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PREFACE

« Le sexe et la mort sont au centre de tout. La sexualité est |’essence méme de la vie et plus
spécifiquement de la survie des especes. Si [’Homme peut passer outre les catastrophes
naturelles et cataclysmes sociétaux, il s éteindra sans la reproduction. La mort s’ensuivra, elle
nous attend tous. Pourtant, la race humaine a acté que c’étaient des tabous. Pourquoi des sujets

a [’origine et au centre de nos vies a tous sont destinés a rester un secret ? »

Voila ce qui est inscrit sur une feuille volante, quelques mots que j’ai posés sur un papier en
2018 lors de la rédaction de mon mémoire de recherche. Réelle question existentielle ou trop-
plein de spiritualité, c’est cette incompréhension qui m’a guidée vers la rédaction de ce

manuscrit.

De 1a ont découlé, nourri par des lectures, les différentes questions qui constituent ce projet de
recherche. Si les résultats de cette thése ne m’expliquent pas pourquoi ces sujets sont
paradoxalement voués a rester secrets, ils ont le mérite de m’avoir fait comprendre pourquoi
certaines choses doivent préférablement rester tues, du moins publiquement, et I’importance du

role de I’entourage et de 1’habitude dans nos opinions.

« Rien n’est inscrit dans le marbre, pas méme le passé » Thierry Doré
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les yeux !

Je zappe,
je zappe pas ?

Euh Jérome, tu
peux changer de
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Je suis 'rrp géne, j'espére
que ¢a he se voit pas...

Mais qu’elle est
longue cette pub...

I Je reviens hein,
je dois appeler méme !

Moi ¢a he me dérange pas
mais bon avec les enfants...

22



Introduction générale

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

Chapitre 1 : Un état de I’art sur la provocation 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)

Y4

AN

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

N

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

AN

Y4

Chapitre 5 : Discussion de la premicre partie — La provocation publicitaire, une
stratégie inefficace chez les natifs du numérique : réle de la perception individuelle
du tabou, du choc et du tabou percus chez les autres

AN

Partie 2 : Amélioration de ’efficacité d’annonces provocantes rompant un
tabou aupreés des natifs du numérique

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

N

AN

Chapitre 7 : L’effet de la répétitivité d’exposition a une annonce provocante sur les
réactions des natifs du numérique (Etude n°4)

Chapitre 8 : La force de la pression sociale normative dans 1’évaluation des
annonces provocantes chez les natifs du numérique (Etude n°5)

N [~

Chapitre 9 : Discussion de la seconde partie — L’importance de la pression
normative et I’inexistence d’effet de simple exposition dans la formation des
réactions des natifs du numérique face aux annonces provocantes

AN

Conclusion générale
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INTRODUCTION GENERALE!

« Faire du commerce sans publicité, c’est comme faire de |’eeil a une femme dans [’obscurite.
Vous savez ce que vous 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 (agée de 13 a 34 ans), c'est ce qu'estimait en 2007 Arnaud Pétre, chercheur en
Neuromarketing?. L’auteur s’interroge : 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 I’internet a multiplié notre exposition et modifi¢ notre facon
d'interagir. Plus récemment, Nicolas Blanchard (2021) ne constate toujours aucune étude
indépendante sur I’exposition publicitaire, il s’appuie sur les estimations des acteurs du marché
et conclut qu’en considérant « /’ensemble de la communication commerciale (y compris hors
achat d’espace), [’ordre de grandeur s’établit au-dessus de la dizaine de milliers de signaux

par jour » (p.151).

! Les travaux de thése dans leur ensemble ont été présentés a des comités scientifiques aux occasions suivantes :

Colloque Doctoral de I’Association Frangaise du Marketing (AFM) ; Destoumieux, L. (2020). « Les effets de
I’influence sociale sur 1’évaluation individuelle de stimuli publicitaires tabous. »

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

Colloque Doctoral de 1’Association Frangaise du Marketing (AFM) ; Destoumieux, L. (2022). « Impact de
I’influence sociale normative et de la répétitivité d’une annonce sur I’efficacité de la provocation publicitaire chez
les Digital Natives : Application aux tabous mortiféres et sexuels. »

I1s ont été présentés aupres d’un public scolaire et académique en 2022 a I’ESC Pau et a I’Université Paul Sabatier,
Toulouse, et aupreés d’un public mixte lors de la finale régionale de Ma Thése en 180 Secondes Edition 2022.

2 Arnaud Pétre (2007)
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Ainsi, en 2007, un individu visionnait, chaque jour, autant de publicités qu’il y a de

points dans la Figure 1 (2000

points) :
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FIGURE 1: NOMBRE DE PUBLICITES VISIONNEES PAR JOUR ET PAR PERSONNE EN 2007

Dans cet univers publicitaire surchargé, le consommateur s’est immunisé face aux

différentes stratégies des publicitaires. Ces derniers, en quéte de 1’attention des consommateurs

et regorgeant d’idées créatives, s’adonnent a des pratiques parfois controversées pour se

démarquer. Parmi ces techniques, la rupture des tabous est d’usage dans la stratégie publicitaire

provocante. Elle séduit les plus grandes marques (Dior, Yves Saint Laurent...), les associations

les plus influentes (PETA, L214...) et méme les organismes étatiques (sécurité routiére...).

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

suggerent que le sexe ferait vendre et la mort permettrait de changer les comportements.
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UNE BREVE HISTOIRE DE PROVOCATION?

« D’un coté, on ne peut pas pester contre cette société qui se banalise, voire s aseptise, et, de
[’autre, tomber a bras raccourcis sur le premier qui tente de se démarquer ».

Yves Puget, LSA

LES DEBUTS DE LA PUBLICITE PROVOCANTE

Entre génie publicitaire et désastre marketing il n’y a qu’un pas. Parmi les publicités les
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 la chronique aujourd’hui, mais qui ne choquaient pas, a
I’époque, puisqu’elles n’étaient que le reflet de la société. Les annonces - qualifiées ici de

provocantes - font preuve d’une volonté arbitraire de choquer.

A P’aube de la publicité provocante, il y a plus de 40 ans, une campagne de I’agence
LM/BBDO pour I’afficheur Avenir est apparue sur les affichages (1980). Myriam apparaissait
en maillot de bain deux piéces aux cotés de I’inscription « le 2 septembre j’enléve le haut ». Le
2 septembre, elle se retrouve seins nus sur les panneaux publicitaires avec la nouvelle annonce
« le 4 septembre, j’enléve le bas ». Quarante-huit heures plus tard, les Francais découvriront
sur les 900 affiches Myriam nue, de dos, dévoilant ses fesses et « Avenir, I’afficheur qui tient

S€S Promesses ».

3 Les informations contenues sont tirées des sites web ou réseaux sociaux des marques concernées, de publications
journalistiques, de quotidiens ou hebdomadaires d’actualité générale (20minutes, Atlantico, La Tribune,
L’Express, Le Figaro, The Huffington Post, Daily Mail, 1’Obs, LePoint, France Bleue, Le Petit Journal, I’Officiel,
France TV info, La Dépeche...) ou spécialisés (Libre Service Actualités LSA, e-marketing, Culture Pub, La
Réclame, ...).
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LE SEXE EN PUBLICITE

Lorsque I’on considere la démocratisation de I’érotisme dans tous les médias, il apparait
tout naturel que les publicités s’expriment de concours. Les marques s’alignent et ont recours a
des suggestions sexuelles, plus ou moins subtiles, pour capter 1’attention et faire la promotion
de différents produits. Pour cause, le sexe ferait vendre (Blair et al., 2006 ; Gramazio et al.,
2021) ! Ainsi, les publicités donnant a voir, plus ou moins explicitement, nudité, intimité et

séduction, envahissent la sphére 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 marques de luxe s’arrachent
les stratégies provocantes. En 2000, Yves Saint Laurent dévoile le corps nu de la mannequin
Sophie Dahl, devant 1’objectif de Steven Meisel, pour le parfum Opium. En 2003, Gucci 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
Ford propose une série d’annonces mettant en avant une femme 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 a raffoler de cette stratégie. En 2010, la publicité de
Perrier « Une nouvelle forme de plaisir », est truffée de sous-entendus sexuels et met en scéne
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 ces dames pour le salon de I’automobile. En 2017, Eckhaus Latta la marque new-yorkaise
gender-fluid (fluidité des genres au sein des collections) plutot 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 publicit¢ et ont décidé de mettre aussi les hommes a découvert.
Eram bouscule les codes en 2001 et présente un homme nu, portant des chaussures a talons,
dans une campagne qui a pour slogan signature « aucun corps de femme n’a été exploité dans
cette publicité ». En 2002, la publicité d’Yves Saint-Laurent, sous la direction de Tom Ford, est
la premiere a présenter une totale nudité masculine avec le mannequin Samuel de Cubber.
Un cliché qui fait écho a la photo nue du couturier lui-méme, immortalisé par Jeanloup Sieff a

I’occasion de la sortie de son premier parfum « Pour Homme » en 1971.

Diesel dénude les hommes comme les femmes dans leur série d’annonces « Sex sells,
unfortunately we sell jeans » (traduction : le sexe vend, malheureusement nous vendons des
jeans) de 2010. En 2011, la marque de sous-vétements Athena diffuse la campagne
« Décontracté du boxer » dans laquelle apparaissent de grands athlétes francais (Renaud
Lavillenie, Kevin Mayer, Romain Barras et Martial Mbandjock) enfilant sportivement leur
boxer. Jordan David Miles se met également a nu pour le Montreux Jazz Festival de 2012.
En 2021, Renova a lancé une campagne haute en couleurs pour son papier-toilette en misant

sur le coté sexy. Quelques 18000 affiches dans I’hexagone, signées Yoann et Marco.

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

publicitaire depuis de nombreuses années mais ce n’est pas la seule stratégie courante

29



FIGURE 3 : LES PUBLICITES SEXUALISANT LE CORPS DE L’ HOMME POUR PROMOUVOIR
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LA MORT DANS LA PUBLICITE

La mort a aussi une place majeure dans I’espace publicitaire. Il est d’usage, lorsque
1I’objectif est de faire changer un comportement, de donner a voir les conséquences, de montrer
les résultats du mauvais, en suggérant I’occurrence (Elgaaied-Gambier et al., 2018). Les
associations et organismes publics exploitent souvent la mort, le sang, les images de
maltraitance, pour sensibiliser a la violence (physique et verbale), a la défense des droits des
Hommes et des animaux, pour sensibiliser a la sécurité routi¢re, aux addictions et aux maladies

entre autres (Figure 4).

Par exemple, les messages pour la sécurité routiere sont souvent durs a 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’image ultime avant 'accident, c’est ce que montre une annonce de 2014
pour rappeler le risque des exces de vitesse « On ne regrette de rouler trop vite que lorsqu’il est

trop tard ».

Pour sensibiliser a la maltraitance animale, PETA publie en 2015 une campagne a
laquelle des célébrités ont pris part. Ashley James prend la pose avec un cadavre de renard
ensanglanté visant la chaine de magasins Harvey Nichols. Jona Weinhofen, guitariste du groupe
I Killed the Prom Queen, met en lumiére la réalit¢ qui se cache derriére la production de
vétements en laine, portant dans ses bras un mouton trés écorché, a vif. En 2019, la
confédération nationale Défense de 1’animal s’attaque a la maltraitance des animaux de
compagnie, et plus spécifiquement aux tortionnaires qui en sont responsables en rappelant aux

citoyens d’agir.

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

recherche académique a s’interroger sur 1’efficacité de ces annonces.
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FIGURE 4 : LUSAGE DE LA MORT DANS LES PUBLICITES DE SENSIBILISATION
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CADRE THEORIQUE ET CONCEPTUEL DE LA THESE*

L’intérét académique pour la provocation publicitaire n’est pas un phénomene récent,
son importance d’un point de vue théorique réside dans le rdle 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
provocante reléve d’une importance majeure pour les annonceurs qui souhaitent se différencier

et capter 'attention dans un espace publicitaire surchargé.

La provocation publicitaire, telle que nous 1’entendons dans ces travaux, est définie
comme : « un appel délibéré, dans le contenu d'une publicité, a des stimuli qui sont censés
choquer au moins une partie du public, a la fois parce qu'ils sont associés a des valeurs, des
normes ou des tabous qui ne sont habituellement pas remis en question ou transgressés dans la
publicite, et en raison de leur caractere distinctif et de leur ambiguité » (Vezina & Paul, 1997 ;
p-179). Donc, les annonces qui transgressent un tabou s’insérent dans la famille des publicités
provocantes. Pope et co-auteurs (2004) compleétent « Le caractere distinctif et l'ambiguité ne
suffisent pas a eux seuls a déclencher la provocation, car les publicités peuvent présenter l'un
ou l'autre de ces attributs, ou les deux, sans pour autant étre provocantes. La transgression
d'un tabou social ou culturel est peut-étre 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’un tabou. Nous traitons, dans ces travaux, d’annonces provocantes qui

* Une synthése 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 fait 1’objet de nombreuses publications en
anthropologie, sociologie et psychologie. Grace a ces approches, nous savons que le tabou
repose sur des normes sociales (Cazeneuve, 1971 ; Freud, 1912) et qu’il est évolutif, ses
variations sont étroitement liées aux époques, aux zones géographiques ainsi qu’aux sociétés et
mentalités (Freud, 1927 ; Levi-Strauss, 1962 ; Walter, 1991 ; Webster, 1942). C’est un concept
difficile a définir puisqu’il nécessite une mise a jour réguliere. Il apparait ainsi essentiel
d’accroitre la compréhension des représentations et perceptions individuelles actuelles face au

tabou et a sa transgression dans la publicité.

Les travaux académiques, qui se sont interrogés sur |’efficacité des publicités
provocantes, témoignent de résultats paradoxaux. Ils ont détecté, d’une part, des effets
particuliérement avantageux : la provocation publicitaire apparait 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 notamment concernant 'attitude envers la publicité, 1’attitude
envers la marque et l'intention d’achat (De Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996 ; Gramazio et
al., 2021 ; Latour & Henthorne, 1994 ; Sabri & Obermiller, 2012). Alors que les travaux les
plus récents (Arnaud et al., 2018 ; Gramazio et al., 2021 ; Kadi¢-Maglajli¢ et al., 2017 ; Myers
et al., 2020 ; Sabri, 2017 ; Theodorakis & Painesis, 2018, 2022) révelent I’importance actuelle
d’une compréhension accrue du phénomene, ils dépeignent aussi les résultats sur '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

I’efficacité et les retombées de la provocation publicitaire apparaissent disparates et discutables.

De nombreux modérateurs de I’efficacité de la publicité provocante ont été considérés
par les précédentes recherches : ils peuvent étre spécifiques a 1’audience ou directement liés a
I’annonce. Les hommes seraient plus tolérants que les femmes (e.g. Wirtz, Sparks et Zimbres,
2018), les jeunes plus favorables que leurs ainés (e.g. Manceau & Tissier-Desbordes, 2006), les
personnes religieuses plus réticentes que les non religieux (Kadi¢-Maglajli¢ et al., 2017). La
proximité percue avec le produit, la marque, ou la thématique modererait les réactions
individuelles (e.g. Theodorakis & Painesis, 2018) a I’instar de certains traits de personnalité
(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 réle dans la formation
des perceptions individuelles (e.g. Lee et al., 2020). L’utilisation de I’humour (e.g. Sabri, 2012),
le média (e.g. Christy & Haley, 2008) et le genre du modele dans 1’annonce (e.g. Trivedi &
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 pergu

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

Ces travaux vont particulierement s’intéresser aux jeunes parce qu’ils sont la cible
principale des publicités provocantes (Putrevu, 2008 ; Reichert, 2003). Ils sont souvent décrits
comme plus tolérants face aux annonces provocantes comparativement a leurs ainés (e.g. Sabri,
2017). Nous ne savons pas si cela signifie, pour autant, qu’ils adoptent des attitudes favorables.
Dr’ailleurs, les travaux qui mobilisent des échantillons de jeunes ou d’étudiants, la plupart du
temps par convenance, persistent a détecter des réactions défavorables de la provocation, par
rapport a une stratégie plus classiques (Black & Morton, 2017 ; Kadi¢-Maglajli¢ et al., 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 bénéficie d’un intérét accru, auprés du monde
académique, ces derniéres années (Velasco, 2020). Nous les qualifions, dans ce travail, de
« natifs du numérique » (la traduction frangaise 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
caractéristiques communes que sont (1) ’acces a I’internet depuis leur plus jeune age (Kelleher
& Moreno, 2020) et donc a une profusion de visuels choquants (Kadi¢-Maglajli¢ et al., 2017 ;
Porter & Golan, 2006 ; Putrevu, 2008), qui pourrait avoir provoqué une certaine accoutumance,
et (2) la permanente confrontation a I’avis et a la vie des autres instituée par les réseaux sociaux
(Peluchette & Karl, 2010), qui pourrait les rendre particuliérement sujets aux opinions d’autrui

et a I’influence sociale.

Cette thése propose d’étudier dans la premiere partie, les représentations individuelles
du concept de tabou chez les natifs du numérique, ainsi que leurs réactions face a leur rupture
dans la publicité. Elle évalue DI'efficacité de ce type de stratégie, en tenant compte de la
perception individuelle du tabou, du role de choc et du tabou percu chez les autres.
Par « les autres », nous entendons tout le monde sauf 1’individu, nous justifions ce choix dans
les études concernées. Plusieurs modérateurs intrins€ques aux répondants ou a I’annonce ont
¢galement été pris en compte. Une revue de la littérature a été préalablement conduite.
Elle porte sur : le concept de tabou, 1’efficacité de la stratégie provocante et plus spécifiquement
de la transgression des tabous dans la publicité. Nous nous sommes particulierement 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 a leurs réactions face a la
provocation publicitaire y sont présentés. Les résultats clés ont permis de faire émerger les

questions de recherche qui guident la premicre partie.

A ce jour, les travaux s’intéressant a la provocation publicitaire n’ont pas, a notre
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’est le cceur 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 particulierement intéressées aux roles
de certaines caractéristiques intrinséques aux consommateurs (le sexe, I’age, I’implication dans
la catégorie de produit...) ou spécifiques a I’annonce (le niveau de tabou, 1’objectif
publicitaire...) qui sont des ¢léments que nous contrélons ou manipulons dans ces travaux.
Néanmoins, peu ou pas de travaux ont vérifié¢ I’effet de contextes situationnels de visionnage
tels que la connaissance antérieure de 1’annonce ou 1’avis de personnes présentes autour de

I’individu.

Le caractére nouveau, inhabituel, de la transgression apparait comme une caractéristique
majeure de la provocation (Vezina & Paul, 1997). Le choc produit par la transgression repose
sur la distinctivité de I’annonce, son c6té novateur. Thornton et Rossiter (2001) sont les seuls,
a notre connaissance, a avoir vérifié le réle de 1’usure publicitaire (3 expositions) sur le choc et
la peur résultant de I’exposition & une annonce provocante (sécurité routiére). A mesure des
expositions, le choc et la peur provoqués par I’annonce de sensibilisation diminuent.

Cela suggere 1I’importance de la répétitivité d’exposition a une annonce provocante. Il est tout
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a fait envisageable qu’avoir déja vu I’annonce permette de réduire la perception du tabou et les
réactions négatives qui en découlent. L’individu aura déja ét¢ confronté a la rupture de tabou
lors de la premicere exposition. Nous savons que le tabou, une fois transgressé devient moins
tabou (Wilson & West, 1992). Nous nous appuyons sur la théorie de I’effet de premicre
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
particuliérement présentes sur les réseaux sociaux et y provoquent de fortes réactions (Hanan
et al., 2020). Ce qui suggere I’importance d’une compréhension accrue de 1’effet de 1’avis des
autres sur les opinions individuelles. D’un point de vue théorique, nous savons que la publicité
provocante attire 1’attention grace a I’effet de choc qui découle de la rupture d’un tabou, ou plus
généralement d’une norme (Dahl et al., 2003). Les réactions qui résultent de ces usages
pourraient donc étre particulierement sujettes a I’influence sociale. Les études en psychologie
ont permis de détecter un phénomene de conformité di a la pression sociale normative (Asch,
1955). Les individus confrontés a un groupe défendant une opinion unanime, et différente de la
leur, se conforment pour éviter les conséquences négatives du désaccord avec la majorité. I1 est
tout a fait envisageable que la conformité constatée lorsque les stimuli sont anodins (e.g.
longueurs de lignes dans I’étude de Asch) soit d’autant plus probante face a des stimuli
émotionnellement engageants (rupture d’un tabou - donc d’une norme - par la publicité).
En revanche, ce n’est pas parce que I’individu se conforme publiquement qu’il assimile la
norme du groupe. Il existe différents niveaux de conformité : ’acquiescement, I’identification

et ’intériorisation (Kelman, 1958). Dans le cadre des publicités provocantes transgressant un
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tabou, si les membres du groupe se déclarent favorables, ils pourraient inciter a 1’imitation,

permettre a ’individu de se libérer de I’interdit et ainsi initier une nouvelle norme.

Dans la seconde partie, ce travail de thése interroge de possibles solutions qui
favorisaient des retombées positives de la provocation publicitaire. Il questionne le role du
contexte de visionnage momentané (via la connaissance antérieure de I’annonce) et social (via
la pression sociale normative). Une seconde revue de littérature a été conduite (présentée dans
le chapitre 6) et fait émerger les dernicres questions de recherche. En repartant d’éléments de
définition de la provocation publicitaire (aspect novateur et choc d’au moins une partie de
I’audience), elle propose de potentielles explications aux paradoxes déja présentés (dans le
chapitre 1), cette seconde revue de littérature vient complémenter et enrichir la premicre.
Un biais cognitif (effet de premiére 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
application dans le cadre d’évaluations d’annonces provocantes. Cette seconde partie contribue
a une meilleure compréhension des réactions individuelles, elle est le coeur novateur de ces

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 a 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 a la stratégie provocante
transgressant un tabou en publicité

Chapitre 1 - Laprovocation publicitaire, (Dahl et al., 2003 ; Kadic-
- le tabou, Maglajli¢ et al., 2017 ;
- Tefficacité publicitaire, Lee et al., 2020, 2020 ;
- les natifs du numérique. 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 a la provocation
publicitaire et importance du choc pergu chez les autres (Etude n°2)

Chapitre 4 | Evaluation des réactions des natifs du numérique face a 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 : Amélioration de I’efficacité d’annonces provocantes rompant un tabou aupreés
des natifs du numérique

Chapitre 6 - L’accoutumance, (Asch, 1955 ; Dahl et al.,
- Deffet de premiere exposition, 2003 ; Fischer, 1987 ;
- lanorme, Kelman, 1958 ; Thornton
- I’influence sociale, & Rossiter, 2001 ; Wilson
- le groupe social, & West, 1981, 1992 ;
- la normalisation, Zajonc, 1968)
- la conformité,
- la déviance.

Chapitre 7 | L’effet de la répétitivité d’exposition a une annonce provocante sur les
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

40



PROBLEMATIQUE ET QUESTIONS DE RECHERCHE

«J’ai longtemps cherché la solution a ces nuisances. Ca m’apparait maintenant comme une

évidence » Orelsan, suicide social.

La provocation publicitaire reléve d’une importance considérable pour les managers
puisqu’elle favorise, via la rupture de tabous, D’attrait d’attention et la mémorisation
(e.g. Myers et al., 2020). En paralléle, cette rupture qui est constitutive de la stratégie
provocante génere également des réactions individuelles affectives et conatives défavorables
(e.g. Kadi¢-Maglajli¢ et al., 2017 ; Sabri & Obermiller, 2012). Dans le contexte numérique
actuel, ces annonces sont tres présentes sur les réseaux-sociaux (Sabri, 2017). Les jeunes, natifs
du numérique, sont ainsi particulierement touchés par les stratégies provocantes, dont ils sont
la cible principale (Putrevu, 2008 ; Reichert, 2003). Il apparait ainsi fondamental de mieux
comprendre les réactions individuelles des natifs du numérique et de questionner des contextes
de visionnage qui prédisposeraient a une meilleure efficacité publicitaire. Une des
caractéristiques de la publicité provocante est qu’elle choque au moins une partie de 1’audience
(Vezina & Paul, 1997), pourtant I’effet du choc ou du tabou chez les autres n’est pas documenté.
A ce jour, aucune solution n’a été proposée permettant de bénéficier des effets favorables
sans subir les retombées négatives de la provocation sur la perception de 1’annonce, de la
marque et sur I’intention d’achat. La stratégie provocante repose sur une certaine ambiguité du
contenu et sur la rupture d’une norme/d’un tabou qui n’est habituellement pas transgressé dans
la publicité (Vezina & Paul, 1997). Ainsi, il est 1égitime de s’interroger sur le réle du contexte
de visionnage, comme le contexte social et la connaissance antérieure de I’annonce, dans la

perception du tabou et dans la formation des attitudes affectives et conatives.
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Ce travail de thése a pour objet d’évaluer dans, un premier temps, les retombées
affectives et conatives des annonces publicitaires provocantes, chez les jeunes consommateurs,
natifs du numérique. Dans un second temps, en s’appuyant notamment sur les connaissances
issues de la psychologie, I’objectif est d’appréhender les processus conduisant a d’éventuelles
retombées positives de la provocation publicitaire aupres de cette méme population. Pour y
parvenir, nous proposons une synthése des réactions des natifs du numérique face a la
provocation publicitaire, nous tenons compte de I’effet de I’opinion des autres. Puis, nous
questionnons le role du contexte momentané (via la connaissance antérieure de 1’annonce) et
social (via la pression sociale d’une majorité unanime) sur la perception du tabou et I’efficacité

de I’annonce 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 :

QRI1. 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 a des
annonces provocantes utilisant arbitrairement des tabous mortiféres ou sexuels

respectivement pour sensibiliser et promouvoir ?

QRa3. Quelles caractéristiques intrinséques a I’annonce ou au répondant peuvent
étre impliquées dans la formation des réactions des natifs du numérique, face aux

publicités provocantes qui transgressent un tabou ?
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QRA4. Quel est le role du choc et du tabou percus chez les autres dans la formation
des jugements affectifs, conatifs et dans la perception individuelle du caractére

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

QRS. Quel est le réle de la répétitivité de I’annonce dans la formation des réactions

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

QR6. Quel est le role 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 synthese 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 | 1;2;3
natifs du numérique : perceptions de la transgression en publicité (Etude n°1)

Chapitre 3 : Evaluation des réactions des natifs du numérique face a la|2;3;4
provocation publicitaire et importance du choc percu chez les autres (Etude
n°2)

Chapitre 4 : Evaluation des réactions des natifs du numérique face a la|2;3;4
provocation publicitaire et importance de la perception du tabou imaginée
chez les autres (Etude n°3)

Chapitre 7 : L’effet de la répétitivité d’exposition a une annonce provocante | 5
sur les réactions des natifs du numérique (Etude n°4)

Chapitre 8 : La force de la pression sociale normative sur les réactions des | 6
natifs du numérique face aux annonces provocantes (Etude n°5)

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 theése vise a comprendre les retombées de la provocation publicitaire a travers le
prisme de plusieurs champs disciplinaires : le marketing, I’anthropologie, la sociologie, la

psychologie.

Pour ce faire, nous avons recouru a une méthodologie mixte de recherche dans une
démarche hypothético-déductive (voir la section : « Position épistémologique et choix
méthodologiques sous-jacents a la démarche de recherche »). Ces méthodologies (qualitative

et quantitative) ont vocation, dans une démarche post-positiviste, a étre complémentaires.

La these 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 avant la partie méthodologie de 1’étude principale 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)]
s’appuie sur une démarche qualitative (entretiens semi-directifs). Les chapitres 3 [Evaluation
des réactions des natifs du numérique face a la provocation publicitaire et importance du choc
percu chez les autres (Etude n°2)], 4 [Evaluation des réactions des natifs du numérique face a
la provocation publicitaire et importance de la perception du tabou imaginée chez les autres
(Etude n°3)], 6 [L’effet de la répétitivité d’exposition a une annonce provocante 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

a des démarches expérimentales avec des collectes de données quantitatives.

Plus de 400 répondants ont été interrogés pour ces travaux de these. Les échantillons
des deux pré-tests et de I’étude n°1 ont été constitués selon une méthode de convenance.

Nous avons veillé a constituer des sous-groupes équilibrés et homogenes au regard de certaines
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caractéristiques démographiques. Les échantillons de 1I’étude n°2 et de 1’étude n°5 ont été
sélectionnés par la Junior Entreprise (TSM Consulting) de Toulouse School of Management.
Un appel a participation a été diffusé a la base de données d’étudiants et d’Alumni de
I’Université. Enfin, les derniers échantillons sont issus de panels de répondants (Etude n°3 et
Etude n°4). Ces individus ont fait connaitre leur volontariat a la structure Qualtrics pour prendre

part a des collectes de données. IIs ont ét€ rémunérés pour leur participation.

Nous avons controlé tous les stimuli et plus généralement toutes les manipulations
expérimentales, soit via les pré-tests, soit directement dans les collectes principales. Nous avons
opté pour une approche via 1’angle de la controverse pour vérifier la perception de I’exécution
publicitaire (provocante ou non). Ce choix est motivé par de précédentes démarches similaires

(Kadi¢-Maglajli¢ et al., 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 premicre étude (Chapitre 2) s’appuie sur une démarche qualitative (n = 20).
Elle permet, aux cotés de la littérature, de faire émerger les axes et questionnements de
recherche qui seront détaillés dans les démarches quantitatives qui la succedent. L’objet de la
deuxiéme (Chapitre 3), troisieme (Chapitre 4), quatrieme (Chapitre 7) et cinquieme (Chapitre
8), est décrit dans la Figure 5. Les études n°2 et n°3 vérifient I’effet d’une exposition unique a
des annonces provocantes et non provocantes (n = 97 ; et n = 147) pour évaluer les réactions
individuelles et I’efficacité de la stratégie provocante. Elles tiennent compte du choc (Chapitre
3) et du tabou (Chapitre 4) percus chez les autres. Les études n°4 et n°S impliquent trois
expositions aux mémes annonces. Dans 1’étude n°4 (n = 40), un réle de la familiarité avec
I’annonce provocante est envisagé, I’effet de la répétitivité est vérifié pour deux stratégies
publicitaires (provocante, non provocante). Dans I’étude 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

a un groupe de complices défendant un avis homogene face aux publicités (pas sensible au

tabou et favorable a I’annonce ou sensible au tabou et défavorable a I’annonce).

FIGURE 5 : MODELISATION DE L’OBJET DES ETUDES QUANTITATIVES

Etudes n°2 & 3
Etude n°4

Etude n°5

Contexte de visionnage :
Expérience du consommateur
face a une annonce provocante
transgressant un tabou

| 1 exposition ‘

| 3 expositions ‘

3 expositions et influence
favorable

3 expositions et influence
défavorable

-

Choc percu des
autres

Efficacité publicitaire

Tabou pergu chez
les autres

Perception
individuelle du
tabou

| Attitude envers 1’annonce J

| Attitude envers la marque ‘

| Intention d’achat / de don ‘

Avertissement et consentement. Les thématiques abordées incluent des images

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

choquant des annonces et de 1’'usage de la mort et du sexe dans les visuels. Un formulaire de

consentement qui demandait explicitement aux participants s’ils acceptaient, dans ces

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

inclus).

Retrait de I’étude. Pour les entretiens semi-directifs, les répondants étaient informés

de I'inexistence d’une réponse « juste », ils pouvaient se retirer a tout moment. Pour les

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

remerciements a la fin du questionnaire. Ils étaient également informés qu’en cas d’abandon,

au cours de leur réponse, leurs données ne seraient pas traitées.
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Anonymat. Les réponses ont été anonymisées directement au moment de la
retranscription pour les entretiens qualitatifs. Nous avons sélectionné 1’option
« Anonymisation » dans Qualtrics (plateforme sur laquelle I’intégralité des données ont été
collectées) qui permet de ne pas collecter les adresses IP et données de connexion. Ainsi, nous

pouvons certifier I’anonymat des réponses pour 1’ensemble des études.

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, il n’était pas envisageable d’informer les participants sur les réelles intentions
(vérifier effet de la répétitivité et de I’influence sociale) au risque de biaiser les réponses.
Pour éviter un quelconque manquement éthique, a I’issue de la collecte, nous leur avons
communiqué les réels enjeux des études. Ils étaient libres d’accepter ou non que nous utilisions

leur réponse en toute connaissance de nos objectifs.

Stockage et diffusion des données. Aucune diffusion publique n’est prévue pour les
données, les réponses sont enregistrées et stockées sous format électronique sur un ordinateur
sécuris¢ et sur un disque dur de sauvegarde. Ces données seront conservées pendant cing ans

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

Collectes Datede | N | Tranche | Age Mixité’ | Echantillonnage
collecte d’age moyen

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 | 03-04/ | 20 | 22-30 24,7 50% Convenance

et modalités du tabou chez les | 2020

natifs du numérique :

perceptions de la transgression

en publicité (Etude n°1)

Evaluation des réactions des 05-12/ |97 | 19-31 22,5 44,3% | Base de données

natifs du numérique face a la 2021 Alumni et

provocation publicitaire et ¢tudiants actuels

importance du choc percu chez (Tsm-

les autres (Etude n°2) Consulting)

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

natifs du numérique face a la

provocation publicitaire et

importance de la perception du

tabou imaginée chez les autres

(Etude n°3)

L’effet de la répétitivité 09- 40 | 18-30 24,6 55% Panel (Qualtrics)

d’exposition a une annonce 10/2022

provocante sur les réactions

des natifs du numérique (Etude

n°4)

La force de la pression sociale | 07- 46 | 19-25 21,3 43,6% | Base de données

normative dans I’évaluation 08/2021 Alumni et

des annonces provocantes chez ¢tudiants actuels

les natifs du numérique (Etude (Tsm-

n°5) Consulting)

5 Pourcentage d’hommes dans 1’étude
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POSITION EPISTEMOLOGIQUE ET CHOIX METHODOLOGIQUES SOUS-JACENTS
A LA DEMARCHE DE RECHERCHE

Chacun d’entre nous a sa propre appréhension de la réalité : nos idées, perceptions et
ressentis s’appuient sur des images implicites que nous avons produites intuitivement pour
répondre a une situation de vie. Il est peu aisé pour les chercheurs d’atteindre une parfaite
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
philosophie, celle qui se concentre sur I’étude des sciences (Piaget, 1950). L’initiation de cette
science repose sur un constat simple : 1a ou une poignée de savants, aux voix tres respectées,
discutait et faisait avancer leur science respective aux « grandes époques » (ibid. ; p.15),
aujourd’hui, tout le monde peut écrire la science de omni re scibili (ibid. ; p.16). Tout le monde
peut étre lu, sans forcément avoir contribué¢ aux avancées scientifiques ou en avoir appris les
enjeux, méthodes, us et coutumes « ne fiit-ce que par les modestes découvertes demandées pour
une these de doctorat » (ibid. ; p.16). Pour parler de science, il faut délimiter un objet et

s’équiper de méthodes spécifiques qui permettront d’en résoudre les problémes particuliers.

Il est ainsi d’usage de s’ancrer dans un courant de recherche épistémologique pour
prétendre prendre part & une science et y proposer la production de connaissances valides.
Il s’agit donc de se rattacher a un paradigme communément adopté dans sa spécialité
scientifique. La notion de paradigme renvoie a « 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 ou les théories sont fondatrices des phénomenes a

observer.
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Un raisonnement hypothético-déductif a été retenu pour ces travaux de these.
Nous savons qu’« en fournissant un cadre, une théorie permet au chercheur de prendre de la
distance par rapport a 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. En revanche, et c’est notre principale
contribution, nous mobilisons également des concepts et théories tirés d’autres champs de
recherche (e.g. I’anthropologie, la sociologie, la psychologie) qui restent, a ce jour, trés peu
testés, en marketing, comme potentiels prédicteurs de changement. Notre approche déductive
prend donc appui sur I’existant en marketing, plus particuliecrement en comportement du
consommateur, et implique également des connaissances tirées d’autres disciplines pour la
formulation des hypotheses et pour les choix méthodologiques. Notre démarche empirique, plus
spécifiquement, s’ancre dans le post-positivisme initi€ par Kunh (1962) qui invite a I’utilisation
conjointe de méthodes expérimentales diverses (entretiens qualitatifs, tests statistiques, ...)
(Clark, 1998) et une mise a I’épreuve des résultats (Avenier & Thomas, 2012) pour étayer et

renforcer la valeur des connaissances produites.

Ces travaux s’appuient sur plusieurs procédures méthodologiques avec une premiere
¢tude qualitative qui a initi¢ 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’expériences conduites en psychologie. Nous nous inscrivons dans les démarches
behavioristes (=comportementalistes), théories dominantes en psychologie sociale.
Les behavioristes étudient les variations de comportement et d’opinion chez I’individu en
partant du principe qu’elles sont déterminées par un contexte et un stimulus donnés (Fischer,

1987).
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CONTRIBUTIONS ATTENDUES
« Parce que la science nous balance sa science, science sans conscience

égale science de l’inconscience. » La concubine de I’hémoglobine, MC Solaar

CONTRIBUTION A LA THEORIE

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

un tabou en publicité

La publicité provocante a fait I'objet de nombreuses études depuis la fin du 20eéme siecle
(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 particuliérement intéressants de la provocation
publicitaire pour les managers ont été détectés. Cette stratégie est une solution particulierement
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 a la question de
provocation publicitaire et a celle de I’impact du choc individuel, ils ne s’appuient pas sur la
notion méme de tabou et sur ses différentes dimensions, malgré les nombreuses investigations

du concept en Anthropologie, en Sociologie et en Psychanalyse (Sabri et al., 2010). En fait,
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I’influence des cinq 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

individuelles au cceur du concept de tabou.

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. A date, des incompréhensions subsistent. Si les jeunes apparaissent plus tolérants face
a ce type de stratégie que leurs ainés (Manceau & Tissier-Desbordes, 2006 ; Prendergast &
Hwa, 2003 ; Sabri, 2012b, 2017), cela ne semble pas signifier qu’ils y sont favorables pour
autant. En effet, de nombreux travaux dont les échantillons de répondants sont composés
principalement ou exclusivement de jeunes, font état de réactions négatives et d’'une meilleure
efficacité publicitaire des stratégies plus classiques (Black & Morton, 2017 ; Kadi¢-Maglajli¢
et al., 2017). La jeune génération actuelle a acces a I’internet depuis I’enfance (C. Brown &
Czerniewicz, 2010 ; Howe & Strauss, 2009 ; Jones & Hosein, 2010 ; Kelleher & Moreno, 2020)
et a donc particulierement été¢ confrontée a des visuels choquants (Kadi¢-Maglajli¢ et al., 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
réactions des consommateurs face a la transgression des tabous, notamment dans ’univers
publicitaire, cette thése 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
a la vie et aux opinions des autres (Helsper & Eynon, 2010 ; Peluchette & Karl, 2010). C’est
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d’autant plus intéressant d’interroger cette population puisque les médias sociaux simplifient la
diffusion d’opinion et que les publicités provocantes y génerent beaucoup de débats (Hanan et
al., 2020). La provocation publicitaire, par définition, renvoie a des visuels qui choquent au
moins une partie de la population (Vezina & Paul, 1997). Donc, la suite de ces travaux de thése
interrogera, pour la premiere fois, a notre connaissance, le réle du choc et du niveau de tabou
percus chez les autres (est-ce que les autres seraient choqués par I’annonce ; est-ce qu’ils la
trouveraient taboue) dans la formation de la perception individuelle du tabou et des réactions
affectives et conatives qui découlent de I’exposition. Ils contribuent ainsi a une meilleure
compréhension des réactions individuelles chez les jeunes face aux publicités provocantes.
Nous nous attendons a ce que la perception individuelle du tabou augmente et que 1’efficacité
publicitaire réduise lorsque 1’individu pense que les autres seraient choqués ou trouveraient

[’annonce taboue.

Partie 2 : Amélioration de P’efficacité d’annonces provocantes rompant un tabou aupreés

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 ; Kadi¢-Maglajli¢ 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 I'attention et favoriser la mémorisation, comme suggérés
dans la littérature) sans en subir les effets négatifs sur 1’attitude envers la publicité, envers la

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

La publicité provocante est caractérisée par son ambiguité, son caractére 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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potentiel effet d’accoutumance, la plupart du temps superficiellement, en marge des résultats
principaux (Gurrieri et al.,, 2016 ; Manceau & Tissier-Desbordes, 2006 ; Theodorakis &
Painesis, 2018 ; Urwin & Venter, 2014). Les seuls travaux qui vérifient I’effet de la répétitivité
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 a la sécurité routiere réduisent a mesure des
expositions. Un grand nombre d’études ont mobilisé de vraies annonces publicitaires comme
stimuli (Putrevu, 2008 ; Trivedi & Teichert, 2021 ; Vezina & Paul, 1997), mais rares sont ceux
qui ont explicitement précisé qu’ils controlaient le role de la connaissance antérieure de
I’annonce. Ces travaux font appel a la littérature en psychologie, plus spécifiquement a la
théorie de I’effet de simple exposition (Zajonc, 1968). Ils visent a démontrer le role de la
répétitivité dans la perception du caractere tabou et dans 1’évaluation des annonces provocantes.
Nous nous attendons a une réduction de la perception du caractére tabou et a une amélioration

de I’efficacité publicitaire 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 1’usage de la provocation
publicitaire découlent de cette violation (Dahl et al., 2003). Les tabous, largement mobilisés par
la publicité provocante, relévent d’interdictions. Ils reposent sur des normes sociales
(Cazeneuve, 1971 ; Freud, 1912). Leur transgression implique une punition, notamment sociale,
puisque les individus qui ne respectent pas les régles dictées par le groupe sont considérés
comme déviants, 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, méme si elle venait & rentrer en opposition avec des jugements
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divergents. Or, les travaux en psychologie sociale, dans la lignée de ceux de Asch (1955),
montrent que les jugements des individus sont modifiés lorsqu’ils sont confrontés a un groupe
qui émet un jugement différent (Cohen, 2003 ; C. W. Park & Lessig, 1977 ; Sistrunk &
McDavid, 1971 ; Urberg et al., 1997). Le pouvoir du conformisme a déja été au centre de
nombreuses études. Néanmoins, aucune, a notre connaissance, n’a directement cherché a
¢tudier la force de cette influence dans le cadre de la perception des publicités provocantes.
Pourtant, 1’idée que soient impliqués des « processus d’influence sociale normative dans la
décision de respecter ou d’enfreindre un tabou » (Sabri et al., 2010 ; p.73) apparait dans la
littérature. Les auteurs constatent « un vide théorique et empirique concernant le role 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
normes sociales, dans le cadre des publicités utilisant un tabou, n’a toujours pas ¢été étudiée.
Nous ne savons pas si la modification d’un jugement individuel due a la pression des jugements
d’un groupe majoritaire et observée lorsque le stimulus est anodin (e.g. longueurs de lignes ;
Asch, 1955), s’exerce encore lorsqu’elle porte sur 1’évaluation d’un stimulus per¢gu comme
tabou par l'individu, autrement dit sur des thématiques émotionnellement engageantes.
Ces travaux font appel a la théorie de la conformité, nous vérifions le role de la pression sociale
normative sur 1'évolution des réactions individuelles aux stimuli publicitaires percus comme
tabous. L’objectif est de comprendre si, la résistance cognitive, affective et/ou comportementale
du jugement individuel face au tabou serait suffisamment robuste pour résister a une force
normative contraire. Nous nous attendons a ce que la puissance de I’effet de conformité

I’emporte sur la réticence d’une modification du jugement individuel face au tabou.

Ainsi, cette seconde partie permettra d’étudier des mécanismes sous-jacents qui

pourraient expliquer, entre autres, 1’évolution des tabous dans le temps et la diffusion des
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transgresseurs, en considérant I'impact du contexte momentané (connaitre 1’annonce) et social
(prendre connaissance d’une nouvelle norme) sur les retombées des publicités provocantes.
Nous fournissons également des indications sur de potentiels phénomenes expliquant les
nuances trouvées dans les résultats des études précédentes Plus généralement, vérifier le role
de la répétitivité d’exposition et de la pression 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 réalis¢ un bref historique illustré de la
provocation publicitaire (cf. Une bréve histoire de provocation). Ces annonces ne sont qu’un
maigre échantillon au milieu d’un univers d’autres campagnes qui a engendré des déferlements
de réactions outragées sur les réseaux sociaux, voire occasionné des dépots de plaintes aupres

des organismes de régulation publicitaire.

L’usage de la stratégie provocante s’explique par la nécessité de se différencier au
milieu d’un vaste monde de promotion publicitaire. Noy¢€ sous les publicités, le consommateur
n’est plus attentif. Une croyance existe : le sexe permettrait de vendre et la mort d’effrayer,
donc de faire changer les comportements. Pourtant, le risque est au bad buzz qui enflamme la
toile, aux torrents d’indignations, aux auto-déclarés procureurs digitaux qui décident de se
substituer aux autorités compétentes, et font eux-mémes justice. Compte tenu de la
compétitivité accrue sur la scéne publicitaire, certains des effets provoqués par les publicités
provocantes semblent trés intéressants pour les managers et les annonceurs : captation de
l'attention, mémorisation, reconnaissance de la marque. Il semble 1égitime de s’interroger sur

les solutions permettant d’attirer 1’attention, sans subir la controverse.
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Les recommandations managériales s’appuieront sur 1’efficacité de la provocation
publicitaire constatée dans le cadre de plusieurs démarches empiriques. Nous interrogeons les
réactions des consommateurs qui visionnent pour la premiére fois I’annonce, I’effet de la
perception individuelle du tabou, le réle du choc percu chez les autres et celui du tabou pergu
chez les autres sur ces réactions. Puis, nous questionnons 1’évolution des opinions provoquée
par la multiplication des expositions (3) ainsi que I’effet de la prise de connaissance d’une
norme portée par un groupe homogeéne (favorable ou défavorable a I’annonce). Ces travaux
permettront une meilleure compréhension des réactions des natifs du numérique face aux
annonces provocantes qui transgressent un tabou. L’effet de I’opinion des autres est
particulierement intéressant dans le contexte des publicités provocantes si 1'on considere
qu'elles font parler, lancent des débats, puisque la controverse provoque la conversation (Chen
& Berger, 2013). La répétitivité est une caractéristique constitutive d’une stratégie de
communication publicitaire classique tant que provocante ce qui justifie I’enjeu managérial.
La dimension de l'influence sociale normative présente ¢galement un fort intérét managérial
puisque nous sommes souvent confrontés aux publicités en groupe, avec d'autres personnes qui
voient les publicités en méme temps, ou, plus simplement, nous en discutons au quotidien.
Les résultats nous autoriseront a proposer des recommandations aux annonceurs en termes de
ciblage, logique et supports de diffusion. Ces suggestions s’appliqueront aux projets de
communication dont 1’objectif est la promotion de produits ainsi qu’aux annonces de
sensibilisation, qui utilisent respectivement le sexe et la mort, qu’elles mettent en avant un

modeéle féminin ou masculin.
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STRUCTURE DE LA THESE

La theése comprend deux parties. La premicre (Partie 1: Réactions des natifs du
numérique face a la stratégie provocante transgressant un tabou en publicité) est composée de
cinq chapitres, la seconde (Partie 2 : Amélioration de I’efficacit¢ d’annonces provocantes
rompant un tabou aupres des natifs du numérique) de quatre chapitres. La structure des deux

parties est similaire :

- Le premier chapitre de chaque partie est d’ordre théorique. Il présente les cadres retenus,
vise a énoncer les questions de recherche qui guident chaque partie et il situe les travaux
dans I’existant.

- 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 synthése

des apports.

Dans la premiere partie, nous proposons a partir de la revue de littérature (Chapitre 1 :
Un état de I’art 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’efficacité de cette solution stratégique est passée au
crible. Les premicres questions de recherche en ont émergé et visent a confirmer et préciser les
connaissances actuelles, instituant le programme de recherche. La premiére 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 a la
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provocation publicitaire et importance du choc per¢u chez les autres (Etude 2)/Chapitre 4 :
Evaluation des réactions des natifs du numérique face a la provocation publicitaire et
importance de la perception du tabou imaginée chez les autres (Etude 3)]. Le chapitre de
discussion de la premiére partie (Chapitre 5: La provocation publicitaire, une stratégie
inefficace chez les natifs du numérique : role 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
premicres démarches terrain et par les références théoriques. De fait, la problématique finale a
émergé plutot en milieu de parcours a mesure que nous travaillions a y répondre (Alvesson &
Kérreman, 2007). L’¢état de I’art [Chapitre 6 : Mobilisation des théories de la psychologie (effet
de simple exposition et influence sociale) : application a la provocation publicitaire] s’appuie
sur des ¢léments de définition présentés dans la premicre partie et précise certaines facettes,
pour venir ’enrichir. La revue de littérature emprunte aux champs de la psychologie
(biais cognitif) et de la psychologie sociale pour proposer d’expliquer les phénomenes
individuels face a la rupture de tabou dans la publicité. Ce sont principalement deux
théories (celle de la conformité et celle de 1’effet de premicre exposition) qui sont invoquées
pour établir une nouvelle revue de la littérature faisant le paralléle avec les connaissances en
marketing sur la publicité provocante. Chacune desdites théories permet de faire émerger une
question de recherche qui sera ’objet d’une étude. Nous impliquons les procédures
méthodologiques spécifiques a la psychologie pour expliquer et prédire les réactions des
consommateurs face aux publicités provocantes [Chapitre 7 : L’effet de la répétitivité

d’exposition a une annonce provocante sur les réactions des natifs du numérique (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’importance de la pression normative et 1’inexistence d’effet de simple exposition dans la

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

La conclusion générale permet un rappel des contributions théoriques déja abordées
dans les chapitres de discussion (5 et 9), I’ambition est de faire le pont entre les questions de
recherche et les résultats. Les implications managgriales (pour les publicitaires d’entreprise,
d’association, d’organismes étatiques, ...), qui nous apparaissent au cceur de la démarche et des
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 ¢galement des axes d'orientation pour les futures recherches.

Un récapitulatif des différentes parties de ces travaux de thése peut étre retrouvé dans le

Tableau 4.
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TABLEAU 4 : SYNTHESE DES CHAPITRES DE LA THESE

QR

traitées

Meéthodologie

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

un tabou en publicité

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

Chapitre 1 : Littérature - Un état de [’art sur la provocation publicitaire et son efficacité, application

aux natifs du numérique

Chapitre 2 : Les nouvelles représentations et modalités du tabou chez | 1 ;2 ; 3 | Entretiens semi-
les natifs du numérique : perceptions de la transgression en publicité directifs (N = 20)
(Etude n°1)

+ pré-test 1 (N =77)
Chapitre 3 : Evaluation des réactions des natifs du numérique face ala | 2 ; 3 ; 4 | Expérimentations
provocation publicitaire et importance du choc percu chez les (N=97)
autres (Etude n°2)
Chapitre 4 : Evaluation des réactions des natifs du numérique face ala | 2 ; 3 ; 4 | Expérimentations
provocation publicitaire et importance de la perception du tabou (N =147)

imaginée chez les autres (Etude n°3)

+ pré-test 2 (N = 30)

Chapitre 5 : Discussion - La provocation publicitaire, une stratégie inefficace chez les natifs du
numeérique : role de la perception individuelle du tabou, du choc et du tabou per¢us chez les autres

des natifs du numérique

Partie 2 : Amélioration de I’efficacité d’annonces provocantes rompant un tabou auprés

Chapitre 6 : Littérature - Mobilisation des théories de la psychologie (effet de simple exposition et

influence sociale) : application a la provocation publicitaire

Chapitre 7 : L’effet de la répétitivité d’exposition a une annonce | 5 Expérimentations
provocante sur les réactions des natifs du numérique (Etude n°4) (N =40)
Chapitre 8 : La force de la pression sociale normative sur les réactions | 6 Expérimentations
des natifs du numérique face aux annonces provocantes (Etude n°5) (N =46)

Chapitre 9 : Discussion - L’importance de la pression normative et ['inexistence d’effet de simple
exposition dans la formation des réactions des natifs du numérique face aux annonces provocantes

Conclusion générale : contributions a la théorie, a la pratique, limites et voies de recherche
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DECLARATION DES CONTRIBUTIONS

Les 1 et 6°™ Chapitres sont des revues de la littérature indépendamment rédigées par
I’auteure. Le Chapitre 2 est le fruit d’un travail collaboratif avec Julien Grobert et Eric Vernette
(TSM-Research, Université Toulouse 1 Capitole), les entretiens semi-directifs et I’analyse de
contenu qualitatif ont été réalisés par I’auteure, les coauteurs ont participé a 1’article qui en a
découlé. Les Chapitres 3 et 4 sont également issus d’une collaboration avec Julien Grobert et
Eric Vernette, la collecte de données du Chapitre 3 a été conduite par I’auteure et celle du
Chapitre 4 a été permise par le financement d’un panel Qualtrics par TSM-Research.
Les analyses statistiques ont été réalisées par 1’auteure, le projet d’article en résultant a été
produit en coopération. Le 7°™ chapitre est né d’une coopération avec Julien Grobert et Eric
Vernette, le collecte sur un panel Qualtrics a été financée par TSM-Research. Les analyses
statistiques ont ét¢ conduites par 1’auteure, les productions rédigées sont issues d’une
collaboration entre les auteurs. Le Chapitre 8 est le fruit d’un travail de concours avec Julien
Grobert et Eric Vernette, la collecte a été co-financée par les auteurs, les répondants et les
complices ont été sélectionnés par TSM Consulting, les complices ont été formés par 1’auteure.
Les réunions en groupe ont été animées et les analyses statistiques conduites par 1’auteure.
Les productions présentées en conférence ont été corédigées. Les Chapitres 5 et 9, sont des
chapitres de discussion. Ils présentent les contributions des études réalisées dans les Chapitres
2,3, 4,7 et 8 et les mettent en discussion avec les pans de littérature des 1°" et 6°™ Chapitres.

En synthése, I’auteure a conduit la totalité du travail de collecte et d’analyse des données ainsi

qu’une part substantielle de I’interprétation et de la discussion des résultats.
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Introduction générale

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

Chapitre 1 : Un état de I’art sur la provocation 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)

AV

VAN

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

N

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

-

Y4

Chapitre 5 : Discussion de la premicre partie — La provocation publicitaire, une
stratégie inefficace chez les natifs du numérique : réle de la perception individuelle
du tabou, du choc et du tabou percus chez les autres

AN

Partie 2 : Amélioration de ’efficacité d’annonces provocantes rompant un
tabou aupreés des natifs du numérique

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

N

AN

Chapitre 7 : L’effet de la répétitivité d’exposition a une annonce provocante sur les
réactions des natifs du numérique (Etude n°4)

Chapitre 8 : La force de la pression sociale normative dans 1’évaluation des
annonces provocantes chez les natifs du numérique (Etude n°5)

N [~

Chapitre 9 : Discussion de la seconde partie — L’importance de la pression
normative et I’inexistence d’effet de simple exposition dans la formation des
réactions des natifs du numérique face aux annonces provocantes

AN

Conclusion générale
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PARTIE 1 : REACTIONS DES NATIFS DU NUMERIQUE FACE A
LA STRATEGIE PROVOCANTE TRANSGRESSANT UN TABOU

EN PUBLICITE

Pas terrible...
Plutot nulméme

© Lilian Canac
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CHAPITRE 1 : UNETATDE L’ART SUR LA PROVOCATION PUBLICITAIRE ET SON
EFFICACITE, APPLICATION AUX NATIFS DU NUMERIQUE

RESUME DU CHAPITRE 1

Ce premier chapitre a pour objet de faire un état de I’art de la littérature ayant trait a la
provocation publicitaire et a son efficacité. La recherche se focalise sur les annonces qui
provoquent via I'utilisation d’un tabou. Apres avoir introduit et posé les enjeux du chapitre,
nous définissons les concepts clés que sont la provocation publicitaire et le tabou. La premicre
section présente les différentes formes de stratégies publicitaires provocantes et le role central
de la rupture de tabou dans cette démarche. La seconde section s’appuie largement sur les
connaissances issues de I’anthropologie, de la sociologie et de la psychologie pour mettre en
évidence les facettes définitoires du concept de tabou. Nous présentons les deux usages courants
de tabous en publicité, a savoir, le sexe pour promouvoir et la mort pour sensibiliser. Dans la
troisieme section, nous avons mobilis¢ les champs de recherche du marketing et du
comportement du consommateur, pour dresser une revue de I’efficacité de la provocation
publicitaire. Différents modérateurs sont présentés, parmi eux, 1’age qui semble jouer un role
notable dans la modération des réactions des consommateurs. Dans la quatriéme section, nous
nous concentrons principalement sur les natifs du numérique, sur leurs réactions connues face
a la provocation, face aux tabous mais surtout sur leurs caractéristiques communes en tant que

membres de cette génération connectée.

L’objectif de ce chapitre est de centrer le propos de la thése et de poser les premiéres
questions de recherche traitées dans les Chapitres 2, 3 et 4. Les contributions a ce chapitre sont

discutées dans le Chapitre 5.

65



INTRODUCTION ET OBJECTIES DU CHAPITRE 1

L’usage de la stratégie provocante en publicité est source d’opportunités managériales,
et suscite un intérét marqué dans le monde académique. Ce premier chapitre, théorique, vise a
introduire le concept central de ces travaux (i.e. La provocation publicitaire) et a justifier nos
choix théoriques. Il met en évidence les paradoxes actuels sur 1’efficacité de cette stratégie.
Les questionnements sous-jacents qui en découlent permettent d’ancrer ces travaux de thése au
sein de 1’état de 1’art. Notre approche s’appuie 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 initi€ un champ de recherche
prometteur sur la transgression de tabous par la publicité que ce chapitre propose de passer en
revue, sans aucune prétention d’exhaustivité. Le concept de tabou est peu étudié en marketing,
nous mobilisons ainsi les connaissances issues des domaines de 1’anthropologie, de la
psychologie et de la sociologie pour en présenter les différentes facettes. Nous explicitons ici
briévement les composantes du concept de tabou avant d’aborder, 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
différentes terminologies et met en lumiére leurs résultats, en s’attardant principalement sur les

plus contradictoires.

Ce chapitre définit I’objet de recherche en se centrant notamment les travaux plagant
I’individu en tant qu’unité d’analyse. Plus spécifiquement, nous soulignons I’intérét de
recherches plus approfondies sur les réactions des natifs du numérique face aux publicités
provocantes. Les premieres questions de recherche découlant de cet état de la littérature sont

posées.
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LA STRATEGIE PUBLICITAIRE PROVOCANTE

Le volume d’informations publicitaires excéde depuis de nombreuses années la capacité
d’attention des consommateurs (S. P. Anderson & De Palma, 2012). Noyés dans un tunnel de
publicités qui se suivent et se ressemblent, les annonceurs doivent trouver des solutions pour se
différencier. 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 a la provocation est une solution de plus en plus souvent retenue depuis les années
80 (Pope et al., 2004). La provocation publicitaire se définit comme suit : « un appel délibéreé,
dans le contenu d'une publicité, a des stimuli qui sont censés choquer au moins une partie du
public, a la fois parce qu'ils sont associés a 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
caractere distinctif et de leur ambiguité » (Vezina & Paul, 1997 ; p.179). Celle-ci permet
d’attirer I’attention sous 1’effet du « choc » produit (Dahl et al., 2003 ; Lombardot, 2007 ; Parry
et al., 2013 ; Reichert et al., 2001 ; Sabri, 2012a). Si dans la famille des publicités provocantes
s’integrent des publicités qui transgressent des normes ou des valeurs, la rupture de tabous est
un usage trés courant. Certains auteurs consideérent que le tabou est le stimulus de la publicité
provocante, qu’il est au cceur de cette stratégie (Pope et al, 2004). Dans ces travaux, nous nous

focalisons sur ce type d’annonces provocantes.

La provocation publicitaire telle que nous I’entendons, et telle qu’elle est traitée dans
les références que nous mobilisons, renvoie a la transgression volontaire d’un tabou. Elle se
distingue d’autres publicités controversées. Barnes et Dotson (1990) distinguent deux

dimensions d’annonces qui peuvent étre considérées comme taboues.
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La premiére englobe les publicités dont la stratégie n'est pas de provoquer mais de faire
connaitre, de faire aimer ou de faire acheter un produit qui est lui-méme tabou, ces produits et
comportements étant qualifiés d' « unmentionable » (indicibles) (Katsanis, 1994 ; Lee et al.,
2020 ; Wilson & West, 1981, 1992). Ces annonces sont percues comme offensantes en raison
de la nature du produit promu (contraceptifs, produits d’hygiéne féminine, alcool, services

funéraires,...) (Fam et al., 2009 ; Waller et al., 2005).

La deuxiéme dimension regroupe les exécutions provocantes, dont I'annonceur est le
maitre d'ceuvre, I’utilisation du tabou est arbitraire. Dans ce travail, nous nous concentrons sur
cette deuxiéme catégorie : 1'exécution publicitaire provocante. La publicité fait la promotion de
produits, sujets ou pratiques non tabous (parfums, voitures, vétements...) (Kadi¢-Maglajli¢ et
al., 2017 ; Sabri & Obermiller, 2012 ; Theodorakis & Painesis, 2018, 2022). Ces annonces sont
considérées comme provocantes en raison des thémes mobilisé€s par le publicitaire, a cause de
'exécution créative qui mobilise un tabou, et non du produit. Nous les qualifions d’annonces

provocantes « orientées produit ».

Il existe également des publicités qui provoquent pour sensibiliser (sécurité routicre,
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 blasphéme (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 jusqu’a la violence, la souffrance, la drogue, les questions

politiques, 1'ethnicité ou méme 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 a regarder provoquent le choc, la peur, le dégott, 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 caractére distinct, une certaine ambiguité 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 a multiples facettes

D’origine polynésienne, le terme tabou a été importé en Occident par le navigateur
James Cook a la suite de sa découverte des iles du Pacifique en 1778°. II 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 trés ancien institué
pour la sécurité du groupe (Freud, 1912). Il organise la structure sociale et crée des liens entre
les individus. Il n’y a pas de justification rationnelle, il est simplement de régle dans le groupe
social (Cazeneuve, 1971). « Chaque tabou devait étre une interdiction a laquelle la société
trouvait un intérét défini. Irrationnel du point de vue de l'individu, puisqu’il arrétait net des
actes intelligents sans s’adresser a l’intelligence, il était rationnel en tant qu’avantage a la
societé et a l’espece » (Bergson, 1932 ; p.78). Les sociétés et leurs cultures sont a 1’origine des

tabous.

¢ Encyclopadia Universalis [en ligne], consulté le 15 mai 2023. https://www.universalis.fr/encyclopedie/tabou/
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Ils dépendent des situations géographiques (Webster, 1942), les tabous différent selon
les groupes, localement, ils peuvent étre nationaux, bien que certains aient été érigés au statut
de tabous universels (prérequis a la structuration des sociétés humaines [Levi-Strauss, 1962]) a

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 a un moment donné, dans un
lieu donné est temporaire, provisoire. Certains tabous peuvent étre dépénalisés avec le temps.
Pour citer quelques exemples de tabous qui n’en sont plus : I’homosexualité était un tabou de
longue date, mais récemment les mceurs ont évolué, ce qui a contribué a son retrait de la
deuxieme édition du Manuel Statistique et Diagnostique des troubles mentaux (DSM) par
I’ American Psychiatric Association (APA) en 1977’. La sexualité prémaritale est aujourd’hui
largement acceptée et permise dans les sociétés occidentales (Reiss, 1964) 1a ou 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 appréhension®. Il est aux antipodes du profane, 1’« étranger aux choses
sacrées, a la religion »°. A 1'origine et pendant des décennies, le tabou était considéré comme

« essentiellement religieux » (Tournier, 1975 ; p.151), les frontiéres de 1’acceptable étaient

7 Drescher, 2020 ; Collége de Psychologie Analytique.
8 Larousse [en ligne], consulté le 15 mai 2023.
° Larousse [en ligne], consulté le 15 mai 2023.
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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 a 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 étre divine (Bergson, 1932 ; Frazer, 1911
; Van Gennep, 1904) ou sociale puisque les individus qui ne respectent pas les régles 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 a I'origine d’un « 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). 1l s'agit, tout d'abord, d'un interdit
conversationnel qui restreint la liberté¢ d'expression. Cela pousse les individus a 1’utilisation
d’euphémismes pour substituer les mots scandaleux (Tournier, 1975). Certains comportements
peuvent étre tolérés contrairement a leur représentation publique. Ces prohibitions sont liées a
des convenances qui peuvent étre morales, sociales ou religieuses (Walter, 1991). L'interdiction
peut également étre comportementale, certaines actions étant associées a « des pratiques de vie
qualifices 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 a la pression sociale (Van
Gennep, 1904 ; Webster, 1942). Les tabous peuvent étre a 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 a aborder en société, c’est un tabou

conversationnel (Webster, 1942).
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La contagion

L’objet ou le comportement tabou représente un danger en raison de son caractére
interdit et doit faire I’objet d’un évitement (Junod, 1936). Le tabou est considéré comme
contagieux et transmissible (Frazer, 1911 ; Van Gennep, 1904). Un objet tout a fait ordinaire
entrant en contact avec un ¢lément tabou deviendrait a 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 a 1'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’ambivalence est définie comme « ['expérience simultanée
d'orientations émotionnelles ou cognitives positives et négatives a l'égard d'une personne, d'une
situation, d'un objet, d'une tdche 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
I’assouvissant par la révolte. L’ambivalence apparait selon Bauman (1991) comme une
caractéristique incontournable des sociétés contemporaines. L’individu moderne est gouverné
a la fois par un besoin de rationalisation de son environnement et par une quéte de liberté, de
dépassement et de consumérisme. Les ambivalents, qui sont habités par le doute, seraient plus
enclins a accepter, voire a transgresser le tabou, contrairement aux univalents (positifs ou

négatifs) qui s’accommodent d’un avis plus tranché (respectivement favorable ou défavorable)

(Sabri, 2012b).

La définition du concept de tabou

Aprés 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 a une
ambivalence émotionnelle, et dont la transgression est susceptible de provoquer des sanctions

en raison du caractere 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
publicitaires de ces dernicres années et de la littérature permet d’établir que les utilisations les

plus courantes sont le sexe pour promouvoir et la mort pour sensibiliser.

Les annonces usant du sexe pour promouvoir

L’¢érotisme est démocratisé par son exploitation dans les médias, naturellement les
publicités s’expriment de consort, McNair (1996) parlait déja de Pornification de la société.
Le sexe est utilisé pour faire la promotion de nombreuses catégories de produits, son utilisation
est particulierement répandue dans les produits d'hygiéne, 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 déemembré, emballé et utilisé pour vendre

de tout, de la chaine au chewing-gum.» (Kilbourne, 1999 ; p. 26-27).

Les appels sexuels arbitraires dans la publicité peuvent se manifester par 1’'usage 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
la littérature sous le nom d’appels sexuels (Black & Morton, 2017 ; Lanseng, 2016 ; Latour &
Henthorne, 1994 ; Putrevu, 2008 ; Sengupta & Dahl, 2008 ; Severn et al., 1990 ; Wirtz et al.,
2018) ou d’appels érotiques (Pope et al., 2004 ; Theodorakis & Painesis, 2018, 2022 ; Thomas
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& Gierl, 2015). Des théories comme la Théorie Economique Sexuelle!® (Dahl et al., 2009) ou
le concept d’Auto Schémas Sexuels !! (Reichert et al., 2007) sont parfois mobilisés pour
expliquer les réactions des consommateurs face a ces appels. Les travaux récents confirment
que les publicitaires persistent a recourir a des modeles entierement nus ou partiellement vétus

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 a grande échelle dans les comportements et les attitudes. Ces appels chocs sont
utilisés pour de nombreuses causes et enjeux soci€taux : la lutte contre le tabagisme (Veer &
Rank, 2012), la sécurité routiére (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’utilisation de la mort dans les annonces de sensibilisation implique des images violentes 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 a la menace

(Lewis, Watson, & Tay, 2007 ; Yoon & Tinkham, 2013) ou d’appel a la peur (Hastings et al.,

10 Sexual Economics Theory (SET) (Baumeister & Vohs, 2004) : Cette théorie s’appuie sur les différences de
genre et sur la Social Exchange Theory (= Théorie de 1’échange social) (Homans, 1958). Selon cette théorie, les
femmes auraient un plus grand pouvoir de négociation en matiére de sexualité que les hommes, elles seraient donc
en mesure de demander des ressources supplémentaires afin de rendre 1'échange plus équitable.

1 Sexual Self-Schemas (SSS) : « Les autoschémas sexuels sont des généralisations cognitives sur les aspects
sexuels de soi-méme 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 > (Veer & Rank, 2012) pour comprendre les
aboutissants de ce type de visuels choquants. La littérature questionne principalement 1’effet
des appels a la peur ou a 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 méme si nous le partageons avec
d'autres espéces, nous sommes les seuls a conscientiser le coté fatal et inéluctable de la mort. L humain mettrait
donc en place un certain nombre de mécanismes pour se protéger de I'anxiété résultant de cette conscience de leur
mortalité¢ (Greenberg et al., 1986; Harmon-Jones et al., 1997).

75



L’EFFICACITE PUBLICITAIRE DE LA STRATEGIE PROVOCANTE

La provocation publicitaire n'est pas un phénoméne récent. Les études qui s’intéressent
a la rupture de tabous en publicité peuvent étre 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!'® (Parry et al., 2013),
ces annonces sont aussi parfois qualifiées de controversées (Arnaud et al., 2018 ; Gurrieri et al.,
2016 ; Huhmann & Mott-Stenerson, 2008 ; Kadi¢-Maglajli¢ et al., 2017), d’offensantes (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, a la nudité, a I'érotisme, a la mort ou a la
violence. Cette pratique a fait I'objet de nombreuses recherches depuis la fin du 20éme siecle
(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 ;
Gramazio et al., 2021 ; Kadi¢-Maglajli¢ et al., 2017 ; Lee et al., 2020 ; Myers et al., 2020 ;
Sabri, 2017 ; Theodorakis & Painesis, 2018, 2022 ; Trivedi & Teichert, 2021) démontrent
I'intérét continu, voire croissant des annonceurs et donc, l'importance managériale.
Ils confirment que les spécialistes du marketing ont de plus en plus recours a l'exécution
provocante, toutes catégories de produits confondues (Arnaud et al., 2018). Les marques se

battent toujours pour attirer l'attention des consommateurs noy¢€s sous les publicités. Pourtant,

13 Mot valise anglais crée par troncation des termes « shock » (choc) et « advertising » (publicité)
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les dernicres recherches indiquent que les résultats sur l'efficacité de la provocation publicitaire
restent peu concluants (Trivedi & Teichert, 2021), incohérents (Kadi¢-Maglajli¢ et al., 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), I’efficacité publicitaire repose sur les trois fonctions
de la publicité : cognitive, affective, conative. Nous nous concentrons dans ces travaux sur les

deux derniéres composantes mais controlons la premiere.

Malgré I’importance théorique et managériale, a date, le monde académique n’est pas
arrivé a un consensus sur les retombées d’une annonce provocante (Myers et al., 2020), le débat
est toujours ouvert (Kadi¢-Maglajli¢ et al., 2017). Les précédents travaux sur les appels
provocants sont confrontés a des désaccords. Il existe des incertitudes sur 1’efficacité¢ de la

provocation publicitaire que nous allons détailler dans cette section.

Les réactions des consommateurs face a la provocation publicitaire

Il est admis que le recours a 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'intérét (Bello et al., 1983 ; Reichert et al., 2001), encourage 1'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 tres 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

particulierement avantageux. Paradoxalement, la majorité des travaux antérieurs suggerent un
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impact négatif sur les réactions affectives et conatives des consommateurs face a la stratégie
provocante (De Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996 ; Kadi¢-Maglajli¢ et al., 2017 ; Latour &
Henthorne, 1994 ; Peterson & Kerin, 1977 ; Sabri, 2012¢; Sabri & Obermiller, 2012 ; Vezina
& Paul, 1997 ; Wirtz et al., 2018). Si les chercheurs expriment de consort les effets positifs sur
I’intérét et I’attrait d’attention, 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. Pope et al., 2004) d’autres recherches ne conduisent a
aucun effet (e.g. Wirtz et al., 2018) d’autres, enfin, constatent des retombées négatives
(e.g. Sabri & Obermiller, 2012). Ces divergences de résultats paraissent liées aux spécificités
méthodologiques des études (caractéristiques de répondants, de I’annonce, de 1’enquéteur).
Nous nous concentrons dans la sous-section a venir sur les modérateurs intrinseques a I’annonce
et aux répondants qui pourraient faire du bruit dans les résultats. Aussi, il est tout a fait
envisageable que ces désaccords puissent étre liés a d’autres facteurs contextuels encore

inconnus qui mériteraient de faire 1’objet 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

L’attrait d’attention

Dahl et al., 2003 ; Myers et al., 2020 ; Parry
et al., 2013 ; Sabri, 2012 ; Vezina & Paul,
1997

provocation : :
L’intérét Bello et al., 1983 ; Reichert et al., 2001
L’identification de la marque | Myers et al., 2020
La mémorisation Dahl et al.,, 2003 ; Myers et al., 2020 ;
Putrevu, 2008 ; Wirtz et al., 2018
L’attitude envers 1’annonce Pope et al., 2004
Effets L’identification de la marque | Wirtz et al., 2018
neutres de
la L’attitude envers I’annonce Wirtz et al., 2018
provocation L’attitude envers la marque De Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996 ;
Pope et al., 2004
L’intention d’achat/de don De Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996 ;
Vezina & Paul, 1997 ; Wirtz et al., 2018
Effets L’identification de la De Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996

négatifs de
la
provocation

catégorie de produit

L’attitude envers 1’annonce

De Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996 ;
Kadi¢-Maglajli¢ et al.,, 2017 ; Latour &
Henthorne, 1994 ; Peterson & Kerin, 1977 ;
Vezina & Paul, 1997

L’attitude envers la marque

Latour & Henthorne, 1994 ; Peterson &
Kerin, 1977 ; Sabri & Obermiller, 2012 ;
Vezina & Paul, 1997

L’intention d’achat/de don

Kadi¢-Maglajli¢ et al.,, 2017 ; Latour &
Henthorne, 1994 ; Sabri & Obermiller, 2012
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Les modérateurs de I’efficacité publicitaire

La plupart des études établissent des retombées négatives pour I’attitude envers
I’annonce (e.g. Kadi¢-Maglajli¢ et al., 2017), I’attitude envers la marque (e.g. Vezina & Paul,
1997) et I’intention d’achat (e.g. Sabri & Obermiller, 2012). Néanmoins, certaines études
contredisent ces effets négatifs et trouvent des retombées plus favorables. Dans certains cas, la
provocation en publicité engendrerait des attitudes envers 1’annonce et la marque favorables
ainsi qu’une amélioration de I’intention d’achat (Nam et al., 2015 ; Pope et al., 2004 ; Trivedi

& Teichert, 2021).

Ces résultats divergents apparaissent étroitement liés a différents facteurs contextuels.
De précédents travaux ont notamment montré I’impact de caractéristiques spécifiques a
I’annonce comme 1’objectif publicitaire (promouvoir un produit ou sensibiliser a une cause)
(e.g. Nam et al., 2015 ; Parry et al., 2013), I’intensit¢ du tabou (e.g. Wyllie et al., 2015),
I’humour (e.g. Sabri, 2012), le type de média (e.g. Christy & Haley, 2008), le genre du modele
dans la publicité (e.g. Trivedi & Teichert, 2021) ou encore le niveau de congruence entre le
produit, la marque, le genre du mod¢le et le tabou mobilisé (e.g. Lee et al., 2020). Les réactions
plus favorables peuvent également €tre dues a des caractéristiques intrinseéques aux répondants
telles que 1'age (e.g. Manceau & Tissier-Desbordes, 2006), le sexe (Dahl et al., 2009), certains
traits de personnalité¢ (Sabri, 2012b), la religion (Kadi¢-Maglajli¢ et al., 2017), 1'implication
dans la catégorie de produit (Geuens et al., 2011) ou encore la familiarité avec la marque (Lee

et al., 2020).

80



Les caractéristiques intrinseques a [’annonce

L’objectif publicitaire

Comme expliqué précédemment, nous nous concentrons sur une seule des dimensions
de I’exécution provocante, a savoir, les annonces qui sont provocantes en raison des thémes et
des sujets tabous utilisés dans la publicité, a cause de l'exécution créative, non du produit.
Au sein de ces annonces, d’un c6té, les annonces « orientées produit » pour la promotion de
produits, sujets ou pratiques non-tabous, dans un but lucratif, de 1’autre, les annonces
« 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. Trés peu
de travaux ont compar¢ l'effet de la provocation en fonction de 1'objectif publicitaire : « I/ y a
un manque de recherches comparant les différences de réactions des consommateurs dans les
publicités a but lucratif et non lucratif » (Parry et al., 2013). En vérifiant 1'utilisation de stimuli
légerement érotiques par rapport a 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 (légeérement érotiques) orientées cause ont
méme généré de meilleures attitudes envers la marque que les annonces non provocantes
portant sur les mémes thématiques. Parry et ses co-auteurs (2013) constatent, dans des groupes
de discussion composés de jeunes de nationalités et confessions religieuses différentes, qu’une
publicité provocante provenant d'une organisation a but non lucratif induit de meilleures
réactions. Les publicités dont 1’objectif est de sensibiliser & une cause sont pergues comme
moins offensantes puisqu'elles ne cherchent pas a 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 ' ASA (2012) sur une étude menée par Ipsos MORI'* indique que
les images choquantes dans les publicités caritatives apparaissent comme un « mal nécessaire »
(p.25) en raison de ce qu'elles visent a atteindre. Nam, Iyer, et Frith (2015) déclarent également
que lorsqu’une annonce provocante 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
(envers I’annonce et envers la marque) et I’intention d’achat négatives qui découlent de la
provocation sont considérablement affaiblies par la lecture d’une cause sociale dans 1’annonce.
Les publicités orientées cause sont donc sujettes a de meilleures réactions en comparaison a

celles qui font la promotion d’un produit ou service.

L’intensité du tabou

L’intensité du tabou est une caractéristique récurrente dans les études sur les retombées
de la provocation publicitaire qui semble avoir un impact notable. Elle est souvent manipulée
dans les modéles de recherche (LaTour & Henthorne, 1993 ; Sabri & Obermiller, 2012 ;
Thomas & Gierl, 2015). En fonction de I’intensité des stimuli sexuels ou du niveau de nudité,
les réactions des répondants différent. 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 percu et certaines retombées
publicitaires telles que 1’attention (Sabri, 2012c). Les résultats montrent qu’il existerait un
niveau optimal de tabou pour capter 1’attention et pour favoriser la mémorisation, un trop haut
niveau de tabou serait contre-productif. Dans la littérature sur les appels a la peur, certains

travaux constatent également cette relation en U inversé (Lewis, 2002). L’augmentation du
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niveau de peur géneére une plus grande persuasion jusqu’a un point critique ou I’exceés de peur
provoque le rejet du message (Lewis, Watson, & Tay, 2007). Dans le cas de visuels
moyennement provocants, les retombées sont parfois trés favorables. Pope et ses co-auteurs
(2004) ont étudié les effets de 1'érotisme 1éger pour des publicités orientées cause et orientées
produit. Ils ont constaté que les consommateurs (agés de 15 a 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 1’efficacité

publicitaire : plus c’est tabou, moins bonnes sont les retombées.

La congruence

La congruence renvoie au fait « pour deux entités d’aller bien ensemble » (Maille &
Fleck, 2011 ; p.91). La congruence entre 1’exécution publicitaire, I’usage du sexe ou de la mort,
le produit ou la cause impliqué.e, et la marque est un ¢lément important dans la formation des
réactions des consommateurs. Dans le cadre de la promotion d’un produit, les travaux
précurseurs de Peterson et Kerin (1977) montrent I’importance de la congruence entre le
produit, le genre du modele et I'usage de la nudité. [Is comparent I’usage d’un modéle féminin
dénudé pour la promotion d’une huile corporelle ou d’une boite a outils. Les résultats montrent
que I’annonce pour I’huile corporelle génére des perceptions plus favorables que celle pour la
boite a outils. L enjeu percu de la présence du modéle, dans la premiére, étant de communiquer
sur la fonctionnalité du produit 1a ou, dans la seconde, elle est seulement décorative, il n’y a
aucune relation avec le produit promu. Sabri (2012¢) controle I’effet de la congruence pergue
et détecte un effet positif de la congruence sur ’attention, la mémorisation et 1’attitude envers
la publicité provocante. Putrevu (2008) constate un impact du niveau de congruence notamment
sur les différences de réponses spécifiques a 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 percue
plus positivement lorsque I’exécution publicitaire provocante (par exemple, 1’érotisme) est
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 genre du modéle dans I’annonce

Certaines études portant sur la provocation publicitaire, et plus particulierement sur
I’exploitation du sexe et de la nudité, se sont interrogées sur ’effet du genre du modele sur les
réactions des consommateurs. La majorité s’est concentrée sur des modeles féminins (LaTour
& Henthorne, 1993 ; Theodorakis & Painesis, 2018), rares sont les études qui mobilisent
exclusivement des modeles masculins (Pope et al., 2004), certaines ont comparé les deux usages
(Blair et al., 2006 ; Thomas & Gierl, 2015). Plus récemment, des précisions ont ét¢ données sur
un effet de inter-intra-genre entre le sexe du répondant et celui du modéle dans I’annonce (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 enti¢rement habillées, mais
pas de différences significatives envers les annonces mettant en avant des hommes (semi nus
ou habillés). 4 contrario, pour ces derniers, il y a une forte influence positive des stimuli semi-
nus, que le modele soit du genre opposé ou du méme genre. D’apreés Thomas et Gierl (2015),
les sentiments et évaluations du produit seraient défavorables chez les hommes face aux

modeéles masculins notamment a de hauts niveaux d’érotisme. En revanche, ils constatent des
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retombées nettement plus favorables lorsqu’une femme est sexualisée dans la publicité.
Les auteurs préconisent d’utiliser un niveau modéré de tabou, tant avec des modéles hommes
que femmes, lorsqu’il s’agit de communiquer envers des femmes. Pour les hommes, le niveau
d’érotisme optimal serait trés bas si le modele dans 1’annonce est un homme et haut si c’est une
femme qui est mise en avant. Les résultats des différentes études montrent qu’il existe bien un

effet du genre du mod¢le, mais ils apparaissent encore disparates.

L’humour

Parmi les caractéristiques créatives de 1’annonce, 1’'usage de I’humour impacterait les
perceptions et évaluations individuelles. A I’occasion de la conduite de leurs groupes de
discussion, Parry et ses coauteurs (2013) remarquent que certaines publicités provocantes de
promotion ne sont pas pergues comme choquantes en raison de leur c6té humoristique.
Puisque c’est drdle, puisque ¢a fait rire, ce n’est pas si choquant. Effectivement, les travaux
visant spécifiquement a mieux comprendre I’impact de ’humour sur I’efficacité de publicité
provocante (qui font usage de la violence par exemple) montrent que la combinaison avec
I’humour provoque une meilleure attitude envers 1’annonce, un meilleur engagement et une
plus grande mémorisation des informations de la marque (M. R. Brown et al., 2010).
Sabri (2012¢) manipule le niveau de tabou d’une annonce fictive et ’humour (matérialis¢ par
1’ajout d’une phrase humoristique), elle conclut que dans la condition « tabou fort », I’usage de
I’humour permet de réduire la perception du tabou et favorise des attitudes plus positives envers
I’annonce. L’usage de I’humour permettrait d’atténuer voire d’annihiler la perception du

caractere tabou, réduisant 1’offense et les réactions négatives.
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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
travaux s’interrogent sur des publicités imprimées comme on les retrouverait dans un magazine
(e.g. De Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996) méme parmi les plus récentes (Trivedi &
Teichert, 2021). Seules quelques études se sont interrogées sur la perception des publicités
provocantes a la télévision (e.g. Barnes & Dotson, 1990) ou dans un contexte numérique (e.g.
Kadi¢-Maglajli¢ et al., 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, I’internet) généreraient des niveaux d'offense plus élevés
(Christy & Haley, 2008). Néanmoins, Sabri (2017) a trouvé une réduction du niveau de tabou
percu 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’auteure note également que
lorsque les individus considérent qu'une publicité est taboue, ils semblent penser que les
personnes qui sont importantes pour eux n'approuveraient pas ou méme condamneraient 1'achat
de la marque. S’ils sont confrontés a des images choquantes repostées sur les médias sociaux,
ils peuvent avoir des réactions plus favorables, considérant que leurs amis, qui ont initi¢ 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-a-oreille positif et donc des consommateurs ambassadeurs, soit a l'inverse,
provoquer des boycotts. Les résultats sur I’effet du média restent incertains. Une synthése 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
modeéle

(Peterson & Kerin, 1977)

X

(LaTour & Henthorne, 1993)

(Prendergast & Hwa, 2003)

(Pope et al., 2004)

(Reichert et al., 2007)

(Putrevu, 2008)

(Christy & Haley, 2008)

(M. R. Brown et al., 2010)

(Geuens et al., 2011)

(Sabri, 2012c¢)

(Parry et al., 2013)

(Nam et al., 2015)

(Thomas & Gierl, 2015)

(Wyllie et al., 2014, 2015)

(Sabri, 2017)

(Black & Morton, 2017)

(Wirtz et al., 2018)

(Lee et al., 2020)

(Trivedi & Teichert, 2021)

Note : seuls les effets confirmés' sont présentés

15 Nous incluons les résultats de démarches expérimentales, qui ont manipulé le « modérateur », les résultats issus
d'analyses quantitatives qui vérifient 1'impact modérateur ainsi que ceux d'études qualitatives qui ont fait émerger
I'importance de 1'impact « modérateur » sur les attitudes et intentions individuelles.
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Les caractéristiques intrinseques 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 I'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 opposé€s
a la nudité dans la publicité et font état de réactions positives des hommes face a la nudité
féminine dans la publicité. Des effets de ce type ont ¢té observés pour toutes les catégories de
produits. Sengupta et Dahl (2008) ont étudié les appels sexuels explicites dans la publicité, sous
charge cognitive €levée. Ils ont détecté¢ que les hommes préferent 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 lorsqu’il y a un fort niveau de congruence entre la
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 a caractere sexuel
mettant en scéne un mannequin féminin (par exemple, LaTour & Henthorne, 1993).
Les recherches plus récentes confirment ces réactions plus négatives des femmes et ce, méme
a I'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’images provocantes (Parry et al., 2013). Dans des entretiens semi-directifs, Sabri (2012b)
constate que 1’identité¢ religieuse est utilisée comme justification au rejet des annonces
provocantes, les croyances religieuses contraignant a respecter certaines obligations. Christy et
Haley (2008) notent des différences significatives dues a I’importance de la religion sur 62
scénarios publicitaires provocants, ceux qui accordent une importance forte a 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 a la sexualité. Elle constate, grice a des
entretiens semi-directifs, que le sexe, 1’age, la religiosité¢ mais également 1’érotophobie, un trait
de personnalité qui traduit I’aversion au sexe, interviennent dans les différences de réactions
des consommateurs face a la provocation publicitaire. En 1’occurrence, elle établit que les
érotophobes sont a 1’origine d’évaluations plus négatives face a des stimuli sexuels que les
érotophiles. Elle conclut en catégorisant les individus, selon les critéres précédemment
mentionnés, par degré d’ambivalence et vérifie la prévalence de ces profils, par le biais d’une

étude quantitative :

- les univalents positifs (26 % de 1’échantillon) sont favorables aux stimuli provocants.
Ils sont a I’origine d’attitudes positives et ne considérent pas les annonces présentées
comme taboues ou comme a I’origine d’une rupture de norme. Ils constatent plutdt la
créativité et 1’originalité des annonces. Ils font preuve d’une faible érotophobie et de
peu de religiosité. Ce sont principalement des hommes d’4ge moyen (32 ans).
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- les univalents négatifs (23 %) percoivent la rupture de normes et la violation des tabous,
ils adoptent des attitudes négatives face aux annonces parce qu’elles font la promotion
de comportements déviants, parce qu’elles pourraient choquer certains publics et parce
qu’elles manquent de congruence ou de cohérence. Ils dépeignent un risque pergu au
cautionnement de ce type d’usage et rejettent I’annonce. Ces univalents, en majorité des
femmes, plus agées (42 ans), se caractérisent par leur forte érotophobie et leur
religiosite.

- les ambivalents (19 %) sont des hommes et des femmes d’age moyen (36 ans), ils sont
érotophobes mais modérément religieux. Ils ont conscience du caractére tabou de
I’annonce a laquelle ils sont confrontés, c’est ce qui explique I’ambivalence qu’ils
éprouvent, la simultanéité de sentiments positifs et négatifs. Ils sont partagés entre leurs
émotions négatives (I’embarras, dégoit, ...) qui les pousseraient a se « réfugier dans la
norme » (p.12) et leurs émotions positives (plaisir, excitation, ...). Les réactions
individuelles en ressortent modérées.

- les 32 % manquants sont qualifiés par I’auteure « d’indifférents », ils ne percoivent pas
I’annonce comme taboue mais leurs réactions (tant positives que négatives) sont de tres
faible intensité. Le groupe est compos¢ d’hommes et de femmes d’age moyen (34 ans)

qui ne sont ni religieux ni érotophobes.

Lass et Hart (2004) constatent dans leurs entretiens qu’en fonction des valeurs individuelles
mentionnées, le niveau d’acceptation de 1’usage du sexe dans la publicité varie. Lorsque les
répondants mentionnent qu’ils ont des valeurs morales (religieuses ou non), ils rejettent plus

ces annonces. Ceux qui ne font pas mention de ces valeurs morales sont plus tolérants.
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La proximité et I’engagement

La proximité avec la thématique ou la marque et I’engagement ont été questionnés dans
la littérature. Chen et Berger (2013) indiquent que ceux qui sont investis dans la cause animale
sont plus endurants a I’inconfort de parler du sujet controversé qu’est la maltraitance animale,
par exemple, parce qu’il leur tient a cceur. Pour les annonces orientées produit, Vézina et Paul
(1997) constatent que les personnes engagées dans la catégorie de produits (mode,
vestimentaire) promue par 1’annonce provocante réagissent « moins négativement ou moins
dramatiquement » (p.14). Lee et ses coauteurs (2020) confirment un effet de la familiarité de la
marque sur ’attitude envers la marque provocante. L’attitude envers la marque est meilleure
pour le produit « indicible » (préservatif) que pour le produit socialement acceptable (banane)
lorsque la marque qui utilise la provocation est familiére a I’individu. Les résultats de Putrevu
(2008) montrent que lorsque les consommateurs sont peu engagés, les appels sexuels seront a
I’origine d’un meilleur rappel, d’attitudes et d’une intention d’achat supérieures. Geuens, De
Pelsmacker, et Faseur (2011) s’interrogent sur I’implication dans la catégorie de produits.
Ils affirment que certains résultats antérieurs qui proposaient des réactions négatives face a la
provocation publicitaire pourraient étre, au moins partiellement, dus a des attitudes moins
positives envers le produit lui-méme plutdt qu’envers ’appel provocant. Aussi, la distance
percue avec le stimulus provocant peut faciliter 1’acceptation. 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 a des réponses plus intensément défavorables (Theodorakis & Painesis,

2018).
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L’age

L’age a plusieurs fois été contrdlé 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-a-vis des
tabous (Sabri, 2012b), moins offensés par leur rupture (Barnes & Dotson, 1990). Ils ont des
réactions plus positives face a 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 »
par les plus agés, les jeunes percoivent plutot I’originalité. Au contraire, une annonce non
provocante de Gap est considérée comme originale par les répondants plus agés, mais comme
« trop classique » par les jeunes. En 2006, Manceau et Tissier-Desbordes ont testé I'acceptation
des themes sexuels et mortiféres dans la publicité. Les résultats montrent que les jeunes étaient

moins choqués par l'utilisation de themes comme la violence et le sexe que leurs ainés.

Le Tableau 7 récapitule les modérateurs intrinséques au consommateur qui affectent 1’efficacité

publicitaire des annonces provocantes.
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TABLEAU 7 : SYNTHESE DES MODERATEURS DE L’EFFICACITE PUBLICITAIRE INTRINSEQUES AU

REPONDANT
Genre Age Religion | Personnalit¢ | Proximité

(Peterson & Kerin, 1977) X
(Bello et al., 1983) X
(Barnes & Dotson, 1990) X
(LaTour & Henthorne, 1993) X
(Vezina & Paul, 1997) X X
(Prendergast & Hwa, 2003) X X
(Lass & Hart, 2004) X X
(Manceau & Tissier-Desbordes, X X
20006)
(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
(Parry et al., 2013) X X
(Urwin & Venter, 2014) X X
(Kadi¢-Maglajli¢ et al., 2017) X X
(Sabri, 2017) X
(Theodorakis & Painesis, 2018) 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’efficacité de la provocation chez les jeunes natifs du numérique

Méme 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, lorsque 1’age a été envisagé comme
modérateur, les jeunes sont apparus plus tolérants que leurs ainés face a la provocation

publicitaire (e.g. Manceau & Tissier-Desbordes, 2006).

Neéanmoins, dans les travaux plus récents, Parry et ses co-auteurs (2013) ont constaté
que méme si leurs répondants agés de 20 a 32 ans au moment de 1'étude étaient « plus enclins
a accepter la publicité choc que prévu » (p.118), I’'inacceptabilité de certains sujets persistait
en publicité. Dans le cadre de publicités orientées cause pour Action contre la Faim, Albouy et
Décaudin (2018) comparent les retombées d’annonces choquantes aupres de deux groupes, le
premier est composé de répondants agés de 18 a 25 ans, et le second d’individus ayant entre 55
et 70 ans. Les auteurs constatent de meilleures attitudes envers 1’annonce, envers la cause et de
meilleures intentions de don chez les répondants plus agés. Ils notent également que les jeunes
sont particulierement influencés par les émotions négatives la ou la persuasion des répondants

les plus agés résulte d’une réaction empathique.

Si les jeunes sont rarement directement visés par les objectifs de recherche, les
échantillons n’en restent pas moins souvent composés d’étudiants. Les études les plus récentes
qui interrogent majoritairement (e.g. 85,6% de moins de 30 ans ; Kadi¢-Maglajli¢ et al., 2017)
ou uniquement (Black & Morton, 2017) des jeunes font état de retombées négatives sur les
attitudes envers l’annonce, envers la marque et sur l’intention d’achat. Ces réactions
défavorables seraient liées a une trop forte intensité de la provocation (dans Black & Morton,

2017, matérialisée par deux niveaux de stimuli « intimité » ou « objectification »).

94



Il existe un paradoxe dans les résultats actuels sur les réactions des jeunes face a la
transgression des tabous dans la publicité. La littérature nous apprend que les jeunes sont plus
tolérants que leurs ainés face a la provocation. Pourtant, les derniers résultats présentés
suggerent qu’ils n’y sont pas 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 aupres de cette population.

Les jeunes et le numérique : une pré-disposition pour étre désensibilisé

Les natifs du numérique sont nés depuis le début des années 80 (pour une revue, voir
Gallardo-Echenique et al., 2015). C’est une génération, baignée a la lumiere bleue, la premiere
a avoir eu acces a I’internet dés son plus jeune age (Howe & Strauss, 2009 ; Kelleher & Moreno,
2020). L’INSEE parle de « foss¢ numérique » pour qualifier la césure générationnelle
provoquée par I’accés au Web. Nous nous intéressons a une caractéristique commune :
une jeunesse connectée qui a favorisé 1’exposition a des images et publicités choquantes, trés

fréquentes sur I’internet (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 a leur sujet (Lusk, 2010), n'importe quel contenu. Ces jeunes ont grandi
plongés dans le « anything goes » (tout est permis) du World Wide Web (I’internet mondial)
(Porter & Golan, 2006). Ces derniéres années, on a vu apparaitre sur TikTok des défis
inquiétants pour les adolescents, comme le récent « Labello challenge » qui encourage au
suicide et a l'automutilation. Il existe des plateformes comme Periscope ou 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 2016'®. Les sites OnlyFans et MIM permettent a des influenceurs,
souvent issus de la téléréalité, de diffuser du contenu pornographique a leurs fans contre un
abonnement. Snapchat permet de diffuser des photos et des vidéos qui disparaissent
instantanément, un contenu éphémeére qui a fait exploser l'envoi de « nudes » (photos de nu)
(Charteris et al., 2018). Le Web a donné lieu a un plus grand accés a 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 (Kadi¢-Maglajli¢ et
al., 2017). Porter et Golan (2006) ont déclaré que « [l'environnement « tout est permis » du
World Wide Web semble encourager les annonceurs viraux a créer des contenus violents et
sexuellement chargés » (p.36). En comparant 235 publicités télévisées a 266 publicités virales,
ils ont identifi¢ une plus grande proportion de publicités provocantes (sexe, nudité, violence)
sur le Web que sur le média plus traditionnel qu'est la télévision, au méme 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 & « transmettre le contenu a 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).
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Dans ce monde virtuel, rempli de contenus choquants, ou 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 a des publicités provocantes pour des organisations a 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 a ce type
d’annonces. 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 role des films dans
I’accoutumance des jeunes a ces images. Seuls Thornton et Rossiter (2001) ont testé 1’effet de
la répétitivité dans le cadre d’annonces provocantes. Ils constatent que la peur et le choc
diminuent a la suite d'une exposition répétée a des publicités pour la sécurité routicre (méme
publicité vue une fois par semaine pendant trois semaines), la récurrence entraine une certaine
usure et réduit 1'efficacité. Dans I'ensemble, 1'effet d'accoutumance a été principalement abordé
de maniere indirecte, en marge des résultats principaux, dans la littérature sur la provocation
publicitaire. Selon Gurrieri, Brace-Govan et Cherrier (2016), 1'utilisation des violences faites

aux femmes dans la publicité contribue a l'affaiblissement de ce tabou.

En d'autres termes, voir le tabou transgressé, aprés avoir été confronté¢ a 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, méme chez les jeunes.
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Les jeunes et le numérique : confrontés a la vie et a ’avis des autres

Les natifs du numérique ont été immergés dans la technologie depuis leur naissance
(Jones & Hosein, 2010). Ils ont grandi avec I’internet et un accés immédiat a la technologie
« qui n'existait pas auparavant » (Brown & Czerniewicz, 2010 ; p.357). Helsper et Eynon
(2010) ont noté que I'essor du Web 2.0 a cré¢ une deuxieéme génération de natifs du numérique,
nés a partir de 1990. Elle se distingue de la premiére 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 particulierement 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
trés 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). IIs sont « enamourés par les nombreux détails
fournis sur la vie quotidienne des autres » (Peluchette & Karl, 2010 ; p.31). Cela est
particulierement évident lorsque I'on considere 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 derrieére son ordinateur,
de transgresser les normes. Des études sur le contenu diffusé sur les réseaux sociaux indiquent
que les informations partagées sont parfois plutdt extrémes, voire relévent d’un tabou.
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 ['utilisation de blasphemes (Peluchette et Karl,
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2007) » (dans Peluchette & Karl, 2010). Il s'agit parfois d'exagérations, comme le suggérent 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 aupres de la génération Y
(1981-2000) sur les médias sociaux (Velasco, 2020). Le Web, I’acces a la vie et a 1’avis des
autres peuvent avoir de forts impacts sur les perceptions, attitudes et comportements individuels
des jeunes. On connait par exemple le role de I’internet dans 1’automutilation et le suicide chez

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
arbitrairement des tabous. D’un point de vue plus élargi, dans la famille des publicités
provocantes, il s'agit de mobiliser « des images, des mots ou des situations provocantes qui
utilisent ou font référence a des sujets tabous ou qui violent les normes ou les valeurs de la
societé ». (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 I'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 €té 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 pergue contre I'achat
de la marque qui réduit I’intention d’achat individuelle. Sabri (2017) se concentrant sur I'impact
des médias (presse écrite/réseaux sociaux) sur la perception individuelle du tabou, 1'attitude
envers la marque et l'intention d'achat, a accordé¢ une attention particuliére a la norme
subjective. L'auteure confirme que la norme subjective percue (I’individu pense que les
personnes importantes pour lui n’approuveraient pas) 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 a choquer au moins une partie du public. Huhmann et
Mott-Stenerson (2008) ont par exemple contr6lé leur manipulation (exécution de la publicité

controversée) en demandant a 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 étre
provoquée par certains sujets personnels (Christy & Haley, 2008), elle dépend des tabous
individuels mais pourrait aussi dépendre du public potentiel pergu et de 1’opinion supposée des

autres.
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CONCLUSION DE LA REVUE ET EMERGENCE DES QUESTIONS POUR LA RECHERCHE

Cette revue de littérature ouvre la voie a 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. En s’appuyant sur la définition proposée par Sabri,
Manceau et Pras (2010) ainsi que sur les connaissances issues de I’anthropologie, la sociologie
et la psychologie, nous avons dress¢ un descriptif des facettes constitutives du tabou.
La littérature en marketing est restée plutot silencieuse sur ce concept. Ce chapitre met en
lumiere D’aspect contrast¢ des précédents résultats sur les retombées de la provocation
publicitaire. Ces incertitudes posent un probléme majeur en raison de I’importance de cette
stratégie pour les publicitaires (Arnaud et al., 2018). Il semblerait, qu’a mesure que la
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 a la provocation publicitaire. Ces modérateurs peuvent étre
intrins€quement reliés a 1’audience ou spécifiques a I’annonce. Les différences d’age
contribuent a 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 souléve 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 apparait particulicrement important de

comprendre les perceptions et réactions des jeunes d'aujourd'hui face a la transgression des
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tabous dans les publicités provocantes. En conséquence, nous nous intéressons a la génération
des natifs du numérique. Ce chapitre permet une plus large présentation de cette génération qui,
comme nous avons pu 1’établir plus tot, a été particulierement confrontée a des images
choquantes sur le Web. Pour favoriser une meilleure compréhension de leurs réactions face a
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 a jour régulieére. Nous ne savons pas aujourd’hui
si, et comment, les natifs du numérique, surexposés, percoivent le tabou. Ainsi, notre premiére
question de recherche, présentée dans I’introduction interroge les représentations des natifs du
numérique concernant concept de tabou, et de ses modalités, que ce soit d’un point de vue
général ou dans un contexte publicitaire. Dans un second temps, nous vérifions leur perception
des publicités provocantes et les réactions qu’ils adoptent (déclarées et mesurées) face a la

rupture des tabous dans la publicité, c’est I’objet de notre seconde question de recherche.

Parmi les nombreux facteurs qui peuvent venir faire évoluer 1’efficacité de la publicité
provocante, 1’objectif publicitaire joue un réle important. Les publicités provocantes orientées
cause seraient pergues moins taboues et elles conduiraient a 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 aux études. C’est particulierement
intéressant a vérifier pour les natifs du numérique puisque le sexe et les causes sont des
thématiques qu’ils abordent sur les réseaux-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.
Trivedi & Teichert, 2021), dans I’intégralité des études a venir seront intégrés des stimuli
mettant en avant des modeles hommes et femmes. Concernant les caractéristiques intrinséques

du répondant, 1’étude de la littérature nous a permis de comprendre le role du genre (e.g. Wirtz
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et al., 2018) dans la formation des attitudes et intentions face a la provocation publicitaire.
Les femmes apparaissent plus réticentes a 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 modeéles hommes et femmes dans les annonces. La proximité de
I’individu avec la thématique, le produit et la marque est apparue comme impactant les réponses
des consommateurs (e.g. Lee et al., 2020). Donc, nous vérifions la sensibilité au produit et a la
cause, 'utilisation du produit promu ou dénoncé et la familiarité avec 1’annonce ou la marque.
De potentiels modérateurs de la perception du tabou et de I’efficacité de la provocation
publicitaire seront considérés pour répondre a la troisiéme question de recherche. Elle interroge
le role de caractéristiques intrinséques a ’annonce provocante ou au répondant qui étre

impliquées dans la formation des réactions des natifs du numérique.

La norme subjective a fait 1’objet de rares recherches, mais a prouvé son role dans les
réactions individuelles. Sabri (2017) confirme que lorsque I’individu pense que les personnes
importantes pour lui n’approuveraient pas, cela modifie sa propre perception du tabou. Le choc
percu chez les autres a déja servi a contrdler la manipulation expérimentale (controverse ou
non) (Huhmann & Mott-Stenerson, 2008). Néanmoins, a notre connaissance, aucune €tude n'a
testé I'impact de la perception du choc ou du tabou chez les autres sur la perception individuelle
du tabou, ni sur I'efficacité de la publicité. Ceci est particulierement pertinent a vérifier pour les
natifs du numérique puisqu'ils sont particuliérement confrontés aux opinions et a la vie des
autres sur le Web (Peluchette & Karl, 2010) et que les annonces provocantes y sont tres
présentes, elles provoquent beaucoup de débats (Hanan et al., 2020). L’avis des autres pourrait
donc faire venir évoluer leurs propres évaluations. Ainsi, la quatrieme question de recherche
envisage le role du choc ou du tabou percu 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 premier chapitre a permis de faire un état de la littérature et d’en faire émerger
différentes questions de recherche. Ces derniéres interrogent les représentations actuelles des
jeunes portant sur le concept de tabou, puisque ¢’est un théme qui n’a pas été assez investigué
dans la littérature. Ces représentations impliquent aussi de comprendre les caractéristiques
définitoires que les consommateurs peuvent attribuer au concept de tabou. Il s’agira également
de mesurer les réactions individuelles face a 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 premiere ¢tude empirique ainsi que ses
résultats. L’enjeu est de répondre a la premiére question de recherche et de donner des premiers
¢léments de réponses a la deuxiéme et a la troisieme. 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)!7

RESUME DU CHAPITRE 2

Les tabous, en tant que productions culturelles, géographiquement, historiquement et
socialement situées, évoluent a I’instar de la société et des mentalités. On peut donc se demander
si les représentations traditionnelles du tabou dans la littérature marketing ne sont pas, au moins
pour partie, datées. Le pré-test qui a permis la sélection des stimuli ainsi que I’étude n°1 sont
présentés. Cette premicre étude a pour objectif de permettre une meilleure compréhension des
représentations actuelles du tabou. Elle vérifie ’'impact desdites représentations sur les
réactions des natifs du numérique face a 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 a
partager leur opinion sur quatre annonces usant du sexe ou de la mort. Les interviewés sont
invités a 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 meceurs et les mentalités, il est tabou pour eux
de dire qu'ils ont des tabous. Ils déclarent pourtant de nombreux obstacles et freins a 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). No more taboos for young people ? Sex and death in provocative advertisement.
Journal of Marketing Trends, 1(8), 2-15.1ls ont été présentés a la 20% International Marketing Trends Conference,
Venise (2021) et ont recu le Best Paper Award (Prix de la meilleure communication) a 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 propose un récapitulatif de 1’étude 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

Objectifs de I’étude :

- Mettre a jour les connaissances actuelles sur les représentations individuelles du
concept de tabou chez les natifs du numérique (qui ont ét¢ particuliecrement exposés
aux visuels choquants sur I’internet),

- Faire un état des réactions déclarées face a la transgression de tabous dans la publicité
par les natifs du numérique (qui sont particulicrement confrontés et visés par les
publicitaires usant de cette stratégie),

- Faire émerger des facteurs et phénomenes qui pourraient expliquer les réactions
individuelles.

Cohérence dans les travaux :

Cette premicre 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 particulierement face a leur rupture dans les publicités provocantes, aupres
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 — modeéle femme/homme)

Principaux résultats :

- Le tabou en général est percu comme une production culturelle, géographiquement et
historiquement située, qui reléve d’un interdit, un risque social est associ¢ a la
transgression,

- Letabou en général n’est pas apparu dans le discours des répondants comme sacré ou
profane, il n’est pas percu comme étant initié par la religion, la question de contagion
n’a pas été¢ abordée,

- Lapremiére 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 a leur rupture dans la
publicité, ils adoptent une premiere attitude d’univalent positif (ce n’est pas tabou)
puis donnent de plus en plus d’arguments contradictoires (c’est tabou), & mesure de
I’approfondissement de 1’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 : intrinséques aux consommateurs (age, genre, proximité pergue,
implication...) et spécifiques a 1’annonce (humour, esthétisme, congruence, ...),

De nouveaux modérateurs sont également apparus : Le contexte momentané (€tre prét
a voir I’annonce, 1’avoir déja vu avant, les personnes qui pourraient voir I’annonce en
fonction de I’heure et du média) et le contexte social (personnes autour) lors du
visionnage,

Les stimuli avaient différents objectifs publicitaires (promouvoir un produit ou
sensibiliser a une cause), les annonces orientées cause sont apparues plus acceptables
et ont ét€¢ mieux regues par les répondants,

Nous avons veill¢ a un échantillon mixte afin de procéder a une analyse genrée des
résultats, il apparait que les femmes déclarent plus de réactions défavorables que les
hommes face a la transgression des tabous dans la publicité.

Contributions principales :

Vérifie I’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 I’importance de 1’audience et de son choc potentiel,

Fait émerger deux nouveaux modérateurs associés au contexte de visionnage (social
et momentang),

Propose une comparaison genrée des résultats.

Limites restant a combler :

Mesurer les réactions individuelles (pour I’instant seulement du déclaratif en face a
face et le tabou est un sujet sensible par nature),

Etudier le role de facteurs situationnels de visionnage qui ont été soulevés par les
répondants (contexte social et momentané),

Comprendre le role du choc de I’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

Dans D’espace publicitaire surchargé, pour se différencier au milieu de la masse
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 étre 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 I'impact du choc, trés peu de
travaux sont basés sur la notion méme de tabou et ce malgré les nombreuses et riches
investigations du concept dans d’autres disciplines. 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 a la transgression, a été peu étudiée par le monde
académique, notamment pour l'usage marketing. La révolution massive de la publicité,
notamment grace au Web, justifie la ré-interrogation des réactions individuelles des jeunes
envers la publicité provocante, dont ils sont la principale cible (Putrevu, 2008). L’objet de ce
premier chapitre empirique est de mettre a jour les connaissances actuelles sur les
représentations individuelles du tabou, en se concentrant sur les natifs du numérique.
L’enjeu est de mieux comprendre comment les natifs du numérique pergoivent les tabous, dans
un contexte de consommation publicitaire, et les réactions qu’ils ont face au positionnement
déviant d'une marque. L’ intérét est de pouvoir constater des facteurs et phénomenes ayant une
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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s’appuie sur les résultats de 20 entretiens semi-directifs. Nous proposons une mise a jour des
connaissances sur 1’usage du tabou dans les publicités provocantes, en suggérant de nouvelles
représentations individuelles moins datées. Nous vérifions comment les jeunes pergoivent et
définissent le tabou. Nous nous concentrons particuliérement sur les attitudes qu’ils déclarent
face a la transgression dans la publicité et sur les possibles caractéristiques individuelles,
stratégies publicitaires et contextes de visionnage qui pourraient modifier ces réactions selon

Cux.

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
I’étude, et plus généralement dans trois des études de la theése. Ce pré-test s’appuie sur un
questionnaire. Nous avons créé une base d’annonces a partir de vraies publicités provocantes
et vérifié¢ aupres d’une population de natifs du numérique le niveau de tabou percu pour chacune
d’entre elles. Quatre des annonces considérées parmi les plus taboues ont été retenues pour la
suite des travaux. Des précisions sont données sur la procédure et les résultats. Dans un second
temps, la méthodologie de I’étude principale (entretiens semi-directifs), les résultats et

conclusions sont présentés.
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CREATION D "UNE BASE D’ANNONCES PROVOCANTES (PRE-TEST 1)

Pour pouvoir parler d’annonces provocantes transgressant un tabou, nous avons
constitué une base d’annonces pour leur aspect potentiellement choquant et vérifié le niveau de
tabou pergu. Nous avons sélectionné 24 images publicitaires (voir Annexe 1 : stimuli pré-testés)
parmi un univers de publicités provocantes diffusées sur le Web, a 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 base d’annonces est
composée de 11 publicités mortiferes orientées cause et de 13 publicités sexuelles orientées
produit. Ces publicités sont ne sont pas ou peu diffusées dans la zone géographique étudiée
(France) pour éviter toute familiarité avec I’annonce. Trois annonces de contrdle non

provocantes pour des catégories de produits similaires ont é¢galement été intégrées.

Méthodologie du pré-test
Procédure

Les répondants ont été informés du caractére potentiellement choquant des visuels dans
le questionnaire. Ils pouvaient se retirer a n’importe quel moment de 1’enquéte. Ils ont été
interrogés sur 24 annonces provocantes et trois publicités de contrdle non provocantes.
Les annonces ont été diffusées aléatoirement. Le répondant évaluait le niveau de tabou pergu
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 incompléetes 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 ;
Mionprovocante = 1,28 ; SD = 0,498 ; t = -13,17 ; p < 0,001). Nous remarquons grace a un t-test
appariés que chaque publicité provocante est considérée significativement plus taboue que les
publicités de contréle. Les publicités usant du sexe pour promouvoir sont considérées
significativement plus taboues que les publicités utilisant de la mort pour sensibiliser (Mgexe =

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 a 3. Aucune annonce n’a obtenu une note supé€rieure ou
¢gale a 4. Les notes qui oscillent entre 3 et 4 indiquent que les répondants sont entre « plutot

pas d’accord » et « plutdt d’accord » avec le fait que 1’annonce soit taboue pour eux.

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 a 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 premicres mettent en avant un modele homme et celle de Tom Ford un modéle femme.
L’annonce Sainte Maure utilise le sexe mais adopte une posture plutot humoristique pour
vendre du fromage. Yves Saint Laurent et Tom Ford font la promotion d’un parfum pour
homme. Il n’y a pas de différence significative entre ’annonce de Tom Ford qui met en avant
un modele femme et celles de Yves Saint Laurent (t = 0,445 ; p = 0,658) et de Sainte Maure

(t=10,609 ; p =0,545) qui mettent en avant un modele homme.
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Parmi les annonces orientées cause, les annonces considérées comme les plus taboues
sont celles sans modele de L214, qui sensibilisent a la maltraitance animale dans les abattoirs.
Néanmoins, elles sont significativement différentes (t = 4,112 ; p < 0,001). Les annonces de
PETA, qui sensibilisent a la maltraitance animale dans 1’industrie de la mode, mettent, a I’instar
des annonces orientées produit, en avant un modele homme et un modele femme. Il n’y a pas

de différences significatives entre ces dernieres (t = 1,000 ; p =0,321)

TABLEAU 9 : ANNONCES CONSIDEREES COMME LES PLUS TABOUES - PRE-TEST 1

Tabou Thématique Catégorie Annonce Moyenne
Industrie mode PETA homme 3,29
Mot Maltraitance Industrie mode  PETA femme 3,39
animale Industrie alimentaire  [214-Vache 3,36
Industrie alimentaire [ 214-Equidé 3,68
Industrie mode Denim 3,55
o Industrie mode Jersey Paul Fourticq 3,62

Sexe Sexualisation Parfumerie

X et nudité Tom Ford femme 3,78
Industrie alimentaire  Sainte Maure 3,88
Parfumerie Yves Saint Laurent homme 3,86

Note : échelle allant de 1 pas du tout d’accord a 6 tout a fait d’accord

Conclusion du pré-test : sélection d’annonces pour la suite

Compte tenu des précédents résultats, nous retenons les publicités de Tom Ford (modele
femme) et de Sainte Maure (modele homme) comme annonces provocantes orientées produit,
et notre choix s’est porté sur les deux annonces de PETA mettant en avant un modele homme

et un modele femme pour les annonces orientées cause.
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METHODOLOGIE
Procédure

Nous avons procédé a des entretiens semi-directifs qui ont été introduits par la
présentation de I’enquéteur et de I’étude. Les répondants ont été avertis du caractére
potentiellement choquant de certaines thématiques et des visuels (via un premier contact pour
la prise de rendez-vous et avant de démarrer 1’entretien). Ils ont également été informés de
I’anonymat et de I’enregistrement des réponses. Ils ont consenti a participer dans ces conditions.
Les entretiens s’appuient sur un guide d'entretien (Annexe 3), dans lequel cinq thémes ont été
abordés : (1) en introduction, les répondants ont pu s’exprimer sur leurs expériences et
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 1'individu a définir le concept de
tabou, les facettes qui le composent et les tenants de son utilisation en publicité. Pour conclure,
nous avons ouvert la discussion sur 1’évolution des tabous dans le temps et sur les tabous
potentiels de demain. L’enjeu était de permettre aux répondants de reconstituer leurs défenses
et favoriser un retour a la réalité grace a une technique de projection (Giannelloni & Vernette,
2015). Les entretiens ont été retranscrits et ont fait I'objet d'une analyse de contenu thématique
verticale et horizontale manuelle (Bardin, 2001). L'analyse de contenu consiste a « transcrire
les données qualitatives, élaborer un schéma de codage, coder les informations recueillies et
les traiter. L'analyse décrit le matériel d'enquéte 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 premicre systéme déductif, en nous appuyant sur la
théorie. Il s’agissait de vérifier si les facettes définitoires du tabou, réactions et modérateurs
face a 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 themes a été mise
en évidence via la comptabilisation de leurs occurrences a 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 francais (10 femmes et 10 hommes), 4gés de 22 a 30 ans (détails en
Annexe 4), sélectionnés parmi un échantillon de convenance, ont participé a 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

WOOL COAT
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Deux de ces stimuli utilisent les tabous de la nudité et de la sexualité pour vendre.
La premicere 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 deuxiéme publicité
est de Sainte Maure de Touraine, la marque vend des biches de fromage de chevre. Le produit
est transformé en pénis dans la publicité. Il est écrit « Venez déguster mon Sainte-Maure source

naturelle de bien-étre ».

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, a I’occasion d’une campagne en 2015. La premiére montre une
femme qui pose en tenant un cadavre d'animal ensanglanté devant elle, il est écrit « Harvey
Nichols (ndlr. chaine 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 ¢té déchirée a 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 premiere section s’intéresse
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 1'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 a 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 » (Aude'®, 23 ans). Ce sont des sujets que « la
societé nie » (Mélina, 23 ans). Leur transgression « bouscule les codes de la sociéte, les
traditions, toutes les croyances ancrées, tellement ancrées qu'on n'en a pas conscience et [...]

qu'on répete de génération en génération » (Paola, 23 ans). De méme, la récurrence de la

¥ Dans un souci de confidentialité, les prénoms ont été modifiés pour préserver ’anonymat des répondants.
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transgression des tabous, due a I'évolution des mentalités et des mceurs, largement abordée par
les répondants, provoque la disparition de certains. Ils évoluent ainsi dans le temps.
La sexualité, la nudité, '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 sur 1’évolution des tabous dans le
temps et sur les tabous du futur, les répondants proposent comme tabous d’avenir : les
comportements irresponsables vis-a-vis de l'environnement et la consommation de viande
puisque « dans des années, la norme ¢a sera de ne pas faire ¢a » (Jules, 23 ans). Les répondants
expliquent que les générations futures pourraient étre choquées de certains comportements

actuels. Il faudra, a ce moment-1a, 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 abord¢ 1'actuel aspect sacré, magique ou profane du tabou. Octave, 27 ans,
explique que « les religions ont eu pendant tres longtemps un impact tres fort sur nos sociétés
et aujourd'hui de moins en moins, on voit des tabous qui deviennent de moins en moins tabous ».
La religion, a I'origine des tabous, est elle-méme 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 I'homosexualité, la religion, euh... le racisme, ils avaient tout, la
politique aussi, donc ils avaient bien fait exprés 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-méme devenue un tabou, mais un tabou déja en train

de disparaitre selon nos répondants.
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L’interdiction

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 méme 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-a-dire le fait de le passer sous silence, de faire comme si ¢a n'existait pas »
(Alexandre, 26). Ce n'est pas acceptable, « on s’est mis d'accord » (Léa, 23), cela irait a
I'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 a 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 plutot
que comportemental : « le sexe ¢a 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
a une éventuelle transgression. Les lois sont citées comme réglementation. Dans le cas ou elles
ne réglementent pas le sujet, le risque apparait plutdt 1i€ au contexte social, pas de punition mais
plutot une situation de tension, de géne, ou d'embarras : « je sais qu'il peut y avoir des avis
contraires et que ¢a peut créer des tensions » (Clémence, 23). En revanche, 1’idée que la
transgression provoque la disparition des tabous est apparue « le fait de transgresser ¢a va faire
disparaitre 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'apres n'aura connu que la
transgression et au final pour eux ce sera moins tabou (...) ¢ca prend du temps aussi, ¢ ’est parce
que... selon les générations plus on apprend a vivre avec moins c'est tabou » (Aude, 23).
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La contagion

La question de la contagion n'a pas ét€¢ abordée par les répondants, ni de 1'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 a 1'annonce ne se transférent pas a la marque. Au contraire, ils expliquent que
méme 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 particuliere derriere [...] je ne vais pas critiquer la pub
sur les réseaux sociaux ou je ne vais pas _forcément en parler a mes proches [...] je vais garder
¢a pour moi, je vais étre un peu énervée et puis... apres je vais passer a autre chose ».
En revanche, les enquétés s'interrogent sur la qualité du travail, les compétences et la 1égitimité
du chargé de communication a l'origine de I'annonce, comme I'exprime Maxence, 30 ans :
« les publicitaires qui ont été payés j'espere qu'ils n'ont pas été payés cher ou qu'ils ont été
virés parce que... ». La marque transgressive et ses consommateurs semblent complétement

dissociés de la publicité, c'est le créateur de la publicité qui est mis en cause.

L’ambivalence

La majorit¢ des entretiens se divise en deux phases contradictoires. D'une part,
les personnes interrogées considérent que ces sujets sont choquants, notamment dans la
publicité, qu'ils ne sont pas destinés a &tre utilisés a des fins commerciales et qu'ils provoquent
des réactions négatives (choc, colere, tristesse, incompréhension...), D'autre part,
elles considerent également qu' « il faut en parler » (Clémence, 23), que si cela peut « alimenter
le débat, ou amener les gens a se poser certaines questions » (Aude, 23) alors c'est positif car

« cela aide la société a 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 a
citer les tabous (qu'ils imaginent) chez les autres individus, ou de la société dans son ensemble.
I1s précisent qu'eux ne considerent pas ces thémes 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, prés 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 I'entretien entre dans la phase de questionnement sur le tabou,
les répondants ont tendance a remplacer la premiere personne du singulier par le pluriel
« ¢a nous met mal a l'aise » (Guillaume, 28), voire a globaliser a un grand nombre d’individus
« la majorité des gens trouvent ¢a génant » (Melvin, 25) ou a la société dans son ensemble :
« assez choquante pour la sociéeté » (Octave, 27). Les jeunes ont une attitude ambivalente a
I'égard des tabous, ils semblent incertains de leur position. Ils la remettent en question au fur et
a mesure de leur discours. Parfois, ils changent délibérément et instantanément d'avis (« ce n’est
pas un tabou... enfin si, on peut le mettre dans les tabous » Guillaume, 28 ; ou « ¢a ne me choque
pas... enfin... en fait ca 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
premicre réaction d'univalents positifs (pas tabou, pas choquant) de maniére instinctive, par
automatisme ou peut-étre par convenance sociale, puis, apres réflexion, ils sont susceptibles de

se repositionner en univalents négatifs (c'est tabou, c'est choquant).
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L’utilisation des tabous dans les publicités provocantes

En résumé, les répondants apparaissent plutét ambivalents. D’une part, ils suggérent a
de nombreuses reprises I’importance de briser les tabous, le réle de la publicité dans I’évolution
des mentalités et les aspects positifs que ce soit pour la marque ou pour la société de ce type de
stratégie publicitaire. D’autre part, lorsqu’ils sont interrogés sur des expériences passées,
ils rapportent une large majorité d’obstacles et d’émotions défavorables. On note qu’ils sont
apparus plus défavorables avant I’exposition aux stimuli que lorsqu’ils y étaient effectivement
confrontés. Il ressort qu’ils sont favorables a l'utilisation de tabous dans la publicité lorsque
celle-ci a pour but de changer les mceurs et de briser les tabous. Ils peuvent étre plus favorables,
ou du moins, moins défavorables, a l'utilisation de tabous dans la publicité sans but progressiste
st elle est humoristique, esthétique, ou parce qu'ils ne se sentent pas concernés. Le tabou est
tabou lorsqu'il apparait de manic¢re impromptue, inattendue, sans que nous y soyons préparés,
notamment lors de la premicre exposition ou lorsque ce n'est pas /e bon moment. Le contexte
social lors de I’exposition a I'annonce est trés important (pas en famille, pas avec des inconnus,
plutot seul ou avec des amis) parce que « la publicité devient taboue selon les personnes avec

qui on est » (Alexandre, 26) a I’instar de I’audience plus largement.

Réactions individuelles auto-déclarées

Face a la publicité en général, les répondants s’expriment de consort, elles sont trop
omniprésentes, « il y en a trop, partout, et ¢a devient envahissant dans la vie de tous les jours »
(Maxence, 30). Ils sont assez distants « je n’y préte pas forcément attention parce que la
publicité je la regarde pas forcément » (Clémence, 23) et lassés, « on est tellement spammeés,
qu’au final je pense qu’on ne prend plus la publicité au sérieux (...) je méprise un peu les pubs »
(Maél, 22). Parfois, ils font méme en sorte de les éradiquer « «je les bloque avec des outils

*rire* (ndlr. bloqueurs de publicités type AdBlock), soit je n’y fais pas gaffe » (Aude, 23).
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Les répondants considerent 1'utilisation de publicités provocantes qui transgressent les
tabous comme une « arme publicitaire » (Melvin, 25), pour se démarquer, attirer I'attention ou
méme créer du buzz : « de plus en plus on comprend que briser les tabous c’est faire le buzz 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 publicit¢é 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 interrogees,
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, ¢a pourrait éduquer beaucoup de gens » (Sylvain, 24). La rupture des
tabous au sens large pourrait étre 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 ¢a progresse petit

a petit, et petit a 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
que spectateurs de publicités choquantes ou taboues, avant d’étre exposés aux stimuli,
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 a 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 roles 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 a la vidéo (...) je trouve ¢a décorrélé 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 [...] ¢a aurait plus de sens » Jules, 23). Pour une large
majorité de nos interviewés, ce sont des publicités qui ne devraient pas étre exposées a tous les
publics (« Je considere qu'on ne peut pas forcément tout mettre a 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 colére (« ¢a va vraiment me mettre en colere, ¢a va m'exaspérer, ¢a va
m'énerver » Aude, 23) et l'incompréhension (« les publicités pour les gels douche avec des
femmes nues, ¢a fait des années qu'on regarde ¢a a la télé et... pourquoi ? » Sylvain, 24).
Les ¢léments qui viennent contrebalancer ces réactions négatives sont liés a l'esthétisme de

I’annonce et a ['humour.

Pour les publicités orientées cause, avant présentation des stimuli, les freins sont aussi
liés au ciblage, au probléme du « tout public ». Les sentiments défavorables les plus souvent
cités sont la culpabilité, la tristesse et I'impuissance. Cela démontre peut-Etre 1'efficacité de la
publicité de sensibilisation plutot qu'une réelle aversion pour ce type de stratégies. Ce qui
contrebalance ¢’est I’intérét de ce type d’annonces en termes d’importance sociétale et de prise
de conscience « ¢a te ramene a la réalité » (Valentin, 22), ainsi que leur aspect non-pécuniaire
« La pour une fois on n’essaie pas de nous vendre quelque chose, on essaie d'expliquer aux
gens que le téléphone au volant, ou envoyer un sms méme dans les bouchons, bah ¢a peut étre
tres dangereux. C'est de ['utilité publique en fait » (Maxence, 30). Plus généralement, le choc

pourrait étre justifié par 1’objet : « les communications par des ONG ou... en tous cas plus
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citoyennes la je trouve ¢a cool, je trouve ¢a cool parce qu’effectivement c'est choquant mais

choquant pour apporter une conscience des choses » (Céline, 25).

Avec stimuli (aprés 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 intrinséques de la publicité notamment I'esthétique (pour la
publicité Tom Ford) et le coté 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 lies a la
vulgarité, a l'objectification du corps sans congruence apparente et au coté sexiste (pour Tom
Ford, modéle féminin pour un parfum pour homme). Pour les répondants, cela releve d’un
manquement de la part des responsables de la communication : « ¢a marque un manque
d'arguments » (Jules, 23) et « c'est typiquement quelque chose avec un manque de créativité »
(Maél, 22). Les réactions sont similaires pour les deux annonces orientées produit : colere et
incompréhension ; L'annonce Sainte Maure provoque également du dégolt (cité 9 fois)

puisqu'elle est destinée a 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 a fait favorable, je trouve ¢a super qu'on en parle,
parce qu'on essaie de cacher au maximum ce qui se passe derriere, méme si ¢a existe » Octave,
27) malgré l'aspect choquant des publicités « j'aime bien celle-la, mais elle est horrible »
(Paola, 23), certains considérent méme 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
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c'est pour PETA donc ¢a 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 plutot que le recours a la provocation. La position humain-animal leur semble
dégradante pour I'animal « elle ne tient méme pas le cadavre avec respect [...] l'animal n'est
méme pas dans une position digne pour étre 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 a moitié vivant, comment il
va vivre apres ? ¢a me fait plus mal au ceeur » Mélina, 23) ce qui provoque tristesse, dégott et
culpabilité. Ces résultats démontrent également davantage l'efficacité de la campagne de

sensibilisation plutot qu'une réelle aversion pour la publicité provocante.

En comptabilisant le nombre de motivations ou 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 1’objectif de la 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% 1% 31%

Dans I'ensemble, il apparait qu’avant exposition aux stimuli, les obstacles sont beaucoup
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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génerent plus de commentaires positifs et de motivations que d’obstacles. En d'autres termes,
les individus sont plus défavorables aux publicités provocantes quand ils doivent en discuter
sans y étre exposés. Méme si des obstacles persistent, lorsqu'ils y sont confrontés, ils deviennent
plus favorables. Ces variations dans les réactions peuvent s’expliquer par différentes

caractéristiques intrinséques ou extrinséques 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
(extrinseques et intrinséques aux consommateurs), d’autres sont plus novateurs. Par exemple,
le contexte de visionnage a particulierement été abordé : le contexte social (personnes de leur
entourage présentes : famille, amis, inconnus ; avis des autres) et le contexte momentané
(approprié ou non, le fait d’étre prét ou pas a y €tre confronté, I’audience pergue). Il s’agit d’étre
prét & faire face a la transgression d'un tabou dans un certain contexte. Evidemment, ces deux
modérateurs ne sont pas indépendants 1'un de l'autre, puisque le contexte social dépend du
moment, et le bon moment est étroitement li¢ 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'étre confronté a 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 ».

Extrinséques aux consommateurs
Le contexte momentané

Il apparait que le moment affecte 1'attention portée a une publicité provocante et les
réactions que les répondants adoptent a 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 prét a 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 : « Ca me
choquerait vraiment si ¢a arrivait a un mauvais moment ». Si « on n’est pas préts a voir ¢a »
(Aude, 23), les réactions se font plus négatives. Cela souléve un phénomeéne intéressant :
le tabou serait tabou lorsqu'il est affronté sans préparation (« nous pouvons relier le choc a la
surprise » Jules, 23). Affronter le tabou avec une préparation impliquerait d’avoir déja vu la
publicité « plus on la voit, moins elle nous choque, donc moins on la considere comme taboue
» (Léo 23) ; inversement « ce n'est pas quelque chose qu'on a l'habitude de voir, ¢a peut étre
choquant » (Octave, 27). Clest choquant quand c'est « la premiére fois » (N = 7).
Les répondants qui connaissaient déja une publicité la déclarent comme leur préférée,
notamment en raison de sa « familiarité » (Valentin, 22). Le support et I'heure de diffusion sont
¢galement cités, la cible potentielle pergue de la publicité est importante. Les interviewés font
part de leurs inqui¢tudes quant a I’audience des annonces provocantes. Leurs réactions peuvent
devenir plus défavorables s'ils considérent que des enfants pourraient avoir acces a 1'annonce

par exemple. Le contexte momentané est également fortement li¢ au contexte social.

Le contexte social

Le contexte social joue également un réle majeur, « la publicité devient taboue en
fonction [...] de la personne que tu as a coté de toi » (Alexandre, 26), « ¢a 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 a dire que s'ils sont avec des amis, ils auront des

réactions plutot favorables (e.g. rire, plaisanter...). 4 contrario, s'ils sont en famille ou avec des

19 Nombre total de répondants qui 1'ont mentionné = 20
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inconnus, I'annonce provoquera pour pres de la moitié des individus de la géne, de la peur, voire
une fuite par l'ignorance afin d'éviter les « fensions » (Clémence, 23).

Plus généralement, les réactions des individus pourraient étre modifiées par le contexte
social, ils s’adaptent a la réaction des autres. Mélina, 23 ans, décrit : « Alors...la premiere chose
c'est de regarder la publicité, de regarder le regard des autres face a cette publicite, d'observer
en fait, d'observer ce qu’il se passe, de voir les comportements, parce que les comportements
de chaque personne différent, il y a des personnes qui vont ne rien dire, il y a des personnes
qui vont étre choquées, physiquement ¢a va se ressentir, les comportements des étres humains
vont étre modifiés en fonction de leur ressenti et de leur vision. Donc du coup, moi
personnellement, la premiere chose que je vais faire c'est regarder avant d'avoir mon
expression, ¢a va étre de regarder ce que font les autres et pouvoir m'adapter en conséquence.
Parce qu’imaginons qu'il y a un truc de choquant, que peut-étre moi je trouve choquant
intérieurement, mais vis-a-vis des autres peut-étre que l'autre ¢a ne lui parait pas choquant ».
Si les autres ne sont pas choqués, d’apparence a minima, cette répondante explique qu’elle

réagira comme s’il en était de méme pour elle.

Caractéristiques de I’annonce

En dehors de ces facteurs contextuels, des spécificités de I’annonce peuvent faciliter des
réactions plus favorables aux publicités provocantes qui transgressent un tabou. La condition la
plus importante pour favoriser des retombées positives est I’intention derriére 1’annonce. Il y a
une réelle lassitude derriére I’opulence de la promotion publicitaire, ainsi les annonces qui
généreront des réactions favorables sont celles dont I’objectif est de faire évoluer les meeurs ou

de sensibiliser.

L objectif de la publicitée (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 1égitime, plus compréhensible : « je trouve ¢a cool parce qu'en fait c'est choquant mais
choquant pour sensibiliser » (Céline, 25). Ils y seront plus favorables que face a 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 » (Maél, 22). Les publicités qui paraissent

plus progressistes sont mieux accueillies par les jeunes.

Certaines caractéristiques créatives peuvent annihiler la perception du caractére tabou
favorisant des réactions plus positives comme :

- L'humour (N = 15), selon certains de nos répondants, 'utilisation de 1'humour dans la
publicité réduit le caractére choquant/tabou de la publicité. C'est un point qui semble plus
présent chez les hommes « ¢a permet d'apprécier plus facilement une image méme si elle
a une connotation sexuelle, on se dit « boh c'est bon, ¢a me fait rire » donc c'est plus
acceptable » (Melvin, 25) mais les femmes sont aussi concernées « c'est moins choquant
car ¢a fait rire au premier abord » (Marine, 22).

- L’esthétisme (N = 14), lorsque nous demandons aux répondants pourquoi ils préférent une
publicité qui transgresse un tabou a une autre, certains soulévent la question de
l'esthétisme, de la beauté de la publicité, de ses caractéristiques visuelles. Ils la préferent
parce que « c'est plutot travailleé, c'est graphique » (Guillaume, 28), « c'est bien réalise,
les couleurs, elles sont bien » (Jules, 23), « c'est beau » (Paola, 23). L’esthétisme pourrait
¢galement modifier la perception du tabou : « je pourrais considérer que c'est tabou parce
qu’il n’y a pas le coté artistique » (Alexandre, 26).

Intrinséques 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 a dire que leur genre

conditionne leurs réactions : « c'est peut-étre 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 fagon » (Aude, 23) et qu'en revanche
« ¢a ne me choque pas en tant qu'homme » (Guillaume, 28), « c'est peut-étre parce que je suis
un homme » (Léo, 23). La différence d'attitude entre les sexes semble étre liée au visuel utilisé,
au tabou transgressé et surtout au modele dans 1’annonce : « Je m'identifie un peu plus au fait
qu'il y ait une actrice, enfin une femme dans la pub, ¢a me fait peut-étre plus connecter,

m'identifier un peu plus et donc le message passe un peu mieux » (Céline, 25).

L’age (N = 6) des consommateurs jouerait un réle dans la perception du tabou.
Les répondants consideérent qu’« avec les jeunes c’est moins tabou que ¢a ne l’était mais je
pense que ¢a le reste pour une grande partie de la population » (Jules, 23). Ils ont également
exprimé que les enfants et les personnes agées pourraient ne pas comprendre I'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 agées qui ont
vécu a une autre époque et qui ont peut-étre un esprit différent du notre ». L’élément le plus
redondant est le risque associé aux enfants, « j’ai un certain dge 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 apparait reli¢ au
souvenir de leurs propres tabous d’enfance : « quand on était petits, les choses étaient taboues
parce qu’on était petits » (Léo, 23).
Autres facteurs intrinseques 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 percue (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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¢galement données quant a I’indentification au mode¢le dans I’annonce. Sans proximité
percue, il n'y a pas d'impact du tabou : « je ne suis pas la cible donc ¢a n'a pas d'impact
sur moi » (Lucie, 23). Lorsqu’une certaine proximité percue est ressentie, I’impact est plus
probant « je m'identifie un peu plus (...) donc le message passe un peu mieux (...) peut-
étre que le message m’impacterait plus » (Céline, 25). Au contraire, une trop grande
identification ou proximité percue peut favoriser des émotions négatives : « je me sens
choquée, perturbée car ¢a me rappelle de mauvais souvenirs, ¢a me projette dans la
situation, je me sens coupable, certains de mes comportements pourraient provoquer ¢a,
je m'identifie » (Marine, 22). La question de la proximité pergue apparait dans nos résultats
uniquement pour les publicités orientées cause, elle est souvent reliée a la culpabilité face
au comportement dénoncé dans I’annonce.

Orientation du discours : les tabous dans la publicité

Les jeunes proclament souhaiter la disparition des tabous et €tre favorables a leur rupture
dans la publicité « Il y a des tabous importants dont il faut parler et je trouve ¢a bien que
certaines publicités le fassent » (Aude, 23). Selon eux, la levée des tabous par la publicité
pourrait « faire débattre et réagir » (Maél, 22) et ainsi « améliorer les comportements » (Martin,
30). Les répondants semblent favorables a la transgression des tabous dans I’ensemble, selon
eux : « Il faut en parler, ce n'est pas un tabou » (Martin, 30). Pourtant, lorsqu’ils 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 a
l'origine de 'ambivalence. Les jeunes sont préts a briser les tabous, a 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 ». C’est
presque un objectif, un mantra, un leitmotiv: Ce n’est pas tabou ! Parlons-en. Mais ils

pourraient bien étre retenus par certaines convenances sociales. Ce qui expliquerait qu’ils ont
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déclaré des réactions plus négatives que celles qu’ils ont réellement eues une fois confrontés

aux annonces pI’OVOC&HtGS.

FIGURE 7 : AMBIVALENCE AU FIL DE L'ENTRETIEN - ETUDE N°1

Fil de I'entretien d’une seule personne

Phase : tabous en général Phase : tabous dans la publicité
Présentation des stimuli

Univalent positif ) )
« Ce n’est pas tabou » ) y

Univalent négatif

« C’est tabou » ‘ e .

Attitudes individuelles adoptée

@ Attitude individuelle adoptée
Evolution de I'attitude du répondant

La Figure 7 illustre les variations de points de vue au fil de I’entretien d’un individu.
Comme précisé dans la précédente section « I’orientation du discours : les tabous en général »,
nos répondants natifs du numérique initient leur réponse par une position d’univalent positif,
ils considerent que ce n’est pas tabou, qu’il faut parler de tout. Puis, une tendance a remettre en
question cette premicre idée émerge, les discours s’emplissent de désaccords et de
contradictions. Une fois que nous précisons la thématique de I’entretien sur les tabous dans la
publicité, les réactions individuelles sont plutot caractéristiques des univalents négatifs.
Cette stratégie est décrite comme choquante par les individus. Apres avoir présenté les stimuli,
les réactions des individus évoluent et se rapprochent plutdt de leur point de vue initial.
Ils justifient leur adhésion aux annonces notamment par le fait qu’elles aient vocation a faire
évoluer les mentalités ou a défendre des causes ou a cause de certaines caractéristiques créatives

de ’annonce.
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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 a la
rupture de tabou dans la publicité sont (1) le choc, (2) la peur, (3) la géne, l'inconfort, et (4) la
compréhension dans le cas des sensibilisations ou lors des ruptures de tabou visant & 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 consideérent 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 a justifier leurs propres tabous par la norme sociale « comme
tout le monde » et a considérer qu'il est nécessaire d'en parler, d'alimenter le débat. Si les
femmes étaient confrontées a une annonce rompant des tabous dans un contexte social,
la plupart expliquent qu'elles auraient tendance a entamer une discussion/débat avec les
individus qui les entourent, tandis que la majorité des hommes feraient comme si de rien n'était.
Concernant I’effet des différents modérateurs présentés, les hommes comme les femmes sont
principalement affectés par le contexte social et momentané puis par 1’objectif publicitaire,
ils justifient également leurs réactions par leur genre et leur ouverture d’esprit. Les femmes
citent ensuite la proximité pergue puis vient I’humour. La ou, pour les hommes I’humour vient

en premier suivi de I’esthétique de I’annonce.
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TABLEAU 11 : COMPARAISON GENREE - ETUDE N°1%

Reéactions déclarées

Communs Femmes Hommes
1. Choc 1. Rire
2. Peur 2. Compréhension

3. Géne/Inconfort

4. Compréhension

3. Géne/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 Tableau constitué selon I’occurrence d’apparition de ces thémes dans le discours des répondants
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CONCLUSION DE L’ETUDE N°1

Face a I'essor du numérique, qui révolutionne nos habitudes de consommation de la
publicité et favorise I'émergence de mouvements a vocation progressiste, la question du tabou
publicitaire est restée cachée ou insuffisamment abordée par le monde académique ces dernieres
années, principalement en marketing. L'objectif de cette premiére étude est d'enquéter sur les
représentations actuelles du concept de tabou chez les jeunes. Plus spécifiquement, 1I’enjeu est
de permettre une compréhension plus approfondie et actuelle des réactions des jeunes face aux

publicités qui provoquent par la rupture de tabous.

Grace a des entretiens semi-directifs auprés de jeunes natifs du numérique, nous
vérifions les représentations individuelles du tabou et ’apparition des différentes facettes du
concept dans le discours des répondants. Nos résultats permettent de constater que le tabou est,
encore aujourd’hui, percu comme une production culturelle qui dépend des zones
géographiques et des périodes temporelles. Ils évoluent de consort avec les sociétés et les
mentalités. C’est une interdiction, principalement sociale. L’aspect religieux est trés peu apparu
dans le discours des répondants, si ce n’est lorsqu’ils envisageaient la religion comme un tabou
en soi. Aucun phénomene de contagion n’a ét€ proposé par les répondants que ce soit pour le
tabou en général ou dans le domaine publicitaire (ou il pourrait y avoir contagion de 1’annonce

envers la marque émettrice ou envers ses consommateurs).

L’orientation du discours des répondants nous permet de constater leur ambivalence
telle que décrite par Sabri (2012b). A mesure des entretiens, les répondants montrent une
certaine incertitude dans leur point de vue en adoptant une attitude d’univalent positif puis
négatif. Généralement, ils déclarent étre plutdt favorables a la transgression des tabous dans la
publicité dans la mesure ou celle-ci a une vocation progressiste, qu’elle cherche a faire évoluer

les meeurs. La totalité de nos répondants explique ne pas avoir de tabous, ils le justifient
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principalement par leur ouverture d’esprit et leur age. En revanche, ils spécifient largement que
ce n’est pas une généralité, que les autres personnes ont des tabous, que ces sujets choquent les

autres.

Dans ces travaux, nous avons interrogé les répondants sur leurs réactions face a la
provocation publicitaire et a 1’usage des tabous, dans un premier temps, sans leur présenter de
stimuli. Nous avons constaté dans leurs déclarations un grand nombre de freins a cet usage et
de réactions négatives. Le principal frein repose sur le public des annonces, et plus
spécifiquement sur le choc potentiel de 1’audience. 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 a de nouvelles motivations et réactions favorables. Pour les publicités
orientées produit, les variations €taient principalement dues a des caractéristiques intrinseques
a ’annonce qu’étaient 1’usage de I’humour ou I’esthétique de la publicité. Pour les publicités
orientées cause, c’est la légitimité, la congruence entre le tabou et la cause ainsi que la
bienveillance de I’annonce qui ont permis de générer un plus grand nombre de motivations que

de freins.

A mesure de leur discours, les répondants ont abordé un grand nombre de facteurs qui
pourraient venir impacter voire complétement modifier leurs réactions face a la provocation et
a I’usage des tabous. Parmi ces réactions, la principale nouveauté de cette étude est I’émergence
du contexte de visionnage, le modérateur qui est apparu de la manic¢re la plus probante.
Plus précisément, les répondants ont explicité le role du contexte social (des personnes avec qui
ils sont au moment du visionnage de 1’annonce) et celui du contexte momentané (est-ce qu’ils
sont préts a faire face a ces annonces, est-ce qu’ils ont déja vu I’annonce, quel est le public qui
pourrait avoir acces a cette publicité au moment ou elle est diffusée). Ils ont également soulevé
plusieurs caractéristiques de I’annonce (1’objectif publicitaire, le genre du modele, le média de
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diffusion...) et de spécificités de ’audience (le genre, 1’age, les traits de personnalité, la
proximité percgue...). Nous avons procéd¢é a une analyse genrée des réactions. Les hommes
déclarent des réactions plus favorables en comparaison aux femmes. Ils spécifient notamment
leur propension a rire face a ce type de visuels. D’une maniére plus générale, dans cette étude
les jeunes sont apparus favorables a la rupture de tabous, en prétextant la nécessité de faire
évoluer les mentalités. Néanmoins, ce discours est apparu assez contradictoire avec les réactions

qu’ils déclaraient face aux annonces provocantes.

Les résultats de cette premicre étude contribuent a 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). 11 souléve 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
déclaratives, face a un interviewer. Si les résultats de ces travaux permettent d’avoir une
meilleure compréhension de la perception actuelle du tabou chez les jeunes et des
représentations qu’ils s’en font en général et dans la publicité, les réactions individuelles
nécessitent d’étre mesurées pour venir confirmer les phénoménes soulevés dans cette étude
qualitative. Une autre limite porte sur la sélection des stimuli, notamment au sein des annonces
orientées produit usant du sexe, I’une d’entre elles a un c6té humoristique qui modifie I’aspect
tabou, 1’autre est plus artistique. Nous tiendrons compte de cette limite pour la suite des travaux.
Enfin, dans les voies de recherche ouvertes par ce chapitre, les questions de contexte social et
momentané devraient étre approfondies.
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VERS LE CHAPITRE SUIVANT

Aprées avoir fait un état de la littérature dans le premier chapitre, 1’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
des travaux permettra d’approfondir la seconde question de recherche portant sur les réactions
de ces jeunes face a la provocation publicitaire. Nous vérifierons, dans le prochain chapitre,
I’efficacité publicitaire d’une annonce provocante en comparaison a une annonce non
provocante, en tenant compte de la perception individuelle du caractére tabou. De plus,
les précédents résultats ont permis de soulever de nombreux modérateurs a ’efficacité des
annonces provocantes, tels que questionnés par la troisieme question de recherche. Le prochain
chapitre mesurera 1’effet de deux d’entre eux, I’objectif publicitaire (cause/produit) qui est
intrins€éque a 1’annonce et le sexe du répondant, extrinséque a I’annonce. Aussi, les résultats de
ces entretiens ont permis de donner des indications qui confirment les questionnements soulevés
par la quatrieme question de recherche. Il est apparu que les individus sont particuliérement
attentifs au public qui pourrait visionner ces annonces. Ils peuvent réagir plus négativement
s’ils considérent qu’une cible inadaptée a ces visuels peut y étre confrontée et ainsi €tre
choquée. Parallelement, ils ont précisé I’impact des réactions des autres sur leur propre
comportement. Cela suggére le role potentiel de la perception du choc chez les autres dans la
formation des attitudes individuelles. Dans 1’objectif de répondre a la quatriéme question de
recherche, qui interroge 1’effet du choc chez les autres sur les perceptions individuelles, nous
envisageons dans le prochain chapitre le choc percu chez les autres comme médiateur dans la
relation exécution-efficacité et comme antécédent a la perception individuelle du caractére

tabou.
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CHAPITRE 3 : EVALUATION DES REACTIONS DES NATIFS DUNUMERIQUE FACE
A LA PROVOCATION PUBLICITAIRE ET IMPORTANCE DU CHOC PERCU CHEZ
LES AUTRES (ETUDE N°2) 2!

RESUME DU CHAPITRE 3

Ce chapitre questionne 1’efficacité des publicités provocantes comparativement aux
annonces non provocantes. Plus spécifiquement, il étudie 1'effet de 1’exécution publicitaire
(provocante ou non), via la perception individuelle du tabou et via la perception du choc chez
les autres, sur I'efficacité de la publicité chez les natifs du numérique. Cette génération a été tres
exposée a des images choquantes et aux opinions des autres sur I’internet. Nous manipulons
I'exécution de la publicité (provocante ou non) et 1’objectif publicitaire (produit ou cause).
Nous testons si I'exécution de la publicité prédit 'efficacité de I’annonce (mesurée par l'attitude
envers la publicité, envers la marque/association et l'intention d'achat/ de don), a la fois
directement et indirectement via la perception individuelle du tabou (dans le modele 1) et le
choc pergu chez les autres (dans le modele 2). Nous testons les effets modérateurs de (1)
I’objectif publicitaire et (2) du sexe du répondant sur ces relations. Ensuite, ce travail,
considérant une série de médiateurs dans la relation exécution-efficacité, teste le role du choc
percu chez les autres comme antécédent de la perception individuelle du tabou (modéle 3).
Les résultats montrent que I'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 percu chez les autres. Les publicités classiques sont plus
efficaces que les publicités provocantes. Nous soulignons I’importance de la perception du choc

percu chez les autres lors de la formation de son propre avis sur le niveau de tabou et lors de

2 Des versions antérieures apparaissent dans les actes et ont été présentées aux congres suivants :
Destoumieux L. (2022) « Digital native women, a new target for provocative advertising? » 21°™ Collogue Marketing
Digital, Paris, France.
Destoumieux L., Grobert J. et Vernette E., (2023) « L'usage du tabou aupres des digital natives : le choc, c'est les autres ! »
39¢me Congres International de I’Association Francaise du Marketing (AFM), Vannes, France
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I’évaluation de I’annonce. La provocation publicitaire génére des réactions négatives en raison
du choc pergu chez les autres et de la perception individuelle du tabou. Plus une annonce est
percue comme taboue pour I’individu ou choquante pour les autres, moins bonne est I’efficacité
publicitaire. Aussi, plus une annonce est per¢ue comme choquante pour les autres, plus grande

est la perception individuelle du tabou. Le tableau 12 permet un récapitulatif de I’étude n°2.

TABLEAU 12 : RECAPITULATIF DE L’ETUDE N°2

Titre : Evaluation des réactions des natifs du numérique face 2 une annonce provocante
via la perception individuelle du tabou et le choc percu les autres (Etude n°2)

Mots clés : Perception individuelle du tabou, Choc pergu chez les autres, Réactions
affectives, Réactions conatives, Efficacité publicitaire

Questions de recherche traitées : 2 ;3 ; 4

Objectifs de I’étude :

Pour permettre une meilleure compréhension des réactions des natifs du numérique face aux
annonces provocantes qui transgressent des tabous, cette étude mesure s’ils percoivent le
tabou dans les annonces et si la perception individuelle du tabou impacte I’efficacité. Puis,
ce travail interroge le role du choc percu chez les autres, sur I’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 premicre étude pu interroger les répondants sur leurs réactions face la
transgression du tabou en publicité. Cette étude vise a mesurer leur perception du tabou, et
leurs attitudes et intentions a la suite de 1’exposition a une annonce provocante, en
comparaison a des annonces non provocantes. Plusieurs ¢léments de la premicere collecte
suggéraient I’importance du choc de 1’audience potentielle, les individus considérent qu’eux
n’ont pas de tabous mais que les autres seraient choqués. Cette étude inclut le choc percu
chez les autres comme antécédent de la perception individuelle du tabou et de 1’efficacité
publicitaire.

Précédentes limites traitées : Mesurer les réactions individuelles (Etude n°l) ; Comprendre
le role du choc de I’audience potentielle (Etude n°1)

Méthodologie : expérimentations — Base de données étudiants/alumni de TSM) — N =97 ;
Stimuli : 6 annonces (provocantes/non provocantes- cause/produit — modele femme/homme)
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Principaux résultats :

L’exécution publicitaire provocante est moins efficace que 1’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 1’exécution
(provocante ou non) et I’efficacité publicitaire. Plus I’annonce est considérée comme
taboue, moins elle est efficace,

Le choc percu chez les autres est prédicteur de la perception individuelle du tabou, si
le choc pergu chez les autres augmente, la perception individuelle du tabou s’accroit,
Le choc pergu chez les autres est un médiateur de la relation entre I’exécution et
I’efficacité publicitaire. Plus I’annonce est considérée comme choquante pour les
autres, moins elle est efficace,

Les annonces provocantes orientées cause sont percues 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 percu chez les autres,
I’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 contréle ont permis de détecter un effet significatif de la
connaissance antérieure de la marque sur I’efficacité ainsi que des différences de
moyennes (non significatives) résultant de la connaissance antérieure de la publicité.
Ceux qui connaissent la marque et I’annonce accordent de meilleures évaluations.

Contributions principales :

Constat d’une efficacité publicitaire réduite par la stratégie provocante
comparativement a des annonces non provocantes aupres d’une population de natifs
du numérique,

Prise en compte et acceptation du role du choc percu chez les autres en tant que
prédicteur de D’efficacité de 1’annonce et comme antécédent de la perception
individuelle du tabou,

Prise en compte du role modérateur de I’objectif publicitaire et du sexe du répondant
dans les relations de médiations simple.

Limites restant a combler :

Echantillon trés restreint et homogéne (principalement des étudiants)
Terminologies différentes pour les variables dépendantes « choc » (pour les autres)
« tabou » (pour soi)

Annuler I’effet de la familiarité avec la marque

Meilleure compréhension du role de la connaissance antérieure de I’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 a 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 particuliérement 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 a l’internet dés leur plus jeune age (Gallardo-Echenique et al., 2015). Ils ont été
confrontés a de nombreux contenus choquants qui auraient pu les désensibiliser a la rupture des
tabous du sexe et de la mort dans les publicités provocantes. Manceau et Tissier-Desbordes
suggéraient déja en 2006 que les films pourraient avoir habitué les jeunes a la violence.
Dans I’objectif de mieux comprendre les aboutissants de cette surexposition, cette étude vérifie
st les natifs du numérique pergoivent l'aspect tabou des publicités provocantes. L’enjeu est de
comprendre si I'exécution provocante et la perception individuelle du tabou, qui en résulte,
modifient l'efficacité de 1’annonce. D'autre part, certains de ces natifs du numérique ont
¢galement grandi pendant l'essor du Web 2.0, le Web social (Helsper & Eynon, 2010).
Ces individus ont une prédisposition a la vie publique (Velasco, 2020). Ils sont particulierement
confrontés a 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’est d’autant plus intéressant d’interroger sur 1’effet du choc chez les autres sur les réponses
individuelles dans le cadre des publicités provocantes parce qu’elles sont trés présentes sur le
Web (Porter & Golan, 2006) et qu’elles y provoquent de fortes réactions (Hanan et al., 2020).
A notre connaissance, aucune étude n'a examiné l'effet de la perception du choc chez les autres
sur les réponses des consommateurs lors de I’évaluation d’une publicité provocante. Par « les

autres », nous entendons toutes les autres personnes sauf I’individu interrogé. En effet, lors des
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entretiens, les natifs du numérique interrogés ont largement précisé que ce n’était pas choquant
pour eux mais que ¢a 1’était pour les autres, pour la majorité de la population, pour la société

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. Tout d’abord, nous nous demandons si I'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/l’association) 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 premiere étude (Chapitre 2), nous avons détecté des effets de 1’objectif
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
causes, pour sensibiliser ou pour des ceuvres de charité 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’objectif publicitaire et le sexe 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 premiere fois,

leur réle 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 ainés (Manceau & Tissier-Desbordes, 2006 ; Prendergast & Hwa, 2003 ; Sabri, 2012b;
Vezina & Paul, 1997). En revanche, les études qui comparent 1’efficacité de la provocation par
rapport & des annonces classiques, et qui interrogent des répondants jeunes, indiquent une
meilleure efficacité des annonces non provocantes (Black & Morton, 2017 ; Kadi¢-Maglajli¢ et
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
une réduction de I’efficacité publicitaire, et ce, malgré la surexposition des jeunes aux images
choquantes sur le Web. Ce travail vérifie, dans un premier modéle (cf. Figure 8-1?? : Modeéle 1)
st I’exécution provocante dégrade 1'efficacité publicitaire (effet direct). Il teste si les natifs du
numérique pergoivent toujours le tabou et le role médiateur de la perception individuelle du
tabou dans la relation exécution-efficacité publicitaire (effet indirect). Nous formulons donc les

hypothéses suivantes, chez les natifs du numérique :

H1. Les publicités provocantes entrainent une efficacit¢ publicitaire réduite
comparativement aux publicités non provocantes (effet direct avec la perception

individuelle du tabou comme médiateur).

H2a. Les publicités provocantes sont per¢ues comme plus taboues par les individus que

les publicités non provocantes.

H2b. Plus la publicité est per¢ue comme taboue par I’individu, moins elle est efficace.

22 Les différentes « sous-figures » présentées composent un seul et méme modéle 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

Perception
individuelle du
tabou
Hea H2b
Exécution Efficacité
publicitaire H1 publicitaire

Une des caractéristiques définitoires de la provocation publicitaire est qu’elle doit
choquer au moins une partie du public (Vezina & Paul, 1997). Si certains travaux ont mobilisé
et constaté le role norme subjective (Sabri, 2017), a ce jour, nous ne savons pas quel est I’impact
du choc percu chez les autres sur la perception individuelle du tabou et sur I’efficacité de la
provocation publicitaire. C’est d’autant plus intéressant a vérifier pour les natifs du numérique
puisque c’est une génération connectée. Ils sont treés présents sur les réseaux sociaux (Lenhart
et al., 2010 ; Velasco, 2020). Ils ont été particulierement confrontés a 1’avis des autres
(Peluchette & Karl, 2010). Parallelement, la provocation publicitaire est un usage courant sur
le Web (Kadi¢-Maglajli¢ et al., 2017 ; Porter & Golan, 2006 ; Sabri, 2017) et elle y provoque
des discussions énergiques et des contestations (Hanan et al., 2020). Dans le chapitre précédent,
I’importance de 1’audience potentielle et de la réaction des autres dans la construction des
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 a ce que 1’efficacité de la publicité
soit négativement impactée si l'individu considére que les autres pourraient étre choqués.

Dans un second modele (cf. Figure 8-2 ; Mod¢le 2), ce travail teste I’effet de I'exécution de la
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publicité sur l'efficacité, a la fois directement et indirectement, via le choc pergu chez les autres.

Nous avons postulé les hypothéses suivantes, chez les natifs du numérique :

H3. Les publicités provocantes entrainent une efficacité publicitaire réduite

comparativement aux publicités non provocantes (effet direct avec le choc pergu chez

les autres comme médiateur).

H4a. Les publicités provocantes sont percues comme plus choquantes pour les autres

que les publicités non provocantes.

H4b. Plus la publicité est percue comme choquante pour les autres, plus I'efficacité de

la publicité sera affaiblie.

FIGURE 8-2 : MODELE 2 - MEDIATION SIMPLE VIA LE CHOC PERCU CHEZ LES AUTRES - ETUDE N°2

Exécution
publicitaire

H4a

Choc percu chez
les autres

H4b

Efficacité

H3

publicitaire

Parall¢lement, en s’appuyant sur les mémes analyses, dans un troisieme mod¢le (Figure

8-3 ; Modele 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 1'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 hypotheses suivantes, chez les natifs du

numérique :
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HS. Les publicités provocantes entrainent une efficacité publicitaire réduite

comparativement aux publicités non provocantes (effet direct - médiation en série).

H6. L'exécution provocante entraine un plus grand choc pergu chez les autres (Hé6a),
qui accroit 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

Choc percu chez Héb . P.er.cep Hom
les autres individuelle du
tabou
Hea Héc
Exécution Efficacité
publicitaire o publicitaire
5

Le role de I’objectif publicitaire est intéressant a questionner pour les jeunes puisqu’ils
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 plutét homogenes :
les annonces orientées cause sont plus tolérées par les consommateurs (Nam et al., 2015 ; Parry
etal., 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 agés.

Comme le suggere la majorité des études antérieures et notre premicre étude,

nous supposons que l'efficacité publicitaire sera meilleure si la publicité concerne une cause
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puisqu’elle vise a améliorer les attitudes. Les annonces orientées cause sont en général percues
comme plus acceptables en raison de leur intention (Nam et al., 2015 ; Parry et al., 2013 ; Pope
et al., 2004). Les différences de perception du tabou provoquées par I’exécution devraient
s’atténuer lorsque 1’ objectif publicitaire est la sensibilisation (orienté cause). Il est probable que
les préoccupations concernant 1I’audience soient ¢galement atténuées, et donc que le choc percu
chez les autres s’estompe, pour les annonces orientées cause. L’objectif publicitaire pourrait
aussi modérer la relation entre la perception individuelle du tabou et ’efficacité de I’annonce
tout comme celle entre le choc percu chez les autres et I’efficacité. Les différences d’efficacité
publicitaire provoquées par le niveau de tabou et de choc chez les autres pergus réduisent
lorsque 1’annonce défend une cause. Cette étude questionne 1'effet modérateur de 1’objectif
publicitaire sur les relations de médiation simples testées précédemment. Nous vérifions son
role dans le modele 1 (cf. Figure 8-1) avec la perception individuelle du tabou comme médiateur
ainsi que dans le modele 2 (cf. Figure 8-2) avec la perception du choc chez les autres comme

médiateur. Nous formulons donc les hypothéses suivantes :

H7. L’objectif publicitaire cause (versus produit) désamplifie (versus accentue) 1’effet
négatif de 1’exécution provocante sur I’efficacité publicitaire (H7a) ; 1’effet positif de
I’exécution provocante sur la perception individuelle du tabou (H7b) ; I’effet négatif de
la perception individuelle du tabou sur I’efficacité publicitaire (H7¢) = (dans le modéle

1, avec la perception individuelle du tabou comme médiateur).

HS8. L’objectif publicitaire cause (versus produit) désamplifie (versus accentue) 1’effet
négatif de 1’exécution provocante sur 1’efficacité publicitaire (H8a) ; 1’effet positif de
I’exécution provocante sur la perception du choc chez les autres (H8b) ; I’effet négatif
de la perception du choc chez les autres sur ’efficacité publicitaire (H8¢) = (dans le
modele 2, avec la perception du choc chez les autres comme médiateur).
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Conformément a la littérature précédemment présentée (e.g. Manceau & Tissier-
Desbordes, 2006) et aux résultats du chapitre 2, nous attendons un réle modérateur du sexe du
répondant. Les femmes devraient avoir une plus grande perception individuelle du tabou et plus
penser que les autres seront choqués. Ainsi, I’efficacité de la provocation publicitaire serait
amoindrie aupres de cette population. Ce travail vise a vérifier l'effet modérateur du sexe du
répondant sur les relations de médiation simple testées précédemment (Modéle 1 et 2).

Nous proposons les hypothéses suivantes :

H9. Lorsque le répondant est un homme (versus une femme) les différences provoquées
par I’exécution de la publicité sur son efficacité seront atténuées (versus accentuées)
(H9a), tout comme celles de I'exécution de la publicité sur la perception individuelle du
tabou (H9b) et celles de la perception individuelle du tabou sur I'efficacité de la publicité

(H9c¢) = (dans le modele 1, avec la perception individuelle du tabou comme médiateur).

H10. Lorsque le répondant est un homme (versus une femme) les différences
provoquées par 1’exécution de la publicité sur son efficacité seront atténuées (versus
accentuées) (H10a), tout comme celles de 1'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 (H10¢) - (dans le modé¢le 2, avec la perception du choc chez

les autres comme médiateur).
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Le modéle de recherche résultant de ces différentes hypothéses est le suivant®® (Figure 8) :

FIGURE 8 : MODELE DE RECHERCHE - ETUDE N°2

Perception
individuelle du
tabou

Choc pergu chez H6b
les autres

Exécution
publicitaire

Efficacité
publicitaire

H3
H5
10c
Objectif Genre du
—— Modele 1 publicitaire répondant
—— Modgle 2
——  Modele3

Note :  exécution publicitaire (provocante/non  provocante) ; objectif publicitaire
(cause/produit) ; genre du répondant (femme/homme)

23 Les modéles sont analysés avec la macro Process du logiciel SPSS, compte tenu des possibilités offertes par le
logiciel, nous avons séparés le modeéle complet en trois sous modéeles, distinguant les médiations modérées (modele
1 via la perception individuelle du tabou, modéle 2 via le choc percu chez les autres) de la médiation en série
(modele 3 avec le choc percu chez les autres comme antécédent de la perception individuelle du tabou). Ainsi,
I’effet direct est retesté dans chaque modéle (H1, H3, HS5).
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METHODOLOGIE
Procédure

Les répondants ont été recrutés sur la base du volontariat a partir de la base de données
des étudiants et des anciens éleves de l'université par TSM-Consulting. Nous les avons
informés, au début du questionnaire, de I'aspect potentiellement choquant des images qu'ils
allaient visionner, de I'anonymat des réponses ainsi que de la possibilité de se retirer de I'enquéte
a tout moment. Un formulaire de consentement a été recueilli au début de I'enquéte. 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 premicre
collecte, le questionnaire a distribué I’intégralité des stimuli (cf. Stimuli, section a venir), mais
en raison du temps de réponse et de la redondance des questions, les vagues suivantes ont
distribu¢ 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
frangais et appartiennent a la deuxiéme génération des natifs du numérique (Helsper & Eynon,
2010). Ils sont nés entre 1990 et 2002 (age 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 a temps plein (3) ou des cadres (5).

Stimuli

Tous les stimuli sont de vraies publicités, nous manipulons I'exécution de la publicité et
I’objectif publicitaire. 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 di a un effet de genre identique/opposé comme déja identifié (Trivedi & Teichert, 2021),
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la derniere est une publicité non provocante. Nous avons réemprunté les stimuli au pré-test
présenté dans le Chapitre 2. Les mémes annonces que dans les entretiens semi-directifs ont été
utilisées. Seule ’annonce avec le modele homme pour les publicités orientées produit (Sainte
Maure) n’est pas réexploitée en raison de son coté 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 a des annonces promouvant la méme catégorie de
produit. Les annonces de Tom Ford (modéle femme — 3™ plus taboue) et de Yves Saint Laurent
(modéle homme — 2°™ plus taboue) correspondent a ce besoin, la catégorie de produit est
commune (parfum pour homme). Cette annonce de Yves Saint-Laurent est issue d’une
campagne de 2002. Un homme nu est assis sur le sol, et une image du produit est accolée a la
photo principale. Il n’y a pas de différence significative entre les annonces avec un modele
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), nousavons sélectionné deux publicités (modele
féminin/masculin) promouvant ou défendant le méme produit ou la méme cause il n’y a pas de

différence significative entre elles intra-objectif publicitaire (Tableau 13).

TABLEAU 13 : COMPARAISONS DES STIMULI INTRA-OBJECTIF PUBLICITAIRE - ETUDE N°2

Objectif Mode¢le  Marque Moyenne  SD t p
Produit Homme  Yves Saint Laurent 3,86 1,69

Femme  Tom Ford 3,78 1,70 0,445 0,658
Cause Homme PETA 3,29 1,91

Femme  PETA 3,39 1,66 1,000 0,321

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 aper¢oit des manteaux de fourrure et le texte « Le ridicule tue 50 millions

d'animaux par an ». 1l s'avére qu'il était particulierement 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

francais. Nous avons ainsi mobilisé la combinaison suivante (Figure 9) :

FIGURE 9 : COMBINAISON DE STIMULI - ETUDE N°2

Exécution provocante Exécution non provocante

Modéle homme Modéle femme

Produit
FIPRNITY

—tem

Cause

Le ridicule tue |
I ol ]

Mesures

Toutes les mesures sont des échelles de Likert en 6 points, sans réponse neutre (1 : pas
du tout d'accord ; 6 : tout a fait d'accord). Une publicité provocante, également appelée
« publicité controversée » (Arnaud et al., 2018 ; Chen & Berger, 2013 ; Gurrieri et al., 2016 ;
Kadi¢-Maglajli¢ et al., 2017) est le résultat d'un processus volontaire d'exécution créative visant
a 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 & d'autres études portant sur les
publicités provocantes (par exemple, Prendergast & Hwa, 2003, Kadi¢-Maglajli¢ et al., 2017).
Parallélement, pour mesurer le choc per¢u chez les autres, les répondants ont évalué¢ si
« Certaines personnes trouveraient cette publicité choquante ». D’autres mesures qui
s’intéressent a 1’avis pergu des autres a ’instar de la norme subjective (Ajzen & Fishbein, 1980)
utilisent un item unique. Nous avons pris le parti de rester large sur qui étaient les personnes
qui pourraient étre choquées pour différentes raisons. Dans les entretiens semi-directifs,
les répondants ont indiqué qu’ils ne trouvaient pas I’annonce taboue mais que ce serait choquant
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 », 'attitude envers la marque ou 1’association (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 fiabilit¢ extrémement élevés (voir Annexe 5).
L’objectif était d’éviter un biais de maturation et/ou un découragement di a la fatigue (Cook &
Campbell, 1979). Une analyse de fiabilité avec le coefficient de Spearman-Brown a été réalisée
pour nos échelles a deux items (Eisinga et al., 2013). Les résultats sont satisfaisants (Aad =
0,910 ; Ab=0,863 ; P1=0,801). Une Analyse en Composantes Principales a été conduite, deux
composantes sont extraites mais tous les items chargent plus sur la premiere. Les scores
oscillent entre 0,658 et 0,868. Le tracé d’effondrement chute a la premicre composante (Annexe

6). Compte tenu de ces résultats et en s’appuyant sur le principe de parcimonie, nous avons
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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, 'attitude
envers la marque/association ainsi que l'intention d'achat/don et présente un alpha tout a fait

satisfaisant (o = 0,865).

L’ensemble d’¢éléments de contrdle a venir a été¢ proposé avant la mesure des variables
dépendantes, pour éviter d’altérer I’'image de marque par les stimuli. Les travaux antérieurs sur
la publicité provocante ont constaté l'effet de la familiarité avec la marque et de I'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 contrélons la connaissance
de la marque (oui/non), puis la consommation du produit vendu (parfum) ou dénoncé
(fourrure/laine) et la sensibilité au produit ou a la cause (Likert 6 points). La publicité est
provocante en raison de son caractere distinctif. Le caractére innovant est au cceur de la stratégie
(Vezina & Paul, 1997). Le choc résulte de la distinctivité de I’annonce, de son aspect novateur.
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, I'annonce provocante capte l'attention par le choc
quand c'est la premicre fois. Le fait de connaitre I’annonce permettrait d'affronter le tabou avec
« préparation », cela réduirait la perception du tabou puisqu'il a déja été transgressé
(cf. Chapitre 2). Cela pose la question de la familiarité¢ de 1'annonce. Méme 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 contrdlons également la

connaissance, antérieure a la collecte, de la publicité (oui/non).
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RESULTATS

Tout d’abord, aprés avoir vérifié la manipulation, nous avons testé¢ I’effet direct de
I’exécution publicitaire sur 1’efficacité de I’annonce. 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 percgu chez les autres. Le modele 4 de la Macro Process sur

SPSS (Hayes, 2018), avec un Bootstrap de 5000 rééchantillons, a été utilisé.

Ensuite, nous questionnons le réle du choc pergu chez les autres comme un antécédent
de la perception individuelle du tabou en utilisant le modele 6 (Process SPSS, Bootstrap 5000)
dans cette méme relation exécution-efficacité. D'autres ¢léments descriptifs issus des tests t et

de corrélations ont été ajoutés pour illustrer les résultats des modeles.

Puis, nous avons test¢ 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) 1’objectif publicitaire et (2) du sexe
du répondant sur (a) la relation entre 1'exécution et I'efficacité de la publicité, sur (b) la relation
entre 1'exécution de la publicité et chaque médiateur (choc pergu chez les autres et perception
individuelle du tabou), et sur (¢) la relation entre les médiateurs et 1'efficacité de la publicité.
Nous avons effectué¢ des médiations modérées intégrales avec doubles modérateurs en utilisant

le modéle 76 de Process (Bootstrap 5000).

Enfin, pour les publicités provocantes, nous avons test¢ l'effet des covariables
dichotomiques par des tests t de Student et 1'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 public<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>