRXUV aYec O¶iWeP « cette publicité est taboue pour moi » (Sabri-

Zaaraoui, 2007), PaiV QRXV aYRQV pgaOePeQW iQcRUSRUp O¶pcheOOe de SeUceSWiRQ dX WabRX de SabUi 

et Obermiller (2012) composée de deux items « à mon avis, le comportement suggéré dans 

cette publicité est socialement acceptable », « il m¶est difficile de parler du sujet suggprp dans 

cette publicité ». Le niveau de controverse a également été testé (Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017 ; 

Sabri, 2017) Yia O¶iWeP © cette annonce pourrait créer des polémiques/controverses ». 

Enfin, nous avons repris les éléments de la définition de Vezina et Paul (1997) et interrogé les 

UpSRQdaQWV VXU OeXU degUp d¶accRUd aYec OeV affiUPaWiRQV VXiYaQWeV « cette publicité est 

volontairement provocante », « cette publicité est destinée à choquer au moins une partie de 
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l¶audience », « certains consommateurs pourraient trouver cette publicité choquante », « cette 

publicité rompt des tabous/normes qui ne sont normalement pas transgressés dans les 

publicités ».  

NRXV aYRQV cRQWU{Op Oa VeQVibiOiWp j Oa caXVe, O¶aSSpWeQce SRXU Oe SURdXiW, O¶XWiOiVaWiRQ 

du produit promu ou dpQRQcp, Oa cRQQaiVVaQce aQWpUieXUe de O¶aQQRQce (oui/non), de la marque 

(oui/non) eW de O¶ideQWiWp dX PRdqOe (oui/non). La cRQQaiVVaQce aQWpUieXUe de O¶aQQRQce eVW 

iPSRVVibOe SRXU QRV VWiPXOi ficWifV SXiVTX¶iOV RQW pWp cUppV SRXU Oa cRQdXiWe de ceV WUaYaX[. 

Cette question a faiW Rffice de cRQWU{Oe de O¶aWWeQWiRQ eW de O¶hRQQrWeWp deV UpSRQdaQWV. PRXU OeV 

autres annonces, la familiarité est mesurée par le nombre de visionnages (jamais, une fois, deux 

fRiV, WURiV fRiV, [«] SOXV de 10 fRiV). Nous avons également mesuré la congruence entre le visuel, 

Oa PaUTXe eW O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe (items adaptés de Fleck-Dousteyssier et al., 2006 ; Grobert 

et al., 2022 ; Lee et al., 2020) : « le visuel et la marque vont bien ensemble », « le visuel et 

l¶objectif publicitaire (maltraitance animale dans l¶industrie te[tile ou parfum pour hommes) 

vont bien ensemble », « cette publicitp ressemble j d¶autres publicitps de la mrme catpgorie de 

produit ».  

Échantillon  

Nous avons interrogé 30 répondants français, 21 femmes et 9 hommes âgés de 20 à 25 

ans (moyenne = 21,6 ans). Ils sont tous étudiants en formation continue/en alternance et ont été 

iQWeUURgpV daQV Oe cadUe d¶XQ cRXUV d¶pWXdeV de PaUchp.  

Résultats du pré-test 

Les annonces provocantes sont bien considérées significativement plus volontairement 

provocantes que les annonces de contrôle (Mprovocante = 5,61 ; Mnonprovocante = 3,11 ; t = -12,677 ; 

p < 0,001), plus taboues pour les individus (Mprovocante = 2,67 ; Mnonprovocante = 1,53 ; t = -6,073 ; 

p < 0,001), et plus controversées (Mprovocante = 5,55 ; Mnonprovocante = 2,87 ; t = -15,631 ; 
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p < 0,001)26. Les moyennes correspondant à ces variables dépendantes pour les huit publicités 

testées sont présentées dans le Tableau 21. 

TABLEAU 21 : MOYENNES DES STIMULI - PRE-TEST N°2 

Note : pchelles allant de 1 pas du tout d¶accord j 6 tout j fait d¶accord 

Annonces orientées produit 

Il n'y a pas de différences significatives entre les deux publicités non provocantes 

orientées produit, TXe ce VRiW SRXU O¶aVSecW YRORQWaiUePeQW SURYRTXaQW (Mcontrole-CK = 1,33 ; 

Mcontrole-YSL = 1,33 ; p = 1,000), pour la perception individuelle du tabou (Mcontrole-CK = 1,10 ; 

Mcontrole-YSL = 1,23 ; S = 0,442), RX SRXU O¶aVSecW cRQWURYeUVp (Mcontrole-CK = 1,53 ; Mcontrole-

YSL = 1,67 ; p = 0,636). Néanmoins, nous remarquons une différence significative pour les 

publicités provocantes, la publicité Tom Ford semble être plus volontairement provocante 

(MTF = 5,90 ; MYSL = 5 ; p < 0,001), plus taboue pour les individus (MTF = 2,97 ; MYSL = 2,40 ; 

p = 0,032) et plus controversée (MTF = 5,80 ; MYSL = 5,30 ; p = 0,001) que la publicité Yves 

Saint-Laurent que nous avons créée pour cette étude. La transition entre la photo couleur et la 

photo en noir et blanc a pu provoquer du bruit. Aussi, nous avions remarqué dans l'étude 

précédente que la connaissance de la marque pouvait produire des différences dans les 

 

26 Pour une question de lisibilité, seules trois variables sont présentées. Elles ont été sélectionnées parce que c'est 
celles qui sont principalement mobilisées dans ces travaux de thèse. Les résultats des autres variables sont 
équivalents. 

Objectif  Modèle  Marque Volontairement 
provocante 

Tabou 
individuel 

Polémique/ 
controverse 

Produit Homme Yves Saint Laurent 5,23 3,13 5,77 
Femme Tom Ford 5,9 2,97 5,80 
Femme Yves Saint Laurent 5 2,40 5,33 
Contrôle Calvin Klein 1,33 1,10 1,53 
Contrôle Yves Saint Laurent 1,33 1,23 1,67 

Cause Homme Peta 5,23 3,13 5,40 
Femme  Peta 5,93 2,77 5,47 
Contrôle Jeneportepasdefourrure 4,90 1,97 4,30 
Contrôle Peta 3,83 1,67 3,37 
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évaluations individuelles. Comme précédemment, un plus grand nombre de répondants était 

familier avec la marque Yves Saint-Laurent, O¶eQVePbOe de O¶pchaQWiOORQ Oa cRQQaiVVaiW cRQWUe 

46,7% pour Tom Ford. C'est précisément pour éviter cet effet de marque que nous avons produit 

de nouveaux stimuli. La nouvelle publicité Yves Saint Laurent utilisant une femme mannequin 

est perçue comme significativement plus provocante que les publicités de contrôle non 

provocantes orientées produit de l'étude n°1 (p < 0,001) et de l'étude n°2 (p < 0,001). 

Annonces orientées cause 

Comme espéré, la nouvelle annonce non provocante orientée cause, créée pour les 

besoins de cette étude, a été perçue comme moins intentionnellement provocante                      

(Mcontrole-E2 = 4,90 ; Mcontrole-PETA = 3,83 ; p = 0,003), moins taboue (Mcontrole-E2 = 1,97 ;               

Mcontrole-PETA = 1,67 ; p = 0,130) et moins controversée (Mcontrole-E2 = 4,30 ; Mcontrole-PETA = 3,37 ; 

p = 0,003) que celle de O¶pWXde SUpcpdeQWe.  

Vérification des manipulations expérimentales au sein des stimuli 

Dans ce pré-WeVW, QRXV aYRQV pgaOePeQW YpUifip Oa bRQQe SeUceSWiRQ de O¶RbjecWif 

SXbOiciWaiUe eW de Oa PaQiSXOaWiRQ dX geQUe daQV O¶aQQRQce, YaOabOe SRXU O¶iQWpgUaOiWp des 

expérimentations SXiVTX¶iO mobilise la totalité des stimuli. Les résultats sont satisfaisants et 

peuvent être retrouvés en Annexe 10. 

Conclusion du pré-test 

Ce pré-test inclut des publicités piochées dans la baVe d¶aQQRQceV du premier pré-test et 

utilisées lors de la première et de la seconde étude ainsi que de nouveaux stimuli : une vraie 

annonce et deux publicités fictives. Les publicités fictives, produites pour les besoins de ces 

travaux, V¶iQVSiUent de vraies annonces. Le pré-test nous a permis de sélectionner les annonces 

SRXU O¶pWXde de ce chapitre (cf. partie Stimuli). Les résultats sont satisfaisants, nous utiliserons 

donc une combinaison de stimuli publicitaires fictifs et réels SRXU O¶pWXde n°3 à venir.  

 



188 

 

METHODOLOGIE 

Procédure  

Les répondants ont été recrutés par Qualtrics. Ils se sont inscrits à un panel pour 

participer à des recherches en ligne rémunérées27. Le taux d'incidence de cette collecte est de 

85%. La collecte a été réalisée du 12 au 20 octobre 2022. Ils ont reçu une incitation à participer 

à ce questionnaire en ligne qui distribuait les six stimuli de manière aléatoire. Les répondants 

ont été avertis que les images qu'ils allaient visionner étaient choquantes (comprenant nudité et 

maltraitance animale). Ils pouvaient quitter le questionnaire à tout moment. L'anonymat était 

garanti. Un formulaire de consentement a été présenté au début de l'enquête. 

Echantillon 

L'échantillon est composé de 147 individus, 72 hommes et 75 femmes, âgés de 18 à 30 

ans (moyenne : 25,2 ans) au moment de la collecte (nés entre 1992 et 2004). Ils sont issus de 

différentes catégories professionnelles : 36,1% sont des employés, 19,7% sont des étudiants en 

formation initiale ou continue, 8,8% sont des cadres, 7,5% sont des professions intermédiaires, 

4,8% sont des ouvriers, 4,1% sont des artisans, commerçants ou chefs d'entreprise, 2% sont des 

agriculteurs, 13,6% sont des chômeurs et, enfin, 3,4% n'ont pas souhaité répondre. 

Stimuli 

En ce qui concerne les stimuli, QRXV PaQiSXORQV WRXjRXUV O¶e[pcXWiRQ SXblicitaire 

(SURYRcaQWe RX QRQ) eW O¶RbjecWif de O¶aQQRQce (caXVe RX SURdXiW). AX VeiQ deV aQQRQceV 

provocantes, pour chaque objectif publicitaire, une annonce met en avant un modèle femme et 

O¶aXWUe XQ PRdqOe hRPPe SRXU faYRUiVeU Oa YaOidiWp e[WeUQe. NRus avons voulu, dans cette 

 

27 « Les répondants recevront une prime en fonction de la durée de l'enquête, de leur profil de panéliste spécifique 
et de la difficulté d'acquisition de la cible, entre autres facteurs. Le type spécifique de récompenses varie et peut 
inclure de l'argent liquide, des miles aériens, des cartes-cadeaux, des points échangeables, des dons caritatifs, des 
participations à des tirages au sort et des bons d'achat ». (Qualtrics, 28 Questions pour aider les acheteurs 
d'échantillons en ligne, Esomar 28, Avril 2019) 
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troisième étude, annuler l'effet de la connaissance de la marque constaté précédemment. 

Les résultats du second pré-test sont satisfaisants et nous ont permis de constituer la 

combinaison de stimuli suivante (Figure 16). Les stimuli sont soit signés Yves Saint Laurent 

(pour ceux orientés produit), soit PETA (orientés cause). Puisque nous mobilisions des stimuli 

ficWifV, OeV UpSRQdaQWV RQW pWp iQfRUPpV j Oa fiQ dX TXeVWiRQQaiUe TX¶iO Qe V¶agiVVaiW SaV de YUaieV 

publicités. 

FIGURE 16 : COMBINAISON DE STIMULI - ETUDE N°3 

 

Mesures 

Toutes les mesures sont des échelles de Likert à 6 points et la manipulation 

expérimentale a été contrôlée. Les répondants sont interrogés sur leur perception individuelle 

du tabou, comme dans la seconde étude, et sur la perception du « tabou » chez les autres, et non 

plus sur le « choc » (Chapitre 3). Nous mesurons l'efficacité de la publicité avec les mêmes 

items que dans l¶pWXde SUpcpdeQWe, à nouveau les coefficients de Spearman-Brown sont 

satisfaisants (Aad = 0,904 ; Ab = 0,893 ; Pi = 0,906). LeV Vi[ iWePV RQW faiW O¶RbjeW d¶XQe AQaO\Ve 

en Composantes Principales. Elle extrait une seule composante et l'alpha de Cronbach est 

satisfaisant (Į = 0,917). NRXV cRQWU{ORQV pgaOePeQW Oa cRQnaissance antérieure de la publicité, 

la consommation du produit promu ou dénoncé, et la sensibilité au produit ou à la cause.  
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RESULTATS 

Les modèles 4, 6 et 76 de la macro SPSS Process (Hayes, 2018) ont été mobilisés. 

Nous aYRQV VXiYi Oa PrPe SURcpdXUe d¶aQaO\Ve TXe daQV O¶pWXde SUpcpdeQWe.  

Contrôle de la manipulation 

Nous contrôlons la bonne perception de la manipulation de l'exécution, comme 

précédemment, via la controverse. Les publicités non provocantes obtiennent un score moyen 

de 2,91 (SD = 1,634) et les publicités provocantes un score moyen de 4,33 (SD = 1,562), cette 

différence est significative (t = -12,534 ; p < 0,001). 

Statistiques descriptives  

Comme prévu, les stimuli provocants suscitent une plus grande perception individuelle 

du tabou (Mprovocante = 3,07 ; Mnonprovocante = 2,24 ; t = -7,381 ; p < 0,001) et une plus grande 

perception du tabou chez les autres (Mprovovocante = 4,2 ; Mnonprovovcante = 2,69 ; t = -13,745 ; 

p < 0,001), ce qui entraîne une efficacité moindre de la publicité (Mprovocante = 3,43 ; 

Mnonprovocante = 4,13 ; t = 7,917 ; p < 0,001) (voir Figure 17). Les corrélations des différentes 

mesures sont présentées en Annexe 11. 

FIGURE 17 : COMPARAISON DES MOYENNES DES VARIABLES DEPENDANTES - ETUDE N°3 
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Tests d¶h\SRWhqVeV 

Effet direct de l¶e[pcution publicitaire sur l¶efficacitp 

Les résultats valident l'effet direct (H1) de l'exécution de la publicité (provocante ou 

non) sur l'efficacité de la publicité dans le modèle 1 avec la perception individuelle du tabou 

comme médiateur (de = -0,5405 ; t = -6,0849 ; p < 0,001 ; 95%CI = [-0,748, -0,3662]). Dans le 

modèle 2, avec le tabou perçu chez les autres comme médiateur, l'effet direct est significatif 

(de = -0,6456 ; t = -6,5881 ; p < 0,001 ; 95%CI = [-0,8379, -0,4533]), H3 est acceptée. Dans le 

modèle 3, qui teste la médiation en série, la provocation affecte directement l'efficacité de la 

publicité (de = -0,6254 ; t = -6,6003 ; p < 0,001 ; 95%CI = [-0,8113, -0,4394]), validant H5. 

Médiations 

LeV UpVXOWaWV de O¶iQWpgUaOiWp deV PpdiaWiRQV VRQW SUpVeQWpV daQV Oe TabOeaX 22. 

Rôle médiateur de la perception individuelle du tabou 

L'effet indirect via la perception individuelle du tabou (ie = -0,1639 ; 95%CI = [-0,2403, 

-0,1006]) est présent. L¶e[pcXWiRQ affecWe VigQificaWiYePeQW Oa SeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe dX WabRX 

(B = 0,8316 ; t = 7,383 ; p < 0,001), les annonces provocantes sont perçues comme plus taboues 

par les natifs du numérique. La SeUceSWiRQ dX WabRX UpdXiW O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe (B = -0,1970 ; 

t = -7,6404 ; p < 0,001), nous confirmons H2a et H2b. 

Rôle médiateur du tabou perçu chez les autres  

Dans le modèle incluant le tabou perçu chez les autres comme médiateur, curieusement, 

l'effet indirect n'est pas significatif (ie = -0,0588 ; 95%CI = [-0,1591, 0,0389]). L¶e[pcXWiRQ a 

un effet sur le tabou perçu chez les autres (B = 1,5051 ; t = 13,7449 ; p < 0,001 ; 95%CI = 

[1,2902, 1,7200]) comme prédit par H4a. Les publicités provocantes sont bien perçues comme 

plus taboues pour les autres (Mnonprovocante = 2,69 ; Mprovocante = 4,20 ; t = -13,745 ; p < 0,001). 

Bien que le tabou perçu chez les autres soit négativement corrélé avec l'efficacité de la publicité 

(r = -0,151 ; p < 0,001), avec le modèle 4 de Process, la médiation simple via le tabou perçu 
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chez les autres ne fonctionne pas. En revanche, la relation de médiation est significative lorsque 

les modérateurs (sexe du répondant et objectif publicitaire) sont inclus avec le modèle 76. 

L¶e[pcXWiRQ a un effet sur le tabou perçu chez les autres (B = 2,1325 ; t = 4,512 ; p < 0,001 ; 

95% CI = [1,2058, 3,0593]), et le tabou perçu chez les autres a un effet négatif significatif sur 

l'efficacité de la publicité (B = -0,3671 ; t = -3,1084 ; p = 0,0019 ; 95%CI = [-0,5989, -0,1353]). 

Par conséquent, H4b Q¶eVW SaV LQYaOLdpe (significatif avec intégration des variables 

modératrices), les résultats vont dans le sens de notre hypothèse H4. 

Médiation en série : le tabou perçu chez les autres comme antécédent de la perception 

individuelle du tabou 

Nous confirmons l'effet indirect via la médiation en série (ie = -0,1732 ;                       

95%CI = [-0,2386, -0,1176]). L¶e[pcXWiRQ SURYRcaQWe augmente le tabou perçu chez les autres 

(B = 1,5051 ; t = 13,7449 ; p < 0,001 ; 95%CI = [1,2902, 1,7200]), qui est un antécédent de la 

perception individuelle du tabou (B = 0,4948 ; t = 16,2602 ; p < 0,001 ; 95%CI = [0,4351, 

0,5545]), réduisant l'efficacité de la publicité (B = -0,2326 ; t = -7,9308 ; p < 0,001 ; 95%CI = 

[-0,2901, -0,1750]), nous acceptons H6a, b, c. CeV QRXYeaX[ UpVXOWaWV aWWeVWeQW de O¶effeW du 

tabou perçu chez les autres sur la perception individuelle du tabou. 
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Note : Exécution (provocante versus non provocante) ; EP = Efficacité publicitaire 

 

TABLEAU 22 : RESULTATS DES MEDIATIONS - ETUDE N°3 
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Modérations 

Les tableaux de résultats des médiations modérées sont présentés en Annexe 12. 

ImSacW mRdpUaWeXU de l¶RbjecWif SXbliciWaiUe  

L¶effeW PRdpUaWeXU de O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe (SURduit ou cause) est marginalement 

cRQfiUPp daQV Oa UeOaWiRQ eQWUe O¶e[pcXWiRQ eW Oa SeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe dX WabRX (B = -0,0998 ; 

t = -0,4381 ; p = 0,06614 ; 95%CI [-0,5406, 0,3433]), nous acceptons H7a avec un risque 

d¶eUUeXU de 10%. Il n'y a pas d'effet de O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe sur les autres relations du modèle 

1, les intervalles de confiance contiennent 0, réfutant H7b et H7c. Avec le tabou perçu chez 

les autres en tant que médiateur, une modération de l'effet direct existe marginalement 

également (B = -0,3543 ; t = -1,8145 ; p = 0,0699 ; 95%CI = [-0,7374, 0,0289]), H8a est 

acceSWpe aYec XQ ULVTXe d¶eUUeXU de 10%. Conformément à nos attentes (H8b et H8c), les 

UpVXOWaWV PRQWUeQW TXe O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe a XQ effeW PRdpUaWeXU sur la relation entre 

l'exécution de la publicité et le tabou perçu chez les autres (B = -0,9354 ; t = -4,337 ; p < 0,001 

; 95%CI = [-1,3592 ; -0,5116]), ainsi que sur la relation entre le tabou perçu chez les autres et 

l'efficacité de la publicité (B = 0,2284 ; t = 4,1629 ; p < 0,001 ; 95%CI = [0,1207, 0,3361]). 

Les diffpUeQceV SURYRTXpeV SaU O¶e[pcXWiRQ SXbOiciWaiUe VXU Oe WabRX SeUoX che] OeV aXWUeV VRQW 

plus grandes pour les annonces orientées produit que pour celles orientées cause. À mesure que 

Oa SeUceSWiRQ dX WabRX deV aXWUeV aXgPeQWe, O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe diminue plus vite pour les 

annonces orientées produit que cause.  

 Les publicités provocantes orientées produit engendre en une moins bonne efficacité 

publicitaire (t = -2,365 ; p = 0,018) comparativement aux publicités orientées cause (voir les 

moyennes dans le Tableau 23). Néanmoins, les publicités orientées cause obtiennent une moins 

bonne efficacité publicitaire à de faibles niveaux de tabou perçu par les autres, mais à mesure 

que le tabou perçu chez les autres aXgPeQWe, O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe deV annonce orientées 

cause accroît là où elle diminue pour les publicités orientées produit (voir Tableau 24). 



195 

 

TABLEAU 23 : MOYENNES DES VARIABLES DEPENDANTES SELON L'EXECUTION ET L'OBJECTIF 
PUBLICITAIRE - ETUDE N°3 

 
Tabou 
perçu chez 
les autres 

N Perception 
individuelle 

du tabou 

Tabou 
perçu chez 
les autres 

Efficacité 
publicitaire 

Provocante Produit 294 3,18 4,25 3,30 

Cause 294 2,96 4,15 3,55 

   t = 1,652 ;  
p = 0,099 

t = 0,829 ; 
p = 0,407 

t = -2,365 ; 
p = 0,018 

Non 
Provocante 

Produit 147 2,30 2,28 4,02 

Cause 147 2,18 3,11 4,24 

   t = 0,710 ;    
p = 0,478 

t = 0,430 ; 
p < 0,001 

t = -1,762 ; 
p = 0,079 

 

TABLEAU 24 : GENERATION DES MOYENNES POUR L'EFFICACITE PUBLICITAIRE A DIFFERENTS 
NIVEAUX DE TABOU PERÇU CHEZ LES AUTRES EN FONCTION DES MODERATEURS - ETUDE N°3 

Valeurs Tabou 
perçu chez 
les autres 

Mouvement 
tabou perçu 
chez les 
autres 

Sexe Objectif Efficacité 
publicitaire 

Mouvement 
Efficacité 
publicitaire 

SD-1 2,0086  

↗ 

1 1 3,7569  

↘ Moyenne 3,6973 1 1 3,5086 

SD+1 5,3859 1 1 3,2603 

SD-1 2,0086  

↗ 

1 2 3,6237  

↗ Moyenne 3,6973 1 2 3,7611 

SD+1 5,3859 1 2 3,8984 

SD-1 2,0086  

↗ 

2 1 3,7991  

↘ Moyenne 3,6973 2 1 3,5367 

SD+1 5,3859 2 1 3,2744 

SD-1 2,0086  

↗ 

2 2 3,6659  

↗ Moyenne 3,6973 2 2 3,7892 

SD+1 5,3859 2 2 3,9125 

Notes : Sexe (1 : Homme, 2 : Femme) ; Objectif (1 : Produit ; 2 : Cause) 
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Impact modérateur du sexe du répondant 

L'effet modérateur du sexe n'a pas été observé sur l'effet direct (modèle 1) ou sur la 

relation entre l'exécution et la perception individuelle du tabou, nous rejetons H9a et H9b. 

Le sexe du répondant modère l'effet de la perception du tabou sur l'efficacité (B = -0,1653 ; t = 

-3,2218 ; p = 0,0013 ; 95%CI = [-0,2659, -0,0646]). À mesure que la perception du tabou 

augmente, l'efficacité de la publicité diminue plus rapidement pour les femmes que pour les 

hommes (voir Tableau 25), validant H9c. Le sexe du répondant ne modère pas l'effet direct 

(modèle 2) ou la relation entre le tabou perçu chez les autres et l'efficacité, H10a et H10c sont 

refusées. Il modère la relation entre l'exécution et le tabou perçu chez les autres (B = 0,5136 ; 

t = 2,3780 ; p = 0,0176 ; 95%CI = [0,0897, 0,9375]), OeV diffpUeQceV SURYRTXpeV SaU O¶e[pcXWiRQ 

sur le tabou perçu chez les autres sont plus grandes chez les femmes, nous acceptons H10b.  

TABLEAU 25 : GENERATION DES MOYENNES POUR L'EFFICACITE PUBLICITAIRE A DIFFERENTS 
NIVEAUX PERCEPTION INDIVIDUELLE DU TABOU EN FONCTION DES MODERATEURS - ETUDE N°3 

Valeurs Perception 
individuelle 
du tabou 

Mouvement 
Perception 
individuelle 
du tabou 

Sexe Objectif Efficacité 
publicitaire 

Mouvement 
Efficacité 
publicitaire 

SD-1 1,1680  

↗ 

1 1 3,7542  

↘ Moyenne 2,7925 1 1 3,5504 

SD+1 4,4170 1 1 3,3466 

SD-1 1,1680  

↗ 

1 2 3,8924  

↘ Moyenne 2,7925 1 2 3,7557 

SD+1 4,4170 1 2 3,6190 

SD-1 1,1680  

↗ 

2 1 4,0451  

↘↘ Moyenne 2,7925 2 1 3,5729 

SD+1 4,4170 2 1 3,1006 

SD-1 1,1680  

↗ 

2 2 4,1834  

↘↘ Moyenne 2,7925 2 2 3,7782 

SD+1 4,4170 2 2 3,3730 

Notes : Sexe (1 :Homme, 2 : Femme) ; Objectif (1 : Produit ; 2 :Cause) ; SD : Ecart-type 
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Les résultats des méditations et des modérations confirment un certain nombre de nos 

hypothèses (voir Annexe 13) et permettent de compléter le modèle de recherche (Figure 18) : 

FIGURE 18 : RESULTATS DU MODELE DE RECHERCHE - ETUDE N°3  

 

Note : *** = p < 0,01 ; ** = p < 0,05 ; * = p < 0,10 

Covariables 

L¶iQWpgUaWiRQ deV cRYaUiabOeV aX[ PRdqOeV Qe PRdifie SaV OeV UpVXOWaWV. PRXU OeV 

publicités provocantes orientées produit, l'efficacité est corrélée positivement avec la sensibilité 

au produit (r = 0,211 ; p < 0,001) et la consommation du produit (r = 0,235 ; p < 0,001). 

L'efficacité des publicités provocantes orientées cause est corrélée positivement avec la 

sensibilité à la cause (r = 0,275 ; p < 0,001) et négativement avec la consommation du produit 

dénoncé (r = -0,125 ; p = 0,032), ce qui est cohérent. La connaissance antérieure de la publicité 

entraîne des moyennes significativement différentes pour le tabou perçu chez les autres et pour 

l'efficacité de la publicité (Tableau 26).  

TABLEAU 26: EFFET DES COVARIABLES - ETUDE N°3 

  Enr.* Perception 
individuelle 
du tabou 

Perception du tabou 
chez les autres 

Efficacité de la 
publicité 

Connaissance 
de la 
publicité 

Oui N = 70 2,97 3,60 4,09 
Non N = 518 3,08 4,28 3,37 
 NS t=-4,602 ; p< 0,001 t= 3,498 ; p< 0,001 

Note : * Nombre d¶enregistrements  
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CONCLUSION DE L¶ETUDE N°3 

Les résultats de cette troisième étude convergent (voir Annexe 9 et 13) vers ceux 

obtenus dans la seconde étude (Chapitre 3). L'effet direct de l'exécution de la publicité sur son 

efficacité est retrouvé. L¶exécution provocante entraîne une efficacité publicitaire plus faible 

cRPSaUaWiYePeQW j O¶e[pcXWiRQ QRQ SURYRcaQWe. Ils confirment également l'effet médiateur de 

la perception individuelle du tabou. LeV aQQRQceV dRQW O¶e[pcXWiRQ eVW SURYRcaQWe VRQW SeUoues 

comme plus taboues par les natifs du numérique. Lorsque la perception individuelle du tabou 

aXgPeQWe, O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe UpdXiW.  

La principale nouveauté de cette étude est la prise en compte du tabou perçu chez les 

autres. Les résultats PRQWUeQW O¶effet du tabou perçu chez les autres eQ WaQW TX¶aQWpcpdeQW de Oa 

perception individuelle du tabou. Plus les natifs du numérique pensent que les autres 

WURXYeUaieQW O¶aQQRQce WabRXe, SOXV OeXU SURSUe SeUceSWiRQ dX WabRX V¶accURît. Les résultats 

suggèrent également, dans les analyses complémentaires, l'impact du tabou perçu chez les 

autres sur l'efficacité de la publicité.  

L¶RbjecWif publicitaire a XQ effeW VigQificaWif VXU Oa UeOaWiRQ eQWUe O¶e[pcXWiRQ eW Oa 

perception individuelle du tabou. Il modère également l'effet de l'exécution sur la perception du 

tabou chez les autres. Les différences de moyennes montrent toujours que les annonces pour 

des causes offrent une meilleure efficacité publicitaire que les publicités orientées produit. 

Elles sont généralement perçues comme moins taboues par les individus et pour les autres. 

Néanmoins, la génération des moyennes permet de détecter un mouvement différent avec cet 

échantillon agrandi et hétérogénéisé : à mesure que le tabou perçu chez les autres augmente 

SRXU OeV aQQRQceV deVWiQpeV j VeQVibiOiVeU j Oa PaOWUaiWaQce aQiPaOe, O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe 

augmente. Autrement dit, lorsque les jeunes penVeQW TXe OeV aXWUeV WURXYeUaieQW O¶aQQRQce très 

taboue, ils accordent de meilleures évaluations. Nous discuterons ces différences aYec O¶pWXde 

précédente dans le chapitre de discussion de la première partie (Chapitre 5).  
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Aucun effet modérateur du sexe du répondant sur l'effet direct n'a été détecté. 

En revanche, il semble que le sexe du répondant modère la relation entre la perception 

individuelle du tabou et l'efficacité de la publicité. L¶efficaciWp SXbOiciWaiUe UpdXiW SOXV 

rapidement chez les femmes, à mesure que le tabou augmente. Avec la perception du tabou 

chez les autres comme médiateur, nous trouvons un effet du genre qui modère la relation entre 

l'exécution et la perception du tabou chez les autres, les femmes étant plus susceptibles de 

considérer que les publicités sont perçues comme taboues par les autres. 

Dans cette étude, nous rapportons également un effet des différentes covariables. 

Les niveaux de significativité sont plus élevés en raison de la taille de l'échantillon. 

La sensibilité à la cause, au produit et la consommation du produit promu ou dénoncé affectent 

l'efficacité des publicités provocantes. Le fait de connaître la publicité, antérieurement à la 

collecte, a entraîné un niveau de tabou perçu chez les autres plus faible et une meilleure 

efficacité publicitaire. 

Nous faisons également état de différentes limites. Certains des stimuli ont été créés 

pour la réalisation de cette nouvelle étude, les publicités fictives ne pouvaient donc pas être 

connues par les répondants. Il est également possible que certains répondants aient compris 

qu'il s'agissait de photomontages et non de vraies publicités, et qu'ils aient donc été moins 

choqués compte tenu de l'absence de violation de la norme. 
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VERS LE CHAPITRE SUIVANT 

Cette première partie des travaux a, dans un premier temps, permis de faire un état de la 

OiWWpUaWXUe VXU Oa SURYRcaWiRQ SXbOiciWaiUe, Oe WabRX, O¶efficaciWp de la stratégie provocante et ses 

différents modérateurs. Nous avons étudié, plus spécifiquement, les réactions des natifs du 

numérique et les spécificités de cette génération. Dans un second temps, nous avons, par le biais 

d¶eQWUeWieQV VePi diUecWifV, vérifié les représentations individuelles du tabou au sein de cette 

population, ainsi que les attitudes et intentions déclarées. Dans un troisième temps, nous avons 

mesuré, via deux expérimentations, dRQW XQe VXU XQ SaQeO, O¶effeW de O¶e[pcXWiRQ SXbOiciWaiUe 

SURYRcaQWe VXU O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe d¶XQe aQQRQce. NRXV aYRQV PaQiSXOp O¶e[pcXWiRQ 

publicitaire (provocante/QRQ SURYRcaQWe), O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe (caXVe/produit) et le genre du 

modèle (femme/homme) dans les annonces provocantes. Nous avons vérifié les rôles du choc 

et du tabou perçus chez les autres comme antécédents de la perception individuelle du tabou et 

comme prédicteurs de O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe. Les impacts modérateurs du sexe du répondant 

eW de O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe RQW pWp cRQVidpUpV daQV OeV deX[ e[SpUiPeQWaWiRQV. Le chapitre de 

clôture de la première partie viendra positionner les résultats des différentes démarches 

empiriques au sein de la littérature existante. Les contributions théoriques seront présentées. 

Il SeUPeWWUa pgaOePeQW d¶pWabOiU OeV OiPiWeV de QRV études et de déterminer les voies de recherche 

en découlant. Elles guideront la suite de ces travaux. 
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CHAPITRE 5 : DISCUSSION DE LA PARTIE 1 

RESUME DU CHAPITRE 5 

Ce chapitre clôture la première partie. Il permet la mise en discussion des résultats des 

trois démarches empiriques avec la littérature présentée dans le premier chapitre. 

Les principales contributions de cette première partie sont : de favoriser une meilleure 

compréhension (1) des représentations actuelles du concept de tabou chez les jeunes, (2) de 

O¶efficaciWp de Oa SURYRcaWiRQ SXbOiciWaiUe che] OeV QaWifV dX QXPpUiTXe cRPSaUaWiYePeQW j deV 

annonces non provocantes, (3) du rôle du choc et du tabou perçus chez les autres dans la 

formation de la perception individuelle du tabou et des réactions en découlant.  

Les résultats montrent que la stratégie provocante Q¶eVW SaV efficace aXSUqV des natifs du 

numérique. IO UeVVRUW de Oa SUePiqUe pWXde (ChaSiWUe 2) XQ fRUW QiYeaX d¶aPbiYaOeQce. Les natifs 

dX QXPpUiTXe cRQVidqUeQW TX¶iOV Q¶RQW SaV de WabRXV, cRQWUaiUePeQW aX[ aXWUeV, j Oa VRcipWp aX 

VeQV OaUge. LRUVTX¶iOV RQW pWp iQWeUURgpV VXU Oa UXSWXUe eQ SXbOiciWp, de Qombreux freins et 

réactions négatives ont été cités. En revanche, ils se déclarent favorables à la rupture des tabous, 

daQV Oa PeVXUe R� O¶RbjecWif eVW de faiUe pYROXeU OeV PeQWaOiWpV eW/RX de faiUe chaQgeU OeV 

comportements. Les démarches quantitatives (Chapitres 3 et 4) YpUifieQW Oe U{Oe de O¶exécution 

SXbOiciWaiUe (SURYRcaQWe RX QRQ) VXU O¶efficaciWp de O¶aQQRQce. Toutes deux incluent la 

perception individuelle du tabou comme médiateur. Les résultats montrent que les jeunes 

perçoivent le tabou dans les annonces. Cette perception provoque XQe UpdXcWiRQ de O¶efficaciWp 

publicitaire. De nombreux modérateurs de ces réactions ont émergé des discours des répondants 

pendant les entretiens (Chapitre 2), certains sont bien connus de la littérature. Parmi eux, 

O¶Rbjectif publicitaire (cause/produit) et le sexe du répondant (femme/homme). Les 

expérimentations (Chapitres 3 et 4) ont permis de confirmer leurs effets modérateurs. 

Effectivement, les annonces provocantes orientées cause sont perçues comme moins taboues 

paU OeV QaWifV dX QXPpUiTXe eW VRQW SOXV efficaceV TXe OeV aQQRQceV TXi fRQW Oa SURPRWiRQ d¶XQ 
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SURdXiW. Le Ve[e dX UpSRQdaQW a PRiQV d¶iPSacW TXe ce TXi pWaiW VXggpUp SaU Oa OiWWpUaWXUe. Aussi, 

nous avons détecté de nouveaux modérateurs dans les entretiens. Les résultats soulèvent la 

question du contexte de visionnage, incluant le contexte momentané (aYRiU dpjj YX O¶aQQRQce, 

aXdieQce SRWeQWieOOe, «) et le contexte social (pUpVeQce eW UpacWiRQV d¶aXWUeV SeUVRQQeV). Ces 

constats nous ont poussé à inclure le choc (Chapitre 3) et le tabou (Chapitre 4) perçus chez les 

autres comme médiateurs et donc prédicteurs de O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe, mais aussi comme 

antécédents de la perception individuelle du tabou. Les résultats sont mis en discussion avec la 

littérature. Les limites méthodologiques principales sont présentées ainsi que les voies de 

recherche, retenues pour la seconde partie des travaux. 
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INTRODUCTION ET OBJECTIFS DU CHAPITRE 5 

L¶pWaW de Oa OiWWpUaWXUe VXU OeV aSSeOV provocants en publicité a permis de détecter un 

PaQTXe d¶iQfRUPaWiRQs sur la perception actuelle des tabous. Parallèlement, un paradoxe a été 

mis en évidence. La SURYRcaWiRQ SXbOiciWaiUe, TXi URPSW OeV WabRXV, SeUPeW O¶aWWUaiW d¶aWWeQWiRQ 

et la mémorisation (e.g. Myers et al., 2020) mais elle implique également des réactions 

affectives et conatives négatives chez les individus (e.g. Sabri & Obermiller, 2012). Un grand 

nombre de modérateurs sont signalés daQV Oa OiWWpUaWXUe, dRQW O¶kge de O¶aXdieQce. LeV jeXQeV 

apparaissent plus favorables que leurs ainés (e.g. Manceau & Tissier-Desbordes, 2006), ils sont 

la cible principale de la stratégie provocante (Putrevu, 2008). Dans ces travaux, nous nous 

focalisons sur les natifs du numérique. Cette décision repose sur leur accès au Web depuis 

O¶eQfaQce qui a provoqué une surexposition aux visuels choquants et une confrontation 

SeUPaQeQWe aYec O¶RSiQiRQ des autres (Helsper & Eynon, 2010 ; Peluchette & Karl, 2010 ; Porter 

& Golan, 2006). L¶eQjeX deV trois premiers terrains est de favoriser une meilleure 

compréhension de la perception du tabou chez les jeunes, ainsi que de leurs réactions face à la 

provocation publicitaire. Nous étudions les représentations individuelles du tabou auprès de 

ceWWe SRSXOaWiRQ aiQVi TXe OeV UpacWiRQV TX¶iOV dpcOaUeQW face à la transgression en publicité 

(avec et sans stimuli). Un certain nombre de modérateurs ont été déclarés par les répondants. 

Les manipulations expérimentales des démarches quantitatives ont permis d¶eQ WeQiU cRPSWe. 

Les réactions individuelles ont été mesurées. La principale nouveauté dans ces études est la 

prise en compte de O¶effeW dX chRc et du tabou perçus chez les autres. Le dernier chapitre de 

cette première partie permet de positionner les démarches empiriques au sein des résultats 

existants et de discuter les résultats. Les contributions théoriques seront présentées. 

Pour clôturer cette première partie, le chapitre 5 discute les résultats des trois études 

présentées dans les chapitres 2, 3, 4. Le parallèle est fait avec les pans de littérature sur les 

tabous et sur l¶efficaciWp de Oa SURYRcaWiRQ SXbOiciWaiUe mis en lumière dans le premier chapitre. 
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Le présent chapitre nous permettra également de détailler les limites des études et les voies de 

recherches associées, qui ont notamment guidé la seconde partie de ce travail (Partie 2 : 

APpOiRUaWiRQ de O¶efficaciWp d¶aQQRQceV SURYRcaQWeV URPSaQW XQ WabRX aXSUqV deV QaWifV dX 

numérique). Ainsi, nous verrons dans une première section, les apports théoriques émergents 

de ces premières démarches empiriques et comment iOV V¶iQWqgUeQW dans la littérature. Dans la 

seconde section, nous établirons les limites et les voies de recherche inhérentes à la seconde 

partie de ces travaux. 
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APPORTS THEORIQUES 

Cette recherche contribue à la compréhension des retombées de la publicité provocante 

qui exploite des tabous, en se concentrant sur les natifs du numérique. Ces derniers ont accès à 

O¶iQWeUQeW depuis leur plus jeune âge (Gallardo-Echenique et al., 2015) et sont la cible de 

publicités provocantes (Putrevu, 2008). D¶XQ c{Wp, QRXV VaYRQV TX¶iOV aSSaUaiVVeQW SOXV 

tolérants face à la provocation publicitaire que leurs aînés (Manceau & Tissier-Desbordes, 2006 

; Vezina & Paul, 1997) et que l'omniprésence d'images choquantes sur le Web (Porter & Golan, 

2006), ainsi qu'au cinéma (Manceau & Tissier-Desbordes, 2006) pourrait les avoir 

dpVeQVibiOiVeU j O¶XVage deV WabRXV eQ SXbOiciWp. D¶XQ aXWUe côté, les travaux qui mobilisent des 

échantillons composés de jeunes persistent à constater des retombées négatives (Black & 

Morton, 2017 ; Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017), certaines thématiques resteraient taboues dans les 

publicités même auprès des jeunes (Parry et al., 2013).  

Ces travaux permettent une meilleure compréhension des représentations actuelles des 

natifs du numériques face aux tabous, et à leur rupture dans les annonces publicitaires. 

Ils apportent de nouvelles preuves de l'impact de la provocation sur l'efficacité de la publicité, 

notamment via la perception individuelle du tabou. Ensuite, des facteurs novateurs, que sont le 

choc perçu chez les autres et le tabou perçu chez les autres, sont pris en compte. Leur rôle sur 

la perception individuelle du tabou et sur l'efficacité publicitaire, est discuté. Enfin, un certain 

QRPbUe de PRdpUaWeXUV de O¶efficaciWp de Oa SURYRcation publicitaire sont mis en lumière. 

Les contributions théoriques de l¶étude qualitative sont présentées puis complétées et 

confirmées par les résultats des démarches quantitatives28.  

 

 

28Les tableaux récapitulatifs des hypothèses sont disponibles en Annexe 9 et 13. 
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Représentations du concept de tabou chez les jeunes 

La recherche en marketing est restée particulièrement silencieuse sur le concept de tabou 

(Sabri et al., 2010). Pourtant, nombreuses études ont étudié la provocation publicitaire et la 

définition de Vezina et Paul (1997) place la rupture de tabou comme un élément central. 

Certains auteurs considèrent même que le tabou est le stimulus de la publicité provocante (Pope 

et al., 2004). Afin de prendre part à la discussion sur le comportement du consommateur face à 

la provocation publicitaire, ce travail de thèse propose de vérifier les représentations actuelles 

du tabou chez les natifs du numérique et leur perception de la transgression en publicité 

(Chapitre 2).  

A partir de la synthèse des travaux menés sur le tabou, Sabri, Manceau et Pras (2010) 

proposent une définition du concept (cf. Chapitre 1 : UQ pWaW de O¶aUW VXU Oa SURYRcaWiRQ 

publicitaire et son efficacité, application aux natifs du numérique). Nous vérifions l'apparition 

et l'importance des différentes facettes qui la composent dans les discours des répondants. 

Ces travaux confirment (cf. Tableau 27) que le tabou est encore aujourd'hui perçu comme une 

production culturelle de la société, qui dépend des zones géographiques et des périodes 

historiques (Freud, 1912 ; Walter, 1991 ; Webster, 1942). Cette facette a été confirmée par des 

études interculturelles (Waller et al., 2005). C¶eVW un interdit, dans notre cas, social (Caillois, 

1950 ; Cazeneuve, 1971). Plus particulièrement, le risque associé à la transgression serait 

principalement lié au groupe (malaise, gêne...), bieQ TX¶aucune sanction ne soit abordée par les 

répondants. La WUaQVgUeVViRQ deV WabRXV SeUPeWWUaiW de faiUe pYROXeU OeV PeQWaOiWpV deV P°XUV, 

ce à quoi nos jeunes répondants répondent favorablement. Ce dernier point apparaît novateur 

par rapport à Sabri (2010, 2012a), la transgression en publicité peut être perçue favorablement.  

Concernant les facettes définitoires TXe QRXV TXeVWiRQQRQV, O'aVSecW VacUp Q¶eVW TXe SeX 

apparu dans les discours des répondants. Selon nos répondants, les nouveaux tabous ne 

proviennent plus de la religion mais plutôt des sociétés. La religion elle-même est devenue 
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taboue, ceci expliquerait pourquoi Parry et ses coauteurs affirmaient en 2013 que la religion 

était un sujet inapproprié en publicité. Ensuite, en réponse à la question de O¶aVSecW cRQWagieX[ 

du tabou qui a déjà été interrogée (Sabri et al., 2010) : la contagion négative d'une publicité 

transgressive vers la marque n'a pas été observée. Ces résultats contredisent ceux de Sabri 

(2012a). Par ailleurs, il existe une baisse des retombées négatives liée à la légitimité perçue de 

la marque. Lorsque la marque est perçue comme ayant de bonnes intentions, dans un esprit 

progressiste, cherchant à faire évoluer les mentalités, elle peut utiliser des tabous dans ses 

communications en minimisant les risques de retombées négatives. La perception de la marque 

jouerait donc un rôle crucial sur les réactions individuelles envers les publicités provocantes. 

Les jeunes sont apparus particulièrement ambivalents face aux tabous (Sabri, 2012b). 

Ils déclarent ne pas avoir de tabous, tout en ayant bien conscience de leur existence. 

Lorsque nous les interrogeons plus en détail sur les sujets qui sont tabous pour eux, ils ont 

tendance à parler de ceux des autres ou à utiliser des pronoms personnels pluriels (on, nous) et 

à se reposer sur la majorité, voire sur la société dans son ensemble. Peu de nos répondants ont 

e[SUiPp deV WabRXV iQdiYidXeOV eW ceX[ TXi O¶RQW faiW RQW SUpciVp TX¶iOV Q¶pWaieQW SaV OeV VeXOV, 

TXe c¶pWaiW comme tout le monde. Nos résultats montrent que les jeunes individus changent 

d¶aYiV au fur et à mesure de leur discours. Ils adoptent initiaOePeQW XQe aWWiWXde d¶XQiYaOeQW 

SRViWif (c¶eVW bieQ, ce Q¶eVW SaV WabRX), SXiV, après réflexion ou peut-être par convenances 

sociales, deV aUgXPeQWV d¶XQiYaOeQW QpgaWif (ce Q¶eVW SaV bieQ, c¶eVW WabRX).  

TABLEAU 27 : FACETTES DU TABOU MENTIONNEES PAR LES REPONDANTS 

Facettes 
définitoires 

Production 
culturelle 

Interdit Transgression 
sanctionnée 

Nature 
sacrée 

Contagion Ambivalence 

(Sabri et al., 
2010) 

X X X X X X 

Etude n°1  X X Potentiellement 
valorisable 

  X 
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Réactions des natifs du numérique face à la provocation publicitaire 

Ces travaux portent sur les réactions des natifs du numérique, en raison de leurs accès 

au Web depuis l¶enfance et par conséquent de leur surexposition aux images choquantes qui 

pourrait avoir provoqué une certaine accoutumance. 

La première étude suggère que les jeunes consommateurs se déclarent plus averses à la 

publicité provocante qu'ils ne le sont en réalité. Les nombreux sentiments négatifs et obstacles 

exprimés par les répondants réduisent considérablement une fois qu'ils sont confrontés aux 

stimuli. PRXU SUpciVeU O¶aPbiYaOeQce deV iQdiYidXV face j Oa SXbOiciWp SURYRcaQWe, ORUVTXe OeV 

répondants décrivent les publicités usant de tabous, ils ont tendance à largement aborder 

O¶iPSRUWaQce PaQagpUiaOe (aWWUaiW d¶aWWeQWiRQ, PpPRUiVaWiRQ) eW VRcipWaOe (faiUe pYROXeU OeV 

P°XUV, SURPRXYRiU OeV bRQV cRPSRUWePeQWV, chaQgeU OeV PeQWaOiWpV). PRXUWaQW, ORUVTX¶ils sont 

interrogés sur leurs réactions passées, face à des annonces provocantes, ils déclarent 

principalement des réactions défavorables et des freins à ces usages, particulièrement pour les 

SXbOiciWpV RUieQWpeV SURdXiW. CXUieXVePeQW, ORUVTX¶iOV VRQW UpeOOePeQW cRQfURQWpV aX[ VWiPXOi, 

QeWWePeQW PRiQV d¶RbVWacOeV eW d¶pPRWiRQV QpgaWiYeV VRQW cRnstatées. D¶aiOOeXUV, les publicités 

RUieQWpeV caXVe RbWieQQeQW XQe PajRUiWp d¶pPRWiRQV SRViWiYeV et de motivations. Les répondants 

affichent une préférence pour les annonces orientées cause, nous y reviendrons dans la section 

sur les modérateurs spécifiqueV j O¶aQQRQce. CeV YaUiaWiRQV d¶aWWiWXdeV soulèvent à nouveau la 

question de convenances sociales, nous expliquions plus tôt que les répondants interrogés, sur 

Oe WabRX eQ gpQpUaO, adRSWaieQW XQe aWWiWXde d¶XQiYaOeQW SRViWif (iO Q¶\ a SaV de WabRXV, iO faut 

SaUOeU de WRXW) aYaQW de Ve UabaWWUe VXU XQe aWWiWXde d¶XQiYaOeQW QpgaWif (c¶eVW WabRX, c¶eVW 

choquant) (selon la catégorisation proposée par (Sabri, 2012b). Dans le contexte des annonces 

publicitaires, cRQWUadicWRiUePeQW, Oa WeQdaQce V¶iQYeUVe. IOV adRSWeQW d¶abRUd une attitude 

d¶XQiYaOeQW QpgaWif, SRWeQWieOOePeQW SRXU UpSRQdUe j Oa VXSSRVpe iQWeUdicWiRQ de Oa transgression 

en publicité. Puis, XQe aWWiWXde d¶XQiYaOeQW SRViWif pPeUge une fois TX¶iOV VRQW confrontés aux 
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stimuli, réaction qui est finalement alignée avec leur discours originel (pas de tabou). 

En UpVXPp, ORUVTXe O¶RQ cRQVidqUe OeV eQWUeWieQV daQV OeXr ensemble, la première réaction des 

UpSRQdaQWV eVW d¶iQdiTXeU O¶iQe[iVWeQce de WabRXV individuels eW Oe faiW TX¶iO faiOOe SaUOeU de WRXW. 

Puis, ils reviennent sur leur idée initiale, indiquant qu¶effectivement la thématique pourraient 

être taboue. Une fois interrogés spécifiquement VXU O¶XVage deV WabRXV daQV OeV SXbOiciWpV, iOV 

maintiennent la dernière position, à savoir que cet usage est inacceptable. Enfin, ORUVTX¶iOV VRQW 

confrontés aux stimuli, ils reviennent à leur réaction initiale de « ce Q¶eVW SaV tabou » et justifient 

ses utilisations (se référer à la Figure 19). 

FIGURE 19 : AMBIVALENCE AU FIL DE L'ENTRETIEN - ETUDE N°1 

 

La première réaction (affirmer ne pas avoir de tabous) pourrait être liée à un certain 

iQcRQfRUW face aX VXjeW, face j O¶eQWUeWieQ et face j O¶iQWeUYieZeXU. Petit à petit, au fil de la 

discussion, les répondants se sont ouverts et ont avoué leur réticence et leurs réactions 

négatives, à mesure de leur réflexion et de O¶aSSURfRQdiVVePeQW de O¶eQWUeWieQ. SaXf TX¶XQe fRiV 

confrontés aux images, ils pourraient remettre leurs barrières dans un instinct de protection, 

redevenant des univalents positifs pour minimiser leur malaise. Nous supposons, face à ces 

constats, que l'élan progressif de la société et le besoin de ne pas répéter les erreurs du passé, 

indiqués par les répondants, ont un impact sur leurs déclarations. Les résultats de cette première 
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pWXde dRQQeQW O¶iPSUeVViRQ TX¶iO eVW WabRX SRXU OeV SOXV jeXQeV de diUe TX'ils ont des tabous, 

SXiVTX¶il faut pouvoir parler de tout, au risque de limiter O'pYROXWiRQ deV SeQVpeV eW deV P°XUV.  

DaQV O¶RbjecWif de mesurer les réactions des natifs du numérique, nous avons conduit 

deux collectes de données quantitatives (Chapitres 3 et 4) afin de vérifier, d¶XQe SaUW, V¶iOV 

considèrent les annonces provocantes comme taboues et, d¶aXWUe SaUW, Vi O¶e[pcXWiRQ SXbOiciWaiUe 

(provocante ou non) et la perception individuelle du tabou affectent négativement les attitudes 

affectives et conatives. Les résultats de ces études montrent que plus une publicité est 

considérée comme taboue par les natifs du numérique, moins elle est efficace. Ce travail étend 

le corpus de recherches indiquant des réponses négatives de la part des consommateurs (e.g. 

SabUi & ObeUPiOOeU, 2012) TXe O¶aQQRQce SURYRcaQWe cRQceUQe XQ SURdXiW RX XQe caXVe eW 

TX¶eOOe faVVe aSSeO j XQ PRdqOe PaVcXOiQ RX fpPiQiQ. MrPe Vi de QRPbUeX[ WUaYaX[ QRWeQW Oa 

préférence, ou du moins la tolérance accrue, des plus jeunes envers les publicités provocantes 

(e.g. Manceau & Tissier-DeVbRUdeV, 2006), eW bieQ TX¶iOV Ve dpcOaUeQW eQ faYeXU de Oa UXSWXUe 

deV WabRXV (ChaSiWUe 2), QRV UpVXOWaWV iOOXVWUeQW TXe OeXUV UpacWiRQV Q¶eQ UeVWeQW SaV PRiQV 

négativement impactées. Les publicités provocantes réduisent l'efficacité de la publicité 

(aWWiWXde eQYeUV O¶aQQRQce, aWWiWXde eQYeUV Oa PaUTXe RX O¶aVVRciaWiRQ, iQWeQWiRQ d¶achaW RX de 

don) chez les natifs du numérique. Nous rejoignons ainsi les résultats de Black et Morton (2017) 

eW de Kadiü-MagOajOiü eW cR-auteurs (2017) qui trouvaient des réactions négatives des jeunes 

face à la provocation. Le sexe et la mort sont des sujets qui restent choquants dans la publicité, 

ces résultats sont similaires à ceux de Parry et coauteurs (2013), certains sujets restent 

inacceptables dans le domaine publicitaire. Les publicités non provocantes engendrent de 

meilleures retombées. Plus la perception individuelle du tabou augmente, plus l'efficacité 

publicitaire diPiQXe. LRUVTX¶XQ VWiPXOXV eVW cRQVidpUp cRPPe WabRX SaU O¶iQdiYidX, O¶aWWiWXde 

eQYeUV O¶aQQRQce, O¶aWWiWXde eQYeUV Oa PaUTXe eW O¶iQWeQWiRQ d¶achaW, ou de don, décroissent. 

Finalement, les mesures des expérimentations montrent que, même si les jeunes se déclarent 
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favorables, les retombées de la provocation publicitaire sont négatives. Ces résultats rejoignent 

ceux de Vezina et Paul (1997) qui indiquaient que les consommateurs déclaraient une attitude 

positive envers la provocation mais réagissaient plutôt négativement une fois qu'ils y étaient 

confrontés. 

Effets de facteurs contextuels : L¶LPSRUWaQce dX choc perçu chez les autres et 
de Oa cRQQaLVVaQce aQWpULeXUe de O¶aQQRQce 

La première étude soulève deux nouveaux modérateurs peu, voire pas, abordés par la 

littérature, à savoir, la question du contexte visionnage : social et momentané. C¶eVW ici TXe Ve 

trouve le principal apport de ces travaux, par rapport aux connaissances actuelles. En effet, 

depuis de nombreuses années, les recherches sur les appels provocateurs se concentrent sur le 

niveau de tabou, l'intensité des stimuli, la congruence, le sexe du modèle et d'autres 

caractéristiques de la publicité (Pope et al., 2004 ; Trivedi & Teichert, 2021 ; Wyllie et al., 

2015) ainsi que sur les spécificités du répondant, telles que le sexe, l'âge ou l'implication dans 

la catégorie du produit (Putrevu, 2008 ; Sabri, 2012a ; Wirtz et al., 2018). En revanche, 

les facteurs contextuels de visionnage, tels que la connaissance préalable de la publicité ou 

l'opinion d'autres personnes, ont été très peu considérés par la littérature.  

Le contexte social 

La prise en compte du contexte de visionnage pose la question de la présence sociale, 

Sh\ViTXe, aX PRPeQW dX YiViRQQage. D¶aSUqV OeV UpVXOWaWV deV eQWUeWieQV, Oe WabRX Q'eVW SaV XQe 

production individuelle, mais plutôt un sujet ou un comportement qui devient (ou ne devient 

pas) tabou en fonction d'un contexte social donné. Les tabous n'apparaissent que devant les 

autres. C¶eVW tabou lorsque nous développons le sentiment qu'il est impossible de l¶exhiber dans 

XQ cRQWe[We VRciaO. LeV UpSRQdaQWV VSpcifieQW TX¶iOV adopteraient des réactions différentes et 

adaptées aux personnes qui les entourent lors du visionnage. Parfois, ils attendront même de 

YRiU OeV UpacWiRQV deV aXWUeV SRXU V¶\ UaOOieU. CeV UpVXOWaWV font écho à ceux de Sabri (2012a) 
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qui montrent O¶effeW de Oa QRUPe VXbjecWiYe. AXVVi, Oa SUR[iPiWp eW Oa UeOaWiRQ eQWUeWeQXes avec 

les individus à une importance, selon nos répondants, sur la perception et la transgression 

éventuelle du tabou. Il semble que les personnes avec lesquelles il est le plus difficile de 

transgresser un tabou soient les membres de la famille et les inconnus. L'appréhension sociale 

d'être rejeté s'applique dans ces contextes sociaux.  

Parallèlement, entre la question de contexte social et momentané vient le sujet de 

O¶aXdieQce SeUoXe. EQ effeW, au-deOj de O¶iPSRUWaQce de Oa SUpVeQce VRciaOe ORUV dX YiViRQQage, 

Oa SURjecWiRQ de Oa cibOe SRWeQWieOOe de O¶aQQRQce a son importance chez nos répondants. 

Ils V¶iQTXiqWeQW dX SXbOic TXi SRXUUaiW rWUe WRXchp SaU ce W\Se d¶aQQRQces. Ils spécifient 

O¶iPSRUWaQce d¶pYiWeU deV SXbOicV WURS jeXQeV eW Oe UiVTXe de UeWRPbpeV QpgaWiYeV de O¶aQQRQce 

daQV Oe caV R� O¶aQQRQce VeUaiW YiViRQQpe SaU XQ SXbOic iQadaSWp (SaU e[ePSOe deV eQfaQWV RX 

des personneV kgpeV TXi Qe VeUaieQW SaV eQ PeVXUe de VaiViU OeV WeQaQWV eW OeV abRXWiVVaQWV d¶XQe 

WeOOe WUaQVgUeVViRQ). DaQV O¶RSWiTXe de YpUifieU ceV effeWV de O¶RSiQiRQ deV aXWUeV, SOXW{W TXe de 

simplement considérer la perception individuelle du niveau de tabou, nous avons envisagé et 

mesuré l'effet médiateur du choc et du tabou perçus chez les autres. Cela constitue la 

contribution majeure de cette première partie. Nous vérifions Vi, j O¶iQVWaU de Oa SeUceSWiRQ 

individuelle du tabou, le choc et le tabou perçus chez les autres médiatisent la relation 

exécution-efficacité publicitaire. Cette étude est la première à considérer, dans une médiation 

en série, la perception du choc et du tabou chez les autres comme un antécédent à la perception 

individuelle du tabou, faisaQW VXiWe aX YiViRQQage d¶XQe SXbOiciWp SURYRcaQWe. 

C¶eVW particulièrement intéressant à vérifier pour la population des natifs du numérique, 

puisqu'ils ont été particulièrement exposés à la vie et aux opinions des autres sur le Web social 

(Peluchette & Karl, 2010). Les résultats montrent que plus une publicité est perçue comme 

choquante ou taboue pour les autres, moins elle est efficace. Les publicités provocantes qui sont 

perçues comme plus choquantes pour les autres provoquent une moins bonne efficacité 
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publicitaire. Les résultats des expérimentations montrent que la perception du choc et du tabou 

chez les autres sont des antécédents de la perception individuelle du tabou. Plus nous pensons 

que les autres trouvent la publicité choquante ou taboue, plus notre propre perception du tabou 

V¶accURvW et donc moins la publicité est efficace.  

Un point nous semble important à noter. Dans O¶pWXde n°2, nous avons constaté que le 

niveau de choc chez les autres estimé par les répondants était plus élevé que leur perception 

individuelle du tabou. NRXV aYRQV haUPRQiVp OeV WeUPeV SRXU O¶pWXde n°3 mais les résultats sont 

similaires. Ces résultats font écho à ceux de notre première étude (Chapitre 2) : les jeunes 

considèrent qu'ils n'ont pas de tabous mais que les autres en ont, que cela est choquant mais 

pour les autres. Ces orientations discursives peuvent être reliées à la théorie de la projection 

convoquée par Freud en 189329. Cette théorie relève du processus inconscient par lequel 

O¶iQdiYidX aVVRcieUaiW eW dpSOaceUaiW VXU d¶aXWUeV SeUVRQQeV VeV SURSUeV VeQWiPeQWV. Selon Freud, 

Oa SURjecWiRQ UeOqYe d¶XQ PpcaQiVPe de dpfeQVe. DX SRiQW de YXe SV\chaQaO\WiTXe, O¶iQdiYidX 

expulserait et localiserait deV VeQWiPeQWV TX¶iO UpfXWe che] OXi YeUV OeV aXWUeV. L¶idpe eVW de 

projeter son propre système de pensées et ses propres ressentis sur les autres, pour se décharger 

eW pYiWeU O¶iQcRQfRUW. Dans le cadre de la perception du tabou, nous avons pu noter la tendance 

des individus à déclarer ne pas avoir de tabou, contrairement aux autres. Les résultats des 

démarches quantitatives confirment les dires des répondants. LeV PeVXUeV PRQWUeQW TX¶iOV 

pensent que leV aXWUeV VRQW SOXV chRTXpV eW WURXYeQW SOXV O¶aQQRQce WabRXe TX¶eX[. Compte tenu 

de la déclaration des natifs du numérique selon laquelle « il faut parler de tout, il Q¶\ a SOXV de 

tabou ª, iO eVW WRXW j faiW eQYiVageabOe TX¶iOV adRSWeQW ce PpcaQiVPe de dpfense et projettent sur 

 

29 ¯XYUeV cRPSOqWeV ± Psychanalyse ± Vol. II : 1893-1895 (YeUViRQ WUadXiWe de O¶aOOePaQd SXbOipe eQ 2009, PUF, 
Paris) 
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OeV aXWUeV OeXUV SURSUeV SeUceSWiRQV, iQacceSWabOeV aXjRXUd¶hXi aX UiVTXe de OiPiWeU O¶pYROXWiRQ 

deV P°XUV.  

LRUV de ceV dpPaUcheV, QRXV aYRQV SX dpWecWeU XQ ShpQRPqQe iQWpUeVVaQW, TXi Q¶aYaiW 

été envisagé, à notre connaissance, que par Sabri (2015), à savoir, O¶iPSRUWaQce de O¶aYiV deV 

autres dans les réactions individuelles. La principale contribution de cette partie est de montrer 

que la projection du choc et du tabou chez les autres a un impact considérable sur les évaluations 

indiYidXeOOe. JXVTX¶ici VeXOePeQW deV caUacWpUiVWiTXeV iQWUiQVqTXeV j O¶aQQRQce RX aX UpSRQdaQW 

avaient été considérées. Ces résultats permettent de progresser sur la compréhension des 

UpacWiRQV iQdiYidXeOOeV face j Oa UXSWXUe de WabRXV eQ SXbOiciWp. IO V¶agirait, maintenant, plus 

TX¶XQe ViPSOe SeUceSWiRQ iPagiQpe, d¶eQYiVageU O¶effeW d¶XQe RSiQiRQ UpeOOe, dpfeQdXe SaU deV 

individus.  

Le contexte momentané 

La SUiVe eQ cRPSWe dX cRQWe[We de YiViRQQage iPSOiTXe Oe faiW d¶rWUe SUrW j affURQWeU Oe 

tabou. Les répondants expliquent que tabou est tabou lorsqu'il est inattendu, impromptu, lorsque 

nous l'affrontons sans préparation. Il nous prend au dépourvu et cela entraîne des émotions 

négatives telles que l'embarras, la gêne, le malaise. En d'autres termes, si l'individu est prêt à 

affronter le tabou, notamment lorsqu'il a préparé un argument ou un comportement socialement 

acceptable, la situation devient contrôlable. Ce processus va de pair avec la diffusion des 

transgresseurs. Le tabou devient moins tabou, une fois qu'il a déjà été transgressé (Wilson & 

West, 1981, 1992), car nous nous y habituons et sommes mentalement prêts à y faire face. 

Appliqué au domaine publicitaire, cela pourrait se matérialiser par le fait de connaître la 

publicité, de l'avoir déjà vue.  

L'exécution provocante dans les publicités repose sur «trois composantes principales 

[...], à savoir : le caractère distinctif, l'ambiguïté et la transgression des normes et des tabous.» 

(Vezina & Paul, 1997 ; p.179). Le caractère distinctif suggère O¶iPSRUWaQce de O¶aspect novateur. 
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La connaissance préalable de la publicité devrait ainsi avoir un effet sur la perception du tabou 

de la publicité ainsi que sur les évaluations. La distinction et l'effet de choc liés à la rupture des 

normes sont dus à la nouveauté, à l'effet de surprise (Dahl et al., 2003). Les démarches 

quantitatives fournissent des indications concernant l'impact de la familiarité avec la publicité. 

NRXV aYRQV cRQWU{Op Oa cRQQaiVVaQce aQWpUieXUe de O¶aQQRQce, puisque nous mobilisons de 

vraies annonces. Les résultats montrent des différences de moyennes, sur la perception 

individuelle du tabou, dans les deux études. Elles sont causées par la connaissance antérieure 

de O¶aQQRQce. CeX[ TXi cRQQaiVVeQW O¶aQQRQce Oa trouvent moins taboue, mais les différences ne 

sont pas significatives. Néanmoins, elles le sont pour la perception du tabou chez les autres : 

ORUVTXe OeV UpSRQdaQWV cRQQaiVVeQW O¶aQQRQce, iOV SeQVeQW PRiQV TXe OeV aXWUeV Oa WURXYeUaieQW 

WabRXe. Le faiW de cRQQavWUe O¶aQQRQce iPSacWe pgaOePeQW O¶efficaciWp de O¶aQQRQce, 

les répondants qui avaient déjà vu la publicité lui accordent de meilleures évaluations. 

Les différences de moyennes ne sont pas significatives dans le chapitre 3, probablement en 

raison de la taille de l'échantillon, mais le sont dans le chapitre 4. Nos résultats suggèrent que 

l'exposition répétée à la publicité peut réduire l'aspect tabou et choquant de la publicité, ainsi 

que susciter des réactions plus favorables. En voyant de façon répétée la transgression du tabou, 

RQ V'\ habiWXe, dRQc Vi RQ a dpjj YX Oa SXbOiciWp, RQ eVW SOXV SUrW j \ faiUe face. ¬ O¶RccaViRQ de 

ces démarches empiriques, Oa cRQQaiVVaQce aQWpUieXUe de O¶aQQRQce pWaiW VeXOePeQW XQ cRQWU{Oe. 

NpaQPRiQV, ce ShpQRPqQe VRXOqYe Oa TXeVWiRQ d¶XQ effeW d¶accRXWXPaQce dû à la répétitivité 

de la publicité. 

MRdpUaWeXUV VSpcLfLTXeV j O¶aQQRQce  

L¶objectif publicitaire 

Certains modérateurs VSpcifiTXeV j O¶aQQRQce bien connus de la littérature (cf. Tableau 

28) sont apparus dans les discours des répondants. Par exemple, l'objectif de la publicité (Nam 

et al., 2015 ; Parry et al., 2013 ; Pope et al., 2004) : Vi O¶aQQRQce a YRcaWiRQ j dpfeQdUe XQe 



216 

 

cause, elle est mieux reçue que si son intention est de promouvoir un produit. L¶RbjecWif de 

O¶aQQRQce (cause/produit) a été manipulé daQV OeV e[SpUiPeQWaWiRQV, O¶effeW PRdpUaWeXU a aiQVi 

pu être vérifié. Les annonces utilisant le tabou mortifère pour sensibiliser sont plus efficaces 

que les publicités orientées produit utilisant le tabou sexuel. Les annonces orientées cause sont 

perçues comme moins taboues par les individus et comme moins choquantes et moins taboues 

pour les autres. Ces résultats rappellent les conclusions de Pope et de ses co-auteurs (2004) 

concernant la préférence pour les publicités orientées cause.  

La modération a été testée sur la relation directe exécution/efficacité, et sur les effets 

indirects, via la perception individuelle du tabou et via la perception du choc et du tabou chez 

leV aXWUeV. NRXV aYRQV UecRQQX O¶effeW PRdpUaWeXU de O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe TXi fait écho à la 

littérature (Nam et al., 2015 ; Parry et al., 2013 ; Pope et al., 2004) eW j O¶pWXde TXaOiWaWiYe. 

LeV UpVXOWaWV PRQWUeQW TXe O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe agiW cRPPe XQ PRdpUaWeXU dans le 

modèle médiatisé par la perception individuelle du tabou. L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe « cause » 

dpVaPSOifie O¶effeW QpgaWif de O¶e[pcXWiRQ SURYRcaQWe VXU O¶efficaciWp SXbOiciWaire (Etude n°2 

seulement) ; O¶effeW SRViWif de O¶e[pcXWiRQ SURYRcaQWe VXU Oa SeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe dX WabRX eW 

O¶effeW QpgaWif de Oa SeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe dX WabRX VXU O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe (EWXde n°2 

seulement). 

L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe eVW pgaOePent modérateur dans le modèle médiatisé par le choc 

SeUoX che] OeV aXWUeV, j O¶iQVWaU de ceOXi PpdiaWiVp SaU Oe tabou perçu chez les autres. 

Plus SUpciVpPeQW, O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe PRdqUe O¶effeW diUecW, la relation entre l'exécution et le 

médiateur ainsi que la relation entre le médiateur et l'efficacité de la publicité. 

L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe SURdXiW acceQWXe O¶effeW QpgaWif de O¶e[pcXWiRQ SURYRcaQWe VXU O¶efficaciWp 

publicitaire ; O¶effeW SRViWif de O¶e[pcXWiRQ SURYRcaQWe VXU Oa SeUceSWiRQ dX choc et du tabou chez 

les autres et O¶effeW QpgaWif de Oa SeUceSWiRQ dX WabRX che] OeV aXWUeV VXU O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe. 
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Néanmoins, ce travail soulève également une nouvelle question. Dans O¶pWXde n°2, 

il semble qu'à un niveau élevé de perception individuelle du tabou ou à un niveau élevé de 

perception du choc chez les autres, l'efficacité de la publicité diminue plus fortement pour les 

publicités orientées cause que pour les publicités orientées produit. En d'autres termes, si les 

publicités orientées cause sont globalement perçues comme moins taboues par l'individu, moins 

choquantes pour les autres, eW TX¶eOOeV gpQqUeQW de PeiOOeXUeV évaluations, elles Q¶eQ UeVWeQW SaV 

moins impactées négativement par la provocation si l'individu considère la publicité très 

choTXaQWe SRXU OeV aXWUeV. DaQV Oa VecRQde cROOecWe, Oe PRXYePeQW dpcUiW Q¶eVW SaV présent. 

Un phénomène tout à fait différent est apparu : lorsque les répondants considéraient que les 

aXWUeV WURXYeUaieQW O¶aQQRQce très WabRXe, O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe deV VeQVibiOiVaWiRQV V¶eVW 

accrue. Nos résultats indiquent que Vi O¶aQQRQce RUieQWpe caXVe eVW cRQVidpUpe cRPPe WUqV 

choquante pour les autres, elle provoque de mauvaises évaluations. En revanche, si elle est 

considérée très taboue pour les autres, elle est plus efficace que les annonces non provocantes. 

Si, ce TXi eVW WabRX eVW chRTXaQW PaiV ce TXi eVW chRTXaQW Q¶eVW SaV fRUcpPeQW WabRX, ces 

résultats Q¶eQ restent pas moins contradictoires, ils invitent à de nouvelles recherches.  

Le genre du modqle dans l¶annonce 

Les résultats des entretiens indiquent que Oe geQUe dX PRdqOe daQV O¶aQQRQce (Trivedi & 

Teichert, 2021) peut impacter les réactions individuelles. EQ O¶RccXUUeQce, SRXU OeV SXbOiciWpV 

orientées cause, un modèle du même genre que le répondant accentue la proximité perçue, 

aPpOiRUaQW O¶iPSacW de Oa VeQVibiOiVaWiRQ. Pour éviter tout effet inter ou intra-genre entre le genre 

du modèle et celui du répondant, nous avons sélectionné pour les annonces provocantes de 

chaque objectif publicitaire (produit, cause) un modèle masculin et un modèle féminin. 

La moyenne des notes a été utilisée. Puisque nous avons utilisé de vraies annonces (qui ont des 

caractéristiques créatives et visuelles différentes), nous ne pouvions pas comparer intra-objectif 
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publicitaire les annonces entre elles. La répartition (femme/homme) des répondants est assez 

hRPRgqQe, ce TXi SeUPeW d¶pYiWeU OeV SRssibles disparités liées à cet effet de genre. 

Autres caractpristiques de l¶annonce 

La congruence est également apparue comme un facteur important dans la formation 

deV UpacWiRQV iQdiYidXeOOeV, SOXV O¶XVage dX WabRX esW cRQgUXeQW aYec O¶RbjeW SXbOiciWaiUe RX aYec 

la marque, meilleures seront les retombées (Black & Morton, 2017 ; Lee et al., 2020 ; Pope et 

al., 2004 ; Wirtz et al., 2018). CRQceUQaQW OeV caUacWpUiVWiTXeV cUpaWiYeV de O¶aQQRQce, l'humour 

(Parry et al., 2013 ; Sabri, 2012a; Swani et al., 2013) eW O¶eVWhpWiTXe RQW pWp abRUdpV SaU OeV 

répondants. Manceau et Tissier-Desbordes (2006) s'interrogeaient sur l'effet modérateur de 

l'esthétisme, effet largement tu par la littérature.  Si O¶aQQRQce eVW dU{Oe RX beOOe, OeV UpSRQdaQWV 

indiquent être moins choqués. Ces caractéristiques impactent leur classement de préférences.  

Les résultats des entretiens indiquent TXe OeV caUacWpUiVWiTXeV cUpaWiYeV de O¶aQQRQce 

pourraient réduire la perception du tabou et améliorer les attitudes, particulièrement pour les 

publicités provocantes orientées produit. Nous avons dû faire un choix pour les situations 

expérimentales, ceV caUacWpUiVWiTXeV de O¶aQQRQce Q¶RQW SaV pWp PaQiSXOpeV RX cRQWU{OpeV. 

En revanche, le niveau de congruence a été mesuré pendant le deuxième pré-test, pour tous les 

stimuli utilisés dans la thèse (Pré-test n°2, Chapitre 3). Aussi, les stimuli pour chaque objectif 

publicitaire (modèle homme/modèle femme) ont été sélectionnés de sorte à être le plus 

semblables possible, les différences intra-objectif publicitaire ont été pré-testées (Pré-tests n°1 

et n°2). 
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TABLEAU 28 : RESULTATS DES MODERATEURS SPECIFIQUES A L¶ANNONCE OU AU CONTEXTE DE 
VISIONNAGE30  

  

Objectif 

 

Intensité 

 

Congruence 

 

Humour 

 

Média 

 

Genre 
modèle 

Contexte 

 Momen
-tané 

Social 

(Nam et al., 
2015) 

X        

(Sabri, 
2017) 

    X    

(Thomas & 
Gierl, 2015) 

 X    X   

(Wyllie et 
al., 2014, 
2015) 

 X       

(Black & 
Morton, 
2017) 

 X X   X   

(Wirtz et 
al., 2018) 

  X   X   

(Lee et al., 
2020) 

  X      

(Trivedi & 
Teichert, 
2021a) 

     X   

Etude n°1  X X X X X X X X 

Etude n°2 X X    M C  

Etude n°3 X X    M X  

Note : M (manipulé) ; C (contrôlé) 

 

 

 

30 Pour une question de lisibilité, seules les études publiées depuis 2015 ont été maintenues. Pour une sélection 
plus large, se référer au chapitre 1. 
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Modérateurs intrinsèques au consommateur 

Certains modérateurs intrinsèques au consommateur bien connus de la littérature (cf. 

Tableau 29) sont confirmés par nos démarches empiriques. 

Le sexe du répondant 

L'analyse genrée des résultats des entretiens semi-directifs confirme que, comme le 

suggère la littérature, les femmes ont des attitudes plus défavorables que les hommes (Dahl et 

al., 2009 ; Manceau & Tissier-Desbordes, 2006 ; Parry et al., 2013 ; Prendergast & Hwa, 2003 

; Theodorakis & Painesis, 2018 ; Vezina & Paul, 1997). Néanmoins, la première étude suggère 

que les femmes sont également favorables au fait de briser les tabous, pour pouvoir parler de 

tout. En somme, les jeunes femmes comme les jeunes hommes se déclarent plutôt favorables à 

l'utilisation de publicités provocantes, dans la mesure où l'intention qui les sous-tend est jugée 

louable ou destinée à faire évoluer les mentalités. Dans les expérimentations, nous interrogeons 

O¶effeW PRdpUaWeXU dX Ve[e dX UpSRQdaQW (femme/homme) sur la relation directe 

exécution/efficacité, et sur les effets indirects, via la perception individuelle du tabou et via la 

perception du choc et du tabou chez les autres. 

Contrairement à de nombreux travaux montrant un impact du sexe du répondant, sur la 

SeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe dX WabRX eW VXU O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe TXi eQ dpcRXOeQW (LaTour & 

Henthorne, 1993 ; Manceau & Tissier-Desbordes, 2006 ; Sengupta & Dahl, 2008 ; Wirtz et al., 

2018), nos résultats, issus de la présentation de stimuli, incluant des modèles masculins et 

féminins, suggèrent un effet incertain. Des différences pour la perception individuelle des 

tabous ont été rapportées uniquement dans O¶ptude n°2, O¶effeW de O¶e[pcXWiRQ VXU Oa SeUceSWiRQ 

individuelle du tabou est plus probant chez les femmes. De même, un effet du genre, sur la 

relation entre la perception individuelle du tabou et l'efficacité de la publicité, a été détecté 

seulement dans la troisième étude. Pour une grande perception individuelle du tabou, 

O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe UpdXiW SOXV vite chez les femmes que chez les hommes. La disparité de 
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ces résultats ne nous permet pas d¶attester d'un effet robuste du genre, ni sur la perception 

individuelle du tabou, ni sur l'efficacité de la publicité, en accord avec les résultats de Sabri et 

Obermiller (2012).  

Dans les modèles incluant le choc et le tabou perçus chez les autres, nous trouvons un 

effet modérateur du sexe du répondant dans la relation entre l'exécution de la publicité et la 

médiateur, commun aux deux collectes. En comparaison aux hommes, les femmes pensent plus 

que les autres seraient choqués face aux annonces provocantes. Elles considèrent également 

SOXV TXe OeV aXWUeV WURXYeUaieQW O¶aQQRQce WabRXe.  

L¶kge 

Dans ces travaux, QRXV aYRQV SUiV Oe SaUWi de Q¶iQWeUURgeU TXe deV jeunes, natifs du 

QXPpUiTXe. De faiW, iO Q¶eVW SaV SRVVibOe de procéder à une comparaison intergénérationnelle 

deV UpacWiRQV. EQ UeYaQche, QRXV iQfiUPRQV O¶idpe VeORQ OaTXeOOe OeV jeXQeV SRXUUaieQW aYRiU deV 

réactions favorables (Manceau & Tissier-Desbordes, 2006), bien que nous ne puissions pas dire 

si celles-ci le sont plus que celles de leurs aînés. 

La proximité 

Lors des entretiens semi-directifs, OeV UpSRQdaQWV RQW VXggpUp O¶iPSRUWaQce de Oa 

SUR[iPiWp SeUoXe aYec O¶aQQRQce, V¶iOV Qe Ve VeQWeQW SaV cibOpV, V¶iOV Qe V¶ideQWifieQW SaV, OeV 

retombées seront moindres.  

LeV UpVXOWaWV d¶pWXdeV aQWpUieXUeV indiquent le rôle de la proximité avec la thématique 

ou le produit et de la familiarité envers la marque (Lee et al., 2020 ; Sabri, 2017 ; Theodorakis 

& Painesis, 2018). Nous avons ainsi contrôlé ces éléments dans les phases expérimentales. 

Les résultats des deux études indiquent que certaines caractéristiques du répondant, telles que 

la sensibilité au produit, à la cause ou à la consommation du produit promu ou dénoncé, 

interviennent dans les réactions des consommateurs. Plus le répondant est sensible et/ou plus il 
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consomme le produit, meilleure est l'efficacité des annonces provocantes. À l'exception logique 

de la consommation du produit dénoncé (fourrure, cXiU«), qui entraîne une réduction de 

O¶efficacité publicitaire des annonces provocantes orientées une cause. Aussi, la connaissance 

antérieure de la marque provoque deV diffpUeQceV d¶efficaciWp SXbOiciWaiUe, ceux qui 

connaissaient la marque étaienW j O¶RUigiQe de PeiOOeXUeV pYaOXaWiRQV. C¶eVW SRXUTXRi, les stimuli 

ont été modifiés pour la troisième étude, où, intra-objectif publicitaire (cause/produit), tous sont 

issus de la même marque.  

TABLEAU 29 : RESULTATS DES MODERATEURS SPECIFIQUES AU REPONDANT31 

 Genre Âge Religion Personnalité Proximité 

(Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017)   X X  

(Sabri, 2017)  X   X 

(Theodorakis & Painesis, 2018) X    X 

(Wirtz et al., 2018) X     

(Albouy & Décaudin, 2018)  X    

(Lee et al., 2020)     X 

(Trivedi & Teichert, 2021a) X     

Etude n°1 X X  X X 

Etude n°2 X    X 

Etude n°3 X    X 

 

 

 

 

 

31 Pour une question de lisibilité, seules les études publiées depuis 2015 ont été maintenues. Pour une sélection 
plus large, se référer au chapitre 1. 
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LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE  

Dans cette section, les limites relatives aux trois études sont présentées. Elles ont 

vocation à introduire les démarches empiriques qui seront ultérieurement conduites pour ces 

travaux de thèse. Les spécificités conceptuelles et méthodologiques limitantes seront plus 

largement discutées dans la conclusion générale. 

Parmi les limites caractéristiques de la démarche qualitative (Chapitre 2), nous 

interrogeons les individus sur leurs expériences en tant que spectateurs de publicités. 

Nous sommes confrontés à un possible biais de mémoire et à un important biais de désirabilité 

sociale, puisque les répondants étaient en contact direct avec le chercheur. Aussi, les stimuli 

ont été présentés de manière non aléatoire sous forme d'un corpus d'images. Ce travail a soulevé 

de nouveaux modérateurs, il montre l'importance du contexte social et momentané sur les 

réactions individuelles. Ainsi, un nouvel éclairage sur les processus qui sous-tendent la 

formation des attitudes et des intentions à l'égard des publicités provocantes est mis en évidence. 

Il ouvre la porte à de nouvelles recherches. 

Dans un premier temps, OeV UpVXOWaWV VXggqUeQW O¶iPSRUWaQce de Oa cRQQaiVVaQce 

préalable (antérieure à la collecte) de la publicité provocante, et donc un potentiel effet 

d¶accRXWXPaQce Oipe j Oa UpSpWiWiYiWp de O¶aQQRQce. LeV UpSRQdaQWV TXi aYaieQW dpjj Yu la 

publicité provocante ont déclaré des perceptions du tabou réduites. Ils ont évalué la publicité 

plus favorablement. Ces résultats rejoignent la définition de Vézina et Paul (1997) dans laquelle 

iO eVW SUpciVp TXe O¶aVSecW diVWiQcWif de O¶aQQRQce eVW caUacWpUiVWiTXe d¶XQe dpPaUche SURYRcaQWe. 

Pour se distinguer, il faut être novateur, voire plus transgresser que les autres. La situation 

contraire pourrait être la connaissance aQWpUieXUe de O¶aQQRQce, Oe faiW d¶aYRiU dpjj YX Oe WabRX 

transgressé, qui réduirait O¶aVSecW SURYRTXaQW O¶aQQRQce. DaQV ces travaux, nous contrôlions la 

cRQQaiVVaQce de O¶aQQRQce, aQWpUieXUe j Oa cROOecWe. La littérature avait déjà suggéré, sans 

diUecWePeQW Oe PeVXUeU, XQ effeW d¶accRXWXPaQce (Manceau & Tissier-Desbordes, 2006), voire 
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XQe SeUWe d¶efficaciWp (QiYeaXx de peur et de choc réduits suite à la démultiplication des 

expositions) pour des annonces de sensibilisation (Thornton & Rossiter, 2001). Néanmoins, les 

travaux de Thornton et Rossiter mis de côté, O¶effeW de Oa UpSpWiWiYiWp d¶XQe aQQRQce SURYRcaQWe 

VXU OeV UpacWiRQV deV cRQVRPPaWeXUV Q¶eVW SaV, à notre connaissance, documenté. 

Ce questionnement relève d¶XQe iPSRUWaQce PaQagpUiaOe QRWabOe, SXiVTXe Oa UpSpWiWiYiWp d¶XQe 

annonce est un élément clé dans la stratégie publicitaire. Les travaux futurs pourraient tester 

directement l'effet de O¶e[SRViWiRQ UpSpWpe daQV Oe cadUe deV annonces publicitaires provocantes.  

Dans un second temps, ces travaux montrent que lorsque nous pensons que d'autres 

personnes seraient choquées ou considéreraient la publicité taboue, notre propre perception 

individuelle du tabou est augmentée et cela réduit l'efficacité de la publicité. Pour mesurer cet 

impact, QRXV aYRQV iQWeUURgp OeV UpSRQdaQWV VXU Oe QiYeaX de chRc RX de WabRX TX¶iOV eVWiPaieQW 

chez les autres (« certaines personnes seraient choquées par cette annonce », « certaines 

personnes trouveraient cette annonce taboue »). Nous avons invoqué la théorie de la projection 

de Freud pour expliquer les nuances de perception du tabou constatées dans les orientations 

diVcXUViYeV de O¶pWXde TXaOiWaWiYe (chaSiWUe deX[), entre les autoévaluations individuelles (plus 

faibles) eW O¶eVWiPaWiRQ de O¶RSiQiRQ deV aXWUeV (SOXV pOeYpe). EQ d¶aXWUeV WeUPeV, QRXV VXSSRVRQV 

que les répondants projettent leurs propres sentiments sur les autres individus. Ces différences 

ont pu être mesurées dans les démarches quantitatives (Chapitre 3 et 4). Néanmoins, notre 

VROXWiRQ de PeVXUe iPSOiTXe VeXOePeQW O¶eVWiPaWiRQ TXe Ve fRQW OeV UpSRQdaQWV dX chRc RX dX 

WabRX SeUoX SaU OeV aXWUeV. NRXV Qe VaYRQV SaV TXeO VeUaiW O¶effeW de O¶RSiQiRQ UpeOOe eW 

instantanée, lors du visionnage, induite par une personne extérieure. Le principal apport 

managérial des questionnements qui en découlent réside dans le fait que nous visionnons 

souvent les publicités avec d'autres personnes (Fisher & Dubé, 2005) et que nous discutons des 

publicités en contexte social. De plus, dans le contexte numérique actuel, il est particulièrement 

aisé de diffuser et de prendre connaissance des avis grâce aux réseaux sociaux, notamment. 



225 

 

Ces résultats invitent à des UecheUcheV cRPSOpPeQWaiUeV TXi cRQVidpUeUaieQW O¶iPSacW de 

O¶RSiQiRQ diUecWe d¶aXWUXi VXU OeV UpacWiRQV iQdiYidXeOOeV. AXVVi, QRXV cRQQaiVVRQV Oe WabRX 

comme un concept inhérent aux normes sociales (Sabri et al., 2010), pourtant le monde 

académique est resté silencieux sur un potentiel effet de conformité. Ces questionnements sont 

SaUWicXOiqUePeQW iQWpUeVVaQWV ORUVTXe O¶RQ cRQVidqUe XQe cibOe de jeXQeV cRQVRPPaWeXUV 

SXiVTX¶iOV RQW XQe fRUWe WeQdaQce j rWUe aPbiYaOeQWV et flexibles face aux tabous (Sabri, 2012b). 

Il est concevable que leurs opinions puissent être facilement modifiées par l'influence sociale. 

Parallèlement, les jeunes consommateurs actuels sont aussi des natifs du numérique, ce qui 

iPSOiTXe OeXU VXUe[SRViWiRQ j O¶RSiQiRQ deV aXWUeV VXU OeV UpVeaX[ VRciaX[ (Peluchette & Karl, 

2010). De futures études sur le conformisme des jeunes face aux publicités provocantes auraient 

de réels enjeux théoriques et managériaux. 
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VERS LA PARTIE 2 

A O¶RccaViRQ de Oa SUePiqUe SaUWie de ces travaux, nous sommes entrés en discussion 

avec la littérature existante, sur les réactions des consommateurs face à la provocation 

publicitaire. Plus spécifiquement, nous nous sommes concentrés sur la rupture de tabous dans 

la publicité. Les jeunes natifV dX QXPpUiTXe RQW pWp iQWeUURgpV SXiVTX¶iOV VePbOaieQW, VeORQ Oa 

littérature, être la population la plus propice à accepter la transgression. Aussi, nous avons 

soulevé leur surexposition aux images choquantes sur le Web qui pourrait avoir provoqué un 

effeW d¶accRXWXPaQce. LeV UpVXOWaWV deV SUePiqUeV dpPaUcheV ePSiUiTXeV PRQWUeQW que la 

provocation est une stratégie inefficace chez les natifs du numérique. Les natifs du numérique 

trouvent les annonces provocantes taboues, elles engendrent une moins bonne efficacité 

publicitaire que leurs équivalentes non provocantes.  

Paradoxalement, de précédentes recherches ont aussi démontré des effets qui 

représentent un avantage considérable pour les managers. La provocation publicitaire serait une 

solution particulièrement efficace pour capter l'attention et favoriser la mémorisation (Myers et 

al., 2020 ; Sengupta & Dahl, 2008 ; Vezina & Paul, 1997 ; Wirtz et al., 2018). Actuellement, 

malgré l'importance managériale, les résultats sur l'efficacité de la provocation publicitaire 

restent incertains (Arnaud et al., 2018 ; Larsen et al., 2018 ; Theodorakis & Painesis, 2018 ; 

Trivedi & Teichert, 2021 ; Wirtz et al., 2018). L¶eQjeX de Oa VXiWe de ces travaux est de proposer 

des solutions qui, cRPSWe WeQX de QRV SUpcpdeQWV UpVXOWaWV eW eQ V¶aSSX\aQW VXU Oa OiWWpUaWXUe, 

permettraient de profiter des effets bénéfiques de la provocation sans en subir les effets négatifs 

sur les réactions affectives et conatives. Plusieurs solutions potentielles, qui favoriseraient des 

retombées plus positives auprès de natifs du numérique, ont émergé. En effet, certains facteurs 

contextuels de visionnages pourraient être impliqués dans la formation des attitudes 

individuelles. La partie à venir est la plus novatrice, les contributions associées reflètent une 

part substantielle de ce travail de thèse, elles sont dominantes dans ces travaux.  
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La seconde partie V¶aSSXie VXU Oa UeYXe de OiWWpUaWXUe eW VXU OeV UpVXOWaWV ePSiUiTXeV de 

la première partie. Elle vient compléter O¶pWaW de O¶aUW dX SUePieU chaSiWUe en approfondissant 

deux éléments constitutifs de la définition de la provocation publicitaire : la distinctivité et le 

chRc d¶XQe SaUWie de O¶aXdieQce d� j Oa UXSWXUe d¶XQe QRUPe. Nous avons mobilisé des pans de 

littérature, principalement tirés du domaine de la psychologie et de la psychologie sociale, qui 

pourraient permettre de mieux comprendre l¶iPSRUWaQce de ces éléments définitoires : O¶effeW 

de ViPSOe e[SRViWiRQ eW O¶iQfOXeQce VRciaOe (Chapitre 6). Nous nous focalisons particulièrement 

VXU O¶effeW de cRQfRUPiWp dpcRXOaQW de Oa SUeVViRQ VRciaOe QRUPaWiYe. Les démarches empiriques 

de la seconde partie vérifient (1) O¶iPSacW de O¶e[SRViWiRQ UpSpWpe (Etude n°4, Chapitre 7) et 

(2) d¶XQ eQYiURQQePeQW VRciaO QRUPaWif lors du visionnage (Etude n°5, Chapitre 8). En fait, dans 

la première partie, nous avions considéré une unique exposition du consommateur eW O¶idpe TX¶iO 

Ve faiW de O¶aYiV deV aXWUeV. La VecRQde SaUWie YpUifieUa O¶effeW de O¶e[SRViWiRQ PXOWiSOe SRXU XQ 

iQdiYidX VeXO eW SRXU XQ iQdiYidX TXi a pWp cRQfURQWp j O¶aYiV XQaQiPe d¶XQ gURXSe (cf. Figure 

20). Les résultats seront discutés dans le chapitre de clôture (Chapitre 9). 

FIGURE 20 : MODELISATION DE L¶OBJET DES ETUDES QUANTITATIVES 
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Chapitre 3 : Evaluation des réactions des natifs du numérique face à la provocation 
publicitaire et importance du choc perçu chez les autres (Etude n°2) 
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Chapitre 6 : Mobilisation des théories de la psychologie (effet de simple exposition 
et influence sociale) : application à la provocation publicitaire 

 

Introduction 

Introduction 

 
Chapitre 9 : Discussion de la seconde partie ± L¶iPSRUWaQce de Oa SUeVViRQ 

QRUPaWiYe eW O¶iQe[iVWeQce d¶effeW de ViPSOe e[SRViWiRQ daQV Oa fRUPaWiRQ deV 
réactions des natifs du numérique face aux annonces provocantes 

 

Introduction 

Introduction 

 

Conclusion générale 

Chapitre 5 : Discussion de la première partie ± La provocation publicitaire, une 
stratégie inefficace chez les natifs du numérique : rôle de la perception individuelle 

du tabou, du choc et du tabou perçus chez les autres 
 

Introduction 

Introduction 

 



229 

 

PARTIE 2 : AMELIORATION DE L¶EFFICACITE D¶ANNONCES 

PROVOCANTES ROMPANT UN TABOU AUPRES DES NATIFS DU 

NUMERIQUE 
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CHAPITRE 6 : MOBILISATION DES THEORIES DE LA PSYCHOLOGIE (EFFET 
D¶EXPOSITION ET INFLUENCE SOCIALE) : APPLICATION A LA PROVOCATION 
PUBLICITAIRE  

RESUME DU CHAPITRE 6 

Ce sixième chapitre V¶aSSXie sur des caractéristiques définitoires de la provocation 

publicitaire. Il a pour objet d¶e[SORUeU la littérature portant sur O¶iQfOXeQce VRciaOe eW sur O¶effeW 

d¶e[SRViWiRQ, pour en faire émerger les dernières questions de recherche. Il vise à proposer de 

potentielles solutions permettant de favoriser des réactions plus positives face à la publicité 

provocante. Quatre parties composent ce chapitre. Les pans de la littérature en psychologie sont 

introduits par les connaissances en marketing qui ont conduit à leur mobilisation. La première 

VecWiRQ SUpVeQWe OeV diffpUeQWV SURceVVXV d¶accRXWXPaQce TXi RQW pWp dpWecWpV daQV Oe cadUe deV 

SXbOiciWpV SURYRcaQWeV. La VecRQde VecWiRQ PeW eQ OXPiqUe Oa WhpRUie de O¶effeW de ViPSOe 

exposition et les preuves expérimentales de son existence. La troisième section révèle 

O¶iPSRUWaQce de Oa QRUPe, dans la formation des comportements individuels, face aux publicités 

provocantes. Elle suggère le rôle probable de O¶iQfOXeQce VRciaOe. Dans la quatrième section, 

nous nous concentrons sur plusieurs théories de la psychologie sociale. Après avoir rapidement 

introduit la genèse de cette science et les effets de groupe, les formeV d¶iQfOXeQce eW OeV VRXUceV 

de pression sociale sont présentées. Les différeQWeV UpSRQVeV face j O¶iQfOXeQce VRciaOe VRQW 

également passées en revue. Les phénomènes de normalisation et de conformité y sont 

particulièrement détaillés. L¶RbjecWif de ce chaSiWUe eVW de faire le lien entre les incertitudes en 

marketing et les théories proposées en psychologie. Elles pourraient participer à une meilleure 

compréhension des désaccords présentés dans la première partie. Les dernières questions de 

recherche qui guident les démarches empiriques des chapitres 6 et 7 sont explicitées. 

Les résultats sont discutés dans le chapitre 8.  
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INTRODUCTION ET OBJECTIFS CHAPITRE 6 

Les recherches antérieures apportent des réponses sur les réactions affectives, cognitives 

et conatives des individus face aux publicités provocantes. Cependant, des champs entiers, qui 

pourraient au moins partiellement expliquer les désaccords sur les retombées (Chapitre 1), 

restent inexplorés. Aucune solution, qui permettrait de profiter des effets bénéfiques de la 

provocation (attirer l'attention et mémoriser) sans en subir les retombées négatives sur l¶aWWiWXde 

envers la publicité, envers la marque et sur l'intention d'achat, n'a été proposée. 

Nous avons vu précédemment la définition de la provocation proposée par Vezina et 

Paul (1997) (se référer au Chapitre 1). Deux caractéristiques définitoires nous semblent 

importantes à approfondir : (1) la publicité est provocante lorsqu¶eOOe WUaQVgUeVVe deV valeurs, 

normes ou tabous, eOOe eVW ceQVpe chRTXeU XQe SaUWie de O¶aXdieQce, ce qui pourrait rendre les 

UpacWiRQV iQdiYidXeOOeV de O¶aXdieQce VXjeWWeV j O¶iQfOXeQce VRciaOe ; (2) la publicité provocante 

fait appel à des thématiques qui ne sont usuellement pas mobilisées sur la scène publicitaire. 

Elles se distinguent par leur anormalité, donc, le choc pourrait être atténué à force de 

visionnage. En fait, à partir de ces éléments et de nos précédents résultats empiriques, 

nous suggérons O¶existence de facteurs sociaux et momentanés de visionnage qui sous-

tendraient la formation des réactions individuelles face aux annonces provocantes. Ainsi, nous 

mobilisons, dans ce chapitre, des théories tirées de la littérature en psychologie qui nous 

permettront de faire émerger les dernières questions de recherche. L¶iQWpgUaWiRQ de ceV WhpRUieV 

permettra de générer de nouvelles perspectives intéressantes quant à la perception individuelle 

du tabou et O¶efficaciWp SUpVXPpe de la stratégie provocante. Rares sont les travaux qui 

mobilisent les théories de la psychologie pour expliquer le comportement du consommateur 

face à la provocation publicitaire. Pourtant, il est particulièrement important de déterminer 

quelles solutions permettraient de saisir les effets bénéfiques de cette stratégie, compte tenu de 

la situation actuelle du monde publicitaire.  



232 

 

Ce chapitre est séparé en deux sections. Dans la première, nous abordons les résultats 

de précédents travaux dans la littérature en marketing. Ils suggèrent O¶iPSRUWaQce dX ShpQRPqQe 

d¶accoutumance et son rôle daQV O¶acceSWaWiRQ deV SXbOiciWpV SURYRcaQWeV. Nous mobilisons la 

WhpRUie de O¶effeW de ViPSOe e[SRViWiRQ, XQ biaiV cRgQiWif, SRXU SURSRVeU XQe VROXWiRQ faciOiWaQWe 

favorisant des réactions positives envers la stratégie provocante. Dans la seconde, les champs 

de littérature relatifs au concept de tabou et à la provocation publicitaire sont mobilisés. 

Nous révélons O¶iPSRUWaQce, eW O¶abVeQce, de la prise en compte de la rupture des normes et 

dRQc SRWeQWieOOePeQW de O¶iQfOXeQce VRciaOe daQV Oa fRUPaWiRQ deV UpacWiRQV iQdiYidXeOOeV. 

Différentes théories de la psychologie sociale (e.g. normalisation, conformité, déviance) seront 

invoquées. Elles justifieront nos questionnements de recherche et choix méthodologiques. 

Les dernières questions de recherche sont posées à cette occasion. 
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PHENOMENE D¶ACCOUTUMANCE ET D¶ACCEPTATION DE LA RUPTURE DE TABOUS 

Une des caractéristiques définitoires du concept de tabou est sa localisation historique 

(Sabri et al., 2010) : les tabous sont créés, détruits, puis de nouveaux apparaissent. Dans une 

société en évolution, ils sont construits et évoluent à mesure des dialogues culturels, 

la résisWaQce iQdiYidXeOOe SeXW V¶pWeiQdUe (Bergson, 1932). Les processus qui sous-tendent la 

propagation des transgresseurs, témoignage de la réduction de la résistance individuelle, restent 

QRQ ideQWifipV. NpaQPRiQV, Oa OiWWpUaWXUe VXggqUe TX¶XQe fRiV WUaQVgUeVVpV, OeV WabRXV deYieQQeQW 

moins tabous (Wilson & West, 1981, 1992) 

L¶accRXWXPaQce a été principalement abordée de manière indirecte, en marge des 

résultats principaux, dans la littérature sur la provocation publicitaire. CRQVidpUaQW TX¶à mesure 

que la perception du tabou augmente, l'efficacité de la publicité diminue (Peterson & Kerin, 

1977 ; Sabri, 2012b ; Wyllie et al., 2015), l¶accoutumance face à la rupture de tabou dans la 

publicité pourrait favoriser des réactions plus positives. Elle serait la conséquence de la 

dpPRcUaWiVaWiRQ dX Ve[e eW de Oa PRUW daQV O¶eQVePbOe deV PpdiaV. AXVVi, avoir déjà vu une 

annonce publicitaire provocante pourrait réduire le niveau de choc, modifiant ainsi les 

évaluations individuelles. La littérature suggère également que la rupture des tabous dans la 

publicité dépénaliserait certains comportements en les rendant visibles à tous. Elle participerait 

j Oa UpdXcWiRQ de O¶aVSecW cRQWURYeUVp (Gurrieri et al., 2016).  

Pour introduire ces propos, QRXV PRbiOiVRQV XQ YeUbaWiP WiUp de O¶pWXde TXaOiWaWiYe 

présentée dans le chapitre deux : « Fondamentalement, je refuse de croire que les jeunes 

peuvent être choqués par des photos de nudes (ndlr. : photo nue) cRPSWe WeQX de l¶accqV gUaWXiW 

à la pornographie, les photos nues ne devraient pas être très controversées depuis que tout le 

monde à accès à internet » (Jules, 23 ans). Ici, nous interrogeons la possible immunité face aux 

annonces provocantes, déclenchée par l¶XbiTXiWp des images sexuelles et mortifères dans les 

médias. Bello et co-auteurs (1983) vérifient O¶efficaciWp deV aQQRQces provocantes dans des 
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programmes de télévision controversés (versus non controversé). Ils constatent que les 

publicités provocantes sont plus efficaces dans les programmes non controversés. Ce qui peut 

V¶e[SOiTXeU SaU une plus grande surprise et donc caSWaWiRQ d¶aWWeQWiRQ. En 2006, Manceau & 

Tissier-Desbordes constataient que les jeunes étaient moins choqués par O¶XWiOiVaWiRQ deV WhqPeV 

comme la violence et le sexe dans la publicité. La classe la plus jeune de répondants participant 

à cette étude était âgée de 15 à 25 ans, ils appartiennent à la première génération des natifs du 

numérique. Les auteures vérifient O¶acceSWaWiRQ deV WhqPeV Ve[XeOV eW PRUWifqUeV daQV Oa 

SXbOiciWp aXSUqV d¶XQ pchaQWiOORQ fUaQoaiV. Elles expliquent que les jeunes seraient plus 

VXVceSWibOeV d¶acceSWeU OeV WhqPeV chRTXaQWV eQ SXbOiciWp, QRWaPPeQW Oa YiROeQce eW Oa PRUW, 

SaUce TX¶iOV RQW pté désensibilisés à ces usages, avec les films par exemple. Urwin et Venter 

(2014) affirment que la stratégie publicitaire provocante est devenue obsolète. EOOe Q¶apparaît 

plus aussi controversée, SXiVTXe OeV WhpPaWiTXeV TX¶eOOe transgresse sont présentes partout. 

La question de désensibilisation a été envisagée par la littérature (Theodorakis & Painesis, 

2018), la SURfXViRQ d¶iPageV chRTXaQWeV VXU OeV PpdiaV, eW dRQc O¶e[SRViWiRQ V\VWpPaWiTXe j ce 

type de visuels, rendrait la rupture de tabous dans les publicités moins choquante.  

Un autre phénomène a été détecté par les précédentes recherches. La rupture des tabous 

dans la publicité réduirait la perception de controverse face au comportement. Selon Gurrieri, 

Brace-Govan et Cherrier (2016), l'utilisation des violences faites aux femmes dans la publicité 

contribue à l'affaiblissement de ce tabou. L¶e[SRViWiRQ dX cRPSRUWePeQW pourrait ainsi le 

dépénaliser voire le démocratiser. Certaines caPSagQeV fUaQoaiVeV V¶aSSXieQW VXU deV YiVXeOV 

montrant des déchets jetés dans la nature, des tas de détritus, ou encore des mégots de cigarettes, 

pour inciter les individus à ne pas polluer. Ces campagnes sont en fait contreproductives, 

SXiVTX¶eQ PRQWUaQW Oe cRPSRUWePeQW dpQRQcp, eOOeV VRXV-eQWeQdeQW TX¶iO eVW OaUgePeQW adRSWp. 

Cela véhicule implicitement le fait que ce comportement est, finalement, la norme (Elgaaied-

Gambier et al., 2018). Les médias contribuent à la transmission des codes et des normes, 
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et montrer certains comportements peut inviter à les reproduire. Moyer-Guse et co-auteurs 

(2011) VRQW SaUWiV dX cRQVWaW TX¶iO e[iVWaiW XQ PaQTXe de diVcXVViRQ eQWUe OeV SaUWeQaiUeV aYaQW 

de V¶eQgageU daQV O¶acWe Ve[XeO (hiVWRUiTXe Ve[XeO de chacXQ, cRQWUaceSWiRQ...). LeV QRXYeaX[ 

couples ont du mal à aborder ces sujets, SXiVTX¶iOV Qe VaYeQW SaV TXeO © VcUiSW VRciaO ª XWiOiVeU 

pour les traiter. Ces travaux impliquent la théorie de la cognition sociale (Bandura, 2001) selon 

laquelle les individus apprennent en observant les autres, et ce même à travers un écran (ici, de 

WpOpYiViRQ). L¶RbjecWif eVW de cRPSUeQdUe Vi Oe faiW d¶aVViVWeU j XQe SXbOiciWp Qarrative, 

dans laquelle les individus parlent de contraception, permettrait de faire changer les 

comportements ou provoquerait, au moins, O¶iQWeQWiRQ de Oe chaQgeU. EffecWiYePeQW, XQe SaUWie 

des individus exposés ont abordé des conversations sur les rapports sexuels protégés dans les 

deux semaines TXi RQW VXiYi O¶e[SRViWiRQ j ceWWe SXbOiciWp. AiQVi, PrPe ORUVTX¶iO V¶agiW d¶XQ 

sujet conversationnel tabou, les individus peuvent se laisser influencer et « briser le tabou » en 

O¶abRUdaQW. Nous savons, également, que les travaux portant sur la violence dans les films, 

les jeux vidéo ou la musique, RQW UpYpOp TXe O¶e[SRViWiRQ à la violence contribue à 

O¶aXgPeQWaWiRQ deV cRPSRUWePeQWV agUeVVifV eW brutaux, à court ou à long terme (S. P. Anderson 

& De Palma, 2012). En application aux évaluations individuelles face aux publicités 

provocantes, voir le tabou transgressé dans une annonce, après avoir été confronté à des images 

similaires dans les médias, pourrait réduire la perception du tabou, le choc et donc certainement 

les réactions négatives qui en découlent.  

PRXU TX¶XQe SXbOiciWp VRiW TXaOifipe SURYRcaQWe, elle doit avoir un caractère distinct. 

L¶effeW de QRXYeaXWp est crucial pour engendrer la surprise, le choc. Thornton et Rossiter (2001) 

ont étudié l'usure publicitaire de quatre annonces provocantes, pour la sécurité routière, dans un 

modèle étudiant la peur. Ils ont exposé les répondants à une annonce de sensibilisation, une fois 

par semaine, pendant trois semaines. Les résultats montrent que l'exposition répétée à une 

publicité provocante peut désensibiliser le consommateur. Le choc et la peur diminuent. 
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Les annonces de sensibilisation provocantes perdent de leur efficacité, notamment pour capter 

l'attention. Considérant une « apparente immunité des jeunes d'aujourd'hui aux tactiques de 

choc », Parry et coauteurs (2013) ont vérifié les réactions des jeunes à des publicités 

provocantes, pour des organisations à but lucratif et non lucratif, de plusieurs catégories de 

produits. Ils admettent que les consommateurs de la société actuelle deviennent « plus habitués 

aux images controversées » (p116). Dans cette étude qualitative, les répondants se sont sentis 

moins choqués, eQ e[SOiTXaQW TX¶iOV pWaieQW VRXYeQW cRQfURQWpV j ce W\Se de SXbOiciWpV. 

Klara (2012) avance que la stratégie provocante a été « utilispe jusqu¶j l¶ppuisement » depuis 

les années 80. Elle serait, aXjRXUd¶hXi, presque obsolète, puisque nous sommes habitués à ce 

type de stimuli. UQe accRXWXPaQce d¶aXWaQW SOXV SUpgQaQWe che] OeV QaWifV dX QXPpUiTXe, 

SXiVTX¶iOV ont grandi et se sont construits en y étant continuellement confrontés. 

Le U{Oe de O¶accRXWXPaQce VRXOqYe aiQVi de UpeOV eQjeX[, TXe ce VRiW SRXU O¶acceSWaWiRQ 

des publicités provocantes RX SOXV gpQpUaOePeQW daQV Oa WUaQVgUeVViRQ eW O¶pYROXWiRQ deV WabRXV. 

Dans le cadre de la provocation publicitaire, malgré le nombre conséquent de travaux ayant 

mobilisé de vraies annonces (Putrevu, 2008 ; Trivedi & Teichert, 2021 ; Vezina & Paul, 1997), 

la littérature est restée muette sur l'effet de la connaissance préalable de l¶aQQRQce sur la 

perception du tabou ou sur l'efficacité publicitaire. À notre connaissance, seuls Vézina et Paul 

(1997) ont contrôlé Oa cRQQaiVVaQce aQWpUieXUe de O¶aQQRQce.  
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L¶EFFET DE SIMPLE EXPOSITION 

La WhpRULe de O¶effeW de simple exposition  

Le Mere-exposure effect (O¶effet de simple exposition) a été documenté dès le 19ème 

siècle par Fechner32, mais a été plus largement étudié et développé par Zajonc, à partir des 

années 60. Selon Zajonc (1968), ce biais cognitif se caractérise par une amélioration des 

sentiments, envers une personne ou un objet, conséquence de Oa UpSpWiWiYiWp de O¶e[SRViWiRQ. 

En d¶aXWUeV WeUPeV, Oe ViPSOe faiW d¶aYRiU dpjj pWaiW e[SRVp j XQ VWiPXOXV UeQdUait nos jugements 

plus favorables. Il y aurait une tendance à évaluer plus positivement des stimuli connus. 

Ce phénomène psychologique renvoie au développement de la préférence envers un objet ou 

une personne en raison de sa familiarité. 

LeV SUeXYeV e[SpULPeQWaOeV de O¶effeW de SUePLqUe e[SRVLWLRQ  

UQe VpUie d¶e[SpUiPeQWaWiRQV a pWp cRQdXiWe SaU ZajRQc. Dans ces travaux publiés en 

1968, il présente plusieurs études. La première YpUifie O¶effeW de Oa UpSpWiWiYiWp d¶e[SRViWiRQ SRXU 

12 mots fictifs, sans signification, composés de sept lettres. Il a été indiqué aux sujets 

e[SpUiPeQWaX[ TX¶iOV aYaieQW pWp cRQYipV j ceWWe e[SpUieQce SRXU YpUifieU O¶effeW de Oa UpSpWiWiYiWp 

sur la prononciation de mots étrangers. La fUpTXeQce d¶e[SRViWiRQ (0, 1, 2, 5, 10, 25 fRiV) deV 

mots a varié, de manière aléatoire, aX VeiQ deV Vi[ UpSOicaWiRQV de O¶e[SpUiPeQWaWiRQ. Leur ordre 

d¶aSSaUiWiRQ pWait randomisé. Les sujets expérimentaux voyaient le mot, puis, entendaient 

O¶aQiPaWeXU de O¶e[SpUiPeQWaWiRQ Oe SURQRQcer avant de le prononcer eux-mêmes. Il a ensuite 

été expliqué aux répondants que ces mots pWaieQW deV adjecWifV WXUcV eW TX¶iOV aOOaieQW deYRiU eQ 

deYiQeU Oa VigQificaWiRQ. Le PeQeXU de O¶e[SpUiPentation précisait TX¶iO était conscient de la 

 

32 Oxford Reference ; URL : 
https://www.oxfordreference.com/display/10.1093/oi/authority.20110803100151249;jsessionid=E921CF81F891
00A96D825389DB3A4972, consulté le 29 juin 2023 
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difficulté de la tâche, qu¶iO ne leur demandait pas de deviner exactement le sens du mot. Il était 

VXffiVaQW d¶iQdiTXeU VXU XQe pcheOOe j VpPaQWiTXe diffpUeQWieOOe (bRQ/PaXYaiV, 7 points) si 

O¶adjectif est plutôt positif ou plutôt négatif. Les résultats montrent, pour chacun des 12 mots, 

TXe O¶e[SRViWiRQ UpSpWpe SURYRTXe XQe SeUceSWiRQ SOXV SRViWiYe dX PRW che] OeV iQdiYidXV. 

L¶pWXde a pWp UeSURdXiWe aYec deV caUacWqUeV chiQRiV, pour substituer les mots sans signification 

(ils Q¶RQW aXcXQe VigQificaWiRQ eQ chiQRiV). ¬ QRXYeaX, iO a pWp iQdiTXp aX[ UpSRQdaQWV TXe 

O¶pWXde SRUWaiW VXU O¶aSSUeQWiVVage d¶XQ OaQgage pWUaQgeU, ici, iO Q¶aYaiW SaV beVRiQ de SURQRQceU. 

Les résultats montrent, une nouvelle fois, que les stimuli vus par les répondants obtenaient de 

meilleures évaluations. Ils étaient connotés plus positivement TXe ceX[ TXi Q¶aYaieQW SaV pWp 

visionnés. Ces résultats ont également été reproduits pour des photographies. 

Zajonc, après avoir répliqué O¶effeW de Oa UpSpWiWiYiWp d¶e[SRViWiRQ VXU O¶aSSUpciaWiRQ de 

différents stimuli, a ouvert de larges voies de recherche. La WhpRUie de O¶effeW de ViPSOe 

exposition a donné lieu à de nombreux travaux ces 60 dernières années et a démontré un effet 

robuste. Le U{Oe de O¶effeW d¶e[SRViWiRQ a pWp envisagé pour de nombreux « objets » : les mots, 

les figures géométriques, les peintures, les visages, les musiques (e.g. Bornstein, 1989 ; 

Harmon-Jones et al., 1997 ; Moreland & Zajonc, 1977 ; Wang & Chang, 2004) mais aussi pour 

les individus (Harrison, 1977), O¶e[SRViWiRQ jRXe XQ U{Oe daQV O¶aWWUacWiRQ iQWeUSeUsonnelle. 

Ces études détectent, communément, TXe O¶e[SRViWiRQ UpSpWpe d¶XQ RbjeW RX d¶XQe SeUVRQQe 

influence positivement les évaluations individuelles. Avec pour enjeu la synthèse de ces larges 

champs de recherche, des auteurs ont proposé des méta-analyses :  

- Bornstein (1989) mobilise 208 études tirées de 20 années de recherche et propose une 

description des protocoles expérimentaux les plus puissants. Parmi les facteurs favorisant 

les effets les plus notables, il note : la complexité du stimulus (O¶effet est plus grand 

ORUVTX¶iO eVW cRPSOe[e), le nombre de stimuli (O¶effet est plus puissant s¶il y a de nombreux 

aXWUeV VWiPXOi SOXW{W TX¶XQ VeXO, ou quelques autres), Oa dXUpe d¶e[SRViWiRQ (O¶effeW deV 
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stimuli reçus plus brièvement [inférieur à une secoQde] eVW SOXV SURbaQW TX¶XQ WePSV 

d¶e[SRViWiRQ aOORQgp [cinq secondes ou plus]), Oe WePSV eQWUe O¶e[SRViWiRQ eW Oa PeVXUe deV 

variables dépendantes (O¶effet est plus grand pour un délai long [une semaine] que court 

[iPPpdiaWePeQW aSUqV]), O¶RccXUUeQce de O¶e[SRViWiRQ (O¶effet est plus puissant lorsque il y 

a moins de dix répétitions, si la familiarité est trop grande O¶effeW eVW UpdXiW), O¶kge dX 

répondant (plus présent chez les adultes que chez les enfants). Il détecte un effet de 

O¶e[SRViWiRQ VXU O¶aSSUpciaWiRQ, jXVTX¶j XQ ceUWaiQ QiYeaX, Rù O¶iQdiYidX aWWeiQW un niveau 

de VaWipWp, YRiUe d¶eQQXi. La reconnaissance du stimulus ne serait pas nécessaire pour que 

O¶effeW Ve SURdXiVe.  

- Montoya et ses co-auteurs (2017) ont réalisé une méta-analyse sur 268 courbes des 

résultats issues de 118 pWXdeV WiUpeV de 81 aUWicOeV. L¶iQfOXeQce de O¶e[SRViWiRQ UpSpWpe eVW 

vérifiée sur différentes variables (O¶appréciation, la familiarité, la UecRQQaiVVaQce«). 

Ils dépeignent également un effet robuste qui se caractérise en U inversé, auprès de 

plusieurs VWiPXOi, aYec diffpUeQWV iQVWUXPeQWV de PeVXUe, deV dXUpeV d¶e[SRViWiRQ eW 

méthodes de présentations variées. La pente est positive, puis, un effet quadratique négatif 

est constaté. Ces résultats sont confirmés pour des stimuli visuels uniquement, lorsque la 

dXUpe d¶e[SRViWiRQ pWaiW iQfpUieXUe j 10 VecRQdeV RX VXSpUieXUe j 1 PiQXWe eW TXe OeV 

mesures ont été réalisées après exposition des stimuli. 

NaWXUeOOePeQW, Oa OiWWpUaWXUe eQ PaUNeWiQg V¶est également intéressée au rôle de 

O¶e[SRViWiRQ eW j O¶effeW de Oa faPiOiaUiWp sur les réactions des consommateurs face au logo, au 

produit et à la marque (Janiszewski, 1990 ; Stafford & Grimes, 2012). Une attention particulière 

a été réservée à la UpSpWiWiRQ d¶XQe SXbOiciWp, tous médias confondus (Alemán Carreón et al., 

2019 ; Craig et al., 1976 ; Grimes & Kitchen, 2007 ; Machleit & Wilson, 1988 ; Morgenstern 

et al., 2013 ; Rethans et al., 1986 ; Tellis, 1988), dont les annonces en ligne (Yaveroglu & 

Donthu, 2008). Dans le cas des publicités, la répétition favorise la mémorisation (Rethans et 
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al., 1986 ; Yaveroglu & Donthu, 2008), une plus grande intention d¶effecWXeU des recherches 

sur le produit (Yaveroglu & Donthu, 2008) et de meilleures attitudes envers le produit (e.g. 

Sawyer, 1973) et la publicité (Morgenstern et al., 2013). Sans surprise, un certain nombre 

d¶pWXdeV RQW aXVVi dpWecWp deV UeWRPbpeV QpgaWiYeV de Oa UpSpWiWiRQ deV aQQRQceV SXbOiciWaiUeV : 

O¶XVXUe (Craig et al., 1976), la non volonté de revisionner la publicité (Rethans et al., 1986) ou 

émettent des réserves. Par exemple, selon certains chercheurs O¶aWWeQWiRQ eVW XQ pOpPeQW cOp 

(Yagi & Inoue, 2018), SRXU d¶aXWUeV, la loyauté envers la marque (Tellis, 1988) ou la familiarité, 

antérieure à la collecte (Machleit & Wilson, 1988), RQW XQ iPSacW QRWabOe VXU O¶effeW de Oa 

répétition sur les réactions des consommateurs.  
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PHENOMENE DE RUPTURE EN PUBLICITE : TABOUS ET NORMES SOCIALES  

Les tabous permettent de constituer certaines barrières aX VeiQ d¶XQe société (McGraw 

& Tetlock, 2005). Ils reposent sur des normes sociales et des interdits intériorisés par les 

membres du groupe (Cazeneuve, 1971 ; Frazer, 1911 ; Freud, 1912 ; Lambek, 1992 ; Webster, 

1942), qui peuvent agir comme des normes sociales négatives (voir Ajzen & Fishbein, 1980 

Théorie de l'Action Raisonnée). Freud précise que la nature normative du tabou sexuel crée une 

ceUWaiQe aPbiYaOeQce, SXiVTXe O¶iQdiYidX Qe SeXW SaV aVVRcieU O¶acWe cRQYeUVaWiRQQeO j VRQ dpViU 

le plus intense. Il peut seulement le transgresser dans son esprit mais pas en société. « Ces 

interdictions sont à la base des normes comportementales, intériorisées par le groupe sociétal. 

Walter (1991) élargit la portée de l'interdiction du tabou pour inclure la conversation, ou 

comportement verbal, en définissant le tabou comme quelque chose qui est interdit par la 

coutume et qui ne doit pas être mentionné dans la conversation. Les jurons correspondent à 

cette définition » (Sabri & Obermiller, 2012 ; p.369). La transgression du tabou renvoie à une 

eQWRUVe face j XQe UqgOe acTXiVe deSXiV O¶eQfaQce, XQe iQWeUdicWiRQ iQWpUiRUiVpe, dRQc 

pPRWiRQQeOOePeQW eQgageaQWe. D¶aiOOeXUV, ORUVTXe OeV iQdiYidXV fRQW face j deV jXURQV ou des 

mots tabous, une étude (Severens et al., 2012), TXi a XWiOiVp O¶iPageUie SaU UpVRQaQce PagQpWiTXe 

(pour étudier les processus cérébraux), PRQWUe TXe c¶eVW Oe g\UXV fURQWaO iQfpUieXU dURiW (]RQe 

aVVRcipe j O¶iQWeUdicWiRQ) TXi V¶acWiYe eW non une zone de réflexion. La réaction est automatique, 

Oe VigQaO e[WeUQe TX¶eVW Oe PRW WabRX agiW cRPPe VigQaO d¶aUUrW. AiQVi, puisque le tabou repose 

VXU deV iQWeUdiWV QRUPaWifV, iO SRXUUaiW rWUe Oa VRXUce d¶XQe ceUWaiQe SUeVViRQ VRciaOe QRUPaWiYe 

(Sabri, 2012a).  

 La rupture d¶XQ tabou, et donc d¶XQe norme sociale, est au c°XU de Oa VWUaWégie 

provocante, c¶eVW XQ XVage SaUWicXOiqUePeQW cRXUaQW. L'essence de la publicité provocante est la 

violation d'une norme sociale. Elle mobilise « des images, des mots ou des situations 

provocateurs qui utilisent ou font référence à des sujets tabous ou qui violent les normes ou les 
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valeurs de la société » (HXhPaQQ & MRWWဨSWeQeUVRQ, 2008 ; p.294). La publicité provocante 

s'appuie sur le choc résultant d'une violation délibérée de la norme pour capter l'attention (Dahl 

et al., 2003). En comparant trois types de publicité : publicité choquante, publicité faisant appel 

à la peur et publicité informative, Dahl, Frankenberger et Manchanda (2003) remarquent que 

77,8% de leurs répondants PeQWiRQQeQW Oa YiROaWiRQ de QRUPeV cRPPe caSWeXU d¶aWWeQWiRQ daQV 

le cadre des publicités choquantes. Ils sont seulement 7,7% dans le cadre des publicités utilisant 

la peur et 6,7% dans le cadre des publicités informatives (p < 0,001).  

On sait que plus la perception du tabou augmente, plus l'efficacité de la publicité 

diminue (Peterson & Kerin, 1977 ; Sabri, 2012c; Wyllie et al., 2015). Les réactions défavorables 

des consommateurs seraient, en fait, liées à la rupture des normes personnelles et sociales 

intériorisées que représente le sujet tabou (Sabri, 2012a). Des questions demeurent, notamment 

en ce qui concerne la relation entre la norme sociale et les émotions et attitudes des individus 

(Ibid.). Sabri et ses coauteurs (2010) ont constaté « un vide théorique et empirique concernant 

le rôle de l'influence sociale normative dans la littérature sur le tabou marketing » (p.76). 

Plusieurs appels à de nouvelles recherches ont été passés. Les publicités provocantes semblent 

encore insuffisamment expliquées par la violation des normes (Lee et al., 2020 ; Sabri et al., 

2010 ; Theodorakis & Painesis, 2018). Très peu d'études se sont intéressées à l'effet de la norme 

eW de O¶RSiQiRQ d¶aXWUXi dans la formation des réactions individuelles face aux publicités 

provocantes. Pourtant, une caractéristique essentielle de la publicité provocante est, selon 

Vezina et Paul (1997), qu'elle est destinée à choquer au moins une partie du public. Huhmann 

et Mott-Stenerson (2008) ont par exemple contrôlé leur manipulation (exécution de la publicité 

controversée) en demandant à leurs répondants dans quelle mesure d'autres personnes seraient 

choquées. L'offense, dépend des normes de la personne qui regarde la publicité, elle peut être 

provoquée par certains sujets personnels (Christy & Haley, 2008), elle dépend des tabous 

individuels mais aussi des personnes qui peuvent voir la publicité. La question du public cible 
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potentiel apparaît dans O¶pWXde TXaOiWaWiYe (Chapitre 2) comme étant un élément important dans 

la perception de l'aspect tabou et dans la formation des attitudes. Il s'agit de publicités qui ne 

peuvent pas être montrées à tous les publics. Penser que les autres sont choqués ou trouvent 

O¶aQQRQce WabRXe provoque une plus grande perception individuelle du tabou, et donc une 

efficacité publicitaire moindre (Chapitres 3 et 4). Sabri et Obermiller (2012) ont constaté que 

la violation des tabous dans les publicités déclenche une norme sociale perçue défavorable à 

l'achat de la marque, ce qui réduit l'intention d'achat déclarée par les répondants. Dans une étude 

VXU O¶efficacité des appels provocants, Sabri (2017) s¶eVW concentrée sur l'impact des médias 

(presse écrite/réseaux sociaux) sur la perception individuelle du tabou, l'attitude envers la 

marque et l'intention d'achat. L¶aXWeXUe a également accordé une attention particulière à la 

norme subjective. Lorsque les individus considèrent qu'une publicité est taboue, ils semblent 

penser que les personnes qui sont importantes pour eux n'approuveraient pas, voire 

condamneraient l'achat de la marque. S¶iOV VRQW cRQfURQWpV j deV iPageV chRTXaQWeV UeSRVWpeV 

sur les médias sociaux, ils peuvent avoir des réactions plus favorables, considérant que leurs 

amis, qui ont initié le partage, approuvent et ne sont pas choqués. Néanmoins, l'effet de la norme 

dans le cadre des publicités provocantes reste sous-exploré. Aucune recherche, à notre 

connaissance, n'a vérifié l'influence d'une norme émise directement par un groupe. La littérature 

reste silencieuse sur un effet potentiel de conformité et de contagion sociale vis-à-vis de la 

rupture des tabous dans les annonces provocantes.  
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LES THEORIES DE LA PSYCHOLOGIE SOCIALE 

La naissance de la psychologie-sociale 

Auguste Comte (1798-1857) VeUaiW Oe SUePieU j aYRiU SURSRVp O¶hRPPe eQ WaQW TX¶rWUe 

social. Il traita de sa place dans la société et de sa position, non plus comme une personne isolée 

mais, cRPPe PePbUe d¶XQ gURXSe, gURXSe j O¶RUigiQe d¶XQe QRXYeOOe VcieQce : Oa VRciRORgie. 

La psychologie sociale a émergé au début du 20ème siècle. Les premières publications 

apparaissent notamment avec les recherches de Ross (1908) qui se concentrent sur le 

ShpQRPqQe d¶iPiWaWiRQ. TaUde (1903) SUpciVaiW dpjj TXe O¶iPiWaWiRQ pWaiW Oe SURceVVXV 

fondamental qui permettait de transformer un comportement individuel en un comportement 

social. Plusieurs définitions ont été proposées, celle sélectionnée pour ces travaux est tirée de 

O¶RXYUage de GXVWaYe-Nicolas Fischer (1987). EOOe a pWp SURSRVpe SaU O¶aXWeXU, après analyses 

de différentes propositions : « la psychologie sociale est un domaine de la psychologie qui 

étudie les relations et les processus de la vie sociale inscrits dans les formes organisées de la 

sociptp (groupes, institutions, etc.), d¶une part, et pensps et Ypcus par les indiYidus, d¶autre part 

; l¶approche du social comme ensemble de processus relationnels met en lumière la nature 

d\namique des conduites et des phpnomqnes sociau[, qui se traduit par l¶importance des 

influences sociales et la Yaleur des reprpsentations en °uYre dans un conte[te dpterminp. » 

(p.14)  

L¶effeW de gURXSe 

Le ShpQRPqQe de O¶effeW de gURXSe eW de O¶XQifRUPiVaWiRQ deV RSiQiRQV a pWp OaUgePeQW 

documenté en sciences sociales. Le Bon (1895), dans sa thporie sur la psychologie des foules, 

aborde le phpnomqQe d¶ « kme collective ». Il parle de « rqgne de l¶irrationalitp », O¶iQdiYidX 

SeUdUaiW VRQ eVSUiW cUiWiTXe eW deYieQdUaiW XQ aXWRPaWe ORUVTX¶iO Ve UeWURXYe daQV Oa fRXOe. 

Comme hypnotisé, il obéit à la « loi de l¶unitp mentale », ses pmotions et convictions auront 

tendance j WeQdUe YeUV O¶XQaQiPiWp. Les caSaciWpV de UaiVRQQePeQW de O¶iQdiYidX pWeiQWes, 
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les pires comme les meilleures tendances comportementales peuvent se manifester (ibid.). 

En ViWXaWiRQ cROOecWiYe, OeV iQdiYidXV Q¶aXUaieQW SOXV Oa VeQVaWiRQ d¶rWUe UeVSRQVabOeV de OeXUV 

actes. De là, se développera le concept de « contagion mentale » (ibid.) selon lequel il y a une 

communication des émotions et des opinions, j O¶RUigiQe d¶XQe ceUWaiQe PXOWiSOicaWiRQ eW VXUWRXW 

de leur renforcement. 

De nombreuses études se sont intéressées aux changements comportementaux des 

individus immergés dans une foule, en comparant OeXU cRPSRUWePeQW iQdiYidXeO eW ceOXi TX¶iOV 

adoptent une fois plongpV daQV Oa PaVVe. LeXUV UpVXOWaWV V¶accRUdeQW VXU O¶idpe TXe ORUV d¶XQe 

interaction de groupe, la plupart des individus choisissent de se comporter d'une maniqre 

socialement acceptable pour pviter les situations dplicates. En fait, être en dpsaccord avec des 

rqgles sociales peut rtre trqs embarrassant (Severens et al., 2012). AiQVi, O¶iQdiYidX UpSRQd 

comme le groupe afin d¶pYiWeU OeV SXQiWiRQV cRgQiWiYeV, affecWiYeV eW OeV cRQfOiWV (Abrams et al., 

1990 ; Berger & Luckmann, 1966 ; Cazeneuve, 1971). Pris dans un tissu social et sous la 

pression liée aux normes et aux déterminations des autreV, O¶iQdiYidX eVW cRQVidpUp comme 

PaOOpabOe eW dRQc VXjeW j O¶iQfOXeQce (Fischer, 1987). C¶eVW SRXUTXRi, O¶iQfOXeQce VRciaOe 

fRQcWiRQQe WaQW SRXU Oa PRdificaWiRQ d¶XQ cRPSRUWePeQW (Milgram, 1963, 1965) que lors des 

conversations (Asch, 1955). Les rpsultats de nombreuses ptudes menpes en psychologie sociale 

VXU O¶iQfOXeQce VRciaOe PRQWUeQW TXe Oa QRUPe d¶XQ gURXSe a XQ effeW PaVVif eW TXaVi iPPpdiat 

(Verplanck, 1955). 

Les formeV d¶influence sociale 

L¶iQfOXeQce VRciaOe UeQYRie j O¶eQVePbOe deV ShpQRPqQeV TXi iPSOiTXeQW TX¶XQe RX 

SOXVieXUV SeUVRQQe(V) faVVe(QW) SUeVViRQ eW deYieQQe(QW) SUeVcUiSWUice(V) daQV O¶RUieQWaWiRQ deV 

RSiQiRQV eW cRPSRUWePeQW d¶aX PRiQV XQ aXWUe iQdiYidX. Pour étudier ces phénomènes sociaux, 

il est essentiel de traiter des influences disparates qui sont impliquées, les divers processus qui 

VRQW j O¶RUigiQe de O¶uniformisation des opinions des individus (Fischer, 1987).  
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PRXU SaUOeU d¶iQfOXeQce VRciaOe, iO faXW SRXYRiU aWWeVWeU de Oa SUpVeQce de ceUWaiQV facWeXUV 

WeOV TXe O¶iPSOicaWiRQ de deX[ eQWiWpV VRciaOeV, deV gURXSeV RX deV SeUVRQQeV VeXOeV, O¶XQe eQ 

WaQW TXe VRXUce d¶iQfOXeQce eW O¶aXWUe faiVaQW Rffice de papegai. L¶iQfOXeQce VRciaOe implique 

« l¶influence des membres du groupe/communauté/réseau sur un ou plusieurs autres 

individus » et « l¶influence d¶un indiYidu (leader) sur le reste du groupe/réseau/communauté » 

elle se diVWiQgXe de O¶iQfOXeQce d\adiTXe © l¶influence d¶un indiYidu (leader d¶opinion, 

célébrité, expert, ami) sur un autre individu (dyade) » (Vernette et al., 2012), c¶eVW une forme 

d¶iQfOXeQce iQWeUSeUVRQQeOOe qui est couverte par la littérature en marketing et que nous 

Q¶pWXdieURQV SaV ici. Il faut également diffpUeQcieU O¶iQfOXeQce aX VeiQ deV gURXSeV eW O¶iQfOXeQce 

qui vient d¶XQe aXWRUiWp VXSpUieXUe, qui ne sera pas traitée dans cette thèse : O¶RbpiVVaQce 

collective (notamment étudiée par Milgram, 1963). Dans cette thèse, O¶eQWiWp VRXUce d¶iQfOXeQce 

est un groupe.  

L¶iQfOXeQce UeSRVe VXU XQe fRUPe de SUeVViRQ dX gURXSe. LeV PePbUeV VRQW j O¶RUigiQe 

d¶XQe ceUWaiQe emprise via une pression manifeste (verbalisée et directe) ou latente 

(difficilement perceptible et inconsciente, dRQc VRXYeQW j O¶RUigiQe d¶XQ ceUWaiQ dpQi). 

Parfois, O¶iQdiYidX SeXW Ve VeQWiU cRQWUaiQW, mais il existe aussi une forme de contagion sociale 

relevant d¶XQ SRXYRiU SOXV VXggeVWif. Dans le premier cas, on parle de pression sociale 

normative (qui pousse à se conformer temporairement) et dans le second, la pression sociale est 

informationnelle (elle invite à une mise à jour de ses acquis). Plusieurs réactions sont possibles 

face j O¶iQfOXeQce VRciaOe, ORUVTX¶eOOe est productrice de normes, on parlera de normalisation. 

L¶iQdiYidX SeXW Ve conformer à différents niveaux, que nous détaillerons ultérieurement, ou, au 

contraire, il peut adopter un comportement déviant. 

Le groupe d¶influence 

Dans l¶iQfOXeQce VRciaOe, Oa QRWiRQ de gURXSe eVW SaU QaWXUe VRXV-jacente. Un groupe est, 

primo, XQ eQVePbOe d¶aX PRiQV deX[ iQdiYidXV, qui considèrent et se définissent eux-mêmes 
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comme étant partie à ce groupe et, deuxio, un ensemble de personnes reconnu, par un individu 

externe, comme étant un groupe (Turner, 1985). 

OQ cRQVidqUe deX[ gUaQdeV caWpgRUieV de gURXSeV. TRXW d¶abRUd, OeV gURXSeV 

d¶aSSaUWeQaQce, dRQW O¶iQdiYidX V¶aSSURSUie OeV QRUPeV, OeV YaOeXUV eW OeV habiWXdeV. IO SeXW aXVVi 

être élevé dans ses codes et valeurs (famille). Il est membre de ces groupes - et peut en avoir 

plusieurs (amis, clubs...) - SaUce TX¶iO SaUWage ceV idpeV eW YaOeXUV. De fait, il évalue positivement 

les attributs dudit groupe, comparativement aux autres. Il a été reconnu et accepté par ses 

membres. On parle d¶ideQWiWp VRciaOe ORUVTXe O¶iQdiYidX Ve dpfiQiW OXi-même comme appartenant 

au groupe (Tajfel, 1981).  

« Appartenir j une collectiYitp, c¶est partager aYec les autres membres asse] d¶idpes ou de 

traits communs pour se reconnaître dans le « nous » » Guy Rocher, 1968. 

Ensuite, les groupes de références, sont des ensembles de personnes qui forment des 

groupes « étalons » qui servent de repères et de points de comparaison. Ils permettent à 

O¶iQdiYidX de V¶aXWRpYaOXeU, ce qui rejoint la théorie de la comparaison sociale (Festinger, 1954). 

Elle suppose une certaine évaluation de soi, de ses opinions et comportements, par rapport aux 

autres. Ces distinctions permettent aussi j O¶iQdiYidX d¶pYaOXeU VeV gURXSeV d¶aSSaUWeQaQce (RQ 

parle de comparaison intergroupes) (Aebischer & Oberlé, 1998). Le groupe de référence peut 

SaUfRiV jRXeU XQ U{Oe de PRdqOe TXe O¶iQdiYidX Ya YRXORiU VXiYUe SRXU \ aSSaUWeQiU. Ce processus 

est appelé la socialisation anticipatrice (Thompson & Hickey, 2005). Au contraire, le processus 

de comparaison peut pousser à un objectif de différenciation sociale. Les groupes sont des 

VRXUceV d¶iQfRUPaWions (Campbell & Damarin, 1961) et, daQV O¶iQceUWiWXde, OeV iQdiYidXV RQW 

tendance à regarder ce que répondent les autres (Deutsch & Gerard, 1955 ; Festinger, 1954). 

Festinger indique que nous confortons nos opinions personnelles en se référant à ceux que nous 

considérons dignes de foi. Turner (1991) précise, dans sa théorie du référent informationnel, 
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que O¶iQfOXeQce TXi YieQW d¶eQdRgURXSeV (gURXSeV d¶aSSaUWeQaQce) RX d¶e[RgURXSe de UpfpUeQce 

(O¶iQdiYidX Q¶y appartient pas mais désire y être inclus) serait la plus probante. Les opinions, 

attitudes et comportements de ces groupes permettent d¶aVVeoir la validité, la justesse et 

O¶e[acWiWXde deV chRi[ eW diVcRXUV iQdiYidXeOV. 

Pression sociale informationnelle et normative  

Deutsch et Gerard (1955) distinguent deX[ W\SeV d¶iQfOXeQce sociale. Elles sont liées à 

deux types de conflits intérieurs. L¶effeW d¶iQfOXeQce iQfRUPaWiRQQeOOe UeQYRie j Oa SUiVe eQ 

compte des informations des autres, daQV XQe UecheUche d¶RbjecWiYiWp deV RSiQiRQV 

individuelles. En fait, O¶aYiV diYeUgeQW deV aXWUeV faiW dRXWeU O¶individu. Le premier conflit est 

cRgQiWif, c¶eVW Oe beVRiQ d¶aYRiU Oa UpSRQVe cRUUecWe. Le VXjeW eVW daQV XQe SRViWiRQ R� iO eVW 

confiant par rapport à ses appréciations mais parallèlement habité par le doute, puisque tout le 

gURXSe VePbOe V�U d¶XQ aXWUe UpVXOWaW. Cela peut se traduire par un certain désarroi. Le second 

WeUPe iQWURdXiW SaU DeXWVch eW GeUaUd (1955) eVW O¶iQfOXeQce VRciaOe QRUPaWiYe. Elle caractérise 

la tendance des individus à donner des réponses publiques correspondant à celles des autres, 

sans pour autant les penser en privé. Le second conflit est motivationnel, le sujet adhère aux 

QRUPeV dX gURXSe SaUce TX¶iO VRXhaiWe PaiQWeQiU de bRQQeV UeOaWiRQV aYec OeV aXWUeV. 

La dépendance normative est liée j Oa UecheUche d¶aSSURbaWiRQ VRciaOe. L¶iQdiYidX Qe Yeut pas 

se mettre en marge du groupe, quitte à taire sa propre opinion. Les deux influences ne sont pas 

forcément dissociées, ceSeQdaQW iO eVW SRVVibOe TXe O¶XQe SUiPe VXU O¶aXWUe.  

Les minorités et les majorités 

POXVieXUV VRXUceV d¶iQfOXeQce e[iVWeQW, RQ SeXW diVWiQgXeU OeV PajRUiWpV deV PiQRUiWpV. 

CRPPe e[SOiTXp SUpcpdePPeQW, O¶iQfOXeQce SeXW rWUe OaWeQWe RX PaQifeVWe. La SUePiqUe VeUaiW 

SOXW{W caUacWpUiVWiTXe deV PiQRUiWpV eW O¶iQfOXeQce PaQifeVWe SOXW{W iQdXiWe par les majorités 

(Mugny et al., 2008 ; Souchet et al., 2006). Les majorités peuvent être qualitatives, un individu 
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expert devient une majorité, en raison de sa compétence sur une thématique. Cette source 

d¶iQfOXeQce Qe VeUa SaV WUaiWpe daQV ces travaux. Les majorités peuvent aussi être quantitatives, 

XQ gURXSe PajRUiWaiUe d¶iQdiYidXV, qui favorisent la comparaison sociale ainsi que la 

dpSeQdaQce QRUPaWiYe. La VRXPiVViRQ j Oa PajRUiWp iPSOiTXe VRXYeQW O¶affiUPaWiRQ d¶XQe 

RSiQiRQ SXbOiTXe TXi UeOqYe d¶XQe cRQfRUPiWp j Oa QRUPe. C¶eVW Oe premier phénomène de 

conversion, théorie initiée par Moscovici (1979, 1980). La deX[iqPe VRXUce d¶iQfOXeQce 

implique une minorité, dite active, c¶eVW XQe SRUWiRQ de Oa SRSXOaWiRQ TXi adRSWe XQ 

comportement déviant par rapport à une norme sociale majoritaire. Leurs avis divergents 

poussent la majorité à devoir argumenter son point de vue. La minorité propose une alternative 

à la norme, une échappatoire pour certains. Selon le modèle de conversion abordé par 

Moscovici et Mugny (1987), OeV PiQRUiWpV UeOqYeQW SOXW{W d¶XQe dpSeQdaQce informationnelle 

eW SeXYeQW SURYRTXeU XQ e[aPeQ SOXV aSSURfRQdi dX PeVVage eW XQe cRQYeUViRQ de O¶RSiQiRQ 

privée. CeWWe iQfOXeQce OaWeQWe V¶eQ UeWURXYe SOXV diffpUpe, puisque VRXYeQW caUacWpUiVWiTXe d¶XQ 

premier rejet public. 

LeV UpSRQVeV face j O¶LQfOXeQce sociale 

BieQ TX¶iO \ aiW XQe WeQdaQce j O¶XQifRUPiVaWiRQ deV iQdiYidXV différentes réponses sont 

SRVVibOeV face j O¶iQfOXeQce (Montmollin, 1958). Il existe plusieurs PRdeV d¶adaSWaWiRQ, 

diverses stratégies comportementales, face à une réalité en contradiction avec le point de vue 

d¶XQ iQdiYidX eVVeXOp, qui le positionne donc, eQ ViWXaWiRQ de cRQfOiW aYec Oa VRcipWp. L¶iQdiYidX 

peut soit rester indépendant (maintenir son jugement personnel), soit se soumettre (adopter le 

jugement du groupe) ou faire des compromis (donner des réponses intermédiaires). 

Ces SURceVVXV d¶iQfOXeQce SeXYeQW abRXWiU j diffpUeQWV UpVXOWaWV TXi VRQW j O¶RUigiQe deV WhpRUieV 

TXe QRXV cRQQaiVVRQV aXjRXUd¶hXi j VaYRiU : Oa QRUPaOiVaWiRQ, Oe cRQfRUPiVPe et la déviance. 
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La normalisation 

La théorie de la normalisation 

Il y a, dans les groupes, une standardisation autour d'un point modal, qui devient une 

« norme ». La norme est une forme de « pression cognitive et psychosociale se référant à des 

valeurs dominantes et des opinions partagées dans la société » (Fischer, 1987 ; p.63). Elle a 

SRXU RbjecWif d¶eQgeQdUeU O¶XQifRUPiWp eQ UpdXiVaQW O¶aPbigXwWp (V¶iO Q¶\ a SaV de ceUWiWXde 

logique, on impose une réalité sociale) grâce à un processus de négociation et en évitant les 

conflits (Moscovici, 1979). On appelle normalisation le processus associé à la formation de 

normes et repères. C¶eVW QRWaPPeQW Oe caV daQV deV ViWXaWiRQV j caUacWpUiVWiTXeV QRXYeOOeV, 

face aX[TXeOOeV O¶iQdiYidX Ve UeWURXYe dpSRXUYX. Ces situations deviennent problématiques à 

caXVe de O¶abVeQce de UeSqUeV. 

Les normes sociales sont un ensemble de prescriptions, YRiUe d¶iPSpUaWifV, qui régissent 

Oa faoRQ de SeUceYRiU, de SeQVeU, eW d¶agiU. EOOeV agiVVeQW cRPPe XQ UeSqUe eW fRQW Rffice de 

point de référence qui détermine quels comportements et opinions sont permis et lesquels sont 

répréhensibles (Sherif, 1936). Elles ont plusieurs fonctions : elles faYRUiVeQW O¶pYiWePeQW deV 

conflits et face j O¶iQceUWiWXde, eOOeV SeUPeWWeQW de UpdXiUe O¶aPbigXwWp (Fischer, 1987). 

Elles pPeUgeQW de O¶iQWeUacWiRQ eQWUe SOXVieXUV SeUVRQQeV, UpVXOWaQW d¶XQ SURceVVXV de 

négociation, ORUVTX¶XQ cRQVeQVXV (sorte de dénominateur commun) apparaît, O¶accRUd cRQcOX 

devient une vérité. Elles Q¶eQ UeVWent pas moins évolutives, à partir du moment où elles ne sont 

plus partagées par la majorité, elles peuvent devenir plus arbitraires, voire être abandonnées.  

Les preuves expérimentales de la normalisation 

Le ShpQRPqQe d¶XQifRUPiVaWiRQ UeQYRie aX[ SURceVVXV d¶iPiWaWiRQ TXi Ve PeWWeQW eQ 

place dans une ViWXaWiRQ VRciaOe aPbig�e RX d¶iQceUWiWXde. Si RQ Qe VaiW SaV cRPPeQW iO cRQYieQW 

d¶agiU, RQ RbVeUYe OeV cRPSRUWePeQWV deV aXWUeV et, même en cas de désaccord, on reproduit 

SRXU V¶XQifRUPiVeU. On parle d¶igQRUaQce SOXUaOiVWe (Katz et al., 1931), elle résulte sur la 
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fRUPaWiRQ d¶XQe nouvelle norme. Sherif (1936) a étudié la formation de norme, dans son 

expérience, il demandait à des sujets expérimentaux, se trouvant dans une pièce obscure et sans 

UeSqUe, d¶eVWiPeU O¶aPSOiWXde dX PRXYePeQW d¶XQ SRiQW lumineux (effet auto cinétique), une 

situation dite ambigüe. L¶aXWeXU a dpPRQWUp TXe O¶iQdiYidX TXi UpSqWe SOXVieXUV fRiV 

O¶e[SpUieQce, seul, se forme sa propre norme individuelle, une moyenne des différentes 

eVWiPaWiRQV TX¶iO a pPiVeV. Lorsque l¶iQdiYidX est confronté à un groupe, il va se laisser porter 

par une nouvelle norme, TXi V¶eVW fRUPpe gUkce aX[ eVWiPaWiRQV deV aXWUeV iQdiYidXV. Il constate 

que les individus en situation collective, estimant à voix haute, font converger leurs réponses. 

EQ PeWWaQW XQ VXjeW Qawf daQV XQ gURXSe de cRPSOiceV, XQe QRUPe cROOecWiYe V¶pWabOiW, ORUVTXe 

les comparses sont remplacés tour à tour, elle reste fixe. Les individus qui étaient initialement 

en groupe maintiennent O¶estimatiRQ cROOecWiYe ORUVTX¶iOV Ve UeWURXYeQW VeXOV. CeWWe e[SpUieQce 

démontre que la norme se crée et ce, même, daQV XQe ViWXaWiRQ d¶iQWeUacWiRQ PiQiPaOe. 

LRUVTX¶XQ gURXSe eVW SUpVeQW, Oa UpSRQVe de O¶iQdiYidX eVW iVVXe de Oa cRQYeUgeQce YeUV Oa 

réponse moyenne du groupe. Les individus cherchent à repérer la tendance centrale pour en 

faire leur repère, leur nouvelle norme (de Montmollin, 1965, 1966) et ils la maintiennent dans 

une situation objectivement indéfinie (Sherif, 1936).  

Les différents types de normes 

Sans prendre part au débat historique entre les académiciens de la psychologie sociale 

sur la fiabilité du concept de normes, nous reprendrons ici principalement les résultats de 

Cialdini et co-auteurs (1990) qui recensent les différents courants de pensées et visent 

O¶affiQePeQW WhpRUiTXe eW Oa cOaUificaWiRQ cRQceSWXeOOe. IO e[iVWe SOXVieXUV caWpgRUieV de QRUPeV, 

TXi SeXYeQW rWUe e[SOiciWeV RX iPSOiciWeV, j VaYRiU, WRXW d¶abRUd, OeV QRUPeV iQdiYidXeOOeV cRPPe 

la norme personnelle injonctive qui renvoie aux principes intériorisés (Schwartz, 1977 ; White 

et al., 2009). Ensuite, en référence à un groupe social donné, les normes collectives, à savoir la 

QRUPe VXbjecWiYe : O¶idpe TXe O¶RQ Ve faiW de O¶aYiV (accRUd RX dpVaccRUd) de QRV SURcheV VXU XQ 
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cRPSRUWePeQW RX VXjeW, c¶eVW O¶aSSURbaWiRQ deV aXWUeV VXSSRVpe (Ajzen, 1987 ; Ajzen & 

Fishbein, 1980 ; White et al., 2009). IO V¶agiW d¶XQe QRUPe de jXgePeQW, parfois qualifiée de 

norme prescriptive (Cialdini et al., 1991). PXiV, Oa QRUPe deVcUiSWiYe TXi eVW O¶idpe TXe O¶RQ Ve 

fait du comportement des autres (Buunk & Bakker, 1995 ; Cialdini et al., 1990), c¶eVW XQe QRUPe 

de comportement. Cette dernière peut provoquer des évolutions de comportement, puisque 

« si tout le monde le fait (ou le pense), ça doit être la meilleure solution ».  

La norme exerce une force contraignante sur les membres du groupe, ces derniers vont 

faire pression sur les individus déviants puis les rejeter. La conformité à cette norme est 

nécessaire au besoin social et permet d'éviter la sanction associée à la non-conformité (Festinger 

& Thibaut, 1951 ; Schachter, 1951 ; Sherif, 1936). Selon Festinger, pour atteindre la réussite 

commune, le but partagé ; la conformité aux normes du groupe est un facteur essentiel. 

Les travaux récents V¶iQWeUURgeQW encore sur le fonctionnement des normes dans les groupes et 

communautés. Les principaux questionnements actuels portent sur comment se développent les 

normes dans les groupes, comment elles influent sur les ressentis, perceptions et jugements, 

quelles réactions les individus adoptent face à leur violation, et comment sont-elles mises en 

application, des appels à de nouvelles recherches ont été émis (van Kleef et al., 2019). 

La conformité  

La théorie de la conformité 

Le cRQfRUPiVPe eVW O¶acWe VeORQ OeTXeO OeV iQdiYidXV YRQW adaSWeU OeXUV aWWiWXdeV, OeXUV 

croyances et leurs comportements en se calquant sur ceux du groupe, afin de correspondre aux 

normes (Tang et al., 2013). Gustave-Nicolas Fischer (1987) définit la conformité comme : « la 

modification de croyances ou de comportements par laquelle un individu répond à divers types 

de pressions d¶un groupe, en cherchant j se mettre d¶accord aYec les normes ambiantes par 

l¶adoption de comportements approuYps socialement » (p.71). DaQV Q¶iPSRUWe TXeOOe ViWXaWiRQ 

où il faut donner un avis ou adopter un comportement, une majorité va automatiquement se 
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manifester. CeWWe PajRUiWp SeXW rWUe j O¶RUigiQe RX QRQ d¶XQe SUeVViRQ e[SOiciWe. La conformité 

UeOqYe d¶XQe ViWXaWiRQ de WeQViRQ eQWUe Oa perception iQiWiaOe de O¶iQdiYidX et la nouvelle norme, 

TXi faiW O¶RbjeW de Oa SUeVVion unanime dX gURXSe, O¶iQdiYidX eVW SUiV eQWUe deX[ fRUceV RSSRVpeV. 

Il semblerait que les individus plient et se conforment souvent aux majorités qualitatives 

(Milgram, 1963) comme quantitatives (Asch, 1955 ; Milgram, 1965). C¶eVW ce TXe O¶RQ aSSeOOe 

la théorie de la conformité. Selon Solomon Asch (1955), les individus : « confrontés à des 

opinions contraires aux leurs, de nombreux sujets ont apparemment déplacé leurs jugements 

dans le sens des opinions des majorités ou des experts » (p.32). 

Les preuves expérimentales de la conformité à la majorité 

Le cRQfRUPiVPe SaUfRiV aSSeOp © O¶effeW AVch ª eVW pWXdip deSXiV Oe dpbXW deV aQQpeV 

cinquante. SoORPRQ AVch eQ eVW O¶iQVWigaWeXU, iO a YpUifip dans le cadre de plusieurs études, 

conduites principalement dans les années 50, Oe cRPSRUWePeQW d¶XQ VXjeW ORUVTX¶iO eVW cRQfURQWp 

à une majorité unanime. La majorité (composée de complices) défend un avis totalement faux, 

et en désaccord avec le sujet expérimental. La norme de la majorité pourrait sembler absurde 

puisqu¶eOOe porte sur un objet sans ambiguïté, qui ne devrait pas provoquer d¶iQceUWiWude. 

Dans son étude de 1955, il est demandé à un groupe composé d¶XQ QRPbUe variant de complices 

eW d¶XQ VXjeW e[SpUiPeQWaO de dpWeUPiQeU TXeOOe eVW, SaUPi trois lignes, celle qui est de la même 

taille que la ligne de référence (voir Figure 21).  

FIGURE 21 : LONGUEURS DE LIGNES - ASCH 1955 

 

 

1   2   3 
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PRXU PeWWUe eQ SOace Oe SURceVVXV d¶iQfOXeQce, iO eVW dePaQdp j WRXV OeV VXjeWV de dRQQeU 

leurs réponses (1, 2 ou 3) à voix haute, le sujet expérimental, dit naïf dans cette étude, répond 

en dernier. Lors des six premiers essais, les complices donnent la bonne réponse, la même que 

le sujet, puis pour les douze eVVaiV VXiYaQWV, iOV V¶accRUdeQW VXU XQe aXWUe UpSRQVe, fausse. 

Asch, grâce à cette expérience, a soulevé différents points, QRWaPPeQW Oa diffpUeQce d¶iQfOXeQce 

en fonction de la taille des groupes. Il a fait varier le nombre de compères en le faisant passer 

d¶XQ à quinze, les résultats peuvent être retrouvés dans la Figure 22. Il a révélé plus de 35% 

d¶eUUeXUV daQV ceUWaiQV cas (entre 4 et 9 complices). 

Grâce à une phase de debriefing, Asch a cherché à comprendre les raisons de cette 

conformité. Trois explications principales sont ressorties, à savoir : (1) la perception réelle 

(perception du résultat faux comme étant le bon), (2) le jugement (une majorité aussi unanime 

ne pouvait pas faire erreur) et (3) O¶acWiRQ (VRXhaiW de Qe SaV Ve faiUe UejeWeU RX PaO YRiU). 

La cRQfRUPiWp SeXW SaUfRiV rWUe XQe VWUaWpgie de O¶iQdiYidX eW QRQ XQ chRi[ aYeXgOe. 

FIGURE 22 : ERREURS COMMISES SELON LE NOMBRE D¶OPPOSANTS - ASCH 1955 

 

Il nous semble important de noter que, daQV O¶e[SpUieQce de AVch, les sujets plient face 

à la majorité, mais, une fois à nouveau seul, ils reviennent à leur avis initial, là où, dans celle 

de Sherif, même un an après, ils manifestent encore la norme de leur groupe. On distingue la 

différence entre une situation ambigüe (effet auto-ciQpWiTXe) eW XQe ViWXaWiRQ TXi Qe O¶eVW SaV 

(comparaison de longueur de lignes à une ligne témoin). 
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Pendant toute la seconde moitié du 20ème siècle, de nombreuses recherches en 

psychologie sociale ont montré, dans la lignée des travaux d'Asch (1951-1956), que les 

jugements des individus sont modifiés lorsqu'ils sont confrontés à un groupe qui a un jugement 

différent du leur (pour une revue voir Bond et Smith, 1996). Plus tard, l¶expérience de Mori et 

Arai (2010) propose XQe UeSURdXcWiRQ de O¶e[SpUieQce de AVch (1955). Nonobstant, dans cette 

étude, les minorités et les majorités se construisent « naturellement ». En fait, les participants 

sont dotés de lunettes qui vont faire changer leur perception des lignes grâce à un système de 

filtration de couleurs. Par cette technique, les auteurs ont souhaité éviter les critiques qui 

SeVaieQW VXU O¶e[SpUieQce de AVch, j VaYRiU TXe ceUWaiQV SaUWiciSaQWV RQW probablement dû être 

suspicieux par rapport au sujet de recherche (Stricker et al., 1967). Dans cette étude de 2010, 

seulement les femmes se sont conformées et non les hommes. Parmi les autres divergences, 

ORUVTXe Oa PajRUiWp Q¶pWaiW SaV XQaQiPe, la fréquence de conformité était la même, alors que 

AVch affiUPaiW TX¶eOOe baiVVaiW. Malgré la volonté de réplication, de nombreuses différences se 

doiYeQW d¶rWUe cRQVWaWpeV, deV fePPeV et des hommes ont été testés contre uniquement des 

hRPPeV daQV O¶e[SpUieQce iQiWiaOe. La cXOWXUe aiQVi TXe O¶pSRTXe pWaieQW différentes (Etats-Unis, 

1950/Japon, 2010). Ensuite, certaines modifications ont été réalisées sur les stimuli (couleurs, 

bruits de points aléatoires...). Enfin, les participants majoritaires et minoritaires se 

cRQQaiVVaieQW, ce TXi Q¶pWaiW SaV Oe caV daQV O¶pWXde de Asch. Autrement dit, de nombreux 

éléments auraient pu impacter cette conformité et expliquer ces différences de résultats. 

Parmi les questionnements actuels, la conformité en ligne a pgaOePeQW faiW O¶RbjeW 

d¶pWXdes (C. W. Park & Lessig, 1977 ; Wijenayake et al., 2020). Dans une étude reproduisant 

O¶expérimentation de Asch (1955), Cinnirella et Green (2007) ont comparé le degré de 

conformité en face-à-face via des communication virtuelle (les membres de groupe ne V¶pWaieQW 

jamais rencontrés). En ligne, les répondants sont aussi influencés (PaiV OpgqUePeQW PRiQV TX¶eQ 

face à face). Ces résultats montrent la robustesse de la théorie de la conformité. 
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Le rôle de la conformité a faiW O¶RbjeW de QRPbUeXses études vérifiant les réactions des 

individus (sur leurs partis politiques [Cohen, 2003] ; VXU O¶adRSWiRQ de cRPSRUWePeQWV SUR 

environnementaux [Bergquist & Nilsson, 2019] ; sur la propension à participer à des actions 

collectives [Badea et al., 2021] ou encore sur le choix des punitions conséquentes au 

harcèlement sexuel sur le lieu de travail [Goodmon et al., 2020]). MaOgUp O¶aSSeO j deV 

applications de la conformité en marketing (Lascu & Zinkhan, 1999), étonnamment cette 

thématique a été très peu étudiée dans la littérature en comportement du consommateur 

(à quelques exceptions près (Barone & Jewell, 2012 ; He et al., 2022 [effet du secret] ; Anderson 

& Me\eU, 2000 [SRXU O¶achaW de YrWePeQW che] OeV SUp-adolescents] Hollebeek et al., 2022 

[engagement des actionnaires]). Parmi les études ayant mobilisé la conformité, aucune, à notre 

cRQQaiVVaQce, Q¶a Sh\ViTXePeQW PaQiSXOp XQe RSiQiRQ de gURXSe, que ce soit spécifiquement 

eQ SXbOiciWp RX SOXV gpQpUaOePeQW daQV d¶aXWUeV dRPaiQeV dX PaUNeWiQg (distribution, «). 

La plupart du temps, elle est étudiée par des mesures comme « la motivation à la conformité » 

(J. Park & Feinberg, 2010), « O¶iQfOXeQce SUpVXPpe » (Noguti & Russell, 2014) ou « la 

VXVceSWibiOiWp j O¶iQfOXeQce iQWeUSeUVRQQeOOe » (H. C. Anderson & Meyer, 2000 ; Bearden et al., 

1989). 

Les niveaux de conformité  

Ce Q¶eVW SaV SaUce TXe OeV iQdiYidXV Ve cRQfRUPeQW face aX[ gURXSeV TX¶iOV VRQW en 

accord, intérieurement. Selon Kelman (1958) il existe plusieurs niveaux de conformité, du 

moins durable au plus durable : O¶acTXieVcePeQW (Ve cRQfRUPeU SXbOiTXePeQW WePSRUaiUePeQW, 

SRXU pYiWeU OeV cRQVpTXeQceV QpgaWiYeV) O¶ideQWificaWiRQ (cRQYicWiRQV SOXV SURfRQdeV, cUpeU eW 

PaiQWeQiU O¶aSSURbaWiRQ dX gURXSe VRciaO aWWUa\aQW) eW O¶iQWpUiRUiVaWiRQ (SaV de UecheUche 

d¶aSSURbaWion, être en harmonie avec ses idées), qui renvoie à un phénomène de normalisation 

au niveau individuel. La conformité au groupe déclenche Oa UpdXcWiRQ de O¶aQ[ipWp eW aVVXUe Oa 

cohésion des membres. En fait, Oe diOePPe aXTXeO eVW cRQfURQWp O¶iQdiYidX iPSOique soit 
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d¶accepter et d¶adopter la nouvelle norme émise par le groupe, soit de subir la pression face au 

groupe mais maintenir sa position individuelle, iQWpUieXUePeQW. L¶eQjeX pWant de ne pas être 

rejeté par le groupe.  

Les modérateurs de la conformité  

La littérature en psychologie sociale a fait émerger un grand nombre de facteurs 

iQWUiQVqTXeV j O¶iQdiYidX RX j Oa ViWXaWiRQ d¶iQfOXeQce TXi UpVXOWeQW VXU deV YaUiaWiRQV de Oa 

conformité, pour en citer quelques-uns :  

- La composition du groupe d¶influence : la composition du groupe peut faire varier la 

conformité, en fonction de le proximité ou des relations eQWUe O¶iQdiYidX eW Oe gURXSe, de 

O¶aWWUacWiYiWp dX gURXSe, de Oa SUpVeQce d¶XQ e[SeUW RX de PePbUeV dRQW Oe VWaWXW cRQfqUe 

une certaine reconnaissance (Gommans et al., 2017 ; Melnyk et al., 2022 ; Moreland & 

Levine, 1982 ; Rotter, 1967). 

- La taille du groupe d¶influence : Asch et d¶aXWUeV aXWeXUV aSUqV OXi (e.g. Gerard et al., 1968 

pour une revue voir Bond, 2005) ont vérifié le rôle de Oa WaiOOe dX gURXSe VXU O¶pYROXWiRQ 

du taux de conformité. Les plus hauts niveaux de conformité sont constatés sur des 

groupes composés de quatre à cinq personnes, au-delà de ce nombre, la conformité 

V¶atténuerait. 

- L¶unanimitp du groupe d¶influence : Allen et Levine (1969) ont remarqué que la présence 

d¶XQ iQdiYidX dpYiaQW RX ceOOe d¶XQ aXWUe PePbUe, qui exprime publiquement son accord 

avec le sujet expérimental déviant, affaiblit la peur du rejet. Le soutien social face à la 

déviance impute la conformité. Même la plus petite des déviances aurait un effet colossal 

sur la conformité, puisque la non-conformité a une forte tendance à la propagation (Asch, 

1955 et variantes). L¶iVROePeQW eVW cOp daQV O¶iQfOXeQce, Va rupture résulte dans une baisse 

du taux de conformité. À ce jour, il existe encore des incertitudes (Mori & Arai, 2010). 
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- L¶objet d¶influence : ceUWaiQeV caUacWpUiVWiTXeV RX VSpcificiWpV de O¶RbjeW d¶iQfOXeQce 

pourraient provoquer des variations dans la conformité. Elle est plus probante lorsque la 

tâche est difficile ou ambiguë (Blake et al., 1957 ; Klein, 1972 ; Rosander & Eriksson, 

2012). 

- Le sexe du sujet expérimental : Les premières recherches indiquaient que les femmes 

auraient une plus grande tendance à se conformer, puisque la différenciation sociale serait 

un trait plus valorisé chez les hommes (e.g. Mori & Arai, 2010, pour une revue, se référer 

à Cooper, 1979 ; Eagly & Carli, 1981). Eagly et Carli (1981) précisent que les différences 

de conformité selon le genre soQW aWWpQXpeV ORUVTXe Oe cheUcheXU eQ chaUge de O¶iQWeUYieZ 

de groupe est une femme. Mais des désaccords existent (Klein, 1972 ; Rosander & 

Eriksson, 2012 ; Sistrunk & McDavid, 1971). 

- L¶kge : Klein (1972) indique que les jeunes (moyenne :18,3) se conformeraient moins que 

leurs ainés (69,4). 

- Les traits de personnalité : la personnalité peut influer sur la conformité des individus. 

AVch UeQd cRPSWe de deX[ caWpgRUieV d¶iQdiYidXV : (1) les indépendants qui sont dans une 

position de retrait-défiance par rapport aux autres participants, ils ont confiance en leur 

SURSUe RSiQiRQ eW ORUVTX¶iOV hpViWeQW, c¶eVW SaUce TX¶iOV VRQW SaUWicXOiqUePeQW SUpRccXSpV 

par leur objectivité, puis (2) les suiveurs qui sont principalement préoccupés par le 

potentiel rejet, une préoccupation sociale. Ils souhaitent éviter les réactions négatives des 

autres membres. Aussi, un fort niveau de désirabilité sociale ou d¶aSSURbaWiRQ VRciaOe 

pousse les individus à plus se conformer (Strickland & Crowne, 1962). 

- La différence initiale des avis : O¶effeW de Oa diVWaQce eQWUe O¶RSiQiRQ iQiWiaOe de O¶iQdiYidX 

et la norme imposée par le groupe provoque des résultats distincts en fonction des théories. 

Dans le cas de la normalisation, il semblerait que lorsque les jugements du groupe sont 

trop éloignés du jugement individuel, le sujet aurait plus tendance à les négliger (Sherif, 
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1936). Au contraire, dans une étude sur la conformité aux normes sociales, Goldberg 

(1954) constate que plus grande est la distance initiale, meilleure est la conformité.  

La cRQfRUPiWp eVW pWURiWePeQW Oipe j XQe SaUW d¶iQceUWiWXde de O¶iQdiYidX face j Va SURSUe 

RSiQiRQ eW j Va YRORQWp d¶rWUe acceSWp. Au-delà des différents modérateurs qui entrent en jeu, 

SaUfRiV c¶eVW XQe WRXW aXWUe YRORQWp TXi faiW VXUface, le besoin inverse de se différencier. 

La déviance  

DeSXiV O¶iQiWiaWiRQ de ce chaSiWUe, nous nous focalisons sur la volonté individuelle de se 

conformer au groupe eW d¶XQifRUPiVeU VRQ SRiQW de YXe. Néanmoins, des comportements 

déviants existent également. Allen (1965) SUpciVe Oa cRPSOe[iWp dX ShpQRPqQe TX¶eVW Oa 

conformité et des comportements qui peuvent en découler (à savoir : la conformité, 

O¶iQdpSeQdaQce RX O¶anti-conformité). L¶iQdpSeQdaQce UeQYRie j XQe fRUPe de dpYiaQce 

SXiVTX¶iO Q¶\ a SaV d¶XQifRUPiVaWiRQ aYec Oe gURXSe (Jahoda, 1959). La QRUPe Q¶a SaV XQ effeW 

automatique, les individus peuvent ne pas se conformer, YRiUe aOOeU cRQWUe O¶RSiQiRQ dX groupe, 

RQ SaUOeUa d¶aQWi-conformité. La déviance renvoie à un écartement face à la norme sociale. 

Selon Becker (1985), dans ce processus sont impliqués plusieurs acteurs sociaux, les 

transgresseurs et les parties prenantes qui ont édicté la norme et qui la respecte. Pour Durkheim 

(2014), deux volontés composent XQ iQdiYidX, d¶XQ c{Wp, il souhaite être accepté et intégré dans 

Oa VRcipWp (dRQc Ve dRiW de UeVSecWeU OeV QRUPeV TXi eQ VRQW caUacWpUiVWiTXeV), de O¶aXWUe, 

il cherche à se distinguer, il veut être singulier. La déviance peut être définie comme « un type 

de conduite qui place les indiYidus en dehors d¶un s\stqme social de rqgles ptablies, ou leur 

comportement ne paraît plus régi par elles » (Fischer, 1987 ; p.89). Une forme de déviance 

SeXW UeQYR\eU aX[ PiQRUiWpV acWiYeV eW j OeXU U{Oe daQV O¶iQQRYaWiRn (Moscovici, 1979) que nous 

ne détaillerons pas dans ces travaux.  
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CONCLUSION DE LA REVUE ET EMERGENCE DES QUESTIONS POUR LA RECHERCHE  

Cet pWaW de O¶aUW V¶aSSXie VXU deV pOpPeQWV dpfiQiWRiUeV de Oa SURYRcaWiRQ SXbOiciWaiUe eW 

mobilise différentes WhpRUieV de Oa SV\chRORgie TXi SRXUUaieQW SeUPeWWUe d¶e[SOiTXeU ceUWaiQeV 

réactions individuelles. Actuellement, la littérature est restée particulièrement silencieuse sur le 

rôle du contexte de visionnage dans la formation des réactions individuelles face aux publicités 

provocantes.  

Ce chaSiWUe PeW eQ OXPiqUe O¶iPSRUWaQce de O¶aVSecW QRYaWeXU eW diVWiQcWif de la démarche 

provocante en publicité. Il ouvre la voie à des questionnements concernant les conséquences de 

la démultiplication des visionnages et dRQc de Oa cRQQaiVVaQce aQWpUieXUe de O¶aQQRQce. 

La WhpRUie de O¶effeW de SUePiqUe e[SRViWiRQ a été mobilisée. UQ gUaQd QRPbUe d¶pWXdeV 

V¶accRUde à dire que la familiarité avec un stimulus favorise des sentiments plus positifs à son 

égard (Bornstein, 1989 ; Harmon-Jones et al., 1997 ; Moreland & Zajonc, 1977 ; Wang & 

Chang, 2004). La littérature en provocation publicitaire a abordé indirectement plusieurs 

SURceVVXV d¶accRXWXPaQce, parmi eux, le rôle de la distinctivité. La stratégie provocante 

pourrait être devenue obsolète en raison de sa banalisation : les individus trop habitués à ces 

publicités seraient moins choqués (Klara, 2012 ; Parry et al., 2013). Une étude a également 

vérifié l¶effeW de Oa UpSpWiWiYiWp VXU Oa SeXU eW Oe chRc UpVXOWaQW dX YiViRQQage d¶annonce pour la 

sécurité routière (Thornton & Rossiter, 2001). Les auteurs cRQVWaWeQW TX¶j PeVXUe deV 

répétitions le choc et la peur diminuent. À O¶e[ceSWiRQ de ces travaux, à notre connaissance, la 

UpSpWiWiYiWp deV aQQRQceV SXbOiciWaiUeV SURYRcaQWeV Q¶a SaV faiW O¶RbjeW d¶pWXde. La question de 

Oa UpSpWiWiYiWp de O¶aQQRQce SUpVeQWe XQ fRUW iQWpUrW PaQagpUiaO puisque la récurrence est un 

élément central d¶XQe VWUaWpgie SXbOiciWaiUe. L¶accRXWXPaQce SRXUUaiW jouer un rôle notable 

particulièrement dans le cas de la perception du tabou eW dRQc de O¶efficaciWp de O¶aQQRQce qui 

en découle. Ainsi, notre cinquième question de recherche interroge le rôle de la répétitivité de 

O¶aQQRQce provocante dans la formation des réactions des natifs du numérique. 
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Ce chapitre prend appui sur la nature transgressive de la publicité provocante. Le choc 

qui en est conséquence UeSRVe VXU Oa UXSWXUe d¶XQe QRUPe SeUVRQQeOOe eW VRciaOe (Dahl et al., 

2003). L¶XVage dX WabRX eVW SaUWicXOiqUePeQW courant dans la stratégie provocante (Pope et al., 

2004). Le tabou est basé sur des normes sociales et des interdictions intériorisées par les 

membres du groupe. C'est un code non écrit, il est soumis à une forte pression sociale, 

enfreindre un tabou serait puni (Frazer, 1911 ; Freud, 1912) ; l'individu ne devrait donc pas 

changer d'avis. Or, de nombreuses recherches en psychologie sociale ont montré dans la lignée 

des travaux d'Asch que les jugements des individus sont souvent modifiés lorsqu'ils sont 

confrontés à un groupe qui a un jugement différent du leur (Bond, 2005 ; Bond & Smith, 1996). 

Nous savons également, grâce aux approches anthropologique, psychanalytique et 

sociologique, que celui qui brise le tabou devient contagieux. Il pourrait inciter à l'imitation 

(Cazeneuve, 1971 ; Frazer, 1911 ; Freud, 1912). Ainsi, il est tout à fait envisageable que la 

conformité qui a été constatée dans la littératuUe V¶aSSOiTXe pgaOePeQW aX[ SXbOiciWpV 

provocantes. Plus précisément, nous mobilisons le cadre théorique de la pression sociale 

normative pour examiner cette confrontation entre la norme intégrée, propre à un individu 

solitaire, avec une nouvelle norme imposée par un groupe.  

Si de rares études se sont intéressées à l'effet de la norme subjective - ce que nous 

pensons que les personnes importantes pour nous pensent - (Sabri, 2017) sur les réactions face 

aux publicités provocantes. Aucune, à notre connaissance, n'a vérifié l'influence d'une norme 

émise directement par un groupe. La littérature reste silencieuse sur un effet potentiel de 

conformité et de contagion sociale. La dimension de l'influence sociale normative présente 

pourtant un grand intérêt managérial, puisque nous sommes souvent confrontés à des publicités 

en groupe (Fisher & Dubé, 2005) et nous en discutons. Sur les réseaux sociaux les publicités 

provocantes génèrent beaucoup de débats (Hanan et al., 2020). Si les réactions ou les 

commentaires de ces personnes influencent les nôtres, il est important de le savoir et de 
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comprendre comment. Ceci est d'autant plus intéressant dans le contexte des publicités 

provocantes SXiVTX¶elles initient des débats, la controverse fait parler (Chen & Berger, 2013). 

AiQVi, QRWUe Vi[iqPe eW deUQiqUe TXeVWiRQ de UecheUche V¶iQWpUeVVe aX rôle de la pression sociale 

normative dans la perception du caractère tabou et dans la formation des réactions individuelles 

envers une annonce provocante chez les natifs du numérique. 

Selon la littérature, plus le caractère explicite des stimuli et plus la perception du tabou 

augmentent, plus l'efficacité de la publicité diminue (Peterson & Kerin, 1977 ; Sabri, 2012c; 

Wyllie et al., 2015), en raison de la rupture des normes personnelles et sociales. (Dahl et al., 

2003 ; Sabri, 2012a). Ainsi, ce travail se concentrera sur deux conditions : ne pas trouver 

l'annonce taboue et y être favorable ou trouver l'annonce taboue et y être défavorable. En fait, 

c¶eVW O¶XQiYaOeQce deV iQdiYidXV, WeOOe TXe dpcUiWe SaU SabUi (2012b), TXi VeUa PaQiSXOpe. 

Pour les mêmes raisons qui ont été présentées dans la première partie, nous nous 

concentrons sur les jeunes, puisqu'ils sont la cible principale des publicités provocantes 

(Putrevu, 2008 ; Reichert, 2003). Ils sont particulièrement confrontés aux visuels choquants 

(Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017 ; Pope et al., 2004), aiQVi TX¶aux opinions et à la vie des autres 

sur le Web (Peluchette & Karl, 2010). NRXV VaYRQV pgaOePeQW TX¶iOV VRQW comme plutôt 

ambivalents face aux publicités provocantes (Sabri, 2012b), ce qui pourrait favoriser leur 

VXVceSWibiOiWp j O¶iQfOXeQce. 
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VERS LE CHAPITRE SUIVANT 

Le sixième chapitre nous a permis de faire un état de Oa OiWWpUaWXUe eW d¶eQ faiUe pPeUgeU OeV 

deUQiqUeV TXeVWiRQV de UecheUche. EOOeV iQWeUURgeQW Oe U{Oe de Oa UpSpWiWiYiWp de O¶aQQRQce eW de 

la pression sociale normative dans la formation des réactions individuelles face aux annonces 

provocantes.  

Pour répondre à la cinquième question de recherche, le chapitre suivant présentera une 

QRXYeOOe dpPaUche ePSiUiTXe TXi SUeQd aSSXi VXU O¶effeW de ViPSOe e[SRViWiRQ SRXU cRPSUeQdUe 

O¶effeW de Oa faPiOiaUiWp aYec O¶aQQRQce dans le cadre des publicités provocantes. Pour ce faire, 

une collecte de données en trois étapes, qui réinterroge les mêmes individus, sur les mêmes 

annonces avec les mêmes mesures, a été mise en place.  
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CHAPITRE 7 : L¶EFFET DE LA REPETITIVITE D¶EXPOSITION A UNE ANNONCE 
PROVOCANTE SUR LES REACTIONS DES NATIFS DU NUMERIQUE (ETUDE N°4) 

RESUME DU CHAPITRE 7 

CeWWe pWXde iQWeUURge O¶effeW de ViPSOe e[SRViWiRQ ORUV de O¶pYaOXaWiRQ iQdiYidXeOOe 

d¶annonces provocantes chez les natifs du numérique. L¶eQjeX eVW de comprendre si la 

répétitivité d¶e[SRViWiRQ affecWe la perception individuelle du tabou, le tabou perçu chez les 

autres eW O¶efficaciWp de O¶aQQRQce. Les hypothèses sont construites en prenant appui sur la 

littérature présentée dans le chapitre précédent, un modèle de recherche est également proposé. 

Une expérimentation en trois temps de collecte a été mise en place. Les mêmes répondants ont 

été interrogés à trois reprises, sur les mêmes annonces, avec les mêmes mesures et la même 

distance entre les collectes (deux semaines). NRXV PaQiSXORQV O¶e[pcXWiRQ SXbOiciWaiUe 

(SURYRcaQWe RX QRQ SURYRcaQWe), O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe (caXVe/produit) et, au sein des annonces 

provocantes, pour chaque objectif publicitaire, le genre du PRdqOe daQV O¶aQQRQce 

(femme/homme). La médiation en série, testée dans la troisième étude, a été réutilisée et prouve 

un effet robuste. Nous interrogeons, ici, O¶effeW d¶XQ QRXYeaX PRdpUaWeXU : le nombre de 

visionnages. LeV UpVXOWaWV PRQWUeQW TX¶iO Q¶\ SaV de UpdXcWiRQ de la perception individuelle du 

caractère tabou ou de la perception du tabou chez les autres déclenchée par la seule répétitivité 

d¶e[SRViWiRQ j XQe aQQRQce SXbOiciWaiUe SURYRcaQWe. L¶efficaciWp de la provocation publicitaire 

Q¶eVW SaV aPpOiRUpe SaU O¶e[SRViWiRQ PXOWiSOe aX[ aQQRQceV. NRXV Qe UeWURXYRQV SaV d¶effeW de 

simple exposition, ou d¶accRXWXPaQce, dans le cadre des publicités provocantes. La récurrence 

des expositions ne modère aucunement les relations de la médiation en série. 

Le tableau 30 SeUPeW XQe V\QWhqVe de O¶pWXde n°4. 
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TABLEAU 30 : RECAPITULATIF DE L'ETUDE N°4 

Titre : L¶effeW de Oa UpSpWLWLYLWp d¶e[SRVLWLRQ j XQe aQQRQce SURYRcaQWe VXU OeV UpacWLRQV 
des natifs du numérique (Etude n°4) 

Mots clés : Répétitivité d¶exposition ; Effet de simple exposition ; Familiarité ; 

Accoutumance ; Connaissance antérieure de l¶annonce 

Questions de recherche traitées : 5 

ObjecWifV de l¶pWXde :  

Vérifier l¶application de la théorie de l¶effet de simple exposition dans la formation des 
réactions des natifs du numérique face à des annonces provocantes rompant un tabou. L¶enjeu 
est de comprendre si l¶accoutumance à une annonce provocante permet de réduire son aspect 

tabou et d¶améliorer les évaluations individuelles.  

Cohérence dans les travaux :  

Dans une démarche de recherche de solutions pour favoriser une publicité provocante 

efficace, en nous appuyant sur la littérature et sur les résultats des études de la Partie 1, nous 

pensons que la répétitivité d¶exposition à l¶annonce joue un rôle notable. 

En effet, les répondants aux entretiens semi-directifs (Etude n°1) ont précisé l¶importance de 
la connaissance antérieure de l¶annonce, ils ont indiqué des réactions plus favorables ou a 
minima un phénomène d¶habituation envers les annonces qui leur étaient familières. Nous 
avons aussi détecté des différences de moyennes provoquées par la connaissance antérieure 

de l¶annonce provocante, non significatives dans l¶étude n°2 et significatives dans l¶étude 

n°3. Ceux qui connaissaient l¶annonce la trouvaient moins taboue et lui accordaient de 
meilleures évaluations. 

Précédentes limites traitées : Étudier le rôle de facteurs situationnels de visionnage qui ont 

été soulevés par les répondants (contexte social et momentané) (Etude n°1), Meilleure 

compréhension du rôle de la connaissance antérieure de l¶annonce (Etudes n°2 et n°3) 

Méthodologie : expérimentations (3 temps de collecte, avec les mêmes répondants, les 

mêmes stimuli, les mêmes mesures) – Panel Qualtrics – N = 40 ; 6 stimuli (provocants/non 

provocants – cause/produit – modèle femme/homme) tous issus de la même marque intra-

objectif publicitaire 

Résultats principaux :  

- Le contrôle portant sur la connaissance antérieure de l¶annonce a permis de détecter 
des différences significatives, ceux qui connaissaient l¶annonce antérieurement à la 
première collecte la trouvaient significativement moins taboue (pour eux et pour les 

autres) et lui accordaient de meilleures évaluations. 
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- La médiation en série incluant le tabou perçu chez les autres puis la perception 

individuelle du tabou comme médiateurs dans la relation entre l¶exécution et 
l¶efficacité publicitaire est stable, 

- Il n¶y a pas d¶effet modérateur de la répétitivité de l¶annonce sur les relations de 

médiations, 

- Le nombre d¶expositions ne provoque pas de différence significative pour la 

perception individuelle du tabou, le tabou perçu chez les autres, ou sur l¶efficacité 
publicitaire pour les annonces provocantes. 

Contribution principale :  

Dans cette collecte il apparaît que l¶effet de simple exposition ne s¶applique pas aux 
publicités provocantes : la récurrence des expositions ne favorise ni la réduction de la 

perception du tabou (pour soi ou pour les autres) ni l¶amélioration de l¶efficacité publicitaire. 

Le fait d¶avoir déjà vu l¶annonce ne réduit pas l¶effet de l¶exécution sur la perception du 

tabou (individuelle ou chez les autres) ou sur l¶efficacité publicitaire. Cela n¶affecte pas non 
plus les effets de la perception du tabou sur l¶efficacité de l¶annonce.  

Limites principales : 

- Taille de l¶échantillon 

- Résultats étonnants puisque dans nos précédentes études (n°1 (selon le discours des 

répondants) ; n°2 (NS) ; n°3) et lors de tri de la base de données de cette étude la 

connaissance antérieure de l¶annonce impactait les évaluations individuelles. Il est 

tout à fait envisageable que les répondants aient volontairement cherché la cohérence 

dans leurs réponses à mesure des trois collectes, ce qui expliquerait la linéarité des 

évaluations.  

 

 

 

 

 

 

 

 



267 

 

INTRODUCTION ET OBJECTIFS DE L¶ETUDE N°4 

« On s¶habitue j tout, faut juste un petit temps d¶adaptation » Mokless 

Compte tenu de la situation paradoxale face à la provocation publicitaire que nous avons 

précédemment présentée, qui indique, d¶XQe SaUW, des retombées très positives pour les 

annonceurs (attrait d¶attention, mémorisation, «) eW, d¶aXWUe SaUW, des réactions affectives et 

conatives QpgaWiYeV che] OeV iQdiYidXV, iO VePbOe cUXciaO d¶eQYiVageU deV VROXWiRQV TXi 

permettront de bénéficier des retombées favorables sans subir la controverse. La situation 

d¶accRXWXPaQce a pWp diVcXWpe daQV OeV SUpcpdeQWV WUaYaX[, souvent en marge des résultats 

principaux. EOOe SRXUUaiW rWUe Oipe j O¶XbiTXiWp deV YiVXeOV chRTXaQWV VXU O¶iQWpgUaOiWp deV PpdiaV, 

aiQVi TX¶aX PaQTXe de diVWiQctivité des annonces. Les individus sont habitués à cette stratégie 

publicitaire. Si de nombreuses études ont utilisé de vraies annonces comme stimuli, la question 

de Oa cRQQaiVVaQce aQWpUieXUe de O¶aQQRQce a été insuffisamment abordée. Dans ce chapitre, 

nous mettons en place une cROOecWe de dRQQpeV eQ WURiV pWaSeV TXi SeUPeWWUa de YpUifieU O¶effeW 

de Oa UpSpWiWiYiWp, eW dRQc Oa WhpRUie de O¶effeW de ViPSOe e[SRViWiRQ, VXU OeV pYaOXaWiRQV 

d¶aQQRQceV SURYRcaQWeV. L¶RbjecWif eVW de dpWecWeU Vi O¶accRXWXPaQce j O¶aQQRQce SeUPeW de 

réduire la perception du caractère tabou (individuelle et chez les autres) eW d¶aPpOiRUeU OeV 

réactions individuelles. CeWWe TXaWUiqPe pWXde V¶aSSXie VXU Oa PpdiaWiRQ eQ VpUie WeVWpe daQV Oa 

troisième étude (Chapitre 4). L¶aSSRUW SUiQciSaO de ceWWe dpPaUche empirique est de tester le 

rôle modérateur du nombre de visionnages sur ces relations de médiation.  
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HYPOTHESES ET MODELE DE RECHERCHE 

La troisième étude (Chapitre 4) a SeUPiV de dpWecWeU O¶e[iVWeQce d¶XQe PpdiaWiRQ eQ VpUie 

qui montre Oe U{Oe de O¶e[pcXWiRQ SXbOiciWaiUe (SURYRcaQWe/QRQ SURYRcaQWe) VXU O¶efficaciWp de 

O¶aQQRQce (PeVXUpe SaU O¶aWWiWXde eQYeUV O¶aQQRQce, eQYeUV Oa PaUTXe eW O¶iQWeQWiRQ d¶achaW) et 

qui implique le tabou perçu chez les autres et la perception individuelle du tabou comme 

médiateurs. Nous nous appuyons sur cette médiation en série (Figure 23) pour cette étude. 

Ici, nous interrogeons le rôle modérateur du nombre de visionnages (cf. Figure 24) et donc de 

O¶accRXWXPaQce j Oa SXbOiciWp, via sa répétitivité, sur ces relations de médiations. 

FIGURE 23 : MEDIATION EN SERIE DE L'ETUDE N°3 

 

Les tabous sont définis comme situés historiquement, ils évoluent avec le temps. 

Une fois le tabou transgressé, il perdrait de sa propre nature (Wilson & West, 1992). 

Un SURceVVXV d¶accRXWXPaQce a pWp VXggpUp SaU Oa OiWWpUaWXUe. L¶accoutumance aux thématiques 

taboues aurait été initiée par les nombreux visuels les transgressant dans les médias (Manceau 

& Tissier-Desbordes, 2006 ; Urwin & Venter, 2014). Parry et ses co-auteurs (2013) constatent 

que les jeunes sont moins chRTXpV face j Oa SURYRcaWiRQ SaUce TX¶iOV VRQW habiWXpV j ce geQUe 

d¶aQQRQces. Thornton et Rossiter (2001) ont testé le rôle de la répétitivité pour les annonces de 

la sensibilisation à la sécurité routière. Ils ont constaté une réduction du choc et de la peur 

conséquence de la répétitivité. La UpSpWiWiYiWp d¶XQe aQQRQce SURYRcaQWe pourrait donc réduire 

la perception du tabou (pour soi et pour les autres), ainsi :  
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H1. Plus l¶iQdiYidX eVW e[SRVp aX[ aQQRQceV, plus les différences de tabou perçu chez 

les aXWUeV SURYRTXpeV SaU O¶e[pcXWiRQ (SURYRcaQWe RX QRQ) VRQW UpdXiWeV.  

H2. Plus l¶iQdiYidX eVW e[SRVp aX[ aQQRQceV, plus les différences de perception 

iQdiYidXeOOe dX WabRX SURYRTXpeV SaU O¶e[pcXWiRQ (SURYRcaQWe RX QRQ) VRQW UpdXiWeV.  

Donc, à force de visionnages, QRXV eVWiPRQV TXe O¶exécution provocante sera perçue de 

moins en taboue. Nous savons qu¶j PeVXUe TXe Oa SeUceSWiRQ dX WabRX aXgPeQWe, O¶efficaciWp 

publicitaire décroit (Peterson & Kerin, 1977 ; Sabri, 2012b ; Wyllie et al., 2015). Une perception 

réduite du tabou deYUaiW faYRUiVeU XQe PeiOOeXUe efficaciWp de O¶aQQRQce, aiQVi OeV diffpUeQceV 

d¶efficaciWp SXbOiciWaiUe UpVXOWaQW de O¶exécution et de la perception du tabou (pour soi et pour 

les autres) devraient être atténuées par une SOXV gUaQde fUpTXeQce d¶e[SRViWiRQ.  

H3. POXV O¶iQdiYidX eVW e[SRVp aX[ aQQRQceV, SOXV OeV diffpUeQceV d¶efficaciWp 

SXbOiciWaiUe VeORQ O¶e[pcXWiRQ (SURYRcaQWe RX QRQ) VRQW UpdXiWeV. 

H4. POXV O¶iQdiYidX eVW e[SRVp j XQe aQQRQce SURYRcaQWe, PRiQV gUaQd eVW O¶effeW QpgaWif 

dX WabRX SeUoX che] OeV aXWUeV VXU O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe.  

H5. POXV O¶iQdiYidX eVW e[SRVp j XQe aQQRQce SURYRcaQWe, PRiQV gUaQd eVW O¶effeW QpgaWif 

de la perception individuelle du tabou sur O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe.  

La représentation schématique des hypothèses peut être retrouvée dans la Figure 24.  

FIGURE 24 : MODELE DE RECHERCHE - ETUDE N°4 
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METHODOLOGIE 

Procédure  

Un plan expérimental en plusieurs étapes a été conduit, trois phases de collecte ont eu 

OieX j deX[ VePaiQeV d¶iQWeUYaOOe. Les réponses sont identifiées par le même code sur les trois 

cROOecWeV (ideQWifiaQW cRQWU{Op SaU O¶iQVWiWXW de VRQdage e[WeUQe QXaOWUicV gUkce aux liens de 

diffusion individualisés). PRXU PiQiPiVeU Oe UiVTXe d¶abaQdRQ d� j Oa UpcXUUeQce deV cROOecWeV, 

nous sommes passés par un prestataire externe rémunérant33 les répondants. Ils ont été invités 

à participer à un questionnaire en ligne qui distribuait aléatoirement les six stimuli. Ils ont 

cRQVeQWi j SaUWiciSeU aSUqV aYRiU pWp iQfRUPpV de O¶aVSecW SRWeQWieOOePeQW chRTXaQW dX cRQWeQX 

TX¶iOV aOOaieQW YRiU, de Oa SRVVibiOiWp de V¶aUUrWeU j Q¶iPSRUWe TXeO PRPeQW eW de O¶aQRQ\PaW. 

À O¶iVVXe de Oa cROOecte, ils étaient informés de la présence de stimuli fictifs. La collecte a eu 

lieu entre le 12 septembre 2022 au 26 octobre 2022.  

Stimuli 

Les annonces publicitaires ont été présentées aléatoirement. Nous avons réexploité les 

stimuli de la troisième étude, les visuels intra-objectif publicitaire, provocants et non 

provocants, sont tous issus de la même marque (se référer au Chapitre 4 ; Pré-test n°2). 

Mesures 

LeV diffpUeQWeV YaUiabOeV SeUPeWWaQW de PeVXUeU O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe, la perception 

individuelle du tabou et le tabou perçu chez les autres que nous avons mobilisées lors de la 

troisième étude ont été réutilisées (se référer au Chapitre 4). LeV UpVXOWaWV de O¶aQaO\Ve de 

fiabilité réalisée avec le coefficient de Spearman Brown (Eisinga et al., 2013) sont acceptables 

 

33 « Les répondants recevront une prime en fonction de la durée de l'enquête, de leur profil de panéliste spécifique 
et de la difficulté d'acquisition de la cible, entre autres facteurs. Le type spécifique de récompenses varie et peut 
inclure de l'argent liquide, des miles aériens, des cartes-cadeaux, des points échangeables, des dons caritatifs, des 
participations à des tirages au sort et des bons d'achat ». (Qualtrics, 28 Questions pour aider les acheteurs 
d'échantillons en ligne, Esomar 28, Avril 2019) 
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(Aad = 0,746, Ab = 0,721, Pi = 0,781). L¶AQaO\Ve eQ CRPSRVaQWe PUiQciSaOe e[WUaiW XQe VeXOe 

composante. La variable que nous qualifions d'efficacité publicitaire rassemble les items de 

O¶aWWiWXde eQYeUV O¶aQQRQce, eQYeUV Oa PaUTXe/O¶aVVRciaWiRQ eW O¶iQWeQWiRQ d¶achaW/de dRQ, O¶aOSha 

de Cronbach est satisfaisant (Į = 0,846). Les mêmes covariables ont été mesurées : la sensibilité 

aX SURdXiW, j Oa caXVe, eW O¶XWiOiVaWiRQ dX SURdXiW SURPX RX dpQRQcp. NRXV Q¶aYRQV SaV cRQWU{Op 

Oa cRQQaiVVaQce aQWpUieXUe de O¶aQQRQce SXiVTXe WRXV OeV VWiPXOi iQWUa-catégorie étaient issus de 

la même marque. En revanche, nous pWXdiRQV O¶effeW de Oa UpSpWiWiYiWp de O¶aQQRQce (plus 

VSpcifiTXePeQW, QRXV PaQiSXORQV Oa cRQQaiVVaQce aQWpUieXUe de O¶aQQRQce : visionnée une fois, 

deux fois ou trois fois), donc, il était essentieO V¶aVVXUeU TXe OeV UpSRQdaQWV Q¶aYaieQW jaPaiV pWp 

cRQfURQWp j O¶aQQRQce aQWpUieXUePeQW j Oa cROOecWe. La manipulation expérimentale de 

O¶e[pcXWiRQ SXbOiciWaiUe (SURYRcaQW/QRQ SURYRcaQW) a pWp cRQWU{Ope, les annonces provocantes 

sont perçues comme plus controversées (Mnonprovocante = 2,38 ; Mprovocante = 3,60 ; t = -5,271 ; 

p < 0,001).  

Échantillon 

L¶pchaQWiOORQ est un sous-échantillon de ceOXi de O¶pWXde Q�3 (ChaSiWUe 4), iO a été recruté 

par Qualtrics, et rémunéré par la plateforme, un total de 50 personnes (29 hommes et 21 

femmes) âgéeV de 18 j 30 aQV (PR\eQQe d¶kge = 24,7) RQW UpSRQdX j O¶iQWpgUaOiWp deV cROOecWeV.  

Néanmoins, seuls 40 répondants (22 hommes, 18 femmes, âge moyen = 24,6) ont été intégrés 

aux analyses (cf. tri dans la base de données). Certains iQdiYidXV RQW pWp pcaUWpV SaUce TX¶iOV 

connaissaient au moins une des annonces antérieurement à la collecte. L¶pchaQWiOORQ fiQal est 

composé de 22,5% d¶étudiants, 32,5% d¶employés, 7,5% d¶ouvriers, 2,5% d¶agriculteurs, 7,5% 

d¶artisans, cRPPeUoaQWV RX chefV d¶eQWUeSUiVe, 7,5% de cadres et professions intermédiaires, 

17,5% sont sans activité, et 2,5% Q¶ont pas souhaité répondre. 
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VERIFICATIONS ANTERIEURES A L¶ANALYSE 

Tri dans la base de données  

NRXV aYRQV YpUifip Oa cRQQaiVVaQce aQWpUieXUe de O¶aQQRQce eW VRQ iPSacW VXU QRV 

variables dépendantes. Pour les annonces provocantes, les résultats montrent que les personnes 

TXi cRQQaiVVeQW O¶aQQRQce Oa cRQVidqUeQW PRiQV WabRXe (pour eux et pour les autres) et l¶pYaOXeQW 

plus favorablement (Tableau 31). Pour les annonces non provocantes, on ne remarque aucune 

différence significative entre ceux qui connaissent et ceX[ TXi Qe Oa cRQQaiVVeQW SaV O¶aQQRQce 

(Tableau 32). 

TABLEAU 31 : CONTROLE DE LA CONNAISSANCE DE L'ANNONCE ANTERIEURE A LA COLLECTE ± 
PUBLICITES PROVOCANTES - ETUDE N°4 

 Moyenne : ne 
connaît pas 
O¶aQQRQce     
(N = 185) 

Moyenne : 
connaît 

O¶aQQRQce  
(N = 15) 

Différence 
de 

moyennes 

t p 

Tabou perçu chez les autres 3,46 2,13 1,332 2,487 0,014 

Perception individuelle du tabou 2,92 2,00 -0,78 -2,426 0,016 

Efficacité publicitaire 2,83 3,62 0,919 2,085 0,038 

 
TABLEAU 32 : CONTROLE DE LA CONNAISSANCE DE L'ANNONCE ANTERIEURE A LA COLLECTE - 
PUBLICITES NON PROVOCANTES - ETUDE N°4 

 Moyenne : 
ne connaît 

pas 
O¶aQQRQce 
(N = 77) 

Moyenne 
: connaît 
O¶aQQRQce 
(N = 23) 

Différence 
de 

moyennes 

t p 

Tabou perçu chez les autres 2,22 2,61 -0,3879 -1,1764 0,242 (NS) 

Perception individuelle du tabou 1,82 1,74 0,079 0,289 0,773 (NS) 

Efficacité publicitaire 3,46 3,18 0,28 0,941 0,349 (NS) 

 
Les répondants qui connaissaient déjà une ou plusieurs des annonces (N = 10) ont été 

VXSSUiPpV de Oa baVe de dRQQpeV, de VRUWe TXe O¶iQWpgUaOiWp deV UpSRQdaQWV SaUWiciSe j Oa 

manipulation expérimentale intra-sujet (objectif publicitaire; genre du modèle dans O¶aQQRQce). 
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RESULTATS 

Les résultats seront présentés en deux étapes. Dans un premier temps, nous confirmons 

la robustesse de la médiation en série. Nous mobilisons le modèle 92 (Bootstrap : 5000) de la 

macro Process (Hayes, 2018) sur SPSS pour YpUifieU O¶effeW PRdpUaWeXU dX QRPbUe de 

visionnages (1,2,3) sur ladite médiation. Puisque notre variable modératrice nominale est 

composée de trois catégories, nous avons utilisé un codage dit « dummy coding » (« Indicator » 

sur Process), qui place la valeur la plus basse comme catégorie de référence, et la compare. 

Les UpVXOWaWV SUpVeQWeURQW dRQc O¶effet des interactions avec le modérateur (W1 compare les 

résultats de la première exposition avec ceux de la seconde ; W2 compare les résultats de 

la première exposition avec ceux de la troisième). Dans un second temps, OeV UpVXOWaWV d¶XQe 

ANOVA à mesures répétées seront présentés afin de mieux comprendre le rôle de la répétitivité 

pour les publicités provocantes. Des comparaisons appariées de Bonferroni ont été intégrées 

pour illustrer ces résultats.  

TeVWV d¶h\SRWhqVeV : effets de modération  

TRXW d¶abRUd, QRXV aYRQV YpUifip Oa VWabiOiWp de Oa PpdiaWiRQ eQ VpUie. Toutes les relations 

sont significatives. L¶e[pcXWiRQ SXbOiciWaiUe affecWe diUecWePeQW O¶efficaciWp de O¶aQQRQce 

(Mnonprovocant = 3,41 ; Mprovocant = 2,88 ; B = -0,3475 ; SE = 0,1758 ; t = -1,9763 ; p = 0,0485 ; 

95%CI = [-0,6927 ; -0,0023]) ; O¶effeW iQdiUecW via la série de médiateurs est significatif pour les 

trois collectes (collecte 1 : B = -0,0632 ; BootSE = 0,0327 ; Boot95%IC =[ -0,1393 ; -0,0128] ; 

collecte 2 : B = -0,0770 ; BootSE = 0,0360 ; Boot95%IC = [-0,1622 ; -0,0222] ; collecte 3 : 

B = -0,0432 ; BootSE = 0,0227 ; Boot95%IC = [-0,0954 ; -0,0082]). L¶e[pcXWiRQ SXbOiciWaiUe 

provocante engendre une plus grande évaluation du tabou perçu chez les autres 

(Mnonprovocant = 2,29 ; Mprovocant = 3,44 ; t = -5,181 ; p < 0,001) une plus grande perception 

individuelle du tabou (Mnonprovocant = 1,80 ; Mprovocant = 2,94 ; t = -6,161 ; p < 0,001) et une moins 

bonne efficacité publicitaire (Mnonprovocant = 3,41 ; Mprovocant = 2,88 ; t = 3,314 ; p < 0,001). 
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Ensuite, les interactions avec les modérateurs ont été considérées. Aucune de ces 

interactions Q¶affecte significativement la variable de sortie (Tableau 33). Toutes les 

hypothèses émises sont rejetées. IO aSSaUavW TXe Oa UpSpWiWiYiWp d¶XQe aQQRQce Q¶affecWe SaV 

différemment, pour les annonces provocantes ou les non provocantes, le niveau tabou perçu 

chez les autres, la perception individuelle du tabou RX O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe. La répétitivité 

d¶XQe aQQRQce Qe PRdifie SaV QRQ SOXV O¶effeW deV PpdiaWeXUV VXU O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe. Donc, 

la médiation en série est stable mais iO Q¶\ aXcXQ iPSacW PRdpUaWeXU dX QRPbUe de YiViRQQageV.  

TABLEAU 33 : RESULTATS DES HYPOTHESES - ETUDE N°4 

 IQWeUacWiRQ 
 Æ VaUiabOe de VRUWie 

B(SE) W S 95%CI VaOidaWiRQ 

H1 E[pcXWiRQ*W1  
Æ TabRX SeUoX che] OeV 
aXWUeV 

0,1250 
(0,3553) 

0,3519 0,7250 -0,5725 0,8225 RejeWpe 

E[pcXWiRQ*W2  
Æ TabRX SeUoX che] OeV 
aXWUeV 

-0,1188 
(0,3553) 

-0,3343 0,7383 -0,8162 0,5787 RejeWpe 

H2 E[pcXWiRQ*W1 
 Æ PeUceSWiRQ 
iQdiYidXeOOe dX WabRX 

-0,3771 
(0,2967) 

-1,2712 0,2041 -0,9595 0,2053 RejeWpe 

E[pcXWiRQ*W2  
Æ PeUceSWiRQ 
iQdiYidXeOOe dX WabRX 

-0,2595 
(0,2933) 

-0,8845 0,3767 -0,8354 0,3164 RejeWpe 

H3 E[pcXWiRQ*W1  
Æ EfficaciWp SXbOiciWaiUe 

-0,1166 
(0,2472) 

-0,4718 0,6372 -0,6020 0,3687 RejeWpe 

E[pcXWiRQ*W2  
Æ EfficaciWp SXbOiciWaiUe 

0,0117 
(0,2451) 

0,0477 0,9620 -0,4696 0,4930 RejeWpe 

H4 *W1 
 Æ EfficaciWp SXbOiciWaiUe 

0,0325 
(0,0667) 

0,4873 0,6262 -0,0984 0,1634 RejeWpe 

*W2  
Æ EfficaciWp SXbOiciWaiUe 

0,0054 
(0,0645) 

0,0835 0,9335 -0,1213 0,1321 RejeWpe 

H5 PeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe 
dX WabRX*W1  
Æ EfficaciWp SXbOiciWaiUe 

-0,0289 
(0,076) 

-0,3796 0,7043 -0,1784 -0,1216 RejeWpe 

PeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe 
dX WabRX*W1  
Æ EfficaciWp SXbOiciWaiUe 

0,0063 
(0,0779) 

0,0813 0,9352 -0,1466 0,1592 RejeWpe 

Note : W1 = comparaison rpsultats premiqre Yersus seconde e[position/W2 = comparaison rpsultats 
premiqre Yersus troisiqme e[position 
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Analyses complémentaires : focus sur les publicités provocantes 

Pour la suite des analyses, seules les publicités provocantes sont intégrées afin de 

détecter si les mouvements escomptés (réduction de la perception du tabou pour soi et pour les 

aXWUeV eW aPpOiRUaWiRQ de O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe j PeVXUe deV YiViRQQageV) VRQW SUpVeQWV. 

Une ANOVA à mesures répétées avec un facteur unique intra-sujet (trois répétitions des 

mesures) a été conduite, après vérification des conditions d'application. 

Vprification des conditions d¶application de l¶ANOVA 

Le test de sphéricité de Mauchly est significatif pour le tabou perçu chez les autres 

(W de Mauchly = 0,869 ; Khi² = 22,227 ; p < 0,001) pour la perception individuelle du tabou 

(W de Mauchly = 0,884 ; Khi² = 19,513 ; p < 0,001) eW SRXU O¶efficaciWp SXbOicitaire (W de 

Mauchly = 0,806 ; Khi² = 34,160 ; p < 0,001). Puisque nous Q¶aYRQV SaV de facWeXUV iQWeU-sujets 

QRXV Q¶aYRQV SaV de diYiViRQ de l¶pchaQWiOORQ, donc, QRXV UeWieQdURQV O¶eSViORQ de HX\Qh-Feldt 

(qui est adapté aux petits échantillons). La normalité des résidus standardisés a été vérifiée.  

ANOVA à mesures répétées 

Les résultats des tests univariés avec la correction Huynh-Feldt et les tests des contrastes 

intra-sujets (Tableau 34) ne montrent aucun effet significatif du nombre de visionnage sur le 

tabou perçu chez les autres, la perception individuelle du tabou, ou O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe deV 

annonces provocantes en général. 

TABLEAU 34 : RESULTATS ANOVA A MESURES REPETEES - ETUDE N°4 

  F S 
 

TeVWV XQiYaUipV 
 

TabRX SeUoX che] OeV aXWUeV 1,267 0,283 
PeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe dX WabRX 0,965 0,375 
EfficaciWp SXbOiciWaiUe 0,745 0,442 

 
 

TeVW deV cRQWUaVWeV iQWUa-VXjeWV 
(aYec le temps Linpaire/Quadratique) 

TabRX SeUoX che] OeV aXWUeV L : 0,786  
Q : 2,022 

L :0,378 
Q : 0,159  

PeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe dX WabRX L : 1,290 
Q : 0,375 

L : 0,260 
Q : 0,542 

EfficaciWp SXbOiciWaiUe L : 0,284 
Q : 1,386 

L : 0,596 
Q : 0,243 
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POXV SUpciVpPeQW, cRPPe RQ SeXW O¶RbVeUYeU daQV Oe Tableau 35 et la Figure 25, les 

résultats permettent de détecter une très légère baisse de la perception du tabou chez les autres 

(M1ère-exposition = 3,44 ; M3ème-exposition = 3,38 ; F = 0,566 ; p = 0,568) et individuelle (M1ère-

exposition = 2,94 ; M3ème-exposition = 2,72 ; F = 0,799 ; p = 0,450). AXcXQe de ceV YaUiaWiRQV Q¶eVW 

cependant VigQificaWiYe. NRXV aYiRQV pPiV Oa VXSSRViWiRQ TX¶iO y aurait XQ effeW d¶accRXWXPaQce 

lié à la répétitivité des annonces provocantes. Nos résultats ne confirment pas une réduction de 

Oa SeUceSWiRQ dX WabRX (che] OeV aXWUeV RX iQdiYidXeOOe), Qi XQe aPpOiRUaWiRQ de O¶efficaciWp 

publicitaire (M1ère-exposition = 2,88 ; M3ème-exposition = 2,72 ; F = 0,695 ; p = 0,500). 

TABLEAU 35 : MOYENNES DES VARIABLES DEPENDANTES PAR VISIONNAGE - ETUDE N°4 

 1er 
visionnage 

2ème 
visionnage 

3ème 
visionnage 

Sens de 
variation 

p* 

Tabou perçu chez les autres 3,44 3,61 3,38 ↘ 0,568 

Perception individuelle du tabou 2,94 2,92 2,72 ↘ 0,450 

Efficacité publicitaire 2,88 2,80 2,72 ↘ 0,500 

Note : * seuil de significativité pour les différences entre le premier et le troisième visionnage 

FIGURE 25 : MOYENNES DES VARIABLES DEPENDANTES PAR VISIONNAGE - ETUDE N°4 
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CONCLUSION DE L¶ETUDE N°4 

L¶eQjeX de ce chaSiWUe pWaiW de vérifier le rôle de la répétitivité dans les évaluations 

individuelles de la publicité provocante. Les résultats montrent que la répétitivité seule ne 

SeUPeW SaV O¶aPpOiRUaWiRQ de O¶efficaciWp de la provocation publicitaire, elle ne suffit pas non 

plus à la réduction de la perception du tabou pour soi ou pour les autres. L¶effeW de SUePiqUe 

exposition (Zajonc, 1968) ne semble pas V¶aSSOiTXeU daQV Oe cadUe deV SXbOiciWpV SURYRcaQWeV.  

Nous avions constaté des différences significatives, lors du tri dans la base de données, 

SRXU OeV pYaOXaWiRQV de QRV WURiV YaUiabOeV dpSeQdaQWeV eQWUe ceX[ TXi cRQQaiVVaieQW O¶aQQRQce 

antérieurement à la collecte et ceux qui ne la connaissaient pas. Etonnamment, ces résultats ne 

sont pas reconduits dans notre collecte qui manipulait la connaissance antérieure en incluant 

trois expositions aux mêmes stimuli. Il apparaît que la répétitiviWp VeXOe Q¶affecWe SaV OeV 

réactions individuelles face aux publicités provocantes. Ces premiers résultats, qui visaient à 

proposer une solution qui permettrait de ne pas subir les effets négatifs de la provocation 

publicitaire, ne sont pas concluants. La UpSpWiWiYiWp de O¶aQQRQce Qe VePbOe SaV SeUPeWWUe la 

réduction de la perception du caractère tabou ni O¶aPpOiRUaWiRQ des attitudes et intentions 

individuelles. Il semble que malgré la surexposition des jeunes aux images choquantes et la 

connaissance antérieXUe de O¶aQQRQce, il existe encore aXjRXUd¶hXi des tabous en publicité 

(Putrevu, 2008), certains sujets restant inacceptables (Parry et al., 2013). 

UQe OiPiWe pYideQWe de ceWWe cROOecWe de dRQQpeV eVW Oa WaiOOe de O¶pchaQtillon, elle 

V¶e[SOiTXe SaU Oa complexité de la procédure expérimentale. Les limites principales de la 

manipulation résident daQV Oe QRPbUe d¶RccXUUeQceV de YiViRQQage (VeXOePeQW WURiV UpSpWiWiRQV) 

et dans la durée qui sépare les collectes (deux semaines). Aussi, il est tout à fait concevable 

TX¶XQ biaiV d¶aSSUeQWiVVage se soit mis en place, les répondants pourraient avoir volontairement 

cherché à reproduire leurs précédentes évaluations pour afficher une certaine immuabilité et 

cohérence dans leurs réponses. Cela expliquerait la non confirmation des hypothèses. 
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VERS LE CHAPITRE SUIVANT 

Le SUpcpdeQW chaSiWUe QRXV a SeUPiV d¶eQYiVageU XQ SRWeQWieO effeW de Oa UpSpWiWiYiWp daQV 

le cadre des annonces provocantes. Il répond à la cinquième question de recherche. La théorie 

de O¶effeW de ViPSOe e[SRViWiRQ pWaiW PRbiOiVpe aiQVi TXe OeV PpWhRdRORgieV TXi eQ VRQW 

caractéristiques. Les résultats montrent que la répétitivité isolée, ne permet pas une forme 

d¶accRXWXPaQce qui favoriserait une perception du tabou réduite et une amélioration de 

O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe deV aQQRQceV TXi URPSeQW OeV WabRXV. Nous intégrons pour le prochain 

chapitre, O¶RbjeW de QRWUe Vi[iqPe eW deUQiqUe TXeVWiRQ de UecheUche, à savoir, le rôle du contexte 

social. EQ O¶RccXUUeQce, QRXV envisageons XQ iPSacW de Oa SUeVViRQ VRciaOe QRUPaWiYe d¶XQ 

groupe homogène sur les réactions des natifs du numérique face aux annonces provocantes. 
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CHAPITRE 8 : LA FORCE DE LA PRESSION SOCIALE NORMATIVE SUR LES 
REACTIONS DES NATIFS DU NUMERIQUE FACE AUX ANNONCES PROVOCANTES 
(ETUDE N°5)34 

RESUME DU CHAPITRE 8 

Ce travail interroge l'effet du contexte social (à travers la pression sociale normative) 

sur la perception individuelle du tabou et l'efficacité des publicités provocantes. L¶eQjeX eVW 

d¶pYaOXeU si la pression sociale normative d¶un groupe l¶emporte sur la résistance individuelle 

face à la rupture de tabou en publicité. Une expérience avec trois collectes de données a été 

mise en place (réponse individuelle - réponse face à un groupe de complices - réponse 

individuelle) pour contrôler d¶XQe SaUW, l'effet de conformité et d¶aXWUe SaUW, O¶iQWpUiRUiVaWiRQ de 

la norme de groupe. Deux cellules expérimentales ont été mises en place. Les sujets 

expérimentaux ont été exposés aux mêmes annonces (quatre publicités provocantes, deux 

orientées cause, deux orientées produit, avec un modèle masculin et féminin, pré-testées comme 

taboues), aux mêmes mesures, et à la même distance entre les collectes (deux semaines). 

Les participants étaient aléatoirement exposés, lors de la seconde collecte, soit à un groupe de 

coPSOiceV aYec XQe RSiQiRQ hRPRgqQe d¶XQiYaOeQWV SRViWifV (insensibles au tabou et favorables 

à la publicité), soit à un groupe d¶XQiYaOeQWV QpgaWifV (sensibles et défavorables). Les sujets 

expérimentaux entendaient les réponses des complices avant de donner la leur. Les résultats 

montrent que les individus des deux conditions se conforment pendant la phase de groupe. 

Lors de la troisième et dernière collecte (seul face aux annonces, en ayant pris connaissance de 

la norme de groupe), les individus semblent encore affectés par la manipulation, PrPe V¶iO \ a 

une atténuation comparativement à la phase de groupe. Ils ont intériorisé et maintiennent une 

 

34 Une version antérieure apparaît dans les actes et a été présentée au congrès suivant : Destoumieux L., Grobert J., Vernette 

E. (2023), « From compliance to internalization : how to make provocative ads effective ? », American Marketing 

Association (AMA) Summer Academic Conference, San Francisco, United States.  
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évaluation rapprochée de la norme du groupe auquel ils ont été exposés. Un contexte social 

favorable peut rendre les individus plus favorables aux publicités provocantes. Le tableau 36 

SeUPeW XQe V\QWhqVe de O¶pWXde n°5. 

TABLEAU 36 : RECAPITULATIF DE L'ETUDE N°5 

Titre : La force de la pression sociale normative sur les réactions des natifs du 
numérique face aux annonces provocantes (Etude n°5) 

Mots clés : Contexte social ; Pression sociale normative ; Norme ; Conformité à la majorité 

; Intériorisation  

Questions de recherche traitées : 6 

ObjecWifV de l¶pWXde :  

L¶objectif est de vérifier le rôle de la pression sociale normative d¶une majorité dans la 
formation des réactions des natifs du numérique face à des annonces provocantes rompant 

un tabou. Nous interrogeons la force de l¶influence sociale face à la résistance individuelle, 
caractéristique de la perception du tabou. L¶enjeu est de confronter les sujets expérimentaux 

à des groupes de complices, défendant une opinion homogène sur les annonces provocantes, 

pour comprendre si la norme du groupe impacte les réactions individuelles. Nous vérifions 

l¶application de la théorie de la conformité dans le cadre de stimuli émotionnellement 

engageants, qui impliquent une norme personnelle intériorisée. Aussi, nous questionnons la 

possible intériorisation d¶une nouvelle norme faisant suite à la confrontation de l¶individu 
avec l¶opinion homogène du groupe. Le principal intérêt est de déterminer si un groupe 

d¶univalents positifs (qui ne perçoivent pas le tabou et sont favorables à la publicité 

provocante) permet de générer, instantanément et dans le temps, des réactions individuelles 

plus favorables chez les sujets expérimentaux.  

Cohérence dans les travaux : 

Dans une démarche de recherche de solutions pour favoriser une publicité provocante 

efficace, en nous appuyant sur la littérature et sur les résultats des études de la Partie 1, nous 

pensons que la pression sociale normative joue un rôle important dans la formation des 

réactions individuelles. Lors des entretiens individuels (Etude n°1), les répondants ont 

spécifié le rôle du contexte social dans leurs réactions. Ils précisent l¶importance des 
individus qui les entourent au moment du visionnage, des réactions des autres, ainsi que le 

choc potentiel imaginé chez les autres. Selon eux, ils n¶ont pas de tabous mais les autres en 
ont, ils sont prêts à adapter leurs réactions en fonction de celles des autres. Nous avons mesuré 

l¶effet du choc perçu chez les autres (Etude n°2) et du tabou perçu chez les autres (Etude 

n°3). Néanmoins, ces mesures n¶impliquaient que la projection des répondants. Cette 
nouvelle étude nous permettra de manipuler l¶univalence face aux tabous d¶individus 
complices. Nous testons l¶impact de la perception du tabou d¶un groupe en présence ainsi 
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que de leurs réactions, face à la publicité provocante, sur les réponses de l¶individu 
expérimental esseulé. Le chapitre précédent nous a permis d¶isoler l¶effet de répétitivité 
(Etude n°4), nous avons pu constater que la répétitivité seule ne fait pas évoluer les réactions 

individuelles. Dans cette étude, nous allons reproduire la procédure expérimentale, à la 

différence que, lors de la seconde collecte, les individus, plutôt que de répondre à 

questionnaire individuel, participeront à une phase de collecte en groupe. Ils entendront l¶avis 
homogène d¶autres personnes avant de donner le leur.  

Précédentes limites traitées : Étudier le rôle de facteurs situationnels de visionnage qui ont 

été soulevés par les répondants (contexte social et momentané) (Etude n°1), Comprendre le 

rôle du choc de l¶audience potentielle et les différences soulevées par les répondants entre 

leurs tabous et ceux des autres (Etude n°1), Manipuler plutôt que mesurer le tabou perçu par 

les autres (Etude n°3). 

Méthodologie : expérimentations (3 temps de collecte : [1] individuel, [2] face à un groupe 

de complices [univalents positifs ou univalents négatifs], [3] individuel ; avec les mêmes 

répondants, les mêmes stimuli, les mêmes mesures) – Base de données des étudiants/alumni 

de TSM) – N = 47 ; 4 stimuli provocants (cause/produit – modèle femme/homme) 

Principaux résultats : 

- Les répondants ne pensent pas vraiment avoir changé d¶avis, ceux qui l¶avouent le 
justifient par la distance entre la norme du groupe et leur opinion individuelle, par des 

traits de personnalité (pas d¶esprit combatif) ou des spécifiés de l¶étude (distribution 
aléatoire de stimuli), et par l¶accoutumance aux annonces au fil des collectes, 

- La pression sociale normative l¶emporte sur la résistance individuelle : les individus 

se conforment tant sur la perception individuelle du tabou que sur les évaluations de 

l¶annonce provocante quelle que soit la condition de leur groupe (univalent positif ou 

négatif), 

- Les individus confrontés à un groupe d¶univalents négatifs (qui perçoivent le tabou 
et sont défavorables à l¶annonce provocante) intériorisent la norme de groupe. Ils 
maintiennent une plus grande perception du tabou et des évaluations moins 

favorables, même lorsqu¶ils sont à nouveau seul, 

- Les individus confrontés à un groupe d¶univalents positifs (qui ne perçoivent pas le 
tabou et sont favorables à l¶annonce provocante) intériorisent la norme de groupe sur 

les évaluations de l¶annonce (réactions affectives et conatives) mais pas sur la 
perception du tabou. Lorsqu¶ils se retrouvent seul, ils restent plus favorables à 
l¶annonce que lors de la première collecte (avant la prise de connaissance de la norme 

de groupe) mais reviennent à leur perception initiale du caractère tabou.  

Contributions principales :  

- Confirmer l¶application de la théorie de la conformité dans le cadre des publicités 
provocantes, 
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- La conformité, dans la cadre de l¶évaluation de publicité provocante, ne relève pas 

d¶un simple acquiescement face au groupe mais plutôt d¶une intériorisation, au moins 
partielle,  

- Être confronté à un groupe qui perçoit le tabou et qui est défavorable à l¶annonce 
provocante engendre une plus grande perception individuelle du tabou et des 

évaluations encore plus défavorables, 

- Être confronté à un groupe qui ne perçoit pas le tabou et qui est favorable à l¶annonce 
provocante permet de générer des réactions plus favorables chez l¶individu, lors de la 
confrontation au groupe mais aussi deux semaines plus tard, et ce même s¶il perçoit 
toujours l¶annonce comme taboue.  

Limites restant à combler : 

- Isoler l¶effet de répétitivité avec les mêmes stimuli, 

- Prendre en compte les effets de modérateurs : objectif publicitaire et sexe du 

répondant, 
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INTRODUCTION ET OBJECTIFS DE L¶ETUDE N°5 

« Le paradoxe de la condition humaine, c'est qu'on ne peut devenir soi-même que sous 

l'influence des autres. » Boris Cyrulnik (1993) 

Ces travaux visent, similairement au chapitre précédent, à détecter des contextes de 

visionnage qui pourraient permettre de favoriser des retombées positives de la publicité 

provocante. Le cadre théorique de O¶iQfOXeQce VRciaOe, et plus spécifiquement de la pression 

sociale normative iVVXe d¶XQe PajRUiWp, est mobilisé. Cette étude envisage une potentielle 

diffusion des transgresseurs provoquée par Oa cRQfRUPiWp eW O¶iQWpUiRUiVaWiRQ. Nous questionnons 

le rôle du contexte social et plus précisément de la pression sociale normative sur l'évolution 

des jugements et/ou comportements individuels, face à des stimuli publicitaires perçus comme 

tabous. La confrontation entre la norme personnelle injonctive intégrée et propre j un individu 

esseulp, avec une nouvelle norme imposée par un groupe, est étudiée. L¶RbjecWif pWaQW de 

comprendre comment ces deux forces opposées s'affrontent, à savoir, d'une part, la pression 

vers la stabilité cognitive, affective et/ou comportementale de l'individu, spécifique à la 

perception individuelle d'un tabou, et d'autre part, la pression vers le changement, inhérente au 

besoin de conformité à une norme établie par le groupe. L¶XQiYaOeQce deV PePbUeV dX gURXSe 

d¶iQfOXeQce VeUa PaQiSXOpe, iOV VeURQW VRiW VeQVibOeV aX WabRX eW dpfaYRUabOeV j O¶aQQRQce, VRiW 

insensibles et favorables. La propension à se conformer à ces groupes est vérifiée à l¶instar de 

l¶assimilation de la nouvelle norme. L¶RbjecWif eVW de tester Vi O¶iQdiYidX Ve VRXPeW à la pression 

de gURXSe, PrPe Vi O¶RSiQiRQ cROOecWiYe eVW cRQWUaiUe j VRQ jXgePeQW. UQ aXWUe eQjeX eVW de 

dpWeUPiQeU Vi O¶iQdiYidX V¶eVW VeXOePeQW cRQfRUPp daQV XQ PpcaQiVPe de dpfeQVe Ru V¶iO a 

réellement et durablement intériorisé Oa QRUPe dX gURXSe d¶iQfluence. Nous vérifions si un 

contexte social portant une norme favorable entraine les individus à transgresser les tabous, 

provoquant ainsi des réactions durablement plus favorables face à une annonce utilisant 

arbitrairement un tabou et donc une meilleure efficacité de la provocation publicitaire.  
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HYPOTHESES  

Plus la perception du tabou augmente, plus l'efficacité de la publicité diminue (Peterson 

& Kerin, 1977 ; Sabri, 2012a; Wyllie et al., 2015), en raison de la rupture des normes 

personnelles et sociales (Dahl et al., 2003). Ce travail se concentrera sur deux conditions : ne 

pas trouver l'annonce taboue et y être favorable ou trouver l'annonce taboue et y être 

défavorable. En fait, ce que nous manipulons c¶est l¶univalence (Sabri, 2012b) des complices 

ils sont soit (1) sensibles aux tabous et donc défavorables à leur transgression en publicité, 

TXalifipV SaU la liWWpUaWXUe d¶XQiYaleQWV QpgaWifV; soit (2) insensibles aux tabous et 

favorables à leur exploitation dans le domaine publicitaire, qualifiés par la littérature 

d¶XQiYaleQWV SRViWifV. Nous verrons dans les hypothèses à venir l¶effet de la norme du groupe, 

d¶une part, sur la perception du tabou (sensible ou insensible) et, d¶autre part, sur l¶évaluation 

de l¶annonce provocante (favorable ou défavorable). 

Le tabou repose sur une norme sociale que l¶individu a intériorisé depuis l¶enfance, c¶est 

un construit social, une production culturelle (Cazeneuve, 1971 ; Freud, 1912). Justement, les 

réactions défavorables du consommateur face aux annonces provocantes sont liées à la rupture 

de norme personnelle et sociale que représente le sujet tabou (Dahl et al., 2003). PXiVTX¶iO 

renvoie à des interdits normatifs, il SRXUUaiW rWUe Oa VRXUce d¶XQe ceUWaiQe SUeVViRQ VRciaOe 

normative (Sabri, 2012a). La pression sociale a fait l¶objet de nombreuses recherches qui ont 

montré que, confronté à un groupe défendant un avis différent, l¶individu se conforme (Bond 

et Smith, 1996). La norme a un effet massif (Verplanck, 1955), quelle qu¶elle soit (Montmollin, 

1958). Ainsi, il est tout à fait concevable que la pression de conformité, qui est évidente lorsque 

les éléments sont triviaux (par exemple dans les études d'Asch : la longueur des lignes), soit 

d¶aXWaQW plus présente face à des sujets émotionnellement engageants comme les tabous qui 

sont en lien avec les valeurs personnelles et la norme intégrée. C¶eVW Oa cRQfURQWaWiRQ de deX[ 

forces opposées qui est questionnée ici. À savoir, d'une part, celle de stabilité des attitudes et 
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comportement face au tabou et d'autre part, celle de la pression normative établie par le groupe. 

De plus, les jeunes sont ambivalents face aux publicités rompant des tabous, ils sont incertains 

de leur position et les groupes sont des sources d¶informations (Campbell & Damarin, 1961). 

Dans l¶incertitude, les individus ont tendance à se référer à ce que répondent les autres (Deutsch 

& Gerard, 1955 ; Festinger, 1954). Ils évitent ainsi le risque associé à la conformité (Abrams et 

al., 1990 ; Berger & Luckmann 1966). Donc, nous avons postulé que la connaissance de la 

norme du groupe conduira l'individu à se conformer face j Oa VRXUce d¶iQfOXeQce 

(acquiescement, selon Kelman, 1958) : 

H1. Lors de la seconde exposition, cRQfURQWp j XQ gURXSe d¶XQiYaOeQWV SRViWifV (versus 

négatifs), la perception individuelle du tabou déclarée par le sujet expérimental réduit 

(versus augmente) comparativement à la première collecte individuelle. 

H2. LRUV de Oa VecRQde e[SRViWiRQ, cRQfURQWp j XQ gURXSe d¶XQiYaOeQWV SRViWifV (YeUVXV 

négatifs), le sujet expérimental plus favorablement (versus défavorablement) O¶aQQRQce, 

comparativement à la première collecte individuelle. 

 

Si, comme nous nous y attendons, les individus se conforment publiquement à la norme 

du groupe, cela ne signifie pas nécessairement qu'ils sont d'accord en privé. Selon Kelman 

(1958), il existe plusieurs niveaux de conformité, du moins durable au plus durable : 

l¶acquiescement (se conformer temporairement en public pour éviter des conséquences 

négatives), l'identification (convictions plus profondes, créer et maintenir l'approbation du 

groupe social) et l'intériorisation (ne pas chercher l'approbation, être en harmonie avec ses 

idées, Oa QRUPe V¶iQWqgUe dans le système de pensée).  

Nous questionnons ici la potentielle intériorisation de la norme du groupe. Est-ce TX¶XQe 

fois à nouveau seul le sujet expérimental va maintenir la norme du groupe (n.b. donc 

O¶iQWpUiRUiVeU) RX VRQ aYiV iQiWiaO (Q.b. dRQc aYRiU ViPSOePeQW acTXieVcp) ? Selon l'approche 
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anthropologique, psychanalytique et sociologique, celui qui brise le tabou devient contagieux 

et pourrait inciter à l'imitation (Cazeneuve, 1971 ; Frazer, 1911 ; Freud, 1912). Les publicités 

provocantes sont à l'origine d'une certaine ambivalence (Sabri, 2012b ; Sabri, Manceau, et Pras, 

2010). Ainsi, ceux qui ont été confrontés à un groupe favorable j O¶aQQRQce eW iQVeQVibOe au 

tabou ont pu se libérer de leur SXOViRQ eQ cRQfURQWaWiRQ aYec Oe SRidV de O¶iQWeUdiction. 

Ils prennent conscience, grâce au groupe, d¶XQe QRXYeOOe aOWeUQaWiYe SRVVibOe, exactement sur 

le modèle de fonctionnement des minorités actives (Moscovici, 1979) et deviendront ainsi 

moins sensibles et plus favorables. A contrario, confrontés à une norme sociale défavorable et 

sensible, les sujets pourraient penser ne pas avoir été assez sévères et engagés dans cette norme 

négative associée à la transgression du tabou et ainsi se réadapter. Dans ces conditions, nous 

supposons que les individus conserveront l'opinion du groupe, ils intériorisent la norme et la 

maintiennent même ORUVTXe Oe gURXSe Q¶eVW SOXV SUpVeQW (intériorisation, selon Kelman, 1968) :  

H3. Lors du troisième exposition, les individus qui ont été confrontés à un groupe 

d¶XQiYaOeQWV SRViWifV (YeUVXV QpgaWifV) conserveront une perception du tabou plus faible 

(versus plus élevée) comparativement à la première exposition.  

H4. Lors du troisième temps de collecte, les individus qui ont été confrontés à un groupe 

d¶XQiYaOeQWV SRViWifV (YeUVXV QpgaWifV) conserveront une opinion plus favorable 

(défavorable) eQYeUV O¶aQQRQce que lors de la première exposition. 
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METHODOLOGIE 

Procédure  

Un plan expérimental en trois étapes a été conduit. Les collectes étaient espacées de 

deux semaines. Pour chaque phase, les mêmes répondants ont été confrontés à l'ensemble des 

stimuli distribués aléatoirement, 4 publicités pré-testées comme taboues, et soumis aux mêmes 

mesures. Nous manipulons l¶RbjecWif SXbOiciWaiUe (produit ou cause) et le genre du modèle dans 

la publicité (femme ou homme) en intra-sujet, pour améliorer la validité externe des résultats. 

En inter-sujet, nous manipulons l'opinion des membres du groupe lors de la seconde collecte. 

Les répondants sont aléatoirement distribués dans les cellules expérimentales (Tableau 37). 

Afin de pouvoir comparer les réponses des trois collectes, nous avons demandé aux répondants 

de V¶ideQWifieU SaU OeV TXaWUe deUQieUV chiffUeV de OeXU QXPpUR de Wpléphone et de maintenir cet 

identifiant pour les différentes étapes (même en cas de changement de numéro). Ils ont été 

informés de la nature choquante du contenu qu'ils allaient visionner, de l'anonymat et de leur 

possibilité d'arrêter le questionnaire à tout moment, ce qui invaliderait leur réponse. 

Un formulaire de consentement a été approuvé, à O¶iVVXe de Oa cROOecWe XQe ShaVe de debriefing 

a eu lieu, leV UpSRQdaQWV pWaieQW iQfRUPpV deV eQjeX[ de O¶pWXde, eW OibUes d¶acceSWeU RX QRQ 

O¶XWiOiVaWiRQ de OeXUV UpSRQVeV. La collecte a été réalisée entre le 12 juillet et le 27 août 2021. 

TABLEAU 37 : MANIPULATION EXPERIMENTALE - ETUDE N°5 

  Manipulation intra-sujet 

  Produit Cause 

  Modèle 
homme 

Modèle 
femme 

Modèle 
homme 

Modèle 
femme 

Manipulation 
inter-sujets 

Groupe d¶XQiYaOeQWV SRViWifV C1 

Groupe d¶XQiYaOeQWV QpgaWifV C2 
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Les trois phases de collecte V¶RUgaQiVaieQW comme suit :  

1. Établir de la norme individuelle. Questionnaire individuel en ligne. Cette première 

étape permet de fixer la norme individuelle TXi QRXV VeUYiUa d¶pWaORQ. À cette occasion, 

nous questionnons également le répondant sur de possibles covariables qui pourraient 

venir impacter ses réactions, à savoir, la connaissance antérieure de la publicité ou de la 

marque, la sensibilité au produit ou à la cause et la consommation du produit vendu ou 

dénoncé. 

2. Tester la conformité. Deux semaines plus tard, les répondants participaient à un 

TXeVWiRQQaiUe eQ YiViRcRQfpUeQce Yia O¶RXWiO Zoom, avec un groupe composé de quatre 

autres personnes (de Oa PrPe caWpgRUie d¶kge). IOV Qe VaYaieQW SaV TX¶iOV aOOaieQW 

visionner et être interrogés sur les mêmes annonces. L¶RbjecWif de ceWWe pWaSe eVW de 

YpUifieU Vi OeV UpSRQdaQWV Ve cRQfRUPeQW j O¶RSiQiRQ dX gURXSe. Nous nous sommes 

inspirés de la méthodologie de Asch (1955) ORUVTX¶iO YpUifiaiW O¶effeW de cRQfRUPiWp SRXU 

des longueurs de lignes. Nous avons mobilisé un groupe de quatre complices (sur les 

recommandations de Asch, 1955, et de Gerard et al., 1968). Le groupe de complices se 

composait de deux hommes et deux femmes pour éviter un biais provoqué par le genre 

des interlocuteurs. Ces complices ont été formés antérieurement à la collecte et 

rémunérés (au SMIC horaire 2021) pour leur participation. Ce sont les mêmes individus 

qui ont pris part à chacun des entretiens de groupe. Dans notre manipulation inter-sujet, 

les sujets expérimentaux ont été ainsi aléatoirement confrontés à un groupe peu sensible 

aX WabRX daQV O¶aQQRQce (les complices devaient atteindre une moyenne de 2/6 pour 

O¶iWeP de SeUceSWiRQ dX WabRX) eW faYRUabOe j Oa publicité (moyenne de 5/6 pour les items 

d¶aWWiWXdes eW d¶iQWeQWiRQ), dit univalent positif, ou, inversement, très sensible au tabou 

(5/6) et défavorable à la publicité (2/6), dit univalent négatif. Une phase de socialisation 

de 3 minutes a été mise en place aYaQW de cRPPeQceU Oa cROOecWe, O¶iQWeUYieZeXU ViPXOaQW 
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un bref retard. Les complices étaient en contact permanent tout le long des entretiens de 

groupe, permettant notamment de planifier les arrivées sur la plateforme Zoom, afin que 

le sujet expérimental ne soit pas toujours le dernier à arriver. Nous avons donné comme 

iQVWUXcWiRQ aX[ cRPSOiceV d¶iQiWieU XQe cRQYeUVaWiRQ © baQaOe » comme les hobbies, le 

lieu de vie, le parcours scolaire, la météo« CeWWe ShaVe de VRciaOiVaWiRQ eVW iPSRUWaQWe 

puisque la préVeQce d¶XQe UeOaWiRQ VRciaOe SeUPeW de diVWiQgXeU O¶iQfOXeQce VRciaOe de Oa 

persuasion (Drozda-Senkowska, 1999). Une première interaction sociale a eu lieu, en 

ce sens, XQ OieQ faibOe V¶eVW cUpp eQWUe eX[, SeUPeWWaQW O¶aQaO\Ve de O¶iQfOXeQce VRciaOe. 

L¶iQWeUYieZeXU iQWeUURgeaiW OeV ciQT SeUVRQQeV SUpVeQWeQW WRXU j WRXU, aOpaWRiUePeQW eQWUe 

chaTXe cROOecWe, daQV Oe PrPe RUdUe aX VeiQ d¶XQe cROOecWe, en terminant toujours par le 

sujet expérimental. Ce dernier entendait donc les réponses homogènes des complices 

avant de donner la sienne. En dehors des covariables, O¶iQWpgUaOiWp deV PeVXUeV de Oa 

première phase a été répétée. Ces entretiens de groupe duraient en moyenne une heure. 

L¶RbjecWif de ceWWe ShaVe est de vérifier si les répondants se conforment à la norme du 

groupe lorsque celui-ci est présent.  

3. Tester l'intériorisation de la norme du groupe. À nouveau, deux semaines plus 

tard, les répondants étaient recontactés pour participer à un questionnaire individuel en 

ligne. Ils ont été confrontés pour la troisième fois aux mêmes stimuli et interrogés avec 

OeV PrPeV PeVXUeV. CeWWe deUQiqUe ShaVe SeUPeW de YpUifieU V¶iOV RQW iQWpgUp Oa QRUPe de 

gURXSe RX V¶iOV VRQW Uevenus à leur avis initial. À la fin du questionnaire, la perception 

de la manipulation expérimentale inter-sujet (le groupe était favorable ou défavorable à 

O¶aQQRQce eW VeQVibOe ou non au tabou) a été vérifiée. Ils ont également été questionnés 

VXU O¶pYROXWiRQ de OeXU aYiV aX fiO deV cROOecWeV. GUkce j SOXVieXUV TXeVWiRQV RXYeUWeV, OeV 

UpSRQdaQWV RQW SX V¶e[SUiPeU VXU OeV UaiVRQV de ce SRWeQWieO chaQgePeQW, VXU OeV 

PpcaQiVPeV de dpfeQVe TX¶iOV RQW PiV eQ SOace SeQdaQW Oa ShaVe de gURXSe, eW SOXV 
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généralement sur leur ressenti lors de cette étude. Nous les avons également interrogés 

VXU OeV RbjecWifV SeUoXV de O¶pWXde. Le but était de dpceOeU Vi ceUWaiQV d¶eQWUe eX[ avaient 

cRPSUiV OeV UpeOV eQjeX[ de O¶pWXde, j VaYRiU XQe pWXde VXU O¶effeW de cRQformité (grâce à 

XQ gURXSe de cRPSOiceV dRQW O¶aYiV pWaiW hRPRgqQe) VRXV cRXYeUW d¶XQe pWXde VXU Oa 

provocation publicitaire. Une phase de debriefing a eu lieu pour clôturer la dernière 

cROOecWe, OeV UpeOV eQjeX[ de O¶pWXde RQW pWp e[SOiTXpV aX[ UpSRQdaQWV. Ils étaient libres 

d¶acceSWeU RX QRQ TXe OeXUV UpSRQVeV VRieQW XWiOiVpeV. 

Les étapes de la procédure de collecte peuvent être retrouvées dans le Tableau 38. 

TABLEAU 38 : RECAPITULATIF DE LA PROCEDURE DE COLLECTE ± ETUDE N°5 

Phase 1  

 

Phase 2  

 

Phase 3 

Questionnaire 
numérique individuel 

 

+ Covariables 
(connaissance 

antérieure publicité, 
marque, appétence et 

consommation parfum, 
sensibilité maltraitance 

animale et 
consommation de 

cuir/fourrure) 

 

Phase de 
groupe 

(via zoom) 

 

 

une phase de 
socialisation,  

les 4 complices 
répondent 

avant le sujet 
expérimental 

Groupe 
favorable à la 
provocation et 
insensible au 

tabou : 
univalent 

positif 

Questionnaire 
numérique individuel 

 

+Vérification du 
phénomène 

d¶aXWRjXVWificaWiRQ, de 
la compréhension des 
eQjeX[ de O¶pWXde eW de 

la bonne perception 
des conditions 
expérimentales 

Groupe 
défavorable à 
la provocation 
et sensible au 

tabou : 
univalent 
négatif 

Avis avant la phase de 
groupe 

Avis pendant la phase de 
groupe 

Avis après la phase de 
groupe 
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Choix et briefing des complices 

Le chRi[ deV cRPSOiceV V¶eVW SRUWp VXU deV SeUVRQQeV d¶kgeV cRPSaUabOeV aX[ sujets 

expérimentaux. Ils ont changé de préQRP, d¶acWiYiWp SUiQciSaOe, d¶aSSaUeQce WRXW aX long des 

eQWUeWieQV SRXU pYiWeU d¶rWUe UecRQQXs et/ou dénoncés. Ils ont été briefés et entraînés avant la 

collecte, OeXU RbjecWif pWaiW de faiUe cRPPe V¶iOs ne se connaissaienW SaV eW cRPPe V¶iOV Qe 

connaissaient pas les publicités. Comme expliqué précédemment, ils étaient parfois univalents 

négatifs (sensibles au tabou et défavorables à l¶aQQRQce) et parfois univalents 

positifs (insensibles au tabou et favorables j O¶aQQRQce). Ils devaient adopter une position 

sérieuse, apparaître convaincus de leur réponse et avoir leur caméra activée. L¶RbjecWif pWaiW de 

UpSRQdUe VeXOePeQW SaU deV chiffUeV TXi cRUUeVSRQdaieQW j deV degUpV d¶accRUd eW RX de 

désaccord. Pour éviter un effet trop robotique et un manque de naturel, certaines interventions 

et exclamations pouvaient être occasionnellement insérées (pour les groupes positifs, par 

exemple : Ah sympa ! Ça change ! Wah ! Bien trouvé ! ; pour les groupes négatifs, par 

exemple : OXOa« Oh ! Ça craint ! Quelle horreur !). AXVVi, ORUVTXe O¶iQdiYidu maintient son 

appartenance à un groupe en respectant ses normes et valeurs, il est récompensé matériellement, 

symboliquement, de façon intériorisée (Montmollin, 1958). Le sourire est un système de 

récompense (Thibaut & Strickland, 1956), donc, les individus pouvaient, sans excès, se sourire 

entre eux et sourire au sujet expérimental qui se conformait.  

Stimuli 

Les quatre publicités provocantes XWiOiVpeV daQV O¶e[SpUiPeQWaWiRQ VRQW de YUaieV 

annonces. Deux utilisent le sexe pour promouvoir, deux la mort pour sensibiliser, pour chacun 

de ces objectifs, un modèle homme et un modèle femme. Nous avons réemprunté les stimuli 

daQV Oa baVe d¶aQQRQceV dX SUePieU SUpWeVW. La même combinaison a été utilisée que dans 

O¶pWXde n°2 (O¶pWXde a pWp PeQpe eQ SaUaOOqOe). Une annonce non provocante a également été 

insérée pour vérifier la manipulation, les annonces provocantes sont bien perçues plus 
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controversées (Mnonprovocante = 2,04 ; Mprovocante = 5,11 ; t = -18,1 p < 0,001). Néanmoins, elle ne 

sera pas incluse aux analyses, QRXV QRXV cRQceQWURQV ici VXU O¶effeW de cRQWe[We VRciaO daQV Oa 

formation des attitudes et intentions face aux annonces provocantes. La vérification de la 

manipulation expérimentale intra-sujet (objectif publicitaire et genre du modèle dans 

O¶aQQRQce) a été vérifiée dans le Pré-test n°2 (voir Chapitre 3).  

Mesures 

Les mêmes items ont été utilisés que dans les chapitres précédents, à nouveau des 

échelles de Likert en 6 échelons pour O¶aWWiWXde eQYeUV O¶aQQRQce, eQYeUV Oa PaUTXe, O¶iQWeQWiRQ 

d¶achaW et la perception individuelle du tabou (se référer à O¶pWXde n°2, Chapitre 3). Le tabou 

SeUoX che] OeV aXWUeV Q¶a SaV pWp pWXdip SXiVTX¶iO eVW PaQiSXOp. Une analyse de fiabilité avec le 

coefficient de Spearman Brown a été réalisée pour nos échelles à deux items. (Eisinga et al., 

2013), elle révèle des résultats satisfaisants (Aad = 0,910, Ab = 0,899, Pi = 0,855). L¶AQaO\Ve 

en Composantes Principales fait émerger deux composantes mais les items chargent entre 0,659 

et 0,886 sur la première. Selon le principe de parcimonie, nous retiendrons une seule variable 

dérivée de ces trois échelles. Nous la qualifions d'efficacité publicitaire, elle présente un alpha 

de Cronbach satisfaisant (Į = 0,860).  Lors du premier questionnaire, nous avons aussi contrôlé 

la sensibilité à la cause, au produit, la consommation du produit vendu ou dénoncé. 

Echantillon 

Les répondants ont été contactés via la base de données des étudiants et des anciens 

élèves de l'université par TSM-Consulting, la Junior Entreprise de Toulouse School of 

Management qui a été rémunérée pour cette étude. Un échantillon mixte (50% hommes/50% 

femmes), initialement composé de 60 natifs du numérique, a été interrogé pour la première 

vague, seulement 57 se sont présentés pour la seconde vague et 51 pour la troisième. 

Nous avons subi un taux de perte notable TXi V¶e[SOiTXe SaU Oa UedRQdaQce deV cROOecWeV, de OeXU 

contenu et par la non-rémunération des répondants. Nous reviendrons sur ces points dans la 
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discussion du chapitre 9. Une fois les trois vagues collectées, dans la troisième base de données, 

TXaWUe UpSRQdaQWV Q¶RQW SaV SX rWUe ideQWifipV eQ UaiVRQ d¶XQ ideQWifiaQW QRQ UpSeUWRUip daQV OeV 

pWXdeV SUpcpdeQWeV. NRXV aYRQV pgaOePeQW VXSSUiPp XQe UpSRQdaQWe SXiVTX¶eOOe aYaiW VaiVi les 

eQjeX[ de O¶pWXde : la présence de complices avec un avis homogène pendant la phase de groupe 

(cf. vérification de la non-cRPSUpheQViRQ de O¶eQjeX de O¶pWXde). Ainsi, sur les 60 répondants, 

nous avons pu exploiter les données de 46 individus (43,6% d'hommes), âgés de 19 à 25 ans 

(moyenne 21,3). Notre population présente des caractéristiques démographiques homogènes (à 

O¶e[ceSWiRQ dX geQUe) ce qui nous permet d'attribuer les différences de moyennes aux 

manipulations expérimentales plutôt qu'aux divergences entre les participants (Thornton & 

Rossiter, 2001). 
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VERIFICATIONS ANTERIEURES A L¶ANALYSE 

Vérification de la manipulation expérimentale inter-sujet : avis du groupe  

Nous avons demandé aux répondants si les membres du groupe auxquels ils avaient été 

confrontés étaient favorables ou défavorables face aX[ aQQRQceV TX¶iOV RQW YiViRQQpeV VXU XQe 

échelle de Likert en 6 échelons allant de « SaV dX WRXW d¶accRUd » à « WRXW j faiW d¶accRrd ». 

Nous avons recodé en une variable binaire accord/désaccord et comparé si cela correspondait 

bien à leur répartition, O¶iQWpgUaOiWp deV UpSRQdaQWV a bien perçu la manipulation expérimentale. 

La même procédure a été utilisée pour vérifier la perception de la sensibilité du groupe face au 

tabou, à nouveau la manipulation a bien été perçue par les répondants. 

Vérification de la non-compréhension de O¶eQMeX de O¶étude  

Plusieurs questions ouvertes ont été posées lors de la dernière collecte (Avez-vous des 

cRPPeQWaiUeV VXU Oa ShaVe de gURXSe ? ; QX¶aYe]-vous pensé de cette étude ? ; Quelles sont ses 

objectifs selon vous ?). Nous avons cherché à vérifier la non-compréhension de la manipulation 

expérimentale et de O¶eQjeX de O¶pWXde SaU OeV UpSRQdaQWV, j VaYRiU, Oa SUpVeQce d¶XQ gURXSe de 

cRPSOiceV dRQW O¶aYiV pWaiW hRPRgqQe.  

La majorité des sujets expérimentaux (N = 23) Q¶RQW VXggpUp Qi O¶effeW de gURXSe, Qi 

O¶hRPRgpQpiWp deV aYiV, iOV SeQVeQW TXe O¶RbjecWif eVW d¶« évaluer la sensibilité des gens pour 

mieux vendre » (une femme, 22 ans) ou de « savoir quel type de publicité sont 

choquantes/taboues » (une femme, 21 ans). La question de groupe est, logiquement, souvent 

abordée (N = 9) PaiV OeV UpSRQdaQWV Q¶eQYiVageQW TXe Oa PRdificaWiRQ iQdiYidXeOOe deV aYis sans 

abRUdeU XQ effeW d¶iQfOXeQce d� j O¶aYiV deV aXWUeV. L¶RbjecWif VeUaiW de « déterminer si nous 

avons la même perception des publicités en groupe ou seul » (un homme, 20 ans). 

Certains répondants (N = 14) RQW pPiV O¶idpe TXe O¶RbjecWif de O¶pWXde pWait de vérifier un effet 

d¶iQfOXeQce, mais iOV Q¶RQW jaPaiV VXggpUp O¶hRPRgpQpiWp deV aYiV aX[TXeOV iOV pWaieQW 

confrontés ou la présence de complices. L¶RbjecWif VeUaiW de « regarder si on est influençable 
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ou non » (une femme, 21 ans). SXU O¶iQWpgUaOiWp de nos répondants, seule une des répondantes a 

SaUfaiWePeQW VaiVi O¶RbjeW de O¶pWXde : « cette ptude («) me rappelle beaucoup l¶e[pprience de 

Asch sur l¶influence du groupe. Je pense que j¶ptais la seule testée que les autres étaient des 

complices » (une femme, 25 ans). Nous avons supprimé sa réponse.  

PhpQRPqQe d¶aXWRMXVWLfLcaWLRQ  

LeV UpSRQdaQWV RQW pWp iQWeUURgpV VXU O¶pYROXWiRQ de OeXU aYiV aX fiO deV cROOecWeV Yia XQe 

échelle en six points (avec 1 = SaV dX WRXW d¶accRUd ; 6 = tout à fait d¶accRUd), iOV RQW RbWeQX Oa 

moyenne de 3,65 (j VaYRiU eQWUe SOXW{W SaV d¶accRUd eW SOXW{W d¶accRUd). Les répondants ne 

SeQVeQW SaV YUaiPeQW aYRiU chaQgp d¶aYiV. UQe TXeVWiRQ RXYeUWe RSWiRQQeOOe pWaiW aVVRcipe j 

cette échelle, elle portait sur O¶e[iVWeQce, OeV UaiVRQV eW PRdaOiWpV de ce chaQgePeQW d¶RSiQiRQ. 

La majorité des répondants (N = 28) ont répondu à cette question.  

Certains répondants, principalement des hommes, affirment la conservation de leur avis 

au fil des collectes, « Rien n¶ptait susceptible de me faire changer d¶aYis » (un homme, 20 ans), 

ou un avis légèrement fluctuant mais sans envisager O¶iQfOXeQce dX gURXSe, « je n¶ai pas changp 

d¶aYis (globalement) mais il est possible que des rpponses diffprentes en fonction des 

questionnaires car je ne me souvenais plus exactement des réponses données précédemment » 

(un homme, 21 ans). D¶aXWUeV, SUiQciSaOePeQW deV fePPeV, aYRXeQW Oe U{Oe de O¶aYiV du groupe 

daQV O¶pYROXWiRQ de OeXUV pYaOXaWiRQV, QRWaPPeQW daQV Oe caV de dpVaccRUd iQiWiaO (« je me suis 

laisspe influencer par le groupe leur aYis ptait trqs tranchp et il saYait s¶imposer, j¶ptais grnpe 

de me sentir différente par rapport aux autres » [une femme, 20 ans] ; « je pense avoir été 

moins spYqre sur le choi[ des rpponses quand j¶ptais en dpsaccord aYec les autres personnes 

du groupe » [une femme, 23 ans]).  

DaQV XQe dpPaUche d¶aXWRjXVWificaWiRQ, deV UpSRQdaQWV RQW iQYRTXp deV beVRiQV 

individuels, WUaiWV de SeUVRQQaOiWp RX VSpcificiWpV de O¶pWXde SRXU jXVWifieU OeXUV chaQgePeQWV 

d¶aYiV aX fiO deV cROOecWeV : « la pression sociale de groupe a certainement influencé mes 
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rpponses car je ne suis pas d¶esprit combatif et j¶aYais faim quand on ptait en train de répondre 

au[ questions dont je n¶ptais pas d¶humeur de ne pas suiYre le groupe » (un homme, 23 ans) ; 

« l¶ordre des publicitps n¶ptait pas le mrme cela m¶a un peu influencp » (un homme, 25 ans) 

Le U{Oe de O¶accRXWXPaQce, RX WRXW dX PRiQV XQ effeW de la répétitivité, a permis aux 

UpSRQdaQWV de jXVWifieU O¶pYROXWiRQ de OeXUV aYiV : « quand on y réfléchit une deuxième fois on a 

tendance à prendre plus de recul » (une femme, 20 ans) ; « une pub pouvait me sembler très 

choquante au départ puis finalement avec du recul moins » (une femme, 23 ans).  
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RESULTATS 

ASUqV aYRiU SUpSaUp Oa baVe de dRQQpeV eW YpUifip OeV cRQdiWiRQV d¶aSSOicaWiRQ, une 

ANOVA mixte (un facteur inter-sujet et un facteur intra-sujet) à mesures répétées a été conduite 

afiQ de SURcpdeU aX[ WeVWV d¶h\SRWhqVeV. Elle incluait les deux variables dépendantes et permet 

de constater O¶pYROXWiRQ deV jXgePeQWV aX fiO deV cROOecWeV eW OeV diffpUeQceV issues de la 

manipulation expérimentale effectuée du deuxième temps de collecte.  

VpULfLcaWLRQ deV cRQdLWLRQV d¶aSSOLcaWLRQ de O¶ANOVA mixte à mesures répétées  

NRXV UePaUTXRQV XQe YiROaWiRQ de O¶hRPRgpQpiWp deV PaWUiceV de cRYaUiaQce aYec deV 

tests de Box significatifs (Box = 62,819 ; F(21 ; 119888,993) = 2,886 ; p<0,001). Néanmoins, 

le ratio de la plus grande et de la plus petite cellule (96/88 = 1,09) est inférieur à 1,5 tel que 

suggéré par Pituch et Stevens (2015), ce qui permet la poursuite des analyses. D¶aSUqV Oe WeVW 

de Levene, les mesures (temps 1, 2, 3) de O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe Q¶RQW SaV de SURbOqPe 

d¶pgaOiWp deV YaUiaQceV. EQ UeYaQche, OeV PeVXUeV dX WabRX eQ WePSV 1 eW 2 VRQW cRQfURQWpes à 

XQ SURbOqPe d¶pgaOiWp, TXi SeXW V¶e[SOiTXeU SaU Oa WaiOOe de O¶pchaQWiOORQ. Les tests de sphéricité 

de Mauchly sont significatifs avec la perception individuelle du tabou (W de Mauchly = 0,924 ; 

Khi2 = 28,963 ; p<0,001 ; Greenhouse-GeiVVeU İ = 0,871 ; Huynh-FeOdW İ = 0,884) eW O¶efficaciWp 

publicitaire (W de Mauchly = 0,924 ; Khi2 = 14,360 ; p = 0,001 ; Greenhouse-GeiVVeU İ = 

0,929 ; Huynh-FeOdW İ = 0,943). Nous utilisons ainsi le test corrigé, adapté aux petits 

échantillons35, de Greenhouse-Geisser dans la présentation des résultats. Nous avons généré 

des QQ plots avec les résidus standardisés, nous acceptons la normalité de leur distribution. 

Rien ne porte à croire, tant pour la manipulation intra-sujet (temps de collecte) qu¶inter-sujet 

 

35 IBM SPSS Advanced Statistics 28 ± International Business Machine Corporation 
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(gURXSe faYRUabOe RX dpfaYRUabOe) TXe OeV UpVXOWaWV d¶XQ SaUWiciSaQW aieQW SX cRQWaPiQeU ceX[ 

d¶XQ aXWUe, ce TXi QRXV SeUPeW d¶affiUPeU O¶indépendance au sein de chaque groupe.  

Tests d'hypothèses : ANOVA mixte à mesures répétées 

Une ANOVA mixte à mesures répétées avec un facteur intra-sujet (trois répétitions des 

mesures) et un facteur inter-sujet (groupe favorable ou défavorable lors du deuxième 

visionnage) a été réalisée. Des analyses supplémentaires, de tests à effets simples, détaillent les 

différences de moyennes en utilisant des comparaisons appariées de Bonferroni.  

Les résultats des tests multivariés confirment l'effet principal de la manipulation du 

groupe inter-VXjeWV (WiONVȜ = 0,712 ; F(2 ; 180) = 36,677 ; p < 0,001), ainsi que l'effet principal 

de l'interaction temps*groupe en intra-VXjeW (WiONVȜ = 0,305 ; F(4 ; 179) = 102,104 ; p < 0,001).  

La variation des moyennes (Figure 26, Tableau 39), au fil des mesures répétées, 

s'explique par l'appartenance à l'un ou l'autre des groupes de traitement. Plus précisément, les 

tests univariés ont montré que l'effet principal du groupe de traitement inter-sujets sur les 

moyennes au fil du temps était significatif pour la perception individuelle du tabou (F(1 ; 182) = 

21,244 ; p < 0,001) et pour l'efficacité de la publicité (F(1 ; 182) = 67,906 ; p < 0,001). 

Les interactions temps*groupe étaient significatives pour la perception individuelle du tabou 

(F(1,767 ; 321,674) = 58,474 ; p < 0,001) et l'efficacité de la publicité (F(1,887 ; 343,428) = 

124,638 ; p < 0,001).  
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TABLEAU 39 : VARIATION DES MOYENNES PAR CELLULES EXPERIMENTALES SELON LA NORME 
IMPOSEE ± ETUDE N°5 

  Norme 1 Dnorme-1 2 Dnorme-

2 
3 Dnorme-3 

 

Perception 
individuelle 
du tabou 

Groupe d¶XQiYaOeQWV 
positifs 

2 3,09 
(1,609) 

1,09 1,90 
(0,885) 

0,10 3,05 
(1,590) 

1,05 

Groupe d¶XQiYaOeQWV 
négatifs 

5 2,83 
(1,319) 

2,17 3,98 
(1,281) 

1,02 3,41 
(1,491) 

1,59 

 

Efficacité 
publicitaire 

Groupe d¶XQiYaOeQWV 
positifs 

5 3,06 
(1,135) 

1,94 4,19 
(0,789) 

0,81 3,51 
(1,014) 

1,49 

Groupe d¶XQiYaOeQWV 
négatifs 

2 3,13 
(0,939) 

1,13 2,22 
(0,692) 

0,22 2,51 
(1,020) 

0,51 

Notes : Moyenne (Ecart-type) ; Dnorme-x = Différence entre la norme du groupe et la mesure de 
la xème exposition.  

 

FIGURE 26 : VARIATIONS MOYENNES DES VARIABLES DEPENDANTES SELON LA PHASE DE 
COLLECTE ± ETUDE N°5 

 

Dans la première collecte, nous ne trouvons aucune différence entre les répondants qui 

ont été exposés, par la suite, au groupe d¶XQiYaOeQWV SRViWifV favorables et insensibles (N = 22) 

ou d¶XQiYaOeQWV QpgaWifV défavorables et sensibles (N = 25), que ce soit pour la perception 

individuelle du tabou (p = 0,235) ou pour l'efficacité de la publicité (p = 0,643).  
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Comme prévu, dans la seconde collecte, lorsque nous confrontons les répondants à la 

norme de groupe, nous observons des différences avec la première collecte pour la perception 

individuelle du tabou déclarée par les répondants dans la condition de groupe univalent positif 

± qui ne perçoit pas le tabou ± (MD36 = 1,193 ; p < 0,001) et univalent négatif ± qui perçoit le 

tabou ± (MD = -1,146 ; p < 0,001). Ces différences ont également été confirmées pour 

l'efficacité de la publicité dans les groupes d¶XQiYaOeQWV SRViWifV ± favorables ±  (MD = -1,131 ; 

p < 0,001) et d¶XQiYaOeQWV QpgaWifV ± défavorables ±  (MD = 0,910 ; p < 0,001). La perception 

du tabou était significativement plus élevée pour les répondants dans la condition du groupe 

d¶XQiYaOeQWV QpgaWifV (MD = 2,081 ; p < 0,001) et l'efficacité de la publicité était 

significativement meilleure pour la cellule confrontée au groupe d¶XQiYaOeQWV SRViWifV (MD = 

1,969 ; p<0,001). Les cellules confrontées aux deux groupes de traitement se conforment pour 

la perception individuelle du tabou et l'efficacité de l¶aQQRQce. Nous acceptons H1 & H2. 

Dans la troisième collecte, pour la perception individuelle du tabou, la différence de 

0,361 points entre les groupes de traitement n'est pas significative (p = 0,114). Plus précisément, 

on remarque que, comme prévu, les individus confrontés au groupe d¶XQiYaOeQWV QpgaWifV 

maintiennent la norme, il y a une différence significative avec leur norme individuelle de la 

première collecte (MD = 0,573 ; p = 0,005). Cependant, dans la condition groupe univalent 

positif, si une différence allant dans le sens du groupe est bien observée entre la première et la 

deuxième collecte (MD = 1,193 ; p < 0,001), elle se perd entre la deuxième et la troisième 

collecte (MD = -1,148 ; p < 0,001). Ainsi, lors de la dernière collecte, les répondants sont 

presque revenus à leur opinion initiale pour la perception du tabou (MD = 0,045 ; p = 1,000), 

ils n'ont pas intégré la norme. H3 n'est validée que dans la condition univalent négatif. 

 

36 MD = Mean Difference (différence de moyennes) 
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Conformément à nos attentes, dans la troisième collecte, les répondants faisant face aux 

différents groupes de traitement obtiennent des différences de moyennes significatives pour 

l'efficacité de la publicité (MD = 0,999 ; p < 0,001). Les deux cellules maintiennent une opinion 

plus proche de la norme du groupe, significativement différente de la norme individuelle 

mesurée dans la première collecte (MDunivalent-positif = -0,449 ; p < 0,001 ; MDunivalent-

négatif = 0,622 ; p < 0,001). Cette opinion reste plus modérée que lorsque l'individu était face au 

groupe, comme en témoignent les différences significatives avec la deuxième collecte 

(MD univalent-positif = 0,682 ; p < 0,001 ; MDunivalent-négatif = -0,288 ; p = 0,002). H4 est acceptée. 

Les différences entre les moyennes individuelles et la norme du groupe sont présentées dans le 

Tableau 40. 

TABLEAU 40 : COMPARAISONS MULTIPLES EN FONCTION DU TEMPS DE COLLECTE - ETUDE N°5 

  Comparatif temps 
de collecte 

Différence 
moyennes 

p. 

Perception 
individuelle du 
tabou 

Groupe 
univalent positif 

1-2 1,193  <0,001 

2-3 -1,148 <0,001 

1-3 0,045 1,000 

Groupe 
univalent négatif 

1-2 -1,146 <0,001 

2-3 0,573 0,005 

1-3 -0,573 0,001 

Efficacité 
publicitaire 

Groupe 
univalent positif 

1-2 -1,131 <0,001 

2-3 0,682 <0,001 

1-3 -0,449 <0,001 

Groupe 
univalent négatif 

1-2 0,910 <0,001 

2-3 -0,288 0,002 

1-3 0,622 <0,001 

Note : Tests Post hoc Bonferroni 
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CONCLUSION DE L¶ETUDE N°5 

L'apport principal de notre recherche est de montrer que la pression vers la conformité 

exercée par les membres d'un groupe s'applique également lorsqu'il s'agit d'évaluer des 

publicités provocantes qui transgressent un tabou. La pression sociale normative l'emporte sur 

la résistance du jugement individuel face à la violation d'un tabou, et ce, même si les sujets 

expérimentaux n'avaient qu'un faible lien social, à court terme. L'influence sociale normative 

est donc très puissante. Ainsi, les résultats de Asch (1955) obtenus pour des stimuli peu 

impliquants (longueur des lignes différentes) sont répétés dans un contexte engageant, à savoir, 

face à la violation d'un tabou par la publicité. NRV UpVXOWaWV PRQWUeQW TX¶Xn contexte social 

cRPSRVp d¶XQiYaOents positifs (portant une norme favorable eQYeUV O¶aQQRQce et insensible aux 

tabous) entrainerait les individus en présence à moins percevoir la transgression de tabou, 

provoquant ainsi de PeiOOeXUeV pYaOXaWiRQV de O¶aQQRQce qui utilise arbitrairement le sexe ou la 

mort, respectivement pour promouvoir ou sensibiliser. Un contexte social composé 

d¶XQiYaOeQWV QpgaWifV (défavorable et sensible aux tabous) Ya SRXVVeU O¶iQdiYidX j Ve cRQfRUPeU 

et à déclarer une plus grande perception du tabou et une moins bonne efficacité publicitaire 

ORUVTX¶iO eVW face aX gURXSe. 

CeWWe cRQfRUPiWp Q¶eVW SaV XQ ViPSOe acTXieVcePeQW face aX gURXSe SeUPeWWaQW d¶pYiWeU 

les risques du désaccord mais apparaît comme une intériorisation (Kelman, 1958), au moins 

partielle. En effet, deX[ VePaiQeV SOXV WaUd ORUVTXe Oe gURXSe Q¶eVW SOXV SUpVeQW, ceux qui ont 

été confrontés à un groXSe VeQVibOe aX WabRX eW dpfaYRUabOe j O¶aQQRQce (condition univalent 

négatif) maintiennent une plus grande perception du tabou et une efficacité publicitaire réduite 

comparativement à leur première déclaration. Ils ont intériorisé la norme. Pour ceux qui ont fait 

face j XQ gURXSe TXi Qe SeUceYaiW SaV Oe WabRX eW faYRUabOe j O¶aQQRQce (condition univalent 

positif), iOV Q¶iQWpUiRUiVeQW SaV Oa QRUPe de Oa SeUceSWiRQ dX WabRX PaiV iQWpUiRUiVeQW Oa QRXYeOOe 

norme sur comment y réagir. L¶efficaciWp SXbOiciWaiUe UeVWe PeiOOeXUe TX¶iQiWiaOePeQW. 
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Donc, être confronté à une norme favorable envers la provocation publicitaire améliore 

iQVWaQWaQpPeQW eW daQV Oe WePSV O¶efficaciWp de O¶aQQRQce, et ce, même si on considère toujours 

O¶aQQRQce WabRXe. 

Ainsi, nous PRQWURQV TXe ORUVTX¶XQ gURXSe d¶iQdiYidXV dpcOaUe Qe SaV SeUceYRiU le 

caractère tabou et être favorable O¶aQQRQce, il établit une nouvelle norme. Les réactions des 

UpSRQdaQWV deYieQQeQW SOXV faYRUabOeV PrPe ORUVTXe Oe gURXSe Q¶eVW SOXV SUpVeQW. 

Similairement, un avis négatif et une forte perception du tabou se transmet également du groupe 

YeUV O¶iQdiYidX eVVeXOp. CeV UpVXOWaWV UeOqYeQW d¶XQe iPSRUWaQce WhpRUiTXe eW PaQagpUiaOe 

notable. Ceci pourrait expliquer au moins partiellement la diffusion des transgresseurs et 

O¶pYROXWiRQ deV WabRXV daQV Oe WePSV TXeVWiRQQp SaU Oa OiWWpUaWXUe (Sabri et al., 2010 ; Wilson & 

West, 1992) 

DeV aQaO\VeV cRPSOpPeQWaiUeV VXU ceWWe baVe de dRQQpeV SeUPeWWUaieQW d¶iQWeUURgeU OeV 

situations dans lesquelles la conformité du jugement individuel à celui du groupe et 

O¶iQWpUiRUiVaWiRQ de Oa QRXYeOOe QRUPe VRQW OeV SOXV SURbaQWeV. Par exemple, la distance initiale 

eQWUe O¶pYaOXaWiRQ iQdiYidXeOOe eW Oa QRUPe dX gURXSe (eQcRUe iQcRQQXe) pourrait affecter le taux 

de conformité. Une grande distance initiale entre le jugement individuel et la norme pourrait 

améliorer la conformité, comme le suggérait Goldberg (1954). La littérature indique également 

que les femmes ont des taux de conformité plus élevés que les hommes (Cooper, 1979 ; Eagly 

& Carli, 1981). Il serait intéressant de procéder à une analyse genrée des résultats. Enfin, pour 

enrichir et détailler les contributions, il serait également pertinent de questionner le rôle 

PRdpUaWeXU de O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe (caXVe/SURdXiW) VXU Oe QiYeaX de cRQfRUPiWp eW 

d¶intériorisation. 

Dans cette étude WURiV cROOecWeV RQW pWp cRQdXiWeV. L¶eQjeX de Oa SUePiqUe pWaiW de fi[eU 

Oa SeUceSWiRQ iQiWiaOe de O¶iQdiYidX. Elle sert de point de comparaison avec les deux collectes 
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suivantes. La seconde collecte SeUPeWWaiW de YpUifieU V¶iO Ve cRQfRUPaiW j XQe QRXYeOOe QRUPe 

défendue par un groupe homogène. La deUQiqUe aYaiW SRXU RbjecWif de cRQWU{OeU Vi O¶iQdiYidX, 

une fois à nouveau seul, maintenait ou abandonnait la norme du groupe. De nouvelles collectes 

avec plus un plus grand nombre de répétitions (qui correspondrait mieux à une vraie expérience 

de consommation publicitaire dans la vie de tous les jours) favoriserait une meilleure 

compréhension de l¶pYROXWiRQ deV RSiQiRQV et du maintien, à long terme, de la norme de groupe.  
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VERS LE CHAPITRE SUIVANT  

Cette seconde partie des travaux a, dans un premier temps, SeUPiV d¶iQYRTXer des 

théories de la psychologie sociale et le biais cognitif de O¶effeW de ViPSOe e[SRViWiRQ, qui 

pourraient modifier la formation des réactions individuelles, face à des publicités provocantes. 

Dans un second temps, nous avons interrogé le rôle de l¶effeW de ViPSOe e[SRViWiRQ daQV Oe cadre 

des annonces provocantes. NRXV YpUifiRQV Vi O¶e[SRViWiRQ UpSpWpe j XQe aQQRQce SURYRcaQWe 

permet de PRiQV SeUceYRiU O¶aVSecW tabou (pour soi et pour les autres) et donc une amélioration 

de O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe. Dans un troisième temps, nous avons questionné le rôle de la 

pression sociale normative. Plus spécifiquement, QRXV iQWeUURgeRQV O¶effeW de Oa SUpVeQce d¶XQ 

groupe dont l¶aYiV eVW homogène, sur la perception individuelle du tabou et sur les évaluations 

accRUdpeV j O¶aQQRQce. Le chapitre de clôture de cette seconde partie viendra positionner les 

résultats de ces démarches empiriques au sein de la littérature. Les contributions théoriques 

seront présentées. Ce chapitre SeUPeWWUa pgaOePeQW d¶introduire les principales limites de nos 

études, mais elles seront plus largement présentées dans la conclusion générale. 
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CHAPITRE 9 : DISCUSSION DE LA PARTIE 2 

INTRODUCTION ET OBJECTIFS DU CHAPITRE 9 

¬ ce jRXU, aXcXQe VROXWiRQ TXi SeUPeWWUaiW de bpQpficieU deV iPSacWV SRViWifV de O¶XVage de 

Oa SURYRcaWiRQ eQ SXbOiciWp, VaQV VXbiU OeV effeWV QpgaWifV, Q¶a pWp SURSRVpe. Cette seconde partie 

V¶iQWeUURgeQW VXU Oe U{Oe de O¶effeW de ViPSOe e[SRViWiRQ eW dX cRQWe[We VRciaO, SOXV SUpciVpPeQW 

de pression sociale normative d¶XQe PajRUiWp, VXU O'pYROXWiRQ deV UpacWiRQV iQdiYidXeOOeV face j 

des stimuli publicitaires arbitrairement provocants.  

À la croisée du marketing et de la psychologie, une nouvelle revue de littérature a été 

conduite dans le chapitre 6. Elle mobilise les connaissances issues de la psychologie en 

V¶aSSX\aQW VXU OeV pOpPeQWV de dpfiQiWiRQ de Oa SURYRcaWiRQ SXbOiciWaiUe (la distinctivité et la 

rupture de noUPe TXi chRTXe XQe SaUWie de O¶aXdieQce) pour émettre des propositions. 

Nous avons invoqué les théories et leurs méthodes expérimentales de la psychologie pour 

creuser lesdites facettes de la définition de la provocation publicitaire et voir comment favoriser 

des retombées positives. Les démarches terrains ont été mises en place dans les chapitres 7 et 

8. Nous avons vérifié le rôle de Oa UpSpWiWiYiWp O¶aQQRQce eW ceOXi de Oa SUiVe de cRQQaiVVaQce 

d¶XQe QRXYeOOe QRUPe, portée par un groupe homogène. L¶RbjecWif de ce deUQieU chaSiWUe, qui 

clôture la seconde partie de ces travaux, est de positionner les résultats des démarches 

empiriques au sein de la littérature. Les contributions théoriques et limites principales seront 

SUpVeQWpeV PaiV feURQW O¶RbjeW d¶XQe SUpVeQWaWiRQ SOXV pOaUgie ORUV de Oa cRQcOXViRQ gpQpUaOe. 

Nous verrons, dans une première section le rôle de la répétitivité puis, dans une seconde section, 

celui de la pression sociale normative.  
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APPORTS THEORIQUES 

Rôle de la répétitivité  

Une des caractéristiques de la publicité provocante est sa distinctivité (Vezina & Paul, 

1997), c¶eVW ce TXi cUpe Oa VXUSUiVe eW dRQc Oe chRc. Considérant la nature répétitive des 

publicités, il est ainsi particulièrement intéressant de se demander comment la démultiplication 

des expositions pourrait influencer la perception individuelle du tabou et l'efficacité des 

publicités provocantes. Pour questionner ce possible effeW d¶accRXWXPaQce, QRXV aYRQV e[SRVp 

à trois reprises les répondants aux mêmes annonces (provocantes et non provocantes) à deux 

VePaiQeV d¶iQWeUYaOOe afiQ de YpUifieU de SRWeQWieOOeV pYROXWiRQV de OeXUV RSiQiRQV j PeVXUe deV 

visionnages.  

L¶effeW de ViPSOe e[SRViWiRQ UeQYRie j O¶idpe TXe Oa faPiOiaUiWp aYec XQ VWiPXOXV SeUPeW 

de générer des attitudes plus favorables. Il a largement été détecté par de précédentes études 

(Bornstein, 1989 ; Harmon-Jones & Allen, 2001 ; Moreland & Zajonc, 1977 ; Wang & Chang, 

2004 ; Zajonc, 1968) dont certaines en marketing (Craig et al., 1976 ; Grimes & Kitchen, 2007 

; Machleit & Wilson, 1988 ; Morgenstern et al., 2013 ; Rethans et al., 1986 ; Tellis, 1988). 

Dans ces travaux, TXi SRUWeQW VXU OeV SXbOiciWpV SURYRcaQWeV, O¶effeW Q¶eVW SaV cRQfiUPp. 

Ces UpVXOWaWV V¶RSSRVeQW à ceux de Thornton et Rossiter (2001). Les auteurs constataient une 

UpdXcWiRQ dX chRc eQ PXOWiSOiaQW OeV YiViRQQageV d¶aQQRQceV SRXU Oa VpcXUiWp URXWiqUe (WURiV 

expositions). Aussi, les travaux de Pashupati (2003) suggéraienW TXe O¶effeW de ViPSOe 

e[SRViWiRQ pWaiW d¶aXWaQW SOXV SURbaQW ORUVTXe OeV VWiPXOi étaient négativement SeUoXV j O¶RUigiQe. 

Ici, les stimuli provocants étaient perçus négativement, comparativement aux annonces non 

SURYRcaQWeV, PaiV aXcXQ effeW Q¶a pWp cRQVWaWp. 

Ces résultats QRXV VePbOeQW SaUWicXOiqUePeQW pWRQQaQWV. IO VePbOeUaiW TX¶iO Q¶\ ait aucun 

effeW d¶accRXWXPaQce face aX[ aQQRQceV SURYRcaQWeV, Qi VXU Oa SeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe dX WabRX, 

Qi VXU O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe. PRXUWaQW, Oa TXeVWiRQ de Oa cRQQaiVVaQce aQWpUieXUe de O¶aQQRQce 
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est apparue dans les entretiens. Les répondants indiquaient que la familiarité facilitait 

O¶aSSUpciaWiRQ eW SeUPeWWaiW de UpdXiUe Oe chRc. AXVVi, daQV OeV pWXdeV n°2 et n°3 (Chapitres 3 et 

4), nous avons constaté avec la variable de contrôle, qui portait sur la connaissance antérieure 

de l¶aQQRQce, des différences de moyennes, SRXU O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe (significatives dans 

O¶pWXde n°3) ainsi que pour le tabou perçu chez les autres. Nous avons même dû supprimer des 

répondants lors du tri dans la base de données de la quatrième étude (Chapitre 7) SaUce TX¶ils 

connaissaient dpjj O¶aQQRQce eW TX¶iO e[iVWaiW deV diffpUeQceV VigQificaWiYeV eQWUe OeXUV 

pYaOXaWiRQV eW ceOOeV de ceX[ TXi Qe O¶aYaieQW jaPaiV YiViRQQpe. À chaque fois, ceux qui 

connaissaieQW O¶aQQRQce SURYRcaQWe Oa WURXYe PRiQV Waboue, moins choquante et moins taboue 

pour les autres, ils lui accordaient aussi de meilleures évaluations. Dans la cinquième étude 

(Chapitre 8), Oe U{Oe de O¶accRXWXPaQce, RX WRXW dX PRiQV XQ effeW de Oa UpSpWiWiYiWp, a SeUPiV 

aux répondants de justifier l¶pYROXWiRQ de OeXUV aYiV. Ils mettaient en avant la prise de recul 

possible à mesure des visionnages.  

DaQV O¶pWXde n°4, QRXV aYRQV PaQiSXOp Oa cRQQaiVVaQce aQWpUieXUe de O¶aQQRQce. 

Les répondants qui connaissaient, antérieurement à la collecte, au moins une des annonces, 

étaient exclus des analyses. Les résultats ne montrent aXcXQ effeW d¶accRXWXPaQce. 

La UpSpWiWiYiWp Q¶a SaV SeUPiV de UpdXiUe Oa perception du WabRX RX d¶aPpOiRUeU O¶efficaciWp de 

O¶aQQRQce. Ce Q¶eVW SaV Oa SUePiqUe fRiV TX¶aXcXQ effeW Q¶eVW cRQVWaWp eQ SXbOiciWp (Yagi & 

Inoue, 2018). IO eVW SRVVibOe TXe O¶accRXWXPaQce aiW pWp cRPSeQVpe SaU XQ effeW de OaVViWXde ou 

d¶XVXUe envers la publicité (Craig et al., 1976). De précédentes études avaient déjà constaté que 

les consommateurs avaient moins envie de YiViRQQeU XQe aQQRQce ORUVTX¶iOV O¶aYaieQW dpjj YXe 

(Rethans et al., 1986). Il est aussi tout à fait envisageable que les répondants aient 

volontairement cherché à reproduire leurs réponses au fil des collectes pour afficher une 

certaine cohérence.  
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R{Oe de O¶LQfOXeQce VRcLaOe 

La publicité provocante s'appuie sur le choc résultant d'une violation délibérée des 

normes pour capter l'attention (Dahl et al., 2003). Par nature, elle est censée choquer au moins 

une partie de la population (Vezina & Paul, 1997) et nous sommes souvent confrontés aux 

publicités en groupe (Fisher & Dubé, 2005). Ainsi, il est particulièrement intéressant de se 

demander cRPPeQW O¶RSiQiRQ deV aXWUeV SeXW iQfOXeQceU QRWUe SURSUe RSiQiRQ. Plutôt que 

d'interroger uniquement la norme subjective - ce que l'individu pense que ses proches pensent - 

(Sabri, 2017) le choc perçu chez les autres (Chapitre 3), ou le tabou perçu chez les autres 

(Chapitre 4) nous avons directement intégré la présence de complices défendant une norme 

homogène dans notre procédure expérimentale.  

Le tabou renvoie à une norme intériorisée (Sabri, 2012c), compte tenu du risque associé 

j Oa WUaQVgUeVViRQ, O¶iQdiYidX Qe deYUaiW SaV chaQgeU d¶aYiV. PaUaOOqOePeQW, Oa fRUce de Oa SUeVViRQ 

normative a largement été démontré par la littérature tout comme les risques à la non-

conformité (Bond & Smith, 1996). Nous nous sommes donc demandé comment la présence 

d'un groupe qui ne percevrait pas la violation du tabou et serait favorable à la publicité, ou vice 

versa, pourrait influencer la perception individuelle du tabou, et l'efficacité publicitaire qui en 

découle. Nous manipulons l¶univalence deV PePbUeV dX gURXSe d¶iQfOXeQce face aux tabous. 

Certaines caractéristiques des stimuli ont également été manipulées (O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe : 

cause/produit ; le genre du modèle dans l¶aQQRQce: femme/homme) pour améliorer la validité 

externe de nos résultats. À notre connaissance, ce sont les premiers travaux à questionner 

l'évolution des comportements des consommateurs, face à la rupture de tabous dans la publicité, 

lorsqu'ils sont confrontés à un groupe dont les membres défendent une opinion homogène. 

Conformitp j la norme d¶une majoritp 

En réponse au vide théorique et empirique concernant le rôle de l'influence sociale 

normative sur les réactions aux publicités provocantes (Sabri, Manceau, et Pras, 2010). 
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Nos résultats montrent que la force de la pression sociale normative l'emporte sur la résistance 

individuelle aux tabous. Ces résultats permettent une meilleure compréhension du 

comportement du consommateur, face à la rupture des tabous en publicité, ORUVTX¶iO eVW 

cRQfURQWp j XQ gURXSe dRQW O¶aYiV eVW hRPRgqQe. L¶Rbjectif était de comprendre comment deux 

forces opposées s'affrontent, à savoir, d'une part, la pression vers la stabilité cognitive, affective 

et/ou comportementale de l'individu, conséquence de la perception individuelle d'un tabou, et 

d'autre part, la pression vers le changement, inhérente au besoin de conformité à une norme 

établie par le groupe. Nous savons maintenant que c'est la norme du groupe qui l¶emporte face 

à l'interdit associé au tabou : la pression normative du groupe vient à bout des résistances 

individuelles. L¶effet de conformité, qui a été détecté pour des stimuli non impliquants (Asch, 

1955), est également présent dans la cadre de visuels engageants, que sont des annonces 

publicitaires transgressant un tabou.  

Le contenu de la norme est secondaire (Montmollin, 1958). Un contexte social porteur 

d'une norme favorable et insensible (des univalents positifs) tout comme un contexte social 

porteur d'une norme défavorable et sensible (des univalents négatifs) amènent les individus à 

se conformer face au groupe. Ceux qui sont sensibles à la persuasion le sont autant face à une 

cRPPXQicaWiRQ d¶iQfOXeQce © SRXU ª, TXe © cRQWUe ª (Janis & Field, 1956). Dans le cas du 

contexte social favorable, nos résultats rejoignent ceux de Sabri (2017). L¶aXWeXUe indiquait si 

les individus étaient confrontés à des partages de visuels choquants sur les réseaux sociaux, 

ils étaient moins choqués, SXiVTX¶iOV cRQVidpUaieQW TXe Oa SeUVRQQe j O¶RUigiQe dX SaUWage 

validait. Le tabou provoque une certaine ambivalence affective (Sabri et al., 2010). L¶iQdiYidX 

est partagé entre se conformer aux normes (être défavorable face au tabou) ou laisser libre cours 

à ses pulsions. Les individus, dans un groupe positif, sont libérés de cette ambivalence et se 

conforment. IOV RQW SUiV cRQQaiVVaQce d¶XQe aOWeUQaWiYe (MRVcRYici, 1979) et imitent les 

membres du groupe (Cazeneuve, 1971). Parallèlement, avoir été confrontés à un groupe 
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d¶XQiYaOeQWV QpgaWifV (VeQVibOeV aX WabRX eW dpfaYRUabOeV j O¶aQQRQce) renforce la perception 

individuelle du tabou et les réactions négatives associées. 

Internationalisation de la norme d¶une majoritp 

Ce cRQfRUPiVPe Q'eVW SaV XQe ViPSOe TXeVWiRQ d¶acTXieVcePeQW, SeUPeWWaQW d'pYiWeU OeV 

conséquences négatives d'un désaccord avec le groupe, mais apparaît comme une intériorisation 

au moins partielle (Kelman, 1958). En effet, deux semaines plus tard, alors que le groupe n'est 

plus présent, les individus qui ont été confrontés à un groupe défavorable et sensible déclarent 

davantage de réactions défavorables et perçoivent plus le tabou que lors de la collecte initiale 

un mois plus tôt. Ces résultats témoignent de l'importance de la pression normative d'un groupe 

qui condamne la provocation publicitaire.  

Nous montrons également que lorsqu'un groupe d'individus transgresse le tabou, 

en déclarant qu'il ne le perçoit pas et qu'il est favorable à l¶aQQRQce SURYRcaQWe, il établit 

partiellement une nouvelle norme. Les réactions des répondants deviennent plus favorables 

même lorsque le groupe n'est plus présent. Si la perception du tabou revient au niveau initial, 

être confronté à un groupe qui se déclare favorable à la publicité, à la marque/O¶aVVRciaWiRQ 

transgressive et avec de fortes intentions d'achat/de don améliore les évaluations individuelles, 

instantanément et dans le temps. Pour la perception du caractère tabou, la présence du groupe 

insensible semble autoriser le répondant à transgresser le tabou, mais il revient à son avis initial 

une fois le groupe absent. On détecte un retour à la norme individuelle. L¶effeW de cRQfRUPiWp 

UeQdaQW O¶iQdiYidX iQVeQVibOe aX WabRX V¶prode au fil du temps, similairement à MacNeil et Sherif 

(1976). LeV aXWeXUV UePaUTXaieQW TX¶XQ VXjeW Qawf dRQQaiW deV UpSRQVeV cRQfRUPeV, tant que les 

PePbUeV dX gURXSe d¶iQfOXeQce pWaieQW SUpVeQWV, PaiV aSUqV Oe UeWUaiW gUadXeO des membres, 

O¶RbVeUYaQce de Oa QRUPe UpdXiVaiW SURgUeVViYePeQW, jXVTX¶j aUUiYeU j XQe RSiQiRQ 

cRUUeVSRQdaQW j ceOOeV deV ViWXaWiRQV de cRQWU{Oe (VaQV VRXUce d¶iQfOXeQce).  
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IO eVW iPSRUWaQW de QRWeU TXe ceV UpVXOWaWV PeWWeQW eQ diVcXVViRQ O¶idpe VeORQ OaTXeOOe Oe 

niveau de perceptioQ de WabRX affecWe O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe (Peterson & Kerin, 1977 ; Sabri, 

2012c; Wyllie et al., 2015). Ici, même avec une perception du tabou qui est revenue à la norme 

personnelle initiale (plus grande perception du tabou), les individus ont maintenu de meilleures 

évaluations, qui retranscrivent O¶efficacité publicitaire, telles TX¶iQiWipes par le groupe. 

Un contexte social portant une norme favorable entrainerait les individus à accepter la 

transgression de tabous. Il favorise une meilleure efficacité publicitaire des annonces utilisant 

arbitrairement le sexe ou la mort, respectivement pour promouvoir et sensibiliser. Ces résultats 

rejoignent les théories de la psychologie sociale selon lesquelles les individus deviendraient des 

automates dans un groupe, n'étant plus responsables de leurs propres actes (Le Bon, 1895) et 

pourraient donc transgresser le tabou. Cette étude participe à une meilleure compréhension de 

l'évolution des tabous dans le temps questionnée dans la littérature (Sabri et al., 2010 ; Wilson 

& West, 1995).  
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LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE 

Ce travail soulève l'importance du contexte de visionnage dans la formation des 

réactions individuelles. Il ouvre de nombreuses voies de recherche, mais présente aussi des 

limites. 

Taille des échantillons  

La principale limite de ces travaux relève de la taille des échantillons. La complexité de 

la procédure expérimentale (WURiV cROOecWeV, j deX[ VePaiQeV d¶iQWeUYaOOe) explique leur taille 

restreinte. De plus, pour la cinquième étude, la seconde collecte impliquait également la 

disponibilité de quatre complices pendant une heure par répondant. Aussi, nous avons fait face 

à un taux de perte élevé causé par la répétition des collectes, la redondance des questions et 

stimuli et la non-rémunération des répondants. Parmi les données collectées lors de la troisième 

vague, quatre réponses étaient associées avec des identifiants inconnus non répertoriés dans les 

précédentes. IO eVW SRVVibOe TXe deV UpSRQdaQWV a\aQW cRPSUiV OeV UpeOV RbjecWifV de O¶pWXde aient 

YRORQWaiUePeQW PRdifip OeXU ideQWifiaQW SRXU TX¶RQ Qe SXiVVe SaV aVVRcieU OeXUs réponses.  

DiVWaQce eQWUe leV cRllecWeV eW QRmbUe d¶RccXUUeQceV 

Dans les deux études, les collectes étaient distancées de deux semaines, cette décision a 

pWp SUiVe SRXU SOXVieXUV UaiVRQV. Le SUePieU eQjeX pWaiW TX¶XQe dXUpe pcRXUWpe eQWUe OeV WePSV 

de collecte aurait facilité la mémorisation des questions et des réponses associées. 

Nous souhaitions éviter la recherche de cohérence dans les réponses. Malgré tout, un éventuel 

biais d'apprentissage pourrait avoir eu lieu, puisque les mêmes stimuli ont été utilisés lors des 

trois collectes. Le second enjeu était de faciliter la diffusion du queVWiRQQaiUe eW d¶pYiWeU de 

SRWeQWieOOeV eUUeXUV d¶eQYRi. CeWWe dXUpe eQWUe OeV cROOecWeV PpUiWeUaiW deV UecheUcheV SOXV 

approfondies. Une durée plus courte correspondrait mieux à une réelle expérience de 

consommation publicitaire. Aussi, la distance entre leV cROOecWeV SRXUUaiW aWWpQXeU O¶effeW 

d¶accRXWXPaQce, Vi eOOe eVW WURS gUaQde OeV UpacWiRQV ORUV deV QRXYeOOeV e[SRViWiRQV SRXUUaieQW 
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rWUe VeQVibOePeQW pTXiYaOeQWeV j Oa SUePiqUe daQV Oe caV R� O¶iQdiYidX RXbOieUaiW O¶aQQRQce et/ou 

les opinions auxquelles il a été confronté.  

 De plus, nous avons mis en place trois répétitions (j O¶iQVWaU de Thornton et Rossiter, 

2001), iO eVW WRXW j faiW eQYiVageabOe TX¶XQ SOXV gUaQd QRPbUe de UpSpWiWiRQV VRiW QpceVVaiUe daQV 

le cadre des annonces provocantes, pour favoriser des retombées positives. Par ailleurs, il serait 

SaUWicXOiqUePeQW iQWpUeVVaQW de YpUifieU Vi O¶iQWpUiRUiVaWiRQ de la norme du groupe persiste dans 

le temps, en démultipliant le nombre de collecte.  

Lien social 

Parmi les voies de recherche spécifiques à la cinquième étude, des précisions doivent 

être apportées sur l'impact du type de collectif et de la proximité avec les individus. Nous avons 

faiW eQ VRUWe de PeWWUe eQ SOace XQ OieQ faibOe eQWUe OeV iQdiYidXV SeUPeWWaQW O¶aQaO\Ve de 

O¶iQfOXeQce VRciaOe. NpaQPRiQV, O¶iQfOXeQce SeXW rWUe diffpUeQWe eQ fRQcWiRQ deV OieQV VRciaX[ 

entre les individus. Nos résultats concernent uniquement les individus dont les liens sont faibles 

(Granovetter, 1973). Il serait également particulièrement intéressant de vérifier les effets de 

cRQfRUPiWp aX VeiQ d¶XQ gURXSe d¶iQdiYidXV, entretenant un lien social fort comme la famille ou 

les amis, avec qui nous sommes souvent confrontés à des publicités.  

Pour éviter d'insérer certains biais, nous avons confronté tous les répondants à la même 

source d'influence (les mêmes complices). Les perceptions des individus (attractivité du groupe, 

proximité avec les membres, identification des membres...) pourraient modérer la conformité 

et l'intériorisation. Il serait particulièrement intéressant de vérifier ces effets sur les réseaux 

sociaux, que l'on consulte seul, mais où l'on peut voir les opinions des autres dans les 

commentaires. Les conséquences de la pression sociale normative, avec les membres du groupe 

présents, physiquement ou en ligne, mériteraient également d¶être comparées, tout comme 

l¶effet normatif des échanges écrits plutôt que verbaux.  
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Conditions expérimentales et validité écologique 

Les conditions expérimentales spécifiques à ces études nous poussent à préciser les 

conditions de la validité écologique. Ces éléments seront détaillés dans la Conclusion générale. 

Nous interrogeons seulement des natifs du numérique, français. Les publicités mobilisées 

utilisent les tabous que sont le sexe et la mort, respectivement pour promouvoir et sensibiliser. 

Les collectes sont espacées de deux semaines. L¶effet d¶influence a été testé sur la plateforme 

Zoom, avec des complices d¶âges comparables à celui des sujets expérimentaux. Nous ne 

pouvons certifier l¶application de nos contributions dans d¶autres contextes.  
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CONCLUSION GENERALE 

CONTRIBUTIONS THEORIQUES 

Si l'on admet le grand pouvoir des groupes, peut-on simplement conclure qu'ils peuvent 

inciter les personnes à modifier leurs décisions et leurs convictions dans presque toutes les 

directions souhaitées, qu'ils peuvent nous inciter à appeler vrai ce que nous considérions hier 

comme faux, qu'ils peuvent nous faire investir l'action identique de l'aura de la justesse ou du 

stigmate du grotesque et de la méchanceté ?Asch (1955) 

Cette thèse vise à comprendre les retombées de la publicité provocante chez les natifs 

du numérique, à travers le prisme de plusieurs champs disciplinaires. Elle contribue aux 

cRQQaiVVaQceV acWXeOOeV VXU O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe deV aQQRQceV SURYRcaQWeV, SOXV 

spécifiquement, celles qui transgressent arbitrairement des tabous, que ce soit daQV O¶RbjecWif 

de promouvoir ou de sensibiliser.  

L¶pWaW de Oa OiWWpUaWXUe a permis de soulever un paradoxe qui a fait émerger la 

problématique. Des résultats contradictoires existent sur les réactions des consommateurs face 

aux publicités provocantes (Arnaud et al., 2018). Si d'un côté, la littérature nous a montré des 

effets particulièrement intéressants pour les managers, à savoir TXe c¶eVW XQe VWUaWpgie efficace 

pour capter l'attention et favoriser la mémorisation (Dahl et al., 2003 ; Myers et al., 2020 ; 

Vezina & Paul, 1997 ; Wirtz et al., 2018). D'un autre côté, de nombreux travaux antérieurs ont 

également suggéré des effets négatifs concernant l'attitude envers la publicité, la marque et 

l'intention d'achat (De Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996 ; Gramazio et al., 2021 ; Latour & 

Henthorne, 1994 ; Sabri & Obermiller, 2012). Actuellement, malgré l'importance managériale, 

les résultats sur l'efficacité de la provocation publicitaire restent « non concluants » (Trivedi & 

Teichert, 2021), souvent décrits comme « mixés ». (Arnaud et al., 2018 ; Larsen et al., 2018 ; 

Theodorakis & Painesis, 2022 ; Wirtz et al., 2018). Une meilleure compréhension des réactions 
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des consommateurs face aux publicités provocantes est cruciale, compte tenu des avantages 

managériaux considérables de cette stratégie (Myers et al., 2020).  

A ce jRXU, QRXV VaYRQV TX¶iO \ aXUaiW XQe préférence ou, du moins, une tolérance accrue 

des plus jeunes, comparés à leurs aînés, face aux annonces provocantes (Manceau & Tissier-

Desbordes, 2006 ; Sabri, 2012b; Vezina & Paul, 1997). Paradoxalement, les travaux qui 

mobilisent des échantillons de jeunes constatent des réactions négatives (Black & Morton, 

2017 ; Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017). Aucune recherche récente, à notre connaissance, Qe V¶eVW 

directement intéressée à la génération des natifs du numérique. Pourtant, les jeunes sont la 

principale cible de cette stratégie (Putrevu, 2008 ; Reichert, 2003) et leur exposition répétée 

aux visuels choquants sur le Web pourrait les avoir désensibilisés. Ils sont aussi 

particulièrement confrontés aux opinions des autres (Peluchette & Karl, 2010), sur les réseaux 

sociaux notamment. Les annonces provocantes y sont très présentes (Sabri, 2017) et y génèrent 

beaucoup de débats (Hanan et al., 2020). CeV WUaYaX[ V¶iQWpUeVVeQW dRQc j ceWWe gpQpUaWiRQ. 

Aussi, à ce jour, aucune solution, qui permettrait de profiter des effets bénéfiques de la 

provocation (attirer l'attention et mémoriser) sans en subir les retombées négatives (sur les 

réactions affectives et conatives), n'a été proposée. Des champs entiers restent inexplorés. 

C'est QRWaPPeQW Oe caV dX U{Oe de O¶accRXWXPaQce face j O¶aQQRQce eW de Oa QRUPe daQV Oe 

façonnement de l'opinion (Lee et al., 2020 ; Theodorakis & Painesis, 2018). 

AiQVi, eQ YXe d¶eQUichiU OeV cRQQaiVVaQceV actuelles en comportement du consommateur, 

dans démarche interdisciplinaire, au croisement du marketing et de la psychologie sociale, 

cette thèse propose (1) un état des réactions actuelles des jeunes face aux publicités 

transgressant arbitrairement des tabous, puis, (2) questionne le rôle du contexte social (via la 

SUeVViRQ VRciaOe QRUPaWiYe) eW de Oa UpSpWiWiYiWp (Yia O¶effeW de ViPSOe e[SRViWiRQ) daQV Oa 

formation des réactions individuelles. 
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Les contributions de ces travaux sont multiples, ils RQW SeUPiV, d¶XQe SaUW (RbjeW de Oa 

Partie 1 : Réactions des natifs du numérique face à la stratégie provocante transgressant 

un tabou en publicité) : 

- (1) de mieux comprendre les représentations actuelles du concept de tabou chez les 

jeunes,  

- (2) de faiUe XQ pWaW deV UpacWiRQV TX¶adRSWeQW les natifs du numérique face aux publicités 

provocantes qui transgressent les tabous, en tenant compte de leur perception 

individuelle du tabou, 

- (3) de considérer le rôle modérateur de certaines caractéristiques intrinsèques à 

O¶aQQRQce RX aX UpSRQdaQW, 

- (4) de prendre en compte du rôle du choc et du tabou perçus chez les autres dans la 

construction des réactions individuelles.  

D¶aXWUe SaUW, ils impliquent les notions de contexte social et de contexte momentané, 

dans le questionnement des effets de la provocation publicitaire, pour proposer des solutions 

qui favoriseraient des retombées positives (sujet de la Partie 2 : Amélioration de O¶effLcacLWp 

d¶aQQRQceV SURYRcaQWeV URPSaQW XQ WabRX aXSUqV deV QaWLfV dX QXPpULTXe). 

Ils permettent : 

- eQ eQYiVageaQW XQe QRXYeOOe aSSOicaWiRQ de Oa WhpRUie de O¶effeW ViPSOe e[SRViWiRQ, 

(5) d¶eQYiVageU XQ effeW d¶accRXWXPaQce face aX[ SXbOiciWpV SURYRcaQWes, 

- en proposant une nouvelle application de la théorie de la conformité, (6) de documenter 

O¶iPSRUWaQce de la pression sociale normative dans la formation des réponses des 

consommateurs face aux publicités provocantes. 
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REPRESENTATIONS DU CONCEPT DE TABOU CHEZ LES NATIFS DU NUMERIQUE  

QR1. Quelles sont les représentations individuelles du concept de tabou et de ses 

modalités chez les natifs du numérique, en général et dans un contexte de 

provocation publicitaire ? 

La question de tabou a été insuffisamment abordée par le monde académique ces 

deUQiqUeV aQQpeV, QRWaPPeQW SRXU O¶XVage PaUNeWiQg (SabUi eW aO., 2010). CeV WUaYaX[ RQW SRXU 

SUePieU eQjeX d¶iQWeUURgeU OeV UeSUpVeQWaWiRQV acWXeOOeV de ce cRQceSW, che] OeV QaWifV dX 

numérique. Ils vérifient, par le biaiV d¶eQWUeWieQV VePi-directifs (Chapitre 2), O¶aSSaUiWiRQ deV 

facettes du concept, présentes dans la littérature, dans le discours des répondants, ainsi que leurs 

réactions face à la transgression en publicité. Nous mettons en évidence certains phénomènes 

TXi SRXUUaieQW e[SOiTXeU OeV UpacWiRQV iQdiYidXeOOeV. CeV facWeXUV fRQW O¶RbjeW deV TXeVWiRQV de 

recherche à venir. 

Chez les natifs du numérique, le tabou, en général, est toujours perçu comme une 

production culturelle. Il varie selon les zones géographiques et les périodes historiques. 

Autrement dit, sa présence à un endroit donné, à un moment donné, est temporaire. 

PaUaOOqOePeQW j Oa VRcipWp eW aX[ PeQWaOiWpV, iO pYROXe. Le WabRX UeOqYe d¶XQ iQWeUdiW, SRXU OeTXeO 

OeV SaUWieV SUeQaQWeV Ve VRQW PiV d¶accRrd, il repose sur une norme sociale. Ces premiers 

constats, issus des discours des répondants, sont en ligne avec la littérature en marketing et en 

anthropologie, sociologie et psychologie (Cazeneuve, 1971 ; Freud, 1912, 1927 ; Lévi-Strauss, 

1962 ; Sabri et al., 2010 ; Walter, 1991 ; Webster, 1942). Cela en fait un interdit principalement 

social et, selon les répondants, seul un risque social est associé à la transgression. Ce risque 

UeOqYe SOXV d¶XQe ViWXaWiRQ d¶iQcRQfRUW TXe d¶XQe UpeOOe SXQiWiRQ. D¶aiOOeXrs, parallèlement, 

la transgression peut être perçue particulièrement favorablement, si elle a vocation à faire 

pYROXeU OeV PeQWaOiWpV. JXVTX¶ici, Oa WUaQVgUeVViRQ a WRXjRXUV pWp cRQVidpUpe cRPPe j O¶RUigiQe 

d¶XQe ViWXaWiRQ SXQiWiYe RX d¶e[cOXViRQ (AbUaPV eW aO., 1990 ; BeUgeU & LXcNPaQQ, 1966 ; 
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Bergson, 1932 ; Frazer, 1911 ; Sabri et al., 2010). Dans nos entretiens, les jeunes, qui déclarent 

ne pas avoir de tabous, mettent en évidence O¶iPSRUWaQce de OeV WUaQVgUeVVeU. LeV QaWifV dX 

QXPpUiTXe, de QRWUe pchaQWiOORQ, Q¶RQW TXe WUqV SeX abRUdp O¶aVSecW VacUp RX SURfaQe dX WabRX. 

Si la religioQ a ORQgWePSV pWp cRQVidpUpe cRPPe j O¶RUigiQe deV WabRXV (TRXUQieU, 1975), QRV 

répondants ne perçoivent pas les tabous actuels comme initiés par la religion. Ils affirment que 

la religion, elle-même, est devenue un tabou. Aussi, la question de contagion et de 

transmissibilité (Frazer, 1911 ; Ca]eQeXYe, 1971) Q¶a SaV pWp abRUdpe. DaQV Oe cRQWe[We 

PaUNeWiQg, Oa WUaQVgUeVViRQ d¶XQ WabRX eQ SXbOiciWp Q¶eVW TXe SeX aVVRcipe j Oa PaUTXe pPeWWUice. 

LeV UpSRQdaQWV Q¶eQYiVageQW SaV de bR\cRWW. La WUaQVgUeVViRQ Q¶eVW pas non plus reliée aux 

cRQVRPPaWeXUV RX aX SURdXiW SURPX. EQ UeYaQche, Oe cRQceSWeXU de O¶aQQRQce eVW PiV eQ caXVe 

par les répondants, son manque de créativité est questionné. 

L¶aPbiYaOeQce, VXggpUpe SaU Oa OiWWpUaWXUe (SabUi eW aO., 2010), a pWp WUqV SUésente dans 

les entretiens. Les natifs du numérique ont montré une instabilité de leurs opinions face aux 

tabous et à leur transgression en publicité. Ils oscillent entre des comportements d¶univalents 

positifs et deV UpacWiRQ d¶univalents négatifs. Ils sont parfois favorables, parfois défavorables, 

se contredisent, ce qui constitue une attitude ambivalente. RaSidePeQW, aX dpbXW de O¶eQWUeWieQ, 

iOV iQdiTXeQW TX¶eX[, iQdiYidXeOOePeQW, Q¶RQW SaV de WabRXV, TX¶iO faXW SRXYRiU SaUOeU de WRXW. 

Cette première réaction est caractéristique des univalents positifs. Petit à petit, au fil de 

O¶eQWUeWieQ, iOV YRQW dRQQeU deV aUgXPeQWV SOXV cRQWUadicWRiUeV, Ve UePeWWeQW eQ TXeVWiRQ. 

Ils adPeWWeQW O¶e[iVWeQce de ceUWaiQV WabRXV eW Oe UiVTXe aVVRcip j OeXU WUaQVgUeVViRQ avec 

différentes stratégies de discours (usage du nous, généralisation à la société dans son ensemble, 

«). IOV cRQVWaWeQW aXVVi TXe V¶iOV V¶eQ VRXYieQQeQW, c¶eVW parce que ça a dû les choquer donc, en 

faiW, c¶eVW chRTXaQW, c¶eVW WabRX. IOV adRSWeQW XQe aWWiWXde d¶XQiYaOeQWV QpgaWifV. CeWWe aWWiWXde 

est particulièrement prévalente lorsque nous les interrogeons sur la rupture de tabous en 

publicité. Ils apparaissent, avant la confrontation aux stimuli, défavorables à cet usage, que ce 
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soit pour les annonces orientées produit ou orientées cause. De nombreux freins à cette stratégie 

VRQW aSSaUXV, Oe SUiQciSaO UeQYRie j Oa TXeVWiRQ de O¶aXdieQce SRWeQWieOOe. LeV QaWifV dX 

QXPpUiTXe V¶iQTXiqWeQW dX SXbOic TXi SRXUUaiW rWUe WRXchp SaU O¶aQQRQce eW deV UpacWiRQV deV 

aXWUeV. EQfiQ, ORUVTX¶iOV VRQW cRQfURQWpV aX[ VWiPXOi, iOV UedeYieQQeQW XQiYaOeQWV SRViWifV eW Ve 

justifient. Ils adoptent des réactions plus favorables en mettant en évidence certaines 

caUacWpUiVWiTXeV cUpaWiYeV de O¶aQQRQce RX deV VSpcificiWpV iQdiYidXeOOes, qui expliquent leurs 

réactions. Les mesures des réactions individuelles sont proposées, en réponse à la seconde 

question de recherche, et nous reviendrons sur les modérateurs, lors de la réponse à la troisième 

question de recherche.  

Ces évolutions danV Oe diVcRXUV deV UpSRQdaQWV RQW faiW O¶RbjeW d¶XQe e[SOicaWiRQ daQV Oa 

discussion de la Partie 1. L'étude des tabous rend difficile la collecte de données puisque le 

tabou, par définition, est un interdit. Ainsi, en parler nécessite de transgresser certaines normes. 

Le tabou, sujet sensible par nature, peut entraîner certains biais liés à la difficulté des individus 

j YeUbaOiVeU OeXUV SURSUeV WabRXV (SabUi eW aO., 2010). Le fRUPaW eW Oa PpWhRde de O¶eQWUeWieQ 

semi-directif permet, daQV Oa ShaVe d¶aSSURfRQdissement, de faiUe face j XQ UpSRQdaQW j O¶aiVe, 

qui a laissé tomber ses barrières. La période pendant laquelle les personnes interrogées étaient 

Oe SOXV j O¶aiVe cRUUeVSRQd j ceOOe R� iOV pWaieQW XQiYaOeQWV QpgaWifV. EQ dpbXW d¶eQWUeWieQ eW XQe 

fois confronté aux stimuli, leurs réactions favorables pourraient donc plus correspondre à des 

mécanismes de défense. NRXV eVWiPRQV TX¶iO eVW WRXW j faiW eQYiVageabOe TXe Oa SUePiqUe 

UpacWiRQ deV UpSRQdaQWV (d¶XQiYaOeQWV SRViWifV : ce Q¶eVW SaV WabRX) VRiW Oipe j O¶inconfort face au 

VXjeW, j O¶eQWUeWieQ RX j O¶iQWeUYieZeXU. UQe fRiV TXe OeV UpSRQdaQWV pWaieQW SOXV j O¶aiVe, iOV RQW 

pu avouer leur réticence (montrant une facette d¶univalent négatif), notamment face à la 

transgression des tabous en publicité. Une fois confrontés à des stimuli provocants, ils sont 

redevenus univalents positifs peut-être pour minimiser leur malaise. Les jeunes déclarent que 

SOXV UieQ Q¶eVW WabRX aXjRXUd¶hXi, TX¶iO faXW SRXYRiU SaUOeU de WRXW. Il ressort de leur discours 
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TX¶iOV VRQW faYRUables à la rupture des tabous, au sens général. Malgré de nombreux freins à leur 

utilisation dans la publicité, ils se proclament positifs lorsque celle-ci a pour but de changer les 

P°XUV eW de bUiVeU OeV WabRXV. Le diVcRXUV deV UpSRQdaQWV a PRQWUp TX¶iO pWait important pour 

eX[ de WUaQVgUeVVeU OeV WabRXV, de Qe SaV UpSpWeU OeV eUUeXUV dX SaVVp, de faYRUiVeU O¶pYROXWiRQ 

des mentalités. Ils répondraient ainsi j XQe cRQYeQaQce VRciaOe eQ affiUPaQW TX¶iOV Q¶RQW SaV de 

tabous. CRPPe V¶iO pWaiW WabRX d¶aYRiU deV WabRXV, SaUce TXe ceOa OiPiWeUaiW O¶pYROXWiRQ deV 

mentalités. 

Un point a particulièrement retenu notre attention dans le discours des répondants. 

Les QaWifV dX QXPpUiTXe cRQVidqUeQW TX¶iOV Q¶RQW SaV de WabRXV, PaiV TXe OeV aXWUeV eQ RQW, TXe 

c¶eVW chRTXaQW SRXU OeV aXWUeV. Le chRc de O¶aXdieQce SRWeQWieOOe eVW Oe SUiQciSaO fUeiQ dpcOaUp 

par les répondants. La dimension sociale du tabou apparaît très importante puisque, lorsque les 

répondants avouent leur propre tabou, ils le justifient toujours comme étant une généralité. 

Ils trouvent un sujet tabou, comme tout le monde, comme la majorité de la population, comme 

Oa VRcipWp daQV VRQ eQVePbOe. CeV UpVXOWaWV VXggqUeQW O¶iPSRUWaQce cRQVidpUabOe de O¶RSiQiRQ 

des autres dans la formation des perceptions individuelles. Nous y reviendrons dans la réponse 

à la quatrième question de recherche. 

Ces travaux contribuent à la littérature en marketing en proposant un état des 

représentations du concept de tabou chez les natifs du numérique. Nous les avons également 

interrogés sur leurs réactions (sans puis avec stimuli) favorisant une meilleure compréhension 

des retombées de la stratégie provocante et des facteurs qui peuvent les modérer. Ces point font 

O¶RbjeW deV SURchaiQeV TXeVWiRQV de UecheUche.  

 

 

 



324 

 

COMPREHENSION DES REACTIONS DES JEUNES FACE A LA PROVOCATION PUBLICITAIRE 
CHEZ LES JEUNES 

QR2. Quelles réactions les natifs du numérique déclarent-ils et adoptent-ils face à 

des annonces provocantes utilisant arbitrairement des tabous mortifères ou 

sexuels, respectivement pour sensibiliser et promouvoir ?  

Dans les entretiens semi-directifs (Chapitre 2), nous avons pu constater que les 

répondants déclarent une attitude plus défavorable avant, que pendant, la confrontation aux 

stimuli. Néanmoins, les freins et réactions négatives maintiennent une place importante, 

notamment en ce qui concerne leurs expériences passées. De nombreux modérateurs ont été 

VSpcifipV SaU OeV UpSRQdaQWV (Ve UpfpUeU j Oa QR3) eW OeV RSiQiRQV de O¶aXdieQce SRWeQWieOOe 

semblent jouer un rôle considérable (se référer à la QR4). 

Les expérimentations (Chapitres 3 et 4) montrent un effet médiateur robuste de la 

SeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe dX WabRX daQV Oa UeOaWiRQ eQWUe O¶e[pcXWiRQ SXbOiciWaiUe eW O¶efficaciWp de 

O¶aQQRQce. LeV SXbOiciWpV SURYRcantes sont perçues comme plus taboues, par les natifs du 

numérique, que les annonces non provocantes. La perception individuelle du tabou déclenche 

des retombés publicitaires négatives. Plus une annonce est perçue comme taboue, moins elle 

est efficace. L¶effet direct est également confirmé, les annonces provocantes engendrent une 

moins bonne efficacité publicitaire que leurs équivalentes non provocantes. Nous rejoignons 

les résultats des études qui montrent que les jeunes réagissent moins favorablement aux 

aQQRQceV SURYRcaQWeV TX¶aX[ aQQRQceV cOaVViTXeV (e.g. BOacN & MRUWRQ, 2017). CeOa faiW pchR 

au constat de Parry et co-auteurs (2013), selon lequel le sexe et la mort sont des sujets qui 

restent choquants en publicité. 

Malgré leur surexposition, les jeunes perçoivent toujours le tabou dans les annonces 

SURYRcaQWeV eW O¶efficaciWp deV aQQRQceV Ve UeWURXYe UpdXiWe. Nous ne savons pas s¶iOV VRQW SOXV 

favorables que leurs ainés (Manceau & Tissier-Desbordes, 2006), mais ces résultats montrent 
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TX¶iOV Q¶eQ UeVWeQW pas moins défavorables. Ils viennent enrichir la large littérature qui indique 

des retombées négatives de la provocation publicitaire (De Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996 

; Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017 ; Latour & Henthorne, 1994 ; Peterson & Kerin, 1977 ; Sabri, 

2012c; Sabri & Obermiller, 2012 ; Vezina & Paul, 1997 ; Wirtz et al., 2018).  

Ces travaux contribuent à la littérature en marketing en mesurant les réactions des natifs 

des numériques face à la provocation publicitaire. Ils déclarent être favorables à la transgression 

mais les mesures de leurs réactions montrent des retombées négatives. IO V¶aYqUe TX¶iOV 

perçoivent le caractère tabou de ces annonces, TX¶eOOeV faVVeQW Oa SURPRWiRQ d¶XQ SURdXiW RX 

sensibilisent à une cause. Elles sont moins efficaces que des annonces classiques.  
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LES MODERATEURS DES REACTIONS INDIVIDUELLES 

QR3. QXeOOeV caUacWpULVWLTXeV LQWULQVqTXeV j O¶aQQRQce ou au répondant peuvent 

être impliquées dans la formation des réactions des natifs du numérique, face aux 

publicités provocantes qui transgressent un tabou ? 

Lors des entretiens semi-directifs (Chapitre 2), de nombreux potentiels modérateurs ont 

émergé. Certains ont déjà été soulevés lors de précédentes recherches (Black & Morton, 2017 ; 

Lee et al., 2020 ; Nam et al., 2015 ; Theodorakis & Painesis, 2018 ; Sabri, 2017). Ils sont parfois 

iQWUiQVqTXeV j O¶aQQRQce eW SaUfRiV VSpcifiTXeV aXx répondants. Ces derniers peuvent être plus 

favorables, ou du moins, moins défavorables, à l'utilisation de tabous dans la publicité sans but 

progressiste si elle est humoristique, esthétique, congruente, ou parce qu'ils ne se sentent pas 

concernés. Plus généralement, ils sont plus favorables aux annonces orientées cause, qui visent 

à sensibiliser et non à promouvoir. Le genre de modèle daQV O¶aQQRQce SeXW faYRUiVeU Oa 

SUR[iPiWp SeUoXe, ce TXi Q¶eVW SaV aYaQWageX[ daQV Oe cadUe deV aQQRQceV RUieQWpeV caXVe. 

PaUaOOqOePeQW, VeORQ QRV UpSRQdaQWV, Oe geQUe, O¶kge, Oa UeOigiRViWp eW Oa SeUVRQQaOiWp deV 

individus peuvent impacter leurs réactions. Pour les phases expérimentales (Chapitres 3 et 4), 

QRXV aYRQV d� faiUe deV chRi[. SeXOV deX[ PRdpUaWeXUV, XQ iQWUiQVqTXe j O¶aQQRQce, O¶aXWUe aX[ 

répondants, ont été considérés dans nos modèles. Néanmoins, un certain nombre des 

modérateurs potentiels, que nous venons de présenter, a été contrôlé grâce aux prétests.  

L¶RbMecWLf SXbOLcLWaLUe 

Parmi les modérateurs particulièrement cités par les répondants : O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe 

modifierait les réactions individuelles. Les natifs du numérique se déclarent plus favorables à 

Oa WUaQVgUeVViRQ deV WabRXV daQV Oa SXbOiciWp Vi eOOe YiVe j VeQVibiOiVeU SOXW{W TX¶j YeQdUe XQ 

SURdXiW RX XQ VeUYice. LRUVTX¶iOV RQW pté confrontés aux stimuli dans les entretiens, ils ont 

effecWiYePeQW faiW SaUW de SOXV d¶pPRWiRQV dpfaYRUabOeV eW de fUeiQV SRXU OeV aQQRQceV RUieQWpeV 
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SURdXiW TXe SRXU ceOOeV RUieQWpeV caXVe. L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe a dpjj faiW O¶RbjeW de SUpcpdeQWeV 

études, la plupart du temps qualifiée en anglais de product-category (catégorie de produit).  

Les résultats des démarches quantitatives  confirment, conformément à la littérature 

(Nam et al., 2015 ; Parry et al., 2013), que les publicités orientées cause sont perçues comme 

moins choquantes pour les autres et provoquent une meilleure efficacité publicitaire. 

Néanmoins, la seconde étude (Chapitre3) fournit la preuve que, même au sein des publicités 

orientées cause, l'exécution provocante peut nuire, à des niveaux élevés de perception 

individuelle du tabou ou de choc perçu chez leV aXWUeV (YRiU dpWaiOV VXU O¶effeW dX choc perçu 

chez les autres dans la section suivante ± QR4), l'efficacité publicitaire diminue plus rapidement 

pour les publicités orientées cause. Ce qui rejoint plutôt les résultats de Manceau et Tissier-

Desbordes (2006) et de Theodorakis, Koritos, et Stathakopoulos (2015) qui indiquent que la 

violence et à la mort semblent être les sujets les moins acceptés par les consommateurs. 

Ces thématiques induisent des réactions plus intenses que les thèmes sexuels. Des incertitudes 

persistent, puisque dans la troisième étude (Chapitre 4), qui mobilise un échantillon plus large 

et hétérogène, la génération des moyennes permet de détecter un mouvement différent. 

A mesure que le tabou perçu chez les autres (se référer à QR4) augmente, pour les annonces 

deVWiQpeV j VeQVibiOiVeU j Oa PaOWUaiWaQce aQiPaOe, O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe aXgPeQWe. 

Autrement dit, plus les natifs du numérique SeQVeQW TXe OeV aXWUeV WURXYeUaieQW O¶aQQRQce 

taboue, meilleures sont les évaluations individuelles de O¶aQQRQce orientée cause, de 

O¶aVVRciaWiRQ eW OeV iQWeQWiRQV de dRQ.  

Le genre du répondant 

Les personnes interrogées pendant les entretiens justifient certaines de leurs réactions 

par leur genre. Les répondants peuvent être moins touchés par les annonces provocantes en 

raison de leur similarité, ou non, aYec Oe geQUe dX PRdqOe daQV O¶aQQRQce. NRXV aYRQV SURcpdp 

à une analyse genrée des entretiens semi-directifs. Les hommes déclarent des réactions plus 
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favorables, en comparaison aux femmes. Ils spécifient notamment leur propension à rire face à 

ce type de visuels.  

Dans les démarches quantitatives, plus spécifiquement dans la seconde étude, il apparaît 

que le sexe du répondant est un modérateur de la relation entre O¶e[pcXWiRQ eW (1) Oa SeUceSWiRQ 

individuelle du tabou et (2) le choc perçu chez les autres. Les différences provoquées par 

O¶e[pcXWiRQ VXU Oa SeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe dX WabRX eW Oe chRc SeUoX che] OeV aXWUeV VRQW SOXV 

grandes chez les femmes que chez les hommes. Les femmes perçoivent plus le tabou et elles 

considèrent davantage que les autres seraient choqués face aux annonces provocantes. 

Néanmoins, le sexe du répondant n'a pas révélé d'effet sur l'efficacité de la publicité. 

En revanche, dans la troisième étude, nous remarquons qu¶à mesure que la perception du tabou 

augmente, O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe UpdXiW SOXV UaSidePeQW che] OeV fePPeV. EQcRUe XQe fRiV, 

avec la perception du tabou chez les autres comme médiateur, nous trouvons un effet de genre 

qui modère la relation entre l'exécution et la perception du tabou des autres, les femmes étant 

plus susceptibles de considérer que les publicités sont perçues comme taboues par les autres. 

Ici encore, les résultats laissent planner des incertitudes sur le rôle du sexe du répondant. 

Nous QRXV SRXYRQV aWWeVWeU d¶XQ effeW URbXVWe dX geQUe, UejRigQaQW SabUi eW ObeUPiOOeU (2012). 

PRWeQWieOOePeQW, O¶effeW incertain SRXUUaiW V¶e[SOiTXeU SaU O¶XWiOiVaWiRQ de PRdqOeV fpPiQiQV eW 

PaVcXOiQV daQV OeV aQQRQceV. JXVTX¶ici, la majorité des études ont confirmé ces différences 

genrées en utilisant seulement des modèles féminins dans leur stimuli (LaTour & Henthorne, 

1993 ; Theodorakis & Painesis, 2018).  

Le contexte de visionnage : social et momentané 

Deux nouveaux modérateurs ont également émergé des entretiens. Le contexte 

(momentané et social) de visionnage aurait une importance considérable. Le tabou est tabou 

lorsqu'il apparaît de manière impromptue, inattendue, sans que nous y soyons préparés, 

notamment lors de la première exposition (se référer à la QR5) ou lorsque ce n'est pas « le bon 
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moment ». Le cRQWe[We VRciaO ORUV de O¶e[SRViWiRQ j O'aQQRQce eVW aussi très important (pas en 

famille, pas avec des inconnus, plutôt seul ou avec des amis). Les opinions des autres pourraient 

inciter les individus à adapter leur propre réaction (se référer à la QR6), j O¶iQVWaU de O¶aXdieQce 

potentielle plus largement. L¶iPSRUWaQce dX cRQWe[We VRciaO de YiViRQQage a pPeUgp daQV de 

précédentes études (Sabri, 2012b) les répondants ne souhaiteraient pas visionner des annonces 

qui transgressent un tabou avec des membres de leur famille. Ils Q¶aiPeUaient pas non plus que 

des enfants la visionnent. 

De QRPbUeX[ PRdpUaWeXUV iQWUiQVqTXeV aX UpSRQdaQW RX j O¶aQQRQce jRXeQW XQ U{Oe daQV 

la formation des réactions individuelles. Ces travaux favorisent une meilleure compréhension 

du rôle de deux modérateurs sur les réactions des natifs du numérique. Il appaUaiW TX¶iOV VRQW 

plus favorables aux annonces orientées cause, elles sont considérées comme moins taboues. En 

revanche, elles restent moins efficaces que leurs équivalentes non provocantes. Des incertitudes 

persistent VXU O¶effeW de ceOOeV TXi VRQW cRQVidpUpeV cRPPe e[WUrPePeQW WabRXeV. L¶effeW dX 

genre du répondant VXU O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe Q¶a SaV pWp SURbaQW. Néanmoins, on remarque 

que les femmes ont plus tendance à trouver les annonces taboues, pour elles, et pour les autres, 

en comparaison aux hommes. La principale contribution à cette question de recherche est que 

ces travaux détectent de nouveaux phénomènes modérateurs qui reposent sur le contexte de 

YiViRQQage. Le cRQWe[We PRPeQWaQp (rWUe SUrW j faiUe face j O¶aQQRQce, aYRiU dpjj YX Oa 

SXbOiciWp«) eW Oe cRQWe[We VRciaO (SUpVeQce eW RSiQiRQ d¶aXWUeV iQdiYidXV ORUV dX YiViRQQage, 

aXdieQce SeUoXe«) SRXUUaieQW aYRiU XQ iPSacW iPSRUWaQW VXU OeV UeWRPbpeV de Oa SURYRcaWiRQ 

publicitaire.   
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MISE EN LUMIERE DE L¶IMPORTANCE DE LA PERCEPTION DES REACTIONS DES AUTRES  

QR4. Quel est le rôle du choc et du tabou perçus chez les autres dans la formation 

des jugements affectifs, conatifs et dans la perception individuelle du caractère 

tabou face à une annonce provocante chez les natifs du numérique ? 

Dans les entretiens (Chapitre 2), les répondants ont une forte tendance à citer les tabous 

(qu'ils imaginent) des autres, de la société. Ils précisent qu'eux ne considèrent pas ces thèmes 

comme tabous. Ils envisagent la réaction des personnes pour qui ce serait tabou (choc, débat...), 

en précisant que leur propre attitude serait totalement en opposition (rire, ignorance...). 

Néanmoins, ils accordent une importance particulière aux réactions des personnes en présence 

ORUVTX¶iOV VRQW cRQfURQWpV j deV SXbOiciWpV SURYRcaQtes, pour adapter leur comportement. 

Aussi, la cible perçue des annonces est importante dans la formation des réactions. Si les natifs 

dX QXPpUiTXe SeQVeQW TXe O¶aQQRQce Ya WRXcheU XQ SXbOic iQadaSWp, OeXUV UpacWiRQV VeURQW PRiQV 

favorables.  

Une des caracWpUiVWiTXeV dpfiQiWRiUeV de Oa SURYRcaWiRQ SXbOiciWaiUe eVW TX¶eOOe dRiW 

choquer au moins une partie du public (Vezina & Paul, 1997). Certains travaux ont mobilisé et 

constaté le rôle norme subjective (Sabri, 2017), mais à ce jour, ces travaux de thèse sont les 

VeXOV j WeVWeU O¶iPSacW dX chRc et du tabou perçus chez les autres sur la perception individuelle 

eW VXU O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe d¶aQQRQceV SURYRcaQWeV. Le chRc et le tabou perçus des autres ont 

été inclus comme médiateurs daQV Oa UeOaWiRQ eQWUe O¶e[pcXWiRQ de O¶aQQRQce eW O¶efficaciWp 

publicitaire. Nous avons également vérifié leur rôle en tant que prédicteurs de la perception 

individuelle du tabou. 

Les résultats des deux expérimentations (Chapitres 3 et 4) confirment l'existence d'un 

effet du choc et du tabou perçus chez leV aXWUeV eQ WaQW TX¶aQWpcpdeQWs de la perception 

individuelle du tabou. Plus les natifs du numérique pensent que les autres seraient choqués ou 
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WURXYeUaieQW O¶aQQRQce WabRXe, SOXV iOV Oa trouvent eux-PrPeV WabRXe eW PRiQV O¶aQQRQce eVW 

efficace.  C¶eVW XQe deV SUiQciSaOeV QRXYeaXWpV de ceV WUaYaX[. EOOe SaUWiciSe j XQe PeiOOeXUe 

compréhension de la formation des attitudes individuelles face aux annonces provocantes. 

Ces résultats vont dans le même sens que ceux de Sabri (2017). L¶aXWeXUe constatait que les 

individus étaient plus tolérants face à des visuels choquants partagés par leurs amis sur les 

UpVeaX[ VRciaX[, SXiVTXe ceOa VigQifiaiW TX¶eX[ O¶acceSWaieQW. Dans la deuxième étude (Chapitre 

3), le choc perçu chez les autres est un médiateur dans la relation exécution-efficacité. 

La troisième étude (Chapitre 4) suggère, notamment dans les analyses complémentaires, 

l'impact du tabou perçu chez les autres sur l'efficacité de la publicité mais ne confirme pas 

O¶effeW PpdiaWeXU.  

Nous notons que dans les deux études, les niveaux de choc et de tabou chez les autres 

estimés par les répondants sont plus élevés que leur propre perception individuelle du tabou. 

Ces résultats font écho à ceux de notre première étude : les jeunes considèrent qu'ils n'ont pas 

de tabous mais que les autres en ont, que cela est choquant mais pour les autres. Ces orientations 

discursives peuvent être reliées à la théorie de la projection convoquée par Freud (1893). 

Cette possibilité a été envisagée dans la discussion de la Partie 1. Les répondants déplaceraient 

OeXU SURSUe SeUceSWiRQ VXU OeV aXWUeV. C¶eVW XQe fRUPe de PpcaQiVPe de dpfeQVe. IOV SURjeWWeQW 

OeXUV VeQWiPeQWV eW UeVVeQWiV VXU d¶aXWUeV SeUVRQQeV SRXU pYiWeU O¶iQcRnfort et se décharger. 

CRPPe QRXV aYRQV SX Oe YRiU SOXV W{W, OeV QaWifV dX QXPpUiTXe cRQVidqUeQW TX¶iO faXW SaUOeU de 

tout. Ainsi, projeter leur perception individuelle sur les autres conviendrait socialement, ils ne 

VeUaieQW SaV OiPiWaQWV j O¶pYROXWiRQ deV PeQWaOiWpV deV P°XUV. 
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L¶IMPACT DE LA CONNAISSANCE ANTERIEURE DE L¶ANNONCE : UNE NOUVELLE 
APPLICATION DE LA THEORIE DE SIMPLE EXPOSITION 

QR5. QXeO eVW Oe U{Oe de Oa UpSpWLWLYLWp de O¶aQQRQce daQV Oa fRUPaWLRQ deV UpacWLRQV 

des natifs du numérique face à une annonce provocante rompant un tabou ? 

Il apparaît que la répétitivité de la transgression des tabous, due à l'évolution des 

PeQWaOiWpV eW deV P°XUV, largement abordée par les répondants des entretiens (Chapitre 2), 

provoque la disparition de certains tabous et les fait évoluer dans le temps. Cela soulève un 

phénomène intéressant : le tabou serait tabou lorsqu'il est affronté sans préparation. 

En application au marketing, affronter le tabou avec une préparation impliTXeUaiW d¶aYRiU dpjj 

vu la publicité. C'est choquant, la première fois. Les répondants qui connaissaient déjà une 

publicité la déclarent comme leur préférée, en raison de sa familiarité.  

Les démarches quantitatives des deuxième (Chapitre 3) et troisième études (Chapitre 4), 

dans lesquelles nous avons contrôlé la connaissance antérieure de la marque, fournissent des 

indications concernant l'impact de la familiarité avec la publicité. Dans la seconde étude, bien 

que les différences ne soient pas significatives eW TXe O¶pchaQWiOORQ VRiW WURS UeVWUeiQW, 

les résultats suggèrent que leV UpSRQdaQWV TXi cRQQaiVVaieQW O¶aQQRQce obtiennent des moyennes 

plus basses pour la perception individuelle du tabou et pour le choc des autres, comparativement 

à ceux qui ne connaiVVeQW SaV O¶aQQRQce. IOV O¶pYaOXeQW aXVVi SOXV faYRUabOePeQW. DaQV Oa 

troisième étude, les résultats montrent un effet significatif de la connaissance préalable de la 

publicité sur l'efficacité publicitaire ainsi que sur le tabou perçu chez les autres. Il existe aussi 

des différences de moyennes pour la perception individuelle du tabou dues à la connaissance 

antérieure de la publicité, mais elles ne sont pas significatives. 

 Nos résultats suggèrent que l'exposition répétée à la publicité peut réduire l'aspect tabou 

de la publicité et faciliter des réactions plus favorables. En voyant de façon répétée la 

transgression du tabou, on s'y habitue, donc si on a déjà vu la publicité, on est plus prêt à y faire 
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face. ¬ O¶RccaViRQ de ces démarches empiriques, la coQQaiVVaQce aQWpUieXUe de O¶aQQRQce pWaiW 

VeXOePeQW XQ cRQWU{Oe. NpaQPRiQV, ce ShpQRPqQe VRXOqYe Oa TXeVWiRQ d¶XQ effeW 

d¶accRXWXPaQce face j Oa WUaQVgUeVViRQ deV WabRXV daQV Oa SXbOiciWp. 

Compte tenu de ces résultats et du fait que la littérature ait suggéré, à plusieurs reprises, 

XQ effeW d¶accRXWXPaQce j Oa SURYRcaWiRQ SXbOiciWaiUe, TXi VeUaiW SaUWicXOiqUePeQW SUpYaOeQW che] 

les jeunes, mais seulement en marge des résultats principaux (Gurrieri et al., 2016 ; Klara, 

2012 ; Manceau & Tissier-DeVbRUdeV, 2006), QRXV aYRQV iQWeUURgp O¶effeW de Oa UpSpWiWiYiWp de 

O¶aQQRQce (Chapitre 7). Nous nous sommes appuyés sur une des caractéristiques définitoires du 

tabou : sa distinctivité (Vezina & Paul, 1997). Le caractère distinctif suggère la néceVViWp d¶XQ 

aspect novateur. Le choc, lié à la rupture des normes, est dû à la nouveauté, à l'effet de surprise 

(Dahl et al., 2003). EQ PRbiOiVaQW Oa WhpRUie de O¶effeW de ViPSOe e[SRViWiRQ, QRXV aYRQV cRQdXiW 

une collecte de données en trois phases, avec les mêmes répondants, les mêmes stimuli et 

les mêmes mesures. En fait, nRXV PaQiSXORQV Oa cRQQaiVVaQce aQWpUieXUe de O¶aQQRQce. 

Les résultats ne montrent aucun effet, ni sur la perception du tabou, ni sur le tabou perçu chez 

les autres, Qi VXU O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe, que ce soit pour les annonces provocantes ou non. 

Ces résultats entrent en contradiction avec ceux de Thornton et Rossiter (2001) qui constataient 

XQe UpdXcWiRQ dX chRc eW de Oa SeXU UpVXOWaQW de Oa faPiOiaUiWp aYec O¶aQQRQce. IOV cRQWUediVeQW 

également tout ce qui a été suggéré par nos précédentes collectes. Ces résultats sont très 

surprenants, il est tout à fait envisageable que les répondants aient volontairement cherché à 

UeSURdXiUe OeXUV UpSRQVeV d¶XQe cROOecWe VXU O¶aXWUe. Le questionnement sur le rôle de la 

cRQQaiVVaQce aQWpUieXUe de O¶aQQRQce eVW XQe aXWUe deV SUiQciSaOeV QRXYeaXWpV de ceV WUaYaX[. 

Nos cRQcOXViRQV aSSRUWeQW de SUePieUV pOpPeQWV de UpSRQVe j O¶effeW de Oa faPiOiaUiWp aYec 

O¶aQQRQce eW aX U{Oe de O¶effeW de ViPSOe e[SRViWiRQ daQV Oe cadre des annonces provocantes, 

questionnés par la littérature (Theodorakis & Painesis, 2018). Les résultats ne montrent pas de 

UeWRPbpeV SOXV faYRUabOeV TXi VeUaieQW cRQVpTXeQceV de Oa faPiOiaUiWp eQYeUV O¶aQQRQce.  
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L¶IMPACT DE LA PRESSION SOCIALE NORMATIVE : UNE NOUVELLE APPLICATION DE LA 
THEORIE DE LA CONFORMITE 

QR6. Quel est le rôle de la pression sociale normative dans la formation des 

réactions individuelles envers une annonce provocante rompant un tabou chez les 

natifs du numérique ? 

Dans la première partie de ces travaux, nous avons détecté que les jeunes déclarent 

adopter des réactions adaptées aux personnes qui les entourent lors du visionnage. Parfois, ils 

attendent PrPe de YRiU OeV UpacWiRQV deV aXWUeV SRXU V¶\ UaOOieU. IOV cRQVidqUeQW TXe UieQ Q¶eVW 

WabRX SRXU eX[ PaiV TXe SRXU OeV aXWUeV c¶eVW chRTXaQW (Chapitre 2). Le choc et le tabou perçus 

chez les autres déclenchent une plus grande perception individuelle du tabou et altèrent 

O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe (Chapitres 3 et 4). 

Dans la seconde partie, nous nous appuyons sur la littérature qui indique que les 

réactions défavorables des consommateurs seraient liées à la rupture des normes personnelles 

et sociales intériorisées (Dahl et al., 2003 ; Sabri, 2012a). L'essence de la publicité provocante 

est la violation d'une norme sociale (Huhmann & Mott-Stenerson, 2008 ; p.294). Nous avons 

mobilisé la théorie de la conformité pour vérifier son application dans le cadre des publicités 

provocantes, lors de la cinquième étude (Chapitre 8). En réponse aux questionnements 

théoriques et empiriques existants, cRQceUQaQW Oe U{Oe de O¶iQfOXeQce VRciaOe QRUPaWiYe VXU OeV 

réactions face aux publicités provocantes (Sabri et al., 2010), nos résultats montrent que la force 

de Oa SUeVViRQ VRciaOe QRUPaWiYe O¶ePSRUWe VXU Oa UpViVWaQce iQdiYidXeOOe face aX[ WabRXV. 

En effet, la résistance cognitive, affective et/ou comportementale du jugement individuel liée à 

Oa SeUceSWiRQ dX WabRX Q¶est pas suffisamment robuste pour résister j la pression normative. 

La PRdificaWiRQ d¶XQ jXgePeQW iQdiYidXeO dXe j Oa SUeVViRQ deV jXgePeQWV d¶XQ gURXSe, et 

observée lorsque le stimulus est anodin (ex. ORQgXeXUV de OigQeV, AVch, 1955), V¶e[eUce WRXjRXUV 

lRUVTX¶eOOe SRUWe XQe WhpPaWiTXe pPRWiRQQeOOePeQW eQgageaQWe, TX¶eVW Oa WUaQVgUeVViRQ d¶XQ 
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tabou dans une publicité. Le contenu de la norme est secondaire (Montmollin, 1958), 

un contexte social portant une norme favorable eQYeUV O¶aQQRQce et insensible face au tabou, 

tout comme un contexte social portant une norme défavorable et sensible, provoque la 

cRQfRUPiWp deV iQdiYidXV ORUVTX¶iOV fRQW face aX gURXSe. Les opinions individuelles se 

rapprochent considérablement de celles du groupe.  

CeWWe cRQfRUPiWp Qe UeOqYe SaV d¶XQ ViPSOe acTXieVcePeQW, SeUPeWWaQW d¶pYiWeU OeV 

conséquences négatives du désaccord avec le groupe, mais apparaît comme une intériorisation 

(Kelman, 1958). En effet, deux semaines plus tard, ORUVTXe Oe gURXSe Q¶eVW SOXV SUpVeQW, les 

individus ayant été confronté à un groupe défavorable et sensible déclarent des réactions plus 

défavorables et perçoivent plus le tabou que lors de la collecte initiale, un mois plus tôt. Ces 

UpVXOWaWV WpPRigQeQW de O¶iPSRUWaQce de Oa SUeVViRQ QRUPaWiYe d¶XQ gURXSe TXi cRQdaPQe Oa 

SURYRcaWiRQ SXbOiciWaiUe. NRXV PRQWURQV pgaOePeQW TXe ORUVTX¶XQ gURXSe d¶iQdiYidXV 

transgresse les tabous, déclare ne pas le percevoir et être favorable à la provocation, il établit 

partiellement une nouvelle norme. Les réactions des répondants deviennent plus favorables 

PrPe ORUVTXe Oe gURXSe Q¶eVW SOXV SUpVeQW. EQ UeYaQche, Oa SeUceSWiRQ du tabou retourne au 

niveau initial. Donc, être confronté à un groupe qui se déclare favorable à la publicité, à la 

marque/O¶aVVRciaWiRQ WUaQVgUeVViYe eW aYec de fRUWeV iQWeQWiRQV d¶achaW/de don améliore 

instantanément, et dans le temps, O¶efficaciWp de O¶annonce, che] OeV QaWifV dX QXPpUiTXe. C¶eVW 

eQ OigQe aYec OeV WhpRUieV de Oa SV\chRORgie VRciaOe TXi diVeQW TXe O¶iQdiYidX daQV XQ gURXSe 

deviendrait un automate, ne serait plus responsable de ses actes (Le Bon, 1895). Il pourrait donc 

transgresser le taboX. NpaQPRiQV, XQe fRiV TXe Oe gURXSe V¶abVeQWe, PrPe Vi O¶iQdiYidX UeYieQW 

à sa perception initiale du tabou, O¶aQQRQce UeVWe SOXV efficace. CeV UpVXOWaWV TXeVWiRQQeQW O¶idpe 

VeORQ OaTXeOOe j PeVXUe TXe Oa SeUceSWiRQ dX WabRX aXgPeQWe, O¶efficaciWp SXbOicitaire est réduite 

(Peterson & Kerin, 1977 ; Wyllie et al., 2015). Ici, après avoir été confronté à un groupe 

faYRUabOe, PrPe aYec XQe gUaQde SeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe dX WabRX, O¶iQdiYidX pYaOXe 



336 

 

SRViWiYePeQW O¶aQQRQce SURYRcaQWe. CeV cRQcOXViRQV participent à une meilleure compréhension 

de la diffusion des transgresseurs largement questionnée par la littérature (Wilson & West, 1992 

; Sabri et al., 2010). Ils rejoignent les approches anthropologique, psychanalytique et 

sociologique, qui indiquent que celui qui brise le tabou devient contagieux, il pourrait inciter à 

l'imitation (Cazeneuve, 1971 ; Frazer, 1911 ; Freud, 1912). La SUiVe de cRQQaiVVaQce d¶XQe 

QRUPe faYRUabOe eQYeUV O¶aQQRQce SeUPeW de faYRUiVeU de PeiOOeXUeV UeWRPbpeV de Oa SXbOiciWp 

provocante. C¶eVW Oa SUiQciSaOe cRQWUibXWiRQ de ceV WUaYaX[ j Oa OiWWpUaWXUe VXU Oa SURYRcaWiRQ 

publicitaire. Un contexte social favRUabOe SeUPeW d¶aPpOiRUeU OeV UpacWiRQV affecWiYeV eW 

conatives des natifs du numérique.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



337 

 

CONTRIBUTIONS MANAGERIALES 

Pour contextualiser ces travaux, nous avons réalisé un bref historique illustré de la 

provocation publicitaire, ces annonces ne VRQW TX¶XQ PaigUe pchaQWiOORQ aX PiOieX d¶XQ XQiYeUV 

d¶aXWUeV caPSagQeV. CeV XWiOiVaWiRQV V¶e[SOiTXeQW SaU Oa QpceVViWp de Ve diffpUeQcieU aX PiOieX 

d¶XQ YaVWe PRQde de SURPRWiRQ SXbOiciWaiUe, daQV OeTXeO Oe Ve[e SeUPeWWUaiW de YeQdUe eW Oa PRUW 

d¶effUa\er, de faire changer les comportements. Pourtant, le risque est au bad buzz qui 

eQfOaPPe Oa WRiOe, aX[ WRUUeQWV d¶iQdigQaWiRQV, aX[ aXWR-déclarés procureurs digitaux qui 

décident de se substituer aux autorités compétentes, et font eux-mêmes justice.  

Il resVRUW de ceV WUaYaX[ deV UecRPPaQdaWiRQV PaQagpUiaOeV cRQceUQaQW O¶efficaciWp de 

la provocation publicitaire. Les résultats nous poussent à recommander la prudence.  

LA STRATEGIE PROVOCANTE FACE AUX NATIFS DU NUMERIQUE 

La phase qualitative permet de mettre en exergue que les publicitaires font face à une 

population de consommateurs jeunes, qui attendent des progrès sociaux issus de la transgression 

des tabous et donc, de fait, dX bRXOeYeUVePeQW deV P°XUV. LeV pOpPeQWV ShaUeV UeVVRUWaQW des 

entretiens VRQW TXe OeV jeXQeV, aPbiYaOeQWV, YRieQW Oe SRViWif daQV Oa UePiVe eQ caXVe d¶XQ 

cRQdiWiRQQePeQW TX¶iOV subissent deSXiV O¶eQfaQce. Ils se déclarent favorables à la transgression 

des tabous agitateurs de débats. EQ UeYaQche, ORUVTX¶iOV VRQW iQWeUURgpV VXU OeV aQQRQceV 

provocantes, de nombreux freins apparaissent. Les démarches quantitatives permettent de 

constater de mauvaises retombées. Les publicités provocantes, utilisant le sexe ou la mort, 

respectivement pour la promotion d'un produit et pour la défense d'une cause, qu'elles mettent 

en avant un modèle masculin ou féminin, engendrent une efficacité publicitaire moindre, 

comparées aux publicités non provocantes de la même catégorie de produit, chez les natifs du 

numérique, hommes comme femmes. 
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En outre, certains modérateurs tels que le contexte social et momentané, à savoir si les 

individus sont prêts et dans de bonnes conditions à assister à une rupture de tabous, doivent être 

pris en compte. Ils ont un impact sur les réactions individuelles. Il apparaît que nos répondants 

V¶iQTXiqWeQW SURfRQdpPeQW de O¶iPSacW de ce W\Se d¶aQQRQceV VXU deV SURfiOV SOXV VeQVibOeV, 

tels que les enfants. Ils e[SOiTXeQW Q¶rWUe faYRUabOeV j ce W\Se d¶aQQRQces que si le moment et 

le média de diffusion leur apparaissent comme dénués de la présence d¶XQ public inadapté (par 

exemple, les enfants). Des mesures du choc et du tabou perçus chez les autres ont été incluses 

dans les études quantitatives. Il apparaît que si les jeunes consommateurs pensent que d'autres 

personnes seraient choquées par la publicité ou la trouveraient taboue, ils la considéreront eux-

mêmes comme plus taboue. Leurs attitudes et intentions seront négativement impactées. 

Une OaUge PajRUiWp d¶iQdiYidXV V¶eVW dpjj demandé, en voyant des images choquantes à la 

télévision, « comment peuvent-ils montrer ça à l'heure du dîner ? ». Les marques doivent être 

prudentes avant de publier leurs publicités, en particulier si la campagne touche un large public, 

comme sur O¶iQWeUQeW. Le bouche à oreille pourrait être extrêmement négatif. En ce sens, il est 

crucial de choisir stratégiquement son média et son moment de diffusion.  

Par ailleurs, une structure qui émet une annonce publicitaire transgressant un tabou dont 

O¶RbjecWif eVW de VeQVibiOiVeU SURYRTXeUa deV UpacWiRQV SOXV faYRUabOeV TX¶XQe SXbOiciWp j 

vocation pécuniaire. Il est plus judicieux, pour les publicitaires souhaitant exploiter les tabous 

dans leur stratégie publicitaire, d¶\ aYRiU UecRXUV SRXU VeQVibiOiVeU SOXW{W TXe SRXU SURPRXYRiU. 

Les annonces utilisant le tabou mortifère pour sensibiliser sont plus efficaces que les publicités 

orientées produit utilisant le tabou sexuel, elles sont perçues comme moins taboues par les 

individus et moins choquantes et taboues pour les autres. Néanmoins, même pour les annonces 

orientées cause, la provocation engendre une moins bonne efficacité que les communications 

plus classiques. L¶iQdeQWificaWiRQ aX PRdqOe daQV O¶aQQRQce SeXW SURYRTXeU deV UpacWiRQV PRiQV 

favorables.  
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Pour les annonces orientées produit, OeV caUacWpUiVWiTXeV cUpaWiYeV de O¶aQQRQce j VaYRiU 

VRQ aVSecW eVWhpWiTXe aiQVi TXe O¶hXPRXU TXe O¶RQ \ SeUoRiW SeXYeQW aQQihiler le caractère 

choquant, provoquant ainsi des attitudes plus favorables.  

En résumé, le groupe cible des 22-30 ans se déclarent propice à l'adoption d'attitudes 

favorables face à la transgression des tabous. En revanche, lorsque nous mesurons les attitudes 

envers la publicité, il apparaît que ces annonces sont moins efficaces que les annonces 

classiques. Les réactions individuelles sont également soumises à de nombreux modérateurs. 

La publicité la plus appréciée serait une publicité de sensibilisation, dont le tabou est congruent 

avec la cause soutenue et une faible proximité perçue par le public. L¶idpaO VeUaiW TX¶eOOe VRiW 

diffXVpe daQV XQ cRQWe[We VRciaO cRPSRVp d¶XQiYaOeQWV SRViWifV (TXi Qe WURXYeQW SaV O¶aQQRQce 

taboue et y sont favorables). Il est également possible qu'une publicité orientée produit soit 

appréciée si elle est belle, drôle, ou si elle brise un tabou avec des intentions louables. Il existe 

une tendance chez les femmes à plus considérer que les annonces seront choquantes ou taboues 

pour les autres, et à trouver les annonces taboues. Si les natifs du numérique considèrent que 

O¶aQQRQce Ya chRTXeU RX VeUa SeUoXe cRPPe WabRXe par les autres individus, ils la percevront 

comme plus taboue, et développeront des attitudes et intentions moins favorables.  

L¶EFFET DE LA REPETITIVITE POUR LES ANNONCES PROVOCANTES 

La UpSpWiWiYiWp de O¶aQQRQce Q¶eVW SaV aSSaUXe cRPPe XQ facWeXU faYRUiVaQW XQe 

perception du tabou réduite ou une meilleure efficacité de la provocation publicitaire.  

LES ANNONCES PROVOCANTES EN CONTEXTE SOCIAL 

Ces travaux ont permis de constater que O¶iQfOXeQce VRciaOe QRUPaWiYe SeUPeW de 

modifier les réactions individuelles face à une publicité provocante. Les individus confrontés à 

un groupe favorable transitionnent vers des attitudes et intentions plus positives. Les entreprises 

SRXUUaieQW, de faiW, eQ chRiViVVaQW VWUaWpgiTXePeQW OeXUV WabRXV (ceOXi TX¶XQe PiQRUiWp 

commence à défendre) et leurs médias (favorisant ceux dont les spectateurs sont souvent en 
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gURXSeV), SURfiWeU de O¶aWWUaiW d¶aWWeQWiRQ SURYRTXp SaU Oe WabRX VaQV SRXU aXWaQW VXbiU Oa 

controverse. Utiliser un tabou en cours de transgression pourrait permettre j O¶aQQRQceXU de 

SURfiWeU de O¶effeW de cRPPXQaXWp SURYRTXp SaU la prise de position : « ce Q¶eVW SaV WabRX » 

voire « ce Q¶eVW SOXV WabRX », processus de déconstruction oblige.  

PROPOSITION MANAGERIALE 

Comment attirer l'attention et favoriser la mémorisation sans subir les effets négatifs des 

publicités provocantes ? Nous conseillons la prudence, mais proposons une réponse 

d'ouverture. Nous suggérons de choisir avec soin les médias, de préférer ceux qui sont vus en 

groupe (ex : TV), et à des moments où les habitudes collectives des consommateurs sont 

connues. Il serait préférable de cibler les personnes qui sont apparues, dans les recherches 

précédentes, comme moins sensibles et plus favorables à la provocation (cf. Sabri, 2012b). 

Elles qui pourraient devenir une source d'influence positive. Dès lors, nous pouvons conseiller 

aux marques d'utiliser les médias sociaux pour cibler les groupes favorables et les encourager 

à communiquer par eux-mêmes sur la campagne publicitaire afin d'augmenter l'efficacité de la 

publicité. 
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LES LIMITES DES TRAVAUX ET AXES DE RECHERCHE  

Les différentes contributions théoriques et managériales formulées précédemment 

doivent être considérées en toute prudence, différentes limites conceptuelles et 

méthodologiques leur sont inhérentes. Reste à préciser les limites de ce travail. Sans prétendre 

être exhaustives, RX SUpjXgeU de ceOOeV TXi pPeUgeURQW j Oa OecWXUe, O¶e[SpUieQce de QRWUe 

démarche théorique et empirique en a soulevé plusieurs.  

LES LIMITES ET AXES DE RECHERCHE METHODOLOGIQUES  

Les échantillons  

Nous avions la volonté de proposer une thèse très orientée terrain. Compte tenu des 

enjeux managériaux découlant de notre état des lieux académique, ainsi que de nos opportunités 

en matière de collecte de données, nous avons choisi de nous concentrer sur une partie limitée 

de la population, à savoir, OeV jeXQeV QaWifV dX QXPpUiTXe. AXjRXUd¶hXi ceOa cRQVWiWXe O¶XQe de 

nos principales limites. Malgré la pertinence que cette population représente en tant que 

segment ciblé par les annonces provocantes, il convient d'être prudent avant de généraliser les 

résultats à une population plus large. Aussi, la majorité nos répondants sont des étudiants, mais 

c¶eVW XQe SRSXOaWiRQ TXi UeVWe cRhpUeQWe j pWXdieU ORUVTX¶RQ cheUche j YpUifieU OeV 

comportements des jeunes (Wyllie et al., 2014). 

Les échantillons mobilisés pour les phases expérimentales (notamment les chapitres 7 

et 8, qui impliquent des collectes de données en trois étapes) sont particulièrement restreints. 

Ils restent comparables à des études similaires (Putrevu, 2008 ; Read et al, 2018). 

Cela V¶e[SOiTXe SaU Oa cRPSOe[iWp PpWhRdRORgiTXe (3 cROOecWeV j deX[ VePaiQeV d¶iQWeUYaOOe). 

La majorité des collectes ont été conduites sans rémunération des répondants, nous assujétissant 

j de fRUWV WaX[ d¶abaQdRQ.  

Complémentairement à ces premières limites, de nombreuses autres découlent de la 

sélection des échantillons. IO Q¶eVt pas aisé de recruter des répondants pour des sujets sensibles 
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WeOV TXe Oe WabRX (SabUi eW aO, 2010). IO faXW aXVVi SUeQdUe eQ cRPSWe TXe V¶iOV acceSWeQW de 

participer, c¶eVW TX¶iOV VRQW SUrWV j YRiU ce W\Se d¶aQQRQces, donc, certainement moins sujets à 

des comportements de fuite et au choc TX¶eOOeV SeXYeQW SURdXiUe.  

NRV UpVXOWaWV Qe SeXYeQW rWUe gpQpUaOiVpV j d¶aXWUeV ]RQeV gpRgUaShiTXeV. 

Nos échantillons sont composés uniquement de répondants français. La littérature permet 

d¶acWeU deV diffpUeQceV fRQdamentales dans la perception du tabou et les réactions associées 

selon les groupes, les pays, les communautés (Prendergast et Hwa, 2003, Sabri, 2012a). 

PXiVTX¶iO a faOOX faiUe deV chRi[, XQ ceUWaiQ QRPbUe de caractéristiques spécifiques aux 

répondant, telles que leur religiosité, leur idéologie politique, leurs valeurs morales, leur niveau 

d¶pWXde, n¶eVW pas pris en compte dans cette analyse. Ils mériteraient que de nouveaux travaux 

V¶\ cRQceQWUent spécifiquement. 

Dans cette thèse, nous nous sommes concentrés sur les réactions déclarées et/ou 

PeVXUpeV che] OeV cRQVRPPaWeXUV PaiV O¶pWXde deV SeUceSWiRQV deV SURfeVViRQQeOV de Oa 

publicité SRXUUaiW faiUe O¶RbjeW d¶une plus grande attention.  

Le choix des stimuli  

Dans ces travaux, nous nous interrogeons sur l¶XVage dX sexe et de mort dans les 

publicités. Le sexe (nudité) eVW WRXjRXUV XWiOiVp daQV XQ RbjecWif de SURPRWiRQ d¶XQ SURdXiW 

classique, là où la mort (maltraitance animale) est liée à la sensibilisation à une cause. 

Nous constatons une meilleure efficacité des publicités orientées cause, mais nous n'avons 

considéré que les utilisations les plus courantes : la mort pour sensibiliser et le sexe pour vendre. 

IO VeUaiW pgaOePeQW iQWpUeVVaQW de YpUifieU Vi O¶iQYeUViRQ des tabous selon les objectifs 

publicitaires (caXVe/SURdXiW) faiW V¶iQYeUVeU Oa WeQdaQce. Certaines publicités font exception, 

UpYpOaQW O¶iPSRUWaQce de QRXYeOOeV UecheUcheV VXU O¶e[SORiWaWiRQ dX Ve[e SRXU VeQVibiOiVeU de 

manière congruente (scorpion sur un homme nu pour sensibiliser aux Maladies Sexuellement 
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Transmissibles) ou moins (PETA « SOXW{W QX TX¶eQ fRXUUXUe ») ou de la mort pour vendre, à 

nouveau, de manière a priori congruentes (pompes funèbres) ou pas (chaussettes Burlington). 

CeOa SeUPeWWUaiW de WeVWeU O'iQWeUacWiRQ eQWUe O¶RbjecWif SXbOiciWaiUe eW Oe WabRX XWiOiVp. Ces champs 

d¶aSSOicaWiRQ RQW pWp VpOecWiRQQpV eQ UaiVRQ de OeXU cRhpUeQce aYec OeV habiWXdeV deV 

publicitaires. Néanmoins, lesdites situations opposées sont moins communes mais existantes. 

Est-ce l'appel à la sensibilisation, l'utilisation de la mort, ou la congruence entre les deux qui 

rend les réactions des consommateurs plus favorables ? 

Un seul produit (parfum pour homme) et une seule cause (maltraitance animale dans 

O¶iQdXVWUie We[WiOe) ont été considérés. AfiQ d¶aPpOiRUeU la validité externe de ces résultats, 

il serait intéressant de répliquer ces démarches empiriTXeV aYec d¶aXWUeV caWpgRUieV de SURdXiWV.  

Nos stimuli utilisent une catégorie de produit pour laquelle le recours à la provocation 

est plutôt habituel. Le Ve[e eW Oa QXdiWp VRQW OaUgePeQW e[SORiWpV SaU O¶iQdXVWUie de Oa PRde de 

O¶h\giqQe eW de Oa SaUfXPeUie. La nudité et le parfum représentent une combinaison largement 

utilisée par les annonceurs (Sabri, 2012b ; Theodorakis et Painesis, 2018). Par ailleurs, les 

associations et RUgaQiVPeV YiVaQW j VeQVibiOiVeU Oa SRSXOaWiRQ Q¶hpViWent pas à exploiter des 

images de mort, de violence, ou sanglantes, pour atteindre leurs objectifs. Ces images sont 

cohérentes avec les problématiques de maltraitance animale dans l'industrie textile (West et 

Sargeant, 2004). Ceci est d'autant plus vrai pour les marques sélectionnées (PETA, Tom Ford, 

Yves Saint Laurent) qui ne sont pas novices en matière de stratégies provocantes. Il serait 

intéressant de répliquer cette étude sur d'autres catégories moins usuelles, et avec des marques 

dont les habitudes de communication sont moins controversées. Evidemment, Oe Ve[e V¶accRUde 

SOXV aYec deV SUpVeUYaWifV TX¶aYec XQ SOaQ d¶pSaUgQe. Parallèlement, la maltraitance animale 

daQV O¶iQdXVWUie We[WiOe cRQcRUde SOXV aYec deV iPageV PRUWifqUeV TXe Oe feUaieQW deV SRWV de 

fOeXUV. OQ cRQQavW SaU e[ePSOe Oa WROpUaQce accUXe deV fePPeV j O¶XWiOiVaWiRQ de Oa QXdiWp 

notamment lorsqu¶eOOe eVW utilisée de manière modérée et congruente avec le produit (Peterson 
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& Kerin, 1977 ; TiVVieUဨDeVbRUdeV & MaQceaX, 2002). Ce point soulève deux questions. 

Quelles seraient les effets de la provocation publicitaire pour des produits tout à fait 

incongruents (bottes de moto, parquets, permis de conduire, yaourts«) versus pour des produits 

ou services congruents (Dorcel « Va te faire foot », Gleeden avec sa campagne « Rester fidèle 

à ses désirs ») ? Est-ce que des catégories de SURdXiWV TXi Q¶e[SORiWeQW SaV dX WRXW Oa SURYRcaWiRQ 

actuellement, mais qui ne manqueraient pas, ou peu, de congruence avec le sexe ou avec la 

mort, par exemple un lit, auraient intérêt à user de cette stratégie ?  

Ces éléments nous ont permis de soulever une question, ni admise ni démentie, là où un 

produit peut être considéré non tabou (dans la majorité des situations), est-ce que, par 

opposition, Oa WhpPaWiTXe d¶XQe aQQRQce de VeQVibiOiVaWiRQ Q¶eVW SaV WabRXe SaU eVVeQce ? EVW-

ce TX¶iO V¶agiUaiW d¶XQe VeQVibiOiVaWiRQ Vi Oe VXjeW Q¶pPeWtait aucune controverse ? 

En plus de ces premières limites et toujours du point de vue de la sélection des stimuli, 

nous exploitons principalement de vraies publicités. L¶XWiOiVaWiRQ de UpeOOeV aQQRQceV aPpOiRUe 

la validité. Nous contrôlons la sensibilité au produit, ou à la cause, la consommation du produit 

promu ou dénoncé, la connaissance préalable de la publicité et de la marque. Les publicités ont 

été prétestées et aucune différence intra-objectif publicitaire n'a été constatée. Néanmoins, nous 

ne pouvons contrôler tous les éléments créatifs intrinsèques j O¶aQQRQce, qui pourraient venir 

faire évoluer les résultats. DaQV ce cadUe, eW PrPe V¶iO a pWp RPiV SaU XQe OaUge SaUWie de Oa 

littérature utilisant de vraies publicités, compte tenu de nos résultats, il nous semble crucial de 

SUeQdUe eQ cRPSWe O¶effeW de Oa cRQQaiVVaQce antérieure de la publicité et de la marque (voir ci-

après : O¶effet de la répétitivité). De nouveaux travaux pourraient également, j O¶aide de VWiPXOi 

fictifs, préciser les effets de caUacWpUiVWiTXeV iQWUiQVqTXeV j O¶aQQRQce (genre du modèle, «). 
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Genre du répondant et du modèle daQV O¶aQQRQce 

CeV WUaYaX[ fRQW O¶RbjeW d¶XQe aQaO\Ve geQUpe. Pour chacun desdits objectifs 

publicitaires, nous manipulons le genre du mannequin dans la publicité, afin d'éviter un effet 

inter ou intra-genre avec le répondant (Trivedi & Teichert, 2021 ; Wirtz et al., 2018). 

Compte tenu des mouvements récents et des problèmes d¶RbjecWificaWiRQ du corps, notamment 

féminin, il est possible que certaines différences soient liées à la lassitude produite par 

O¶e[SORiWaWion du corps des femmes dans la publicité. L¶effeW d¶XQ PrPe QiYeaX de QXdiWp deV 

deux genres dans des stimuli fictifs serait intéressant à tester.  

Mesures  

Pour simplifier le modèle de recherche, ce travail mesure les réactions des 

consommateurs et teste l'effet de l'exécution de la publicité sur son efficacité. Nous fusionnons 

QRV YaUiabOeV dpSeQdaQWeV (aWWiWXde eQYeUV O¶aQQRQce, eQYeUV Oa PaUTXe/O¶aVVRciaWiRQ, eW 

O¶iQWeQWiRQ d¶achaW/de dRQ) eQ un indice TXe QRXV TXaOifiRQV d¶efficaciWp SXbOiciWaiUe. 

Ces variables ont vocation à représenter un large spectre des effets publicitaires. Ces travaux 

Qe VRQW SaV OeV SUePieUV j XWiOiVeU XQe cRPbiQaiVRQ de YaUiabOeV SRXU PeVXUeU O¶efficaciWp d¶XQe 

publicité. Bello, Pitts et Etzel, dans un article de Journal of Advertising (1983), questionnent 

O¶efficaciWp deV aQQRQceV daQV OeXUV h\SRWhqVeV. Cette efficacité est matérialisée par la mesure 

de WURiV YaUiabOeV : O¶iQWpUrW daQV Oa SXbOiciWp, O¶aWWiWXde eQYeUV Oa PaUTXe, eW O¶iQWeQWiRQ d¶achaW 

ORUVTX¶iOV RQW pWXdip OeV effeWV deV SXbOiciWpV cRQWURYeUVpeV j Oa WpOpYiViRQ. Néanmoins, nous 

sommes bien conscients que des recherches antérieures ont montré que l'utilisation de la 

provocation peut impacter individuellement l'une ou l'autre de ces variables dépendantes, 

sans faire varier les autres. Par exemple, dans leur méta-analyse de 72 publications sur les 

appels sexuels dans les publicités publiées entre 1969 et 2017, Wirtz, Sparks et Zimbres (2018) 

constatent que les publicités provocantes entraînent une baisse de l'attitude envers la marque 

mais ne trouvent aucun effet sur l'intention d'achat. Dans cette thèse, nous avons favorisé la 
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lisibilité, nous avons pris la décision de rendre unique la variable dépendante finale pour être le 

plus précis possible. Il serait intéressant, notamment dans le projet de publications futures, 

de diVWiQgXeU OeV YaUiabOeV cRQVWiWXWiYeV de OadiWe efficaciWp de O¶aQQRQce. 

Aussi, nous avons pris le parti de mesurer le tabou par un item unique, au même titre 

que de nombreuses autres études portant sur les appels provocants (Prendergast et Hwa, 2003 ; 

Kadiü-MagOajOiü eW aO., 2017). Une question reste néanmoins en suspens dans la littérature, 

le concept de tabou reste particulièrement incertain. TUqV SeX d¶pWXdeV Ve VRQW cRQceQWUpeV VXU 

sa mesure, celles TXi O¶RQt fait n¶ont pas unanimement déterminé la binarité ou la continuité du 

concept. Ici, nous avons, j O¶iQVWaU de QRPbUeXVeV aXWUeV pWXdeV, considéré le tabou comme 

continu (LaTour & Henthorne, 1993 ; Sabri & Obermiller, 2012 ; Thomas & Gierl, 2015).  

La SUpVeQce d¶XQ biaiV de PpWhRde cRPPXQe eVW SURbabOe, QRXV Q¶aYRQV iQWpgUp aXcXQ 

item inversé qui nous permettrait de confirmer la bonne compréhension des items et de leur 

sens. En revanche, toutes les manipulations ont été contrôlées.  

Nous nous sommes intéressés aux réactions des jeunes, en raison de leur proximité avec 

le numérique, en vérifiant leurs réactions face à des publicités via un questionnaire en ligne, 

qui a permis de diffuser les annonces dans un contexte digital. NpaQPRiQV, QRXV Q¶aYRQV SaV 

inséré d¶eQ-tête permettant aux répondants d¶ideQWifieU XQ UpVeaX VRciaO RX ViWe internet 

particulier. CeOa SeUPeWWUaiW j O¶e[SpUiPeQWaWiRQ de cRUUeVSRQdUe PieX[ j XQe UpeOOe e[SpUieQce 

de consommation. IO eVW SURbabOe TX¶XQe aQQRQce SURYRcaQWe diffXVpe VXU TZiWWer, TikTok, 

Facebook, ou LinkedIn par exemple, ne suscite pas les même réactions, attitudes et 

comportements de la part des consommateurs. OQ SeXW V¶aWWeQdUe j deV QiYeaX[ d¶acceSWaWiRQ 

des images choquantes divergents selon les plateformes. En outre, les stimuli statiques (images) 

pourraient provoquer des réactions différentes de celles des stimuli dynamiques (vidéos).  
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Dans la poursuite des travaux de Myers et co-auteurs (2020), il serait particulièrement 

intéressant de prendre en compte des données physiologiques pour mieux comprendre le 

cRPSRUWePeQW deV cRQVRPPaWeXUV face j ce W\Se d¶aQQRQces. Les mesures physiologiques ont 

un réel intérêt dans la compréhension du comportement du consommateur. Nous ne pourrons 

TXe cRQVeiOOeU O¶adRSWiRQ des outils suivants : eyes tracker (= suivi du regard), face reading 

(= lecture du visage), emotion recognition system (= système de reconnaissance des émotions).  

Une autre limite est liée au biaiV de UpSpWiWiRQ eW dRQc d¶aSSUeQWiVVage TXe QRXV 

imposons dans les Chapitres 7 et 8 en interrogeant nos répondants à trois reprises, avec les 

PrPeV PeVXUeV. IO V¶aYqUe TX¶aXcXQe VROXWiRQ QRQ UpSpWiWiYe Q¶eVW envisageable ORUVTX¶iO V¶agiW 

de comparer lRQgiWXdiQaOePeQW OeV UpSRQVeV d¶XQ PrPe iQdiYidX. NRXV aYRQV PiV eQ SOace XQ 

espacement temporel de 2 semaines entre les collectes pour minimiser ce biais et simplifier la 

procédure expérimentale. Il est possible que ce délai soit trop long et explique le non effet de 

la répétitivité. IO VeUaiW iQWpUeVVaQW de UeYpUifieU Oe U{Oe de O¶effeW de ViPSOe e[SRViWiRQ aYec deV 

délais plus courts entre les visionnages. DaQV Oa cadUe de O¶iQfOXeQce VRciaOe, une nouvelle 

collecte avec plus de répétitions (qui correspondrait à une expérience réelle de consommation) 

permettrait de vérifier si l'évolution est permanente, ou si les individus ont tendance à revenir 

vers leur norme initiale. Nous testons l'effet d'un groupe défavorable sensible au tabou ou d'un 

groupe favorable insensible au tabou, puisque les recherches précédentes suggèrent que plus le 

tabou augmente, plus l'efficacité de la publicité diminue. Les recherches futures pourraient 

mesurer l'influence d'un groupe favorable et sensible au tabou et inversement. Le chapitre 2 

suggère que les individus peuvent trouver une publicité taboue mais être en faveur de la 

transgression, SXiVTX¶elle change les mentalités. 
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LES LIMITES CONCEPTUELLES ET AXES DE RECHERCHES ASSOCIES 

Les tabous 

La littérature eQ aQWhURSRORgie, VRciRORgie eW SV\chaQaO\Ve Q¶a SaV RPiV O¶e[iVWeQce de 

tabous universels (O¶iQceVWe, Oe caQQibaOiVPe eW Oe meurtre) (Freud, 1912) que QRXV Q¶aYRQV SaV 

traités dans cette thèse. IOV Q¶RQW SaV pYeiOOp de TXeVWiRQV SaUWicXOiqUeV daQV QRWUe démarche 

marketing, en raison de leur caractère certainement un peu trop controversé et de leur 

inexistence en publicité. Pourtant, nous ne sommes pas sans connaitre leur proéminence dans 

la sphère médiatique. Nombreuses sont les séries télévisées qui les exploitent, pour ne citer que 

les plus récentes et célèbres : Game of Thrones et The Walking Dead. Il serait intéressant de 

questionner la perception des consommateurs face de la rupture de ces tabous dans les films, 

une comparaison avec la même transgressiRQ eQ SXbOiciWp VeUaiW d¶aXWaQW SOXV pcOaiUaQWe. 

L¶LQfOXeQce VRcLaOe des majorités 

CeV WUaYaX[ VRXOqYeQW O¶iPSRUWaQce dX cRQWe[We de YiViRQQage eW deV SeUVRQQeV TXi 

eQWRXUeQW O¶iQdiYidX daQV Oa fRUPaWiRQ de ses réactions, ouvrant de nombreuses voies de 

recherches. UQ deV RbjecWifV de ceWWe UecheUche pWaiW de PieX[ cRPSUeQdUe O¶iPSacW dX cRQWe[We 

social, plus spécifiquement celui de la norme perçue (choc et tabou perçus chez les autres) 

et d¶XQe QRUPe SRUWpe et défendue par une majorité unanime, sur les réactions individuelles. 

NRXV YpUifiRQV QRWaPPeQW O¶effeW de Oa SUeVViRQ VRciaOe QRUPaWiYe, eW plus précisément la 

cRQfRUPiWp eW O¶iQWpUiRUiVaWiRQ TXi eQ UpVXOWeQW. Nous cherchons à prouver O¶aPSOeXU eW Oa SRUWpe 

de la norme sociale face à la norme individuelle. Néanmoins, nous interrogeons seulement le 

UpSRQdaQW daQV XQ cRQWe[We VRciaO SURche, YRiUe d¶aSSaUWeQaQce, avec une relation sociale 

faible. AORUV TX¶aXjRXUd¶hXi, O¶iQdiYidX eVW multi tribus. IO faiW pWaW d¶Xn cercle privé (amis, 

collègues, association) mais aussi de cercles publics (sur les réseaux sociaux par exemple). 

Nous ne sommes pas sans connaître les potentielles différences d¶iQfOXeQce eQ fRQcWiRQ dX 

groupe (famille, collègues, camarades, amis, e[SeUW, iQcRQQXV«), de ses caractéristiques 

constitutives (caractéristiques démographiques des membres du groupe, «), et en fonction de 
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la perception des membres par O¶iQdiYidX (proximité perçue, attractivité perçue, appartenance 

perçue«). Tous ces éléments mériteraient des recherches plus approfondies, en application à 

la publicité provocante. 

 UQ VXjeW WUqV acWXeO TX¶iO SaUavW cUXciaO de TXeVWiRQQeU VeUaiW pgaOePeQW O¶iQfOXeQce 

en ligne. Des travaux impliquant une analyse ethnographique auraient une réelle plus-value, 

WaQW d¶XQ SRiQW de YXe PaQagpUiaO TXe WhpRUiTXe. IO V¶agiUaiW de questionner le type de réseau 

social, les premières apparitions de commentaires, la valence des commentaires, les mentions 

d¶accRUd RX de dpVaccRUd« Il serait possible ici de se rattacher à la littérature en management 

notamment sur les Vigilante (= surveillants) (Chen et al., 2022). Plus spécifiquement, sur les 

Digilante (= surveillants du digital) afin de comprendre si, comment et, auquel cas, pourquoi, 

des autoproclamés dénonciateurs ou défendeurs de marques transgressives sont crédibles, 

légitimes et peuvent faire évoluer les perceptions individuelles.  

L¶effeW des minorités agissantes  

Un pan de la littérature, que nous ne pouvons passer sous silence dans ces travaux en 

raison de son importance hypothétique, porte sur O¶effeW deV PiQRUiWpV agissantes, dites aussi 

minorités actives. Nous ne proposons aucun processus e[SOiTXaQW O¶pYROXWiRQ deV WabRXV daQV 

Oe WePSV SRXU Oa ViPSOe UaiVRQ TX¶iO QRXV PaQTXe Oa WUaQVgUeVViRQ iQitiale, certainement 

pWURiWePeQW UeOipe j O¶effeW d¶XQe PiQRUiWp acWiYe (Moscovici, 1979). Il serait particulièrement 

iQWpUeVVaQW de cRPSUeQdUe O¶effeW de ce W\Se d¶iQfOXeQce daQV Oe cadUe deV SXbOiciWpV 

provocantes. Si, comme nous le supposons, l¶RSiQiRQ de la minorité active peut initier une 

conviction de masse, à force de diffusion, les contributions managériales seraient décisives. 

Théoriquement, une nouvelle application des théories de la psychologie dans le cadre des 

recherches sur le comportement du consommateur pourrait être vérifiée. Les recommandations 

managériales en découlant émettraient des suggestions de diffusion des campagnes. Dans un 

SUePieU WePSV, iO V¶agiUaiW de cibOeU deV SeUVRQQeV VeXOeV afiQ d¶acWiYeU Oa PiQRUiWp acWiYe TXi 
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deviendra consistante à mesure de son exposition et de ses discussions. Ainsi, elle pourra 

induire les autres sujets, initialement majoritaires, dans un second temps de diffusion, plus 

globalisée, à adopter son point de vue et sa réponse, construisant une nouvelle majorité. 

Parmi nos propos, ce sont ceux qui méritent, selon nous, la plus grande des attentions. Au-delà 

de O¶iPSRUWaQce PaQagpUiaOe TXi eQ dpcRXOe, les enjeux théoriques, que sont les propositions 

d¶XQe e[SOicaWiRQ j O¶pYROXWiRQ deV WabRXV daQV Oe WePSV eW j Oa diffXViRQ deV WUaQVgUeVVeXUV, 

UeOqYeQW d¶XQe UpeOOe cRQWUibXWiRQ. 

L¶effeW de Oa UpSpWLWLYLWp de Oa UXSWXUe  

 Nous proposons dans ces travaux de thèse de vérifier O¶effeW la répétitivité de 

O¶aQQRQce, dans le cadre des publicités provocantes. Nous testons si la connaissance antérieure 

de la publicité, via une étude longitudinale, déclenche une perception décrue du caractère tabou 

et ainsi une meilleure efficacité publicitaire, eQ UaiVRQ d¶XQ ShpQRPqQe d¶accoutumance. 

Notre dpPaUche ePSiUiTXe Q¶iPSOiTXe TXe WURiV cROOecWeV de dRQQpeV, QRXV Q¶observons pas de 

modifications des réactions individuelles. Néanmoins, des questions subsistent, le nombre 

d¶RccXUUeQceV SRXUUait venir faire évoluer ces résultats, au même titre que la durée d¶e[SRViWiRQ 

ou que Oe dpOai eQWUe chacXQe d¶eQWUe eOOeV. Un grand nombre de modérateurs ont été suggérés 

par la littérature en psychologie (pour une méta-analyse se référer à Bornstein, 1989). 

Ces diffpUeQWV pOpPeQWV PpUiWeUaieQW de faiUe O¶RbjeW de UecheUches futures, la répétitivité est un 

élément clé des stratégies publicitaires.  

Les autres théories 

De nombreuses théories supplémentaires et/ou complémentaires auraient pu être 

mobilisées, ou tout du moins plus développées en raison de leur proximité directe avec le sujet 

(ThpRUieV de O¶AcWiRQ Raisonnée, Théorie de la Peur, Théorie de la Violation des Attentes«). 

Nous nous concentrons uniquement sur les contributions face aux théories clairement 

invoquées. 
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AUTRE VOIES ET QUESTIONNEMENTS INHERENTS A LA DEMARCHE DE RECHERCHE  

CeV WUaYaX[ PRQWUeQW O¶iPSRUWaQce de Oa cibOe eW de O¶aXdieQce SRWeQWieOOe sur les 

réactions individuelles, une étude qui indiquerait des moments et médias de diffusion pourrait 

comparer les réactions des consommateurs envers une même annonce, VeORQ O¶aXdieQce SeUoXe.  

Nous avons interrogé dans ces travaux de thèse des réactions auto déclarées par 

O¶iQdiYidX, dans la phase qualitative, eW deV PeVXUeV d¶iQWeQWiRQs eW d¶aWWiWXdes, dans les phases 

quantitatives. Néanmoins, QRV UpVXOWaWV Q¶pWXdieQW aXcXQe ViWXaWiRQ UpeOOe de cRQVRPPaWiRQ 

transgressive. Aussi, une meilleure compréhension du ressenti post-transgression relèverait 

d¶XQ YpUiWabOe aSSRUW, TXe ce VRiW XQe WUaQVgUeVViRQ iQdiYidXeOOe dX WabRX (aSUqV achaW d¶XQ 

produit dont la publicité a été volontairement provocante, par exemple) ou après la conformité 

à un groupe transgresseurs. Les potentiels sentiments de réprobation, émotions conflictuelles et 

autres réactions avant, pendant et après la transgression pourraienW faiUe O¶RbjeW d¶XQe QRXYeOOe 

recherche. Il est également question de la simultanéité et/ou la séquentialité associées à 

O¶aSSaUiWiRQ de ceV Upactions.  

Dans ces travaux de thèse, QRXV QRXV VRPPeV cRQceQWUpV VXU O¶e[pcXWiRQ SXbOiciWaiUe 

provocante, là où, de nombreux produits et/ou services sont eux-mêmes tabous. JXVTX¶ici, la 

littérature ne V¶eVW cRQceQWUpe que sur un certain nombre d¶RbjeWV controversés (le préservatif, 

O¶aOcRRO, les cigaUeWWeV, OeV SURdXiWV d¶h\giqQe fpPiQiQe, les sous-vêtements, les services 

funéraires, OeV jeX[ d¶aUgeQW, les partis politiques, les maladies sexuellement transmissibles). 

Un grand nombre d¶eQWUe eX[ Qe VRQW SOXV WeOOePeQW WabRXV aXjRXUd¶hXi. La promotion de 

nouveaux produits et services, SRXU O¶iQVWaQW WXV par la littérature académique, mériteraient un 

approfondissement. IOV RQW XQ YpUiWabOe SRWeQWieO d¶aYeQiU (YRiUe VRQW dpjj SUpVeQWV 

actuellement) dans nos vies quotidiennes : les sites de rencontres extraconjugales, les sexbots 

(=robots sexuels), les sextoys, la réalité virtuelle et augmentée de la pornographie, les nouveaux 
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systèmes de grossesse extra utérine, la contraception masculine et la stérilisation, les produits 

SRXU OeV fXiWeV XUiQaiUeV, O¶hXPaiQ aXgPeQWp, Oe VXicide aVViVWp, Oa cU\RgpQiVaWiRQ,« 

PaUPi OeV e[pcXWiRQV SURYRcaQWeV TXi Q¶RQW SaV pWp pWXdipeV, les nouvelles formes 

d¶ideQWiWp de geQUe eW Ve[XeOOe (SXbOiciWp d¶XQ homme enceint diffusée par Calvin Klein en 

2022) ou la masturbation (Lidl en 2019 ; Helan et Famous Grey en 2023) sont apparus sur la 

VcqQe SXbOiciWaiUe PaiV Q¶RQW SaV faiW, j QRWUe cRQQaiVVaQce, O¶RbjeW de WUaYaX[ acadpPiTXeV.   

Ce qui a principalement éveillé notre curiosiWp daQV VeV WUaYaX[ de WhqVe, c¶eVW le constat 

selon lequel les tabous peuvent évoluer dans le temps (ici, nous avons estimé que cela pouvait 

être lié à différentes raisons : O¶iQfOXeQce VRciaOe RX Oa UpSpWiWiYiWp de Oa WUaQVgUeVViRQ). 

Les UpVXOWaWV de O¶pWXde TXaOiWaWiYe, daQV OaTXeOOe VRQW TXeVWiRQQpV de SRVVibOeV WabRXV d¶aYeQiU, 

mériteraient sans doute une analyse plus fine. C¶eVW jXVWePeQW O¶XQ deV aVSecWV TXe QRXV 

proposons de préciser pour faire suite à cette thèse. Parmi les tabous futurs cités par les 

répondants : la consommation de produits carnés. Le trépassement animal et les maltraitances 

aVVRcipeV SRXU O¶aOiPeQWaWiRQ hXPaiQe deYieQdUaiW XQ cRPSRUWePeQW chRTXaQW d¶ici quelques 

décennies. Ces questionnements pourraient être liées j O¶hpPaWRShRbie (peur du sang) et à 

O¶RPRShagie (consommer de la chair crue).  

 Parmi les réactions outragées sur les réseaux sociaux et les dépôts de plaintes, 

les arguments proclamés contUe Oa SURYRcaWiRQ SXbOiciWaiUe V¶aSSXieQW VXU ceUWaiQV UiVTXeV 

perçus : alimentation de la culture du viol, du sexisme, du fantasme « lolita », de la 

déshumanisation des corps, démocratisation de la violence, entre autres arguments décriés à 

O¶eQcRQWUe de ces procédés et choix publicitaires. La littérature a déjà suggéré que la présence 

de certains comportements dans les publicités les démocratise (Moyer-Guse et al., 2011) même 

pour les pires d¶eQWUe eX[, comme la violence conjugale (Gurrieri et al., 2016). Cette potentielle 

banalisation des comportements relève de véritables enjeux éthiques, en marketing, 
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en comportement du consommateur, mais plus largement dans de nombreuses disciplines des 

sciences sociales.  

 UQe iQWeUURgaWiRQ QRXV habiWe cRQceUQaQW O¶aYeUWiVVePeQW. De QRPbUeX[ WeUPeV, 

PRdeV de SeQVpe eW cRPSRUWePeQWV VRQW acceSWpV j O¶RccaViRQ dX YiViRQQage d¶XQ fiOP RX d¶XQe 

série télévisée. A contrario, ils sont totalement proscrits en publicité. Est-ce là une question de 

YRORQWp d¶e[SRViWiRQ ? CRPSWe WeQX deV QRPbUeXVeV SOaWefRUPeV PiVes à disposition dans notre 

société moderne, nous sommes totalement décisionnaires du contenu visionné lors de nos 

ORiViUV. EQ UeYaQche, QRXV Q¶aYRQV aXcXQ SRXYRiU VXU Oe cRQWeQX SXbOiciWaiUe TXi QRXV eVW dRQQp 

à voir. Est-ce TXe ceWWe QXaQce SRXUUaiW rWUe j O¶RUigiQe deVdiWeV diffpUeQceV d¶aWWiWXdeV ? 

Ou sont-elles plutôt lipeV j O¶aYeUWiVVePeQW TXi eVW SURSRVp aX dpbXW, voire sur toute la durée, 

du film37  ? Auquel cas, est-ce TX¶XQ aYeUWiVVePeQW aQWpUieXU aX YiViRQQage de O¶aQQRQce 

provocante permettrait de réduire les effets négatifs de la publicité provocante et ainsi améliorer 

son efficacité ? NRV UpSRQdaQWV pWaieQW aYeUWiV aQWpUieXUePeQW j Oa cROOecWe de O¶aVSecW 

SRWeQWieOOePeQW chRTXaQW deV aQQRQceV TX¶iOV aOOaieQW YiViRQQeU, mais juste avant le début de 

O¶pWXde eW dRQc de O¶e[SRViWiRQ. QXeO iPSacW aurait un avertissement largement antérieur dans 

Oa SUpSaUaWiRQ de O¶iQdiYidX eW dRQc daQV ses réactions face à une annonce provocante ? 

S¶iOV sont avertis, les consommateurs pourraient se considérer plus prêts à faire face à 

O¶aQQRQce. LeV eQWUeWieQV dX chaSiWUe 2 RQW SeUPiV de faire émerger O¶idée selon laquelle, lorsque 

O¶iQdiYidX eVW SUrW j faiUe face j O¶aQQRQce, eOOe eQgeQdUeUaiW PRiQV de UpacWiRQV QpgaWiYeV OipeV 

au choc. 

 

 

37 Yia QRWaPPeQW deV VigOeV eW ORgRV VigQaOaQW O¶kge PiQiPaO SRXU Oe YiViRQQage, deV UeVWUicWiRQV de diffXViRQ VXU 
certaines chaînes et sur certains médias, et ce même pour les bandes-annonces, en dehors de certaines tranches 
hRUaiUeV dpWeUPiQpeV SaU OeV ORiV QaWiRQaOeV, deV SRVVibiOiWpV de YeUURXiOOeU O¶accqV j ceUWaiQV SURgUaPPeV SaU un 
cRde SaUeQWaO,« 
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PROPOS CONCLUSIFS 

La fin mais le début. C¶eVW décidément attristée que je rédige les derniers mots de ce 

manuscrit, témoignage d¶XQe ORQgXe eW cRQVRPPaWUice SpUiRde d¶aSSUeQWiVVage, de dpcRXYeUWe 

et de développement personnel. J¶RVciOOe acWXeOOePeQW entre la satisfaction du travail fini, 

O¶accRPSOiVVePeQW eW Oa fUa\eXU de O¶iQcRQQX TXi Ve profile. Vous souvenez-vous de vos 15 ans ? 

Vous attendiez une seule chose, en avoir 18. L¶aXWRQRPie, O¶kge adXOWe. CRPPeQceU XQe WhqVe 

c¶eVW aYRiU 15 aQV, longtemps, et attendre impatiemment la fin, pendant plusieurs années, 

aWWeQdUe O¶iQdpSeQdaQce, attendUe O¶kge cheUcheXU. C¶eVW aYec gUaQde QRVWaOgie TXe j¶abaQdRQQe 

ces années derrière moi. Mon émancipation dans le monde de la recherche est finalement 

aUUiYpe eW eOOe OaiVVe Oe gR�W aPeU d¶XQ eQfaQW SRXU OeTXeO RQ a WRXW dRQQp eW TXi SUeQd VRQ eQYRO. 

Cher lecteur, ce que vous venez de lire représente désormais une partie indissociable de ma 

personne, la partie publique a minima. VRXV aYe] YiViWp Oe SOXV SURfRQd de O¶iQWiPiWp de ma 

SeQVpe eW j¶eVSqUe ViQcqUePeQW TXe ceWWe OecWXUe aura provoqué chez vous, tout comme chez 

moi, plus de questions que de réponses. Et si je compte atteindre une certaine maturité dans ma 

recherche un jour, je savourerais le commencement. Ce que j¶ai aSSUiV SeQdaQW ceWWe 

adROeVceQce de Oa UecheUche, c¶eVW TXe je sais que je ne sais rien, et que je suis impatiente de 

VaYRiU TXe je Qe VaiV SaV SOeiQ d¶aXWUeV chRVeV.  

« Il vaut mieux savoir tout chercher que chercher à tout savoir » Paul Mendelson 
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Annexe 2 : Pré-test n°1 - Moyennes de perception individuelle du tabou  

Tabou Thématique Catégorie Annonce Moyenne 

Mort 

Sécurité 
Routière 

Téléphone  SR homme  2,33 
Téléphone  SR femme  2,35 
Téléphone  SR bras  2,62 

Vitesse SR voiture  2,10 

Maltraitance 
animale 

Mode PETA homme  3,29 
Mode PETA femme  3,39 
Mode PETA sans animal  2,49 

Animaux 
compagnie Défense de l¶animal  2,33 
Alimentaire L214-Canard  3,01 
Alimentaire L214-Vache  3,36 
Alimentaire L214-Equidé  3,68 

Sexe 

Sexualisation de 
la femme  

Mode Denim  3,55 
Mode Motonation  3,33 
Mode Sisley  3,43 
Mode Jersey Paul Fourticq  3,62 

Parfumerie TF femme  3,78 
Parfumerie YSL femme  2,86 

Sexualisation de 
l¶homme 

Mode Suistudio  2,54 
Matériaux Eden parquets  2,46 

Alimentaire Voskos  3,12 
Alimentaire Sainte Maure  3,88 
Parfumerie JP Gaultier  1,83 
Parfumerie YSL Homme  3,86 

Sexualisation Parfumerie TF couple  2,72 

Contrôle 

Parfumerie Calvin Klein 1,30 
Mode Mango 1,28 

Alimentaire Lion 1,25 
Note : pcheOOe aOOaQW de 1 (SaV dX WRXW d¶accRUd) j 5 (WRXW j faiW d¶accRUd) 
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Annexe 3 : Etude n°1 - GXide d¶eQWUeWieQ  

« Bonjour, je suis actuellement étudiante en doctorat en Sciences de Gestion a TSM et dans le 
cadre de ma formation je souhaite réaliser une étude sur les publicités provocantes. Je tiens à 
vous remercier pour votre participation à cette enquête, nous allons discuter aXjRXUd¶hXi de 
YRWUe SeUceSWiRQ d¶aQQRQceV SXbOiciWaiUeV, ceW eQWUeWieQ deYUaiW dXUeU eQWUe 30 PiQXWeV eW 1h, iO 
n'y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses. Les thématiques abordées et visuels que je vais 
YRXV fRXUQiU SeXYeQW chRTXeU. L¶eQWUeWieQ eVW eQUegistré afin que je puisse réaliser correctement 
O¶aQaO\Ve, QpaQPRiQV SaV d¶iQTXipWXde YRV UpSRQVeV VeURQW SaUfaiWePeQW aQRQ\PeV. EVW-ce que 
vous me confirmez à nouveau votre volonté de participer ? Est-ce que vous avez des questions ? 
Est-ce que vous pouvez-YRXV SUpVeQWeU V¶iO YRXV SOaiW ?» 
 

Thèmes Questions de relance 

Introduction : spectateur de 
publicité  

Nous aimerons que vous nous parliez 
d¶abRUd XQ SeX deV 
SXbOiciWpV«.QX¶eQ SeQVe]-vous en 
général ? QX¶eVW-ce qui pourrait vous 
SOaiUe,«.RX aX cRQWUaiUe YRXV 
dpSOaiUe«. ?  

L¶aWWiWXde SaU UaSSRUW aX[ SXbOiciWpV (eQ gpQpUaO) 
QX¶eVW ce TXe YRXV aiPe] ? N¶aiPe] pas ? 
Vous rappelez-YRXV d¶e[ePSOeV de ceV SXbOiciWpV ? 
Racontez, décrivez-les nous  
 

Centrage : spectateur de publicités 
choquantes 

De manière plus générale, si je vous 
parle de publicités choquantes, qu'est 
ce que vous imagineriez ? Qu'est ce 
qui vous viendrait spontanément à 
l'esprit ? 

Vous est-iO aUUiYp SaU Oe SaVVp d¶rWUe chRTXp SaU XQe 
publicité ? Racontez, décrivez nous. 

Dites nous ce qui vous a le plus particulièrement choqué ?  

Comment avez-vous Upagi, TXe V¶eVW iO SaVVp eQ YRXV ? 

Pourquoi diriez-vous que vous avez réagi ainsi ? 
Comment étiez-vous à ce moment là ? 

Approfondissement : spectateur de 
publicités qui rompent les tabous 

Maintenant nous aimerions que vous 
nous parliez des publicités qui font 
référence à des sujets ou des choses 
que vous pourriez considérer comme 
tabous. 

Vous êtes déjà senti dans une telle situation ? Dites nous 
en plus, décrivez cette publicité.  

Comment avez-YRXV Upagi, TXe V¶eVW-il passé en vous ?  

Est-ce TXe c¶eVW XQe ViWXaWiRQ j OaTXeOOe YRXV aYe] pWp 
souvent confronté ou ressenti ?  
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Comment définiriez-vous, avec vos 
propres mots, un sujet que vous 
pourriez considérer comme tabou en 
publicité ? Dites nous en plus. 

 
 

Pensez-YRXV TX¶iO y a de plus ou plus ou de moins en 
moins de sujets tabous en publicités ? Pourquoi ? 
Comment expliqueriez-vous cela ?  

A O¶iQYeUVe, TX¶eVW-ce qui ne serait pas tabou pour vous ? 

QX¶eVW-ce qui se passe ou pourrait se passer en vous, si 
d¶aXWUeV SeUVRQQeV Vont avec vous et 
voient/entendent/lisent cette publicité avec vous ? 

Approfondissement : Exposition à 
O¶eQVePbOe deV VWLPXOL  

Que voyez-vous ? Comment vous 
sentez-vous par rapport à ces 
annonces ? Qu'en pensez-vous ? 
Maintenant, je vais vous demander 
d'observer une à une ces publicités 
s'il vous plait ? Parlez moi en. 

1. Comment trouvez-vous cette publicité ? Comment 
décririez-vous cette publicité ?  

2. Comment trouvez-vous cette publicité ? Comment 
décririez-vous cette publicité ?  

3. Comment trouvez-vous cette publicité ? Comment 
décririez-vous cette publicité ?  

4. Comment trouvez-vous cette publicité ? Comment 
décririez-vous cette publicité ? 

Est-ce que certaines de ces publicités vous plaisent plus 
que d'autres ? (ordre de classement/pourquoi) 

Qu'est ce qui vous pousse à préfèrer celle-ci ? Qu'est ce 
qui vous retient d'aimer celle là ? 

Approfondissement : Tabou - la 
définition 
 Selon vous ces images sont-elles, 
font-elles appel à des thèmes que l'on 
pourrait éventuellement catégoriser 
comme tabous et pourquoi ? 

Donc, vous définiriez le tabou comme...Ce serait par 
e[ePSOe« 

Compte tenu de ce que vous venez de dire, auriez-vous 
des publicités qui vous reviennent en tête et qui 
s'intégreraient dans cette définition/dans ce ressenti que 
YRXV decUiYe] /« ? 

Phase de conclusion - l'évolution 
des tabous 

Pensez-vous que les tabous évoluent 
dans le temps ? Comment ? Pourquoi 
? 

Auriez-vous des exemples de tabous qui n'existent que 
peu ou plus du tout, de votre point de vue ? En voie de 
disparition ? Amenés à disparaitre sous peu ? Des sujets, 
thèmes, comportements, qui vous semblaient tabous avant  
mais qui ne vous semblent plus ou moins l'être désormais. 
Pourquoi, selon vous ?  

Alors, si les tabous évoluent, quels pourraient être selon 
vous les tabous de demain ? Quelles thématiques 
pourraient s'apparenter à de nouveaux tabous ? Les 
pratiques et sujets du futur qui seront controversés. 

Avez-vous des remarques ou commentaires supplémentaires à ajouter ? Souhaitez-vous revenir 
sur certains points ? 

Conclusion et remerciements. 
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Annexe 4 : Etude n°1 - Profil des répondants  
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Annexe 5 : Echelles de mesure et fiabilité des items sélectionnés 

Auteurs Items sélectionnés  Score de 
fiabilité 
dans 
O¶pcheOOe 
d'origine 

Ranganathan & Henley, 
2008  

« J¶aiPe ceWWe SXbOiciWp » ;  

« Je réagis favorablement à cette publicité » 

0,680 

0,800 

Spears & Singh, 2004 « J¶aSSUpcie ceWWe PaUTXe/aVVRciaWiRQ »  

« Cette marque/association est attrayante » 

0,900 

0,950 

 

Dodds, Monroe et Grewal, 
1991 

Ranganathan & Henley, 
2008  

 

« IO eVW WUqV SURbabOe TXe j¶achqWe ceWWe 
marque » et « je serais susceptible de donner à 
cette association »   

« J¶achqWeUai ceWWe PaUTXe Oa SURchaiQe fRiV 
TXe j¶ai beVRiQ d¶XQ SaUfXP » et « je donnerai 
à cette association » 

Entre 0,830 
et 0,850 

0,910 

Entre 0,830 
et 0,850 

0,900 
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Annexe 6 : Etude n°2 ± TUacp d¶effRQdUePeQW ACP 
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Annexe 7 : Etude n°2 - Corrélations des variables dépendantes  

 Verif. 
Manip. 

Tabou 
individuel 

Choc chez 
les autres 

EP  Aad Ab        Pi 

Verif. Manip.       

Tabou 
individuel 

0,506**      

Choc chez 
les autres 

0,872** 0,516**     

EP -0,312** -0,373** -0,319**    

Aad -0,441** -0,572** -0,428** 0,787**   

Ab -0,206** -0,260** -0,225** 0,898** 0,556**  

Pi -0,096* -0,046 -0,110* 0,791** 0,336** 0,678** 
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Annexe 8 : Etude n°2 - Résultats des médiations modérées 
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Annexe 9 : Etudes n°2 - Tableau récapitulatif des hypothèses  

 Médiations  
 Modèle 1 E2 
H1 Les publicités provocantes entraînent une efficacité publicitaire réduite 

comparativement aux publicités non provocantes (effet direct) 
Oui 

H2a Les publicités provocantes sont perçues comme plus taboues par les 
individus que les publicités non provocantes. 

Oui 

H2b POXV Oa SXbOiciWp eVW SeUoXe cRPPe WabRXe SaU O¶iQdiYidX, PRiQV eOOe VeUa 
efficace. 

Oui 

 Modèle 2  
H3 Effet direct Oui* 
H4a Les publicités provocantes sont perçues comme plus choquantes pour les 

autres que les publicités non provocantes. 
Oui 

H4b Plus la publicité est perçue comme choquante pour les autres, plus 
l'efficacité de la publicité sera affaiblie. 

Oui 

 Modèle 3  
H5 Effet direct Oui* 
H6a L'exécution provocante augmente le choc perçu chez les autres Oui 
H6b Le choc perçu chez les autres augmente la perception individuelle du tabou Oui 
H6c La perception individuelle du tabou réduit l'efficacité des publicités Oui 
 Modérations  
 Modèle 1  
H7a L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe caXVe (versus produit) désamplifie (versus 

acceQWXe) O¶effeW QpgaWif de O¶e[pcXWiRQ SURYRcaQWe VXU O¶efficaciWp 
publicitaire 

Oui 

H7b L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe caXVe (versus produit) désamplifie (versus 
acceQWXe) O¶effeW SRViWif de O¶e[pcXWiRQ SURYRcaQWe VXU Oa SeUceSWiRQ 
individuelle du tabou 

Oui* 

H7c L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe caXVe (versus produit) désamplifie (versus 
acceQWXe) O¶effeW QpgaWif de Oa SeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe dX WabRX VXU 
O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe 

Oui 

H9a Lorsque le répondant est un homme (versus une femme) les différences 
SURYRTXpeV SaU O¶e[pcXWiRQ de Oa SXbOiciWp VXU VRQ efficaciWp VeURQW 
atténuées (versus accentuées) 

Non 

H9b Lorsque le répondant est un homme (versus une femme) les différences 
SURYRTXpeV SaU O¶e[pcXWiRQ de Oa SXbOiciWp VXU Oa SeUceSWiRQ dX chRc che] 
les autres seront atténuées (versus accentuées)  

Oui 

H9c Lorsque le répondant est un homme (versus une femme) les différences 
provoquées par de la perception individuelle du tabou sur l'efficacité de la 
publicité seront atténuées (versus accentuées)  

Non 

 Modèle 2  
H8a L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe caXVe (versus produit) désamplifie (versus 

acceQWXe) O¶effeW QpgaWif de O¶e[pcXWiRQ SURYRcaQWe VXU O¶efficaciWp 
publicitaire  

Oui 
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H8b L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe caXVe (versus produit) désamplifie (versus 
acceQWXe) O¶effeW SRViWif de O¶e[pcXWiRQ SURYRcaQWe VXU Oa SeUceSWiRQ dX 
choc chez les autres 

Oui 

H8c L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe caXVe (versus produit) désamplifie (versus 
acceQWXe) O¶effeW QpgaWif de Oa SeUceSWiRQ dX chRc che] OeV aXWUeV VXU 
O¶efficaciWp Sublicitaire  

Oui 

H10a Lorsque le répondant est un homme (versus une femme) les différences 
SURYRTXpeV SaU O¶e[pcXWiRQ de Oa SXbOiciWp VXU VRQ efficaciWp VeURQW 
atténuées (versus accentuées)  

Non 

H10b Lorsque le répondant est un homme (versus une femme) les différences 
provoquées par l'exécution de la publicité sur la perception du choc chez 
les autres seront atténuées (versus accentuées)  

Oui 

H10c Lorsque le répondant est un homme (versus une femme) les différences 
provoquées par la perception du choc chez les autres sur l'efficacité de la 
publicité seront atténuées (versus accentuées)  

Non 

* p-value < 0,10  
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Annexe 10 : Pré-test n°2 - Résultats 

Les annonces orientées cause sont bien perçues comme défendant une cause (29 « oui » ; 

1 » non » soit 96,7%), comme utilisant la mort (93,3 %) et pas le sexe (100 %). Les publicités 

orientées produit sont bien perçues comme permettant de promouvoir un produit (96,7 %) et 

Q¶XWiOiVent pas la mort (100 %) mais exploitent le sexe (96,7 %).  

Au sein des catégories, les modèles présents dans les publicités sont bien perçus comme étant 

des hommes ou des femmes, respectivement de genre masculin et féminin.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Objectif  Modèle  Marque Homme 1 ± 
Femme 5 

Masculin 1 ± 
Féminin 5 

Produit Homme Yves Saint Laurent 1,04 1,07 
Femme Tom Ford 4,86 4,86 
Femme Yves Saint Laurent 4,90 4,72 

Cause Homme PETA 1,24 1,31 
Femme  PETA 4,72 4,72 
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Annexe 11 : Etude n°3 - Corrélations des variables dépendantes  

 Verif. 
Manip. 

Tabou 
individuel 

Tabou chez 
les autres 

EP Aad Ab 

Verif. Manip.       

Tabou 
individuel 

0,448**      

Tabou chez 
les autres 

0,732** 0,525**     

EP -1,122** -0,296** -0,151**    

Aad -0,204** -0,361** -0,216** 0,868**   

Ab -0,057 -0,286** -0,089** 0,910** 0,704**  

Pi -0,056 - 0,136** -0,089** 0,871** 0,584** 0,721** 

**La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral),/ * La corrélation est significative 
au niveau 0,05 (bilatéral), 
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Annexe 12 : Etude n°3 - Résultats des médiations modérées  
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Annexe 13 : Etudes n°3 - Tableau récapitulatif des hypothèses  

 Médiations  
 Modèle 1 E3 
H1 Les publicités provocantes entraînent une efficacité publicitaire réduite 

comparativement aux publicités non provocantes (effet direct) 
Oui 

H2a Les publicités provocantes sont perçues comme plus taboues par les 
individus que les publicités non provocantes. 

Oui 

H2b Plus la publicité est perçue comme taboue SaU O¶iQdiYidX, PRiQV eOOe VeUa 
efficace. 

Oui 

 Modèle 2  
H3 Effet direct Oui 
H4a Les publicités provocantes sont perçues comme plus taboues pour les autres 

que les publicités non provocantes. 
Oui 

H4b Plus la publicité est perçue comme taboue pour les autres, plus l'efficacité 
de la publicité sera affaiblie. 

Non 

 Modèle 3  
H5 Effet direct Oui 
H6a L'exécution provocante entraine une hausse du tabou perçu chez les autres Oui 
H6b Le tabou perçu chez les autres augmente la perception individuelle du tabou Oui 
H6c La perception individuelle du tabou réduit l'efficacité des publicités Oui 
 Modérations  
 Modèle 1  
H7a L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe caXVe (versus produit) désamplifie (versus accentue) 

O¶effeW QpgaWif de O¶e[pcXWiRQ SURYRcaQWe VXU O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe 
Non 

H7b L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe caXVe (versus produit) désamplifie (versus accentue) 
O¶effeW SRViWif de O¶e[pcXWiRQ SURYRcaQWe VXU Oa SeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe dX 
tabou 

Non 

H7c L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe caXVe (versus produit) désamplifie (versus accentue) 
O¶effeW QpgaWif de Oa SeUceSWiRQ iQdiYidXeOOe dX WabRX VXU O¶efficaciWp 
publicitaire 

Non 

H9a Lorsque le répondant est un homme (versus une femme) les différences 
SURYRTXpeV SaU O¶e[pcXWiRQ de Oa SXbOiciWp VXU VRQ efficaciWp VeURQW 
atténuées (versus accentuées)  

Non 

H9b Lorsque le répondant est un homme (versus une femme) les différences 
provoquées par l'exécution de la publicité sur la perception individuelle du 
tabou seront atténuées (versus accentuées)  

Non 

H9c Lorsque le répondant est un homme (versus une femme) les différences 
provoquées par la perception individuelle du tabou sur l'efficacité de la 
publicité seront atténuées (versus accentuées)  

Oui 

 Modèle 2  
H8a L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe caXVe (versus produit) désamplifie (versus accentue) 

O¶effeW QpgaWif de O¶e[pcXWiRQ SURYRcaQWe VXU O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe  
Oui* 

H8b L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe caXVe (versus produit) désamplifie (versus accentue) 
O¶effeW SRViWif de O¶e[pcXWiRQ SURYRcaQWe VXU Oa SeUceSWiRQ dX WabRX che] OeV 
autres 

Oui 
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H8c L¶RbjecWif SXbOiciWaiUe caXVe (versus produit) désamplifie (versus accentue) 
O¶effeW QpgaWif de Oa SeUceSWiRQ dX WabRX che] OeV aXWUeV VXU O¶efficaciWp 
publicitaire 

Oui 

H10a Lorsque le répondant est un homme (versus une femme) les différences 
provoquées paU O¶e[pcXWiRQ de Oa SXbOiciWp (SURYRcaQWe/QRQ SURYRcaQWe) VXU 
son efficacité seront atténuées (versus accentuées) 

Non 

H10b Lorsque le répondant est un homme (versus une femme) les différences 
provoquées par l'exécution de la publicité sur la perception du tabou chez 
les autres seront atténuées (versus accentuées) 

Oui 

H10c Lorsque le répondant est un homme (versus une femme) les différences 
provoquées par la perception du tabou chez les autres sur l'efficacité de la 
publicité seront atténuées (versus accentuées) 

Non 
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RESUME 
La transgression des tabous dans la publicité est une stratégie de plus en plus courante. 

Cette forme de provocation publicitaire, permet aux annonceurs de se différencier et de capter 
O¶aWWeQWiRQ daQV XQ YaVWe XQiYeUV de SXbOiciWpV. PaUadR[aOePeQW, ceV aQnonces engendrent 
également des réactions affectives et conatives négatives chez les consommateurs. Les jeunes 
en sont la cible principale. Ces travaux se concentrent donc sur la jeune génération actuelle, 
celle des natifs du numérique. Ils ont été particulièrement confrontés aux images choquantes et 
j O¶RSiQiRQ deV aXWUeV VXU Oe Zeb.  

Le premier objectif de ces travaux est de favoriser une meilleure compréhension des 
réactions des natifs du numérique. Leurs représentations individuelles face aux tabous sont 
interrogées, puis, les retombées de la stratégie provocante, comparativement à une stratégie non 
provocante, mesurées. Considérant O¶aSSaUeQWe iPPXQiWp deV jeunes face aux tabous et leur 
cRQfURQWaWiRQ SeUPaQeQWe j O¶aYiV deV aXWUeV, cette thèse tient compte du niveau de tabou 
individuel perçu, mais aussi du rôle du choc et du tabou perçus chez les autres. Plusieurs 
modpUaWeXUV iQWUiQVqTXeV aX cRQVRPPaWeXU eW VSpcifiTXeV j O¶aQQRQce VRQW cRQVidpUpV. Les 
natifs du numérique, hommes comme femmes, évaluent plus défavorablement les publicités 
provocantes que les annonces classiques, TX¶eOOeV faVVeQW Oa SURPRWiRQ d¶XQ SURdXiW RX TX¶eOOeV 
sensibilisent à une cause. Ils considèrent les annonces provocantes taboues et, à mesure que la 
SeUceSWiRQ dX WabRX accURiW, O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe (aWWiWXde eQYeUV O¶aQQRQce, eQYeUV Oa 
PaUTXe/aVVRciaWiRQ eW O¶iQWeQWiRQ d¶achaW/de dRQ) dpcUoit. Plus les natifs du numérique pensent 
que les autres seraienW chRTXpV RX WURXYeUaieQW O¶aQQRQce WabRXe, SOXV OeXU SURSUe SeUceSWiRQ 
dX WabRX aXgPeQWe eW, SaU cRQVpTXeQce, SOXV O¶efficaciWp SXbOiciWaiUe baiVVe. Le second objectif 
de la thèse est de proposer des solutions qui permettraient de bénéficier des effets positifs sans 
subir lesdites retombées négatives de la provocation publicitaire. Plusieurs contextes de 
visionnage (cRQQaiVVaQce aQWpUieXUe de O¶aQQRQce eW exposition dans un contexte social 
défendant un avis homogène) sont envisagés. UQ biaiV cRgQiWif (O¶effeW de SUePiqUe e[SRViWiRQ) 
et les théories de la psychologie sociale sont mobilisés. NRXV YpUifiRQV O¶effeW de O¶e[SRViWiRQ 
UpSpWpe j O¶aQQRQce SURYRcaQWe. Nous attendons une accoutumance qui favoriserait des 
retombées plus positives. Puis, nous WeVWRQV O¶iPSacW de Oa SUeVViRQ VRciaOe QRUPaWiYe d¶XQ 
gURXSe dpfeQdaQW XQ aYiV hRPRgqQe d¶XQiYaOeQWV SRViWifV (Qe SeUoRiYeQW SaV Oe WabRX eW VRQW 
faYRUabOeV j O¶aQQRQce) RX QpgaWifV (SeUoRiYeQW Oe Wabou et sont défavorables j O¶aQQRQce). 
L¶eQjeX eVW de cRPSUeQdUe Vi O¶iQdiYidX Ve cRQfRUPe ORUVTX¶iO faiW face aX gURXSe eW V¶iO 
iQWpUiRUiVe Oa QRUPe eW Oa PaiQWieQW PrPe ORUVTXe Oe gURXSe Q¶eVW SOXV SUpVeQW. Si, Oa UpSpWiWiYiWp 
de O¶aQQRQce Qe PRdifie SaV les retombées, la prise de connaissance de la norme de groupe, 
TXeOOe TX¶eOOe VRiW, SURYRTXe la conformité et une intériorisation partielle. Les répondants 
cRQfURQWpV j XQ gURXSe d¶XQiYaOeQWV SRViWifV SeUoRiYeQW PRiQV Oe WabRX eW pYaOXeQW SOXV 
faYRUabOePeQW O¶aQQRQce TXaQd iOV VRQW face aX gURXSe. UQe fRiV j QRXYeaX VeXO, iOs reviennent 
à leur avis initial concernant la perception du tabou mais restent plus favorables j O¶aQQRQce.  

 Cette thèse, composée de cinq études, dont quatre expérimentations, contribue à la 
littérature en marketing, en favorisant une meilleure compréhension du consommateur face aux 
annonces provocantes qui transgressent des tabous. Les conclusions montrent que certains 
contextes de visionnage permettent des retombées positives. La SUeVViRQ QRUPaWiYe d¶XQe 
gURXSe VRciaO faYRUabOe SRXVVe O¶iQdiYidX à WUaQVgUeVVeU Oe WabRX eW SeUPeW O¶adRSWiRQ de 
réactions plus favorables. L¶iQdiYidX Ve cRQfRUPe eW iQWpUiRUiVe Oa QRUPe faYRUabOe dX gURXSe. 
L¶iQfOXeQce VRciaOe eVW XQe VROXWiRQ permettant de ne pas subir les retombées négatives de la 
transgression de tabous dans la publicité.  

Mots-clés : provocation publicitaire, tabous, natifs du numérique, efficacité publicitaire, 
influence sociale normative, conformité, effet de première exposition, répétitivité 
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ABSTRACT 

Taboo breaking in advertising is an increasingly common strategy. This form of provocative 
advertising enables advertisers to differentiate themselves and capture attention in a vast 
universe of ads. As a paradox, these ads also generate negative affective and conative reactions 
in consumers. Young people are the main target group. Therefore, this work focuses on today's 
young generation: the digital natives. They have been particularly confronted with shocking 
images and RWheUV¶ opinions on the web.  

The first objective of this work is to promote a better understanding of the digital natives¶ 
reactions. Their individual representations of taboos were questioned, and the impact of a 
provocative strategy, compared to a non-provocative one, was measured. Considering young 
people's apparent immunity to taboos and their constant confrontation with the opinions of 
others, this thesis considers not only the level of individual taboo perception, but also the role 
of shock and taboo perceived in others. Several consumer-intrinsic and ad-specific moderators 
are considered. Digital natives, both male and female, evaluate provocative ads more 
unfavorably than conventional ads, whether they promote a product or raise awareness of a 
cause. They consider provocative ads as taboo, and the higher perception of taboo, the lower 
advertising effectiveness (attitude towards the ad, towards the brand/association and intention 
to buy/donate). If they think that others would be shocked or consider the ad as taboo, the more 
their own perception of taboo increases and, as a result, the advertising effectiveness decreases. 
The second objective of the thesis is to propose solutions that would enable people to benefit 
from the positive effects without suffering the negative consequences of provocative 
advertising. Several viewing contexts (prior knowledge of the ad and exposure in a social 
context defending a homogeneous opinion) are considered. A cognitive bias (the mere exposure 
effect) and social psychology theories are mobilized. We test the effect of repeated exposure to 
the provocative ad. We expect habituation to lead to more positive outcomes. Then, we test the 
impact of normative social pressure from a group defending a homogeneous opinion of positive 
univalents (do not perceive the taboo and are favorable to the ad) or negative univalents 
(perceive the taboo and are unfavorable to the ad). The aim is to understand whether the 
individual conforms when faced with the group, and whether he or she internalizes the norm 
and maintains it, even when the group is no longer present. If the repetitiveness of the ad does 
not modify the repercussions, the knowledge of the group¶V norm triggers conformity and 
partial internalization. Respondents confronted with a group of positive univalents perceive the 
taboo less and evaluate the ad more favorably when faced with the group. Once alone again, 
they revert to their initial opinion regarding the taboo perception but remain more favorable to 
the ad.  

 This thesis comprised of five studies, including fours experiments, contributes to the 
marketing literature by promoting a better understanding of consumerV¶ UeacWiRQV WRZaUds 
provocative ads that transgress taboos. The findings show that certain viewing contexts can 
have a positive impact. The normative pressure of a positive univalent social group encourages 
the individual to transgress the taboo and enables the adoption of more favorable reactions. The 
individual conforms to and internalizes the group's favorable norm. Social influence is one way 
to avoid the negative consequences of taboo transgression in advertising.  

Keywords: provocative advertising, taboos, digital natives, advertising effectiveness, 
normative social influence, conformity, mere exposure effect, repetitiveness 


