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variables comportementales des 
individus 
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visuelle 

Mesures des capacités de 
maîtrise non verbale de la 
publicité: problème de la 
consistance de la représentation 
visuelie 

Analyse des déterminants de la 
maîtrise non verbale de la 
publicité: problème de la 
consistance de la représentation 
visuelle 

Mesures des capacités 
d'imagerie mentale visuelle à 
partir de facteurs dimagene liés 
au manifeste publicitaire du 
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DE 4 à 9 ans de classes Materneiles. CE1, 

Méthodologie 

Mesures des associations par méthodes 
danalyse statistique descriptive 

Entretiens individuels + montage vidéo 

Exposition à un montage vidéo et 
méthode non verbale de recueil 
des réponses 

Mesures des associations par 
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statistique descriptive 
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d'imagerie mentale visuelle sur des 
facteurs d'imagerie manipulés 
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126 ENFANTS DE 6 B 8 ans de classes CP. CE1, Ch) 
Echantillon de 126 garçons subdivisé en un échantillon expérimental et un échantillon témoin 
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1 - LES VARIABLES PSYCHO-SOCLALES ET CULTURELLES DE L'ECHAN'llLLON 

1- 1 LA SELECTION DES VARIABLES : 

VARIABLES D'ETAT ET VARIABLES DE COMPORTEMENT 

La première partie expérimentale de l'étude a été conduite à partir d'un 

échantillon de 274 enfants de quatre à huit ans. Cet échantillon a été défini de façon empirique 

en sélectionnant les écoles dont les caractéristiques étaient suffisamment diversifiées sur le plan 

du recrutement social des élèves et de l'implantation géographique (carte scolaire). 

La base de sondage était constituée d'écoles d'applicationl rattachées aux 

écoles normales d'Arras et de Douai. Les six écoles retenues pour l'expérimentation ont été 

recrutées en diversifiant au mieux les caractéristiques sociales et géographiques liées aux 

objectifs de l'enquête. Cette procédure était imposée par la nécessité de choisir des classes et 

non des individus (conditions d'accès aux écoles d'application) et par les contraintes de 

mobilité du dispositif expérimental (vidéo et mini-linéaire). 

Nous avons retenu, dans un premier temps, des variables indépendantes 

décrivant pour chaque individu son identité (âge, niveau scolaire, sexe), sa situation familiale 

(position dans la fratrie), le statut socio-culturel de sa famille. Ces variables définissent la 

situation des individus. Elles sont révélatrices d'un donné psychobiologique et socio-culturel, 

ainsi seront elles considérées comme des variables d'état. 

Dans un second temps, on a choisi des variables pouvant subir l'antériorité 

causale des premières variables dans l'explication des résultats expérimentaux (niveau 

d'exposition à la télévision, conditions d'accompagnement éducatif de la télévision par les 

parents, comportements télévisuels de la fratrie plus âgée). Elles peuvent jouer le rôle d'agents 

1 - Les écoles d'application, écoles à part entière, sont utilisées par les écoles normales pour la formation 
pédagogique des maîtres. Eiies offient i'avantage considérable d'être susceptible d'aménager le temps de travail des 
élkves au profit d'expériences pédagogiques, moyennant autorisation. 



potentiels d'apprentissage, ainsi seront-elles considérées comme des variables de comportement 

soumis aux influences socio-culturelles ou éducatives. 

L'ensemble de ces variables sont à des degrés inégaux d'accessibilité et 

d'observabilité. On a choisi, pour les moins directement accessibles, d'établir une batterie 

d'indicateurs permettant, par regroupements, de définir leurs modalités.l'échantillon a été 

recruté en opposant des écoles d'application en milieu urbain (centre ville ou zone résidentielle) 

à des écoles classées par l'académie, en zones d'éducation prioritaire 2 (zone suburbaine à 

logements sociaux). 

L'importance de ces premières variables, de nature psychosociale, tient à la 

nécessité d'interpréter les résultats de mesures concernant des performances de traitement et 

d'utilisation de l'information publicitaire par les enfants. 

Le choix des variables composant le "signalétique" des individus a obéi à la 

démarche suivante: 

-Proposer des variables clés pour la description psychosociale des individus 

qui tentent de prolonger les apports de la littérature sur l'enfant et la publicité télévisée (maîtrise 

des codes publicitaires ou effets des messages publicitaires) 

-Développer pour les variables indépendantes les plus difficilement 

observables dans les conditions expérimentales de l'étude (les dimensions d'un niveau culturel, 

le degré de fréquentation du média télévision, le caractère collectif et familial de l'exposition des 

enfants à la télévision) une approche par recoupements d'indices offrant une définition multi- 

critères des modalités de ces variables. 

-Tenter de décrire les associations entretenues par ces variables sociales, 

économiques et culturelles qui définissent, en partie, le niveau d'intensité des déterminations 

sociales présentes chez les individus étudiés. 

2 - La zone d'éducation prioritaire dbigne sur le plan académique les écoles à recrutement important en élèves 
d'origine sociale ddfavonsée faisant l'objet d'actions pédagogiques de soutien. 



Les variables retenues dans l'approche psychosociale sont les suivantes: 

1-2 DEUX VARIABLES DU DEVELOPPEMENT MENTAL : 

L'AGE ET LE NIVEAU SCOLAIRE 

Pour s'assurer des conditions satisfaisantes de généralisation de leurs 

résultats, les études sur l'enfant consommateur doivent prendre en compte l'état du 

développement mental des sujets observés. 

L'âge ou le niveau scolaire, variables indépendantes dans l'analyse des effets 

du développement intellectuel, peuvent servi. d'indicateurs de référence aux différents niveaux 

de développement. Toutefois, pour présenter un bon pouvoir prédictif, ces variables ont besoin 

d'une autre référence que "la seule chronologie" 3 

Dans les études sur le développement psycho-social, la variable de l'âge, 

comme le souligne LEFEVRE~~,  peut conduire à des utilisations particulièrement naïves. Cette 

naïveté apparaît quand l'âge devient un déterminant chronologique au s e ~ c e  d'une explication 

des limites "naturelles" des capacités de l'enfant, à chaque stade de son évolution cognitive. 

Ainsi, l'utilisation de cette variable ne doit-elle pas se réduire à un simple 

constat descriptif des effets de l'âge, tautologique avec les faits à expliquer. L'âge et à sa suite 

la théorie des stades cognitifs, sont à l'épreuve quand il s'agit d'explorer les messages 

commerciaux et leurs effets sur l'enfant destinataire de ces  message^.^ 

- J. PIAGET (1972) "Problkmes de psychologie génétique " Denkl Gonthier Paris :"Pour qu'il y ait stades, il 
faut d'abord que l'ordre de succession des acquisitions soit constant. Non pas la chronologie, mais l'ordre de 
succession. On peut caractériser les stades dans une population donnée par une chronologie, mais cette 
chronologie est extrkmement variable; elle dépend de l'expérience antérieure des individus, et pas seulement de 
leur maturation, et elle dépend surtout du milieu social qui peut accdlérer ou retarder Sapparition d'un stade ou 
même en empêcher la manifestation."p î6. 

- HLEFEVRE (1955) "La notion de totalité dans les sciences sociales" Cahier International de Sociologie. 



Avec la variable de l'âge ou celle du niveau scolaire, c'est le choix d'un 

indicateur du développement mental susceptible d'expliquer certains modes de décision d'achat 

qui pose un problème. Ce problème est en partie lié au mode de référence à l'apprentissage, 

introduit en marketing, par les explications du comportement du consommateur. 

En marketing, et plus particulièrement, dans les explications multi-attributs, 

la référence à l'apprentissage est dominée par la notion de capacités à traiter l'information, à 

juger et à combiner des jugements. L'apprentissage est essentiellement vu sous l'angle des 

processus d'acquisition et de maîtrise structurelle de l'information liés à la capacité de 

jugement. 

Avec l'assimilation, ces explications privilégient, les formes d'activités mentales 

structurellement capables de montrer et de prédire comment les processus perceptuels et 

motivationnels peuvent s'intégrer et s'enchaîner.(HAUSER et URBAN1977)s La notion 

d'apprentissage s'inscrit, ici, dans la lignée de la recherche sur le jugement humain et sur la 

structure des attitudes où les perceptions et les motivations sont représentés "en interaction 

multiplicative" (B AGOZZI 1988).6 

Les processus d'assimilation et d'organisation structurelle de l'information et 

leurs conséquences sur le niveau des croyances et des évaluations des objets-atmbuts 

fournissent, en celà, l'essentiel des explications de la décision liées à son mode de 

représentation des produits. 

- J.R.HAUSER, G.L.URBAN (1977), "A nonnative methodology for modelling consumer response to 
innovation", Operations Research, 25,579-619. 

* R.P.BAGOZZI(1988) "La renaissance de la recherche sur les attitudes", Recherche et .Applications en 
Marketing, vol 4 n02, .61-84,1989 



Ce paradigme de l'apprentissage place les composantes affectives ou 

motivationnelles de l'attitude sous la "priorité causale"7 des compétences du consommateur à 

énoncer des jugements évaluatifs sur des atmbuts d'objets. 

Dans le cas présent, ceci conduit à une explication des modes de décision 

chez l'enfant par les déterminants structurels de l'acquisition des compétences. A partir du 

schèma cognitif dans lequel une attitude globale pour un produit se forme ou se change, les 

stades du développement mental apportent l'explication des niveaux de compétences constatés, 

et à sa suite, celle des variations dans les modes de décision causées par ces différences de 

niveaux. 

C'est ce même paradigme qui soutient, comme le rappelle justement 

(BAGOZZI 1988) "tout le corps d'hypothèses concernant les effets de la publicité sur le choix, 

le rôle de copy-tests dans les recherches en marketing ou la justification des modèles 

commerciaux comme ASSESSOR ou NEWS ... etc ..." 8 . 
Un tel soutien est possible, puisque le paradigme est supporté par une théorie 

de la représentation du produit et du "traitement de l'information par bribe@ reconstitutive de 

ce produit comme une somme d'attributs à plus ou moins forte valeur managériale, selon la 

situation de chaque attribut face aux croyances-évaluations. 

Une grande partie de la recherche sur l'enfant consommateur illustre la 

domination de ce paradigme et l'importance prise en conséquence par l'étude des effets de 

l'âge, associé ou non à une théorie des stades cognitifs. La force de ce paradigme tient au fait 

qu'il s'accompagne immédiatement des méthodologies qui permettent de mesurer les capacités 

de l'enfant à cheminer ou non de façon "reconnue chez l'adulte" vers une décision d'achat ou 

de prescription. 



En cela, Le débat sur la valeur prédictive de l'âge porte, en premier lieu, sur 

la conception des tâches cognitives impliquées dans un choix. 

L'application de questionnaires aux enfants de niveaux d'âge différents 

concernant, notamment, la compréhension des intentions commerciales de la publicité 

(ROBERTSON, 'ROSSITER 1974)lo (WARD, WACKMAN, WARTELLA 1977)l 1 

(ATKIN 1979)12 (WARTELLA 1979)~ (KAPFERER, LYON 1983)1 , ou les jugements 

portés sur les contenus ou la sincérité de la publicité (WARD, REALE, LEVINSON 1972)15 

(BEVER, BENGEN, JOHNSON 1975)lG (ROSSITER 1977) (GOLDBERG, GORN, 

GIBSON 1978)18 (C.R.I.O. C 1983)19 (CULLINGFORD 1984) 20 ou toute autre 

- C.ATKIN (1979) "Children's advertising rulemaking comment: a study of children and tv advertising" 
Paper presented at the federal trade commission hearings on Children TV advertising, San Francisco, January. 

l3  - E.WARTELLA (1979) "Children Communications: Media anddevelopment of thought, speech, 
understanding, Beverly Hills, California, Sage Publications. 

- J.N WF'ERER, J LYON (1983) "L'enfant et la publicité: Phase quantitative", 1.RE.P. Paris. 

15 - S.WARD, G.REALE,D.LEVINSON (1972) "Children's perceptions explanations and judgements of 
television advertising: a further exploration" in E.ARUBINSTEIN et Al..Eds. 

- T.BEVER, M.BENGEN, T.JOHNSON (1975) "Young viewers troubling responses to TV ads" Harvard 
Business Review, 53, November, December, 1 19- 121. 

- M.GOLDBERG, G.GORN, W.GIBSON (1978) "TV Messages for snacks and breakfast foods: do they 
influence children's preferences ?" Journal of Consumer Research, 5,73-81. 



dimension de l'assimilation des messages comme la mémorisation (BLATT, 

SPENCER,WARD 1971)21 (RUBIN 1972)22 dans un contexte d'attitude plus ou moins 

favorable à la publicité (KEISER1975)23 ou l'observation de l'attention visuelle ou auditive 

(WARD w A C K M A N ~ ~ ~ ~ ) ~ ~  (WARTELLA, JAMES 1974)25 (WARTELLA, 

ETTEMA1974)26 aboutissent à des mesures dites de " réactions" de l'enfant à la 

communication publicitaire. La variation des résultats de ces mesures est en grande partie 

exploitée en ternes de variation selon l'âge des sujets analysés. 

L'ensemble de ce corpus de connaissances multiformes sur ce que les enfants 

comprennent, aiment, se souviennent ou croient, à propos des messages et des produits conduit 

la recherche marketing à proposer régulièrement des bilans.27 28 z9 30 31 

21 - J.BLATT, L.SPENCER, S.WARD (1971) "A cognitive Developmental study of children's reactions to 
television advertising", Marketing Science Institute, Report n02, Cambridge, Massachussetts. 

22 - R-RUBIN (1972) "An exploratory investigation of children's responses to commercial content of 
television dvertising in relation to their stages of cognitive development" Unpublished Doctoral Dissertation, 
University of Massachussets. 

23 - S.KEISER (1975) "Awareness of brands and slogans" Journal of Advertising Research, vol 15, n04, 
Augusi, 37-43 

24 - S.WARD, D.WACKMAN (1973) Children's information processing of television advertising" in 
P.CLARKE, ed, "New Models for Mass Communication ResearchWBeverly Hills, Californie: Sage Publications, 
119- 146. 

25 - E.WARTELLA, EJAMES (1974) "A cognitive developmentai study of children's attention to television 
commercials" in Communication Research, 1, January, 69-89. 

26 - E.WARTELLA, J.ETTEMA (1974) "A cognitive developmentai study of children's attention to television 
commercials" Communication Research ,1,44-69. 

27 - M.B MAZIS (1979) "Overview of can and should the F.T.C restrict advertising to children's workshop", 
in W.L Wilkie, ed, Advances in Consumer Research, vol 6,3-6. 

28 - R.P ADLER, G.S LESSER,, L MERINKOFF, TROBERTSON, J.ROSSITER, S WARD (1980) "The 
Effects of television advertising on children, Review and Recommandations" Lexington Books. 

30 - S.WARD, TROBERTSON, R.BROWN (1986) "Commercial television and european children", Gower 
(4 January. 

31 - E.BREE (1990) "Les Enfants et la consommation : un tour d'horizon des recherches" Recherche et 
Applications en Marketing, vol 5, nO1, 43-70. 



Quand ces bilans se réfèrent au paradigme de formation d'attitude par 

constitution d'énoncés (jugement d'attribution) et interaction multiplicative (combinaison de 

croyances-évaluations), la problématique des effets publicitaires emprunte alors le thème de la 

conformité ou de la non conformité des "réactions enfantines" au paradigme de référence et aux 

méthodologies de mesures qu'il inspire. 

La variable de l'âge soutenue dans l'interprétation de ses modalités par une 

conception bien souvent statique des stades du développement des opérations intellectuelles32 

aboutit à un essai de définition de l'âge frontière à partir duquel un enfant structure ses attitudes 

et compose ses décisions sur la base d'un traitement et d'une utilisation de l'information 

repérables dans le paradigme de départ. 

La reconnaissance d'aptitudes conformes au paradigme permet de désigner 

un consommateur à part entière, et de reléguer les plus jeunes et les moins aptes sous ces 

critères au rôle de consommateur sous influence qu'il convient de protéger par une législation 

adéquate.= 

En procédant de la sorte, la recherche sur l'enfant, assimile classiquement 

l'inconnu au connu et augmente sa productivité en matière de résultats, tout en laissant sans 

réponse des problèmes qu'elle contribue, toutefois, à soulever. 

Ces problèmes sont ceux des modes de traitement et d'utilisation de 

l'information publicitaire des enfants qu'il convient de protéger parce que leur rôle actif dans les 

achats est reconnu, sans être bien connu. Ils concernent les mécanismes possibles de 

l'influence publicitaire et les variables managériales susceptibles de la renforcer auprés de ces 

enfants. 

32 - L'utilisation statique des stades des opérations cognitives consiste dans de nombreuses recherches 
américaines h utiliser ces stades comme des seuils et à confondre une chronologie définie par des indicateurs d'âge 
avec un ordre constant de succession des acquisitions :premier caractére de ce que Piaget appelle un stade de 
développement. Voir la note 74, plus haut. 

~33 - voir : J.MEE (1979) "L'Enfant et la publicité: dix ans d'expériences américaines" in L'Enfant et la 
publicité, séminaire IR.EP, Avril, 113-123. 



Les difficultés de maîtrise conceptuelle des processus de décision d'achat en 

dehors du paradigme "multi-attributs", trouvent ainsi une illustration immédiate quand il s'agit 

de comprendre comment les enfants s'y prennent pour rendre des informations commerciales 

décisives dans un certain nombre de situations d'achat: situations associées, notamment, aux 

achats en magasin, quand les opérations intellectuelles qui supportent le paradigme ne sont pas 

encore pleinement mAtrisées. 

De plus en plus, la réflexion sur les limites de la théorie des attitudes 

proposée par le paradigme de " l'action raisonnée " (AJZEN, FISHBEIN1980)34 devient une 

condition de meilleure gestion des vanables produits dans des environnements de vente à 

contraintes croissantes. Dans ce contexte, la recherche sur l'enfant peut prétendre à un rôle 

pilote pour toutes les recherches hors de ce paradigme. 

Ce rôle pilote dépend de sa capacité à sortir de la problématique de recherche 

sur les limites d'application aux enfants, selon leur âge, des méthodes importées de la théorie 

du comportement du consommateur adulte. 

De telles mesures peuvent être utiles, quand on a le souci de proposer un âge 

probable où il est possible de gérer les produits avec les procédures habituelles du marché. 

Toutefois l'application de ces mesures suppose, de la part des enfants, un apprentissage par 

"renforcement externe"35 du mode d'élaboration ou de composition dans lequel 

l'expérimentateur souhaite recueillir leurs données de jugement. Cette remarque s'impose 

34 - I.AJZEN, M.FISHBEIN (1980) "Understanding attitudes and predicting social behaviour" Englewood 
Cliffs, NJ, Prentice Hall. 

35 - La notion d'apprentissage par renforcement externe permet de distinguer la connaissance ou la performance 
acquiseen fonction de l'expérience, de celle obtenue indépendemment de cette expérience par des processus 
d'équilibration comme la structure logique de la déduction. Voir V.BANG (1962) "Mkthode d'apprentissage des 
stmtures opératoires" Revue Suisse de Psychologie pure et appliquée, Vol XXVI, N02, 107-124. 



d'autant plus quand ces mesures sont aménagées pour alléger la tâche cognitive des enfants 

comme, par exemple, dans le cas des mesures conjointes utilisées par BREE (1987).36 

Dans ce cas, les mesures du trade off ne mesurent pas la capacité spontanée 

des enfants à faire des choix impliquant un compromis, ni le système de valeur qui soutiendrait 

ce compromis comme une pratique réellement intériorisée, elles mesurent bien plutôt la capacité 

de ces enfants à assimiler une démarche structurée, induite par les mesures elles mêmes et qui 

implique de faire des compromis.37 

Ainsi, la question de la substance de ce qui est mesuré reste tout 

particulièrement suspendue, en ce qui concerne les études auprès des enfants, aux contraintes 

d'administration des techniques de mesures et à la structuration des données (ex: additivité des 

utilités partielles) que leur recueil induit, décomposition des produits en caractéristiques 

constitutives et jugements sur des produits fictifs, combinaisons de ces caractéristiques). 

Dans cette situation, la notion d'apprentissage associée au paradigme du 

"traitement de l'information par bribes", et de la formation  unid dimensionnelle"^ de l'attitude 

vis à vis du produit peut créer une illusion méthodologique importante. 

Elle conduit à établir une relation directe, non réellement justifiée sur le plan 

théorique (BAGOZZI 1988), entre les contenus cognitifs des perceptions-jugements et les 

36 - J.BREE (1987) "L'enfant et le processus de consommation: l'utilisation des attributs "marque, prix et 
primen dans l'acte d'achatW,.Recherche et Applications en Marketing, Vol 2, n02, 1-29. L'aménagement consiste 
en ce cas à collecter les données en "pair-wise" en prenant les attributs produits combinés deux à deux de façon 
simultanée. 

37 - La performance cognitive est d'autant plus sollicitée dans l'article sus-nommé que le plan de recueil des 
données prévoit d'analyser les prdférences globales des enfants en l'absence des produits. 

38 - Voir R.BAGOZSI(1988) Op.Cit, "Deux orientations opposées dominent les conceptuaiisations actuelles 
de la structure des attitudes (....) la conception la plus partagée est celle de l'école unidimensionnelle dont le 
premier modèle a été le modèle de FISHBEIN ..... L'unidimensionnalité est posée par définition (c'est à dire en 
faisant la somme des termes multipliés pour aboutir a priori à un construit spécifié  unique)."^ 66. 
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préférences Elle contient, de ce fait, l'hypothèse induite qu'à partir d'un certain seuil de 

perceptions (l'interaction multiplicative des modèles), les compétences cognitives nécessaires à 

l'atteinte de ce seuil suffisent à leur causalité effective et unidimensionnelle sur la formation de 

l'attitude produit. 

Cette perspective, dont on a vu les conséquences sur l'orientation des 

recherches, trouve son illustration dans l'exploitation américaine des travaux de l'école néo- 

piagétieme39 . La valeur de découverte de la variable de l'âge est à nouveau au centre du débat. 

En s'inspirant des néo-piagétiens et des développements pédagogiques tirés 

de leurs recherches sur le rôle du schématisme dans l'apprentissage (PASCUAL-LEONE, 

GOODMAN, AMMON, SUBELMAN 1978)m , quelques chercheurs en marketing abordent 

une question traditionnelle pour les psychologues aux Etats-Unis :4* celle de l'accélération par 

l'apprentissage des stades cognitifs chez l'enfant. 

Cette question prend le sens suivant: connaissant, les stades du 

développement des structures cognitives chez l'enfant, ainsi que les tâches de traitement de 

l'information qui sous-tendent un choix multi-attributs, un apprentissage par renforcement 

externe peut-il réduire les difficultés opératoires43 qui limitent l'enfant dans le traitement de 

l'information, jusqu'à un certain stade de son développement ? 

39 - L'école néo-piagétienne est essentiellement issue des travaux de J.PASCUAL-LEONE dont on peut suivre 
les développements dans A DE RIBEAUPiERRE (1983)"Un modèle néopiagétien du développement: la théorie 
des opérateurs constructifs de PASCUAL-LEONE" Cahiers de psychologie cognitive,3,327-356. 

40 - J.PASCUAL-LEONE, D.GOODMAN, P.AMMON, 1.SUBELMAN (1978) "Piagetian theory and 
neopiagetian analysis as psychological guides in education" in Knowledge and Developpement , J.M Gallager 
and j.Easley (eds), New-York: Plenum Press. 

42 - Les psychologues autour de Piaget ont l'habitude d'appeler cette question : "la question américaine" voir 
B.ïNHELDER, H.SINCLAIR, M.BOVET (1974) "Apprentissage et structures de la connaissance", P.U.F 

43 - D.ROEDDER (1982) "Understanding and overcoming children's processing deficits" Advances in 
Consumer Research, vol 9,148-152.propose deux types de difficultés notoires qui peuvent limiter les capacités 
des enfants dans le traitement de l'information aux premiers stades de leur développement cognitif. Le premier 
type concerne les difficultés liées au fonctionnement du système mnésique chez l'enfant (activités d'acquisition, 
de stockage, d'oubli, de recherche et de récupération de i'information) et que l'auteur nomme "procedural 
knowledge". Le second type de difficultés a trait aux capacités d'abstraction, de sériation, de classement, ... l i h  au 
développement des opérations formeiles, nommées "declarative knowledge. L'auteur rapporte clairement ces deux 
types de difficultés aux types d'opérations nécessaires à une stratégie de choix, p.150. 



Les réponses à cette question rassemblent tous les présupposés théoriques du 

débat sur les limites cognitives liées à l'âge du jeune consommateur. Ces réponses permettent 

aussi de faire le point sur la question et de prévoir un renouveau de la recherche sur les enfants 

et sur les modes de formation des attitudes vis à vis des produits. 

La question posée plus haut en sous-entend une autre : celle de 

l'apprentissage opératoire44 , c'est à dire celle de l'accélération par apprentissage externe de la 

maitrise des structures logiques par l'enfant. Cette question est la seule susceptible d'infirmer 

les stades cognitifs et leur valeur de variables explicatives 

Quelques auteurs ont essayé de transformer cette question en un débat 

critique où s'opposeraient, selon eux: les cognitivistes, Piaget en tête 45 9 partisans d'une 

approche essentiellement structurelle46 du développement cognitif, et les fonctionnalistes, 

tentés de concevoir le développement cognitif de l'enfant comme essentiellement tributaire des 

sources d'acquisitions externes liées à l'apprentissage socia1.47 

44 - voir pour les dévelopements de cette notion: A.MORF, J.SMEDSLUND, V.BANG, J.F.WOHLWILL 
(1959) "La logique &s apprentissages" vol x, in Etudes d'épistémologie génétique. P.U.F. 

45 - Des auteurs comme T.ROBERTSON, S.FELDMAN, (1975) "Children as consumers: the need for a 
multitheoretical perspectives" Advances in Consumer Research, B.An&rson(ed) vol 3,508-512. ou B.CALDER, 
T.ROBERTSON, J.ROSSITER(1978) "Cognitive responses images and scripts: what is the cognitive basis of 
attitude" Advances in Consumer Research, B.Anderson (ed) vol 5, 630-634, ou R.CHESTNUT (1979) 
"Television advertising and young children: Piaget reconsidered" J.Leigh, C.Martin (eds), in Current Issue and 
Research in advertising, AnnArbor, MI, University of Michigan ou enfin en psychologie proprement dite 
R.GELMAN (1978) "Cognitive Developrnent", Annual review of psychology, University of Pennsylvania., 
297-332. ont accrédité l'idée que Piaget était exclusivement un cognitiviste et voyait les explications de 
l'accroissement des connaissances chez l'enfant uniquement à partir de sources indépendantes de l'expérience. 
Cette idée renforcée aux états unis par l'utilisation des stades cognitifs à des fins normatives s'est répandue à tort 
chez bon nombre de chercheurs en marketing. 

46 - Dans l'opposition notée plus haut, le stnicturel s'oppose au fonctionnel dans la mesure où les causes du 
développement cognitif et les stades de ce développement s'expliqueraient essentiellement par différenciation et 
généraiisation internes de structures cognitives déjà acquises. Ceci ne traduit nullement la position complete de 
Piaget sur le sujet. 

47 - Les textes de R.CASE (1974)"Structures and strictures: sorne functional limitations on the course of 
cognitive growth", Cognitive psychology, 6, 544-573. donnent le point de vue fonctionnaliste le plus nuancé 
sur les travaux néo-piagétiens et resitue sans défiguration leur parfaite filiation avec les travaux de Piaget. 



Les "fonctionnalistes" développent leur thèse à partir de recherches sur les 

stratégies et les dispositifs d'apprentissage par renforcement .Ils tentent de montrer qu'il existe 

des stratégies de facilitation des apprentissages liées aux dispositifs matériels et aux modalités 

de la transmission. Ceux ci permettraient d'améliorer et d'accélérer largement l'obtention des 

résultats, servant d'indicateurs à chaque stade de développement, et d'infirmer les prédictions 

issues de la théorie des stades cognitifs. 

(GELMAN 1978)48 montre, notamment, qu'en simplifiant les procédures et 

en entraînant les enfants, on permet à un grand nombre d'entre eux d'accéder à des tâches 

cognitives non prédites par Piaget au stade correspondant du développement cognitif. De 

même, (BARON, LAWSON, SIEGEL 197349 (BRYANT, TRABASSO 197 1)50 et 

(CAPON, KUHN 1980)51 obtiennent des jugements de comparaison sur des attributs 

physiques d'objets en réduisant la somme totale d'informations à un moment donné et en la 

présentant sous une forme séquentielle. 

L'exploitation de ces résultats a un objectif critique: montrer la faible valeur 

prédictive des stades cognitifs, et à leur suite, celle de l'âge qui place ces stades dans une 

chronologie de développement. Piaget subit l'essentiel des critiques 52 Elles conduisent, 

comme l'indique (WARTELLA 1 982)53 certains chercheurs (SIEGEL, BRAINERD 1 978)s4 , 

49 - J.BARON, G.LAWSON, L.SIEGEL (1975) "Effects of training and set size on children's judgements of 
number and length" Development Psychology, 11,583-588. 

50 - P.BRYANT, T.TRABASS0 (1971) "Transitive inference and memory in young children" Nature, 232, 
456-458. 

- N.CAPON, D.KUHN (1980) "A developmental study of consumer information processing strategies" 
Journal of Consumer Research, 7,225-233. 

52 - voir tout particulièrement R.CHESTNUT (1979) 0p.Cit. 

53 - E.WARTELLA (1982) "Changing conceptual views of children's consumer information processing" 
Advances in consumer Research, vol 9,144-146. 

54 - L-SIEGEL, C.BRAINERD (1978) "Alternatives to Piaget", New-York, Academic Press. 
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(ROBERTS et ALII 1980)55 à "conclure que le processus de développement de chaque enfant 

est individuel, qu'il peut être sujet à entraînement (trainable), et que l'âge de l'enfant ou son 

stade de développement n'est pas la référence adéquate pour prédire ses  comportement^"^^ . 

Aux positions ainsi développées par ces chercheurs en marketing, l'oeuvre 

de Piaget apporte des objections importantes57 Ces objections rendent impossible tout retour à 

l'empirisme psychologique, inspirateur traditionnel des positions notées plus haut. 

Dans de nombreux textes sur le temps et le développement intellectuel de 

l'enfant, Piaget58 aborde les thèmes centraux du débat sur la valeur prédictive des stades 

cognitifs et de l'âge. Il souligne combien les tentatives pour accélérer les apprentissages chez 

l'enfant ne constituent nullement une réfutation de la notion de stade cognitif.59 . Il rappelle 

qu'un stade se définit essentiellement par un "ordre de succession des acquisitions"60 ou "les 

55 - D.ROBERTS et ALII ...( 1980) "Developing discriminating Consumers", Journal of Communication, 
Summer, 20.94-105. 

57 - voir notamment J.PIAGET (1972) "Problèmes de psychologie génétique" Den6el (ed), Paris. 

58 - voir notamment J.PIAGET (1962) inWProblèmes de psychologie génétiqueW,(l972) Op.Cit, chp 9, 143- 
174 -Le Temps et le développement intellectuel de l'enfant-, La vie et le temps, Rencontres internationales de 
Genève Neuchâtel, La Baconnière 

59 - J.PIAGET (1962) in"Prob1èmes de psychologie génétique",(l972) ûp.Cit, chp 9,143-174 -Le Temps et le 
développement intellectuel de l'enfant-, La vie et le temps, Rencontres internationales de Genève Neuchâtei, La 
Baconnière L'auteur écrit: "Peut-on accélérer une teile évolution par l'apprentissage? C'est la question que s'est 
posée un de nos collaborateurs ... Il s'est efforcé de hâter l'acquisition de la notion de conservation du poids 
moyennant un certain apprentissage au sens américain du terme, c'est à dire par renforcement externe, par lecture 
du résultat sur la balance ... Ce qui est plein d'intérêt, c'est que cet apprentissage du résultat se borne A ce résultat 
Autre chose est donc d'apprendre un résultat et autre chose est de former une logique nécessaire à la constmction 
d'un tel résultat. On ne forme pas un instnunent nouveau de raisonnement en quelques jours. Voilà ce que prouve 
cette expérience. p 150. 

60 - J.PIAGET (1956) in"Prob1èmes de psychologie génétiquen,(1972) Op.Cit, chp 2 - Les stades du 
développement intellectuel de l'enfant et de l'adolescent - Le problème des stades en psychologie de l'enfant 
Symposium de l'Association psychologique scientifique de langue française, P.UP.Paris, p26. 



structures construites à un âge donné deviennent partie intégrante des structures de l'âge 

suivant"61 . 
En cela, l'âge ou le niveau scolaire ne peuvent être que des indicateurs 

"essentiellement relatifs" 62 d'une "discontinuité" du développement des opérations 

intellectuelles dont les " "coupures naturelles" ne peuvent être modifiées dans leur succession 

par transmission externe. Cette discontinuité est repérable par des stades, rassemblant chaque 

fraction intégrée du développement, de la naissance d'une structure jusqu'à son achèvement en 

"palier d'équilibre", et pour lesquels on peut estimer la valeur des âges moyens relatifs aux 

populations observées.63 . 

Les difficultés rencontrées par les jeunes enfants dans la maîtrise des 

processus cognitifs, et les stratégies susceptibles de les aider à surmonter ces "limites 

perceptuelles" (WACKMAN, WARTELLA 1977)64 deviennent, ainsi, l'objet de bon nombre 

de travaux concluant trés diversement sur le caractère peu prédictif de l'âge en fonction des 

processus cognitifs sollicités par les plans d'expérience. 

Des recherches sur l'apprentissage par les enfants des éléments centraux ou 

incidents d'un récit (COLLINS 1979)65 , permettant de les classer selon les performances de 

61 - J.PIAGET (1956) in"Prob1èmes de psychologie génétiqueV,(1972) Op.Cit, chp 2 - Les stades du 
développement intellectuel de l'enfant et de l'adolescent - Le problkme des stades en psycho;logie de l'enfant 
Symposium de l'Association psychologique scientifique de langue française, ûp.Cit, p 27. 

62 - J.PIAGET (1956) in"Prob1èmes de psychologie génétiqueW,(l972) ûp.Cit, chp 2 

63 - J.PIAGET (1966) in"Prob1kmes de psychologie génétiquen,(1972) Op.Cit, chp 7, 114-132,- Nécessité et 
signification des recherches comparatives en psychologie génétique -, Journal International de Psychologie, vol 
1, nO1, Paris, Dunod (ed). L'auteur insiste sur la nécessité & mener des études comparatives interculturelles dans 
le domaine du développement des fonctions cognitives afin de renforcer la valeur des estimations des âges 
moyens. 

64 - B.WACKMAN, E.WARTELLA (1977) "A review of cognitive development theory and research and the 
implication for research on children's responses to television", Communication Research, 4,203-204. 

65 - A.COLLINS (1979) "Children's comprehension of television content" in Children Communicating: Media 
and Development of thought, speech, understanding, E. Wartella (ed), Beverly Hills, CA: Sage Publications, 
Inc. 
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leurs conduites de mémorisation (ROEDDER 1981)66 , jusqu'à l'évolution de leur traitement 

multi-critères d'un problème de choix (WARD, WACKMAN, WARTELLA 1977)67 , 

(WARTELLA, WACKMAN, WARD et ALI1 1 979)68 ces travaux mettent essentiellement 

l'accent sur les déficits ou les lacunes des enfants69 . 

Dans notre contexte, il est clair, toutefois, que la mise à jour de ces lacunes 

n'a de sens qu'en fonction du niveau de traitement de l'information présumé nécessaire à une 

explication de la formation des amtudes et des choix. 

Dans ces recherches les conclusions sur la réduction par apprentissage des 

déficits touchant le traitement de l'information souffrent de leur référence constante aux limites 

cognitives des enfants. Face à la question comment les enfants fonnent-ils leurs attitudes et leur 

choix ? Ces déficits sont constatés à partir des tâches cognitives du paradigme multi-atmbuts. 

Dans ce paradigme, les processus menant à l'attitude globale pou. un produit 

sont ceux qui sollicitent le plus les structures logiques ou les procédures mémorielles et 

propositionnelles du jugement. Conjointement ces processus sont aussi les moins susceptibles 

d'apprentissage par renforcement externe, comme le confirment les résultats obtenus par les 

chercheurs qui tentent d'intervenir par apprentissage externe sur la formation des 

stnictures.cognitives.70 

66 - D.ROEDDER (1981) "Age differences in children's responses to television advertising: an information 
pmxssing approachn, Journal of Consumer Research, vol 8, september, 144-153. 

69 - voir un premier recensement de ces déficits in J.BREE (1990) " Les enfants et la consommation : un tour 
d'horizon des recherches" Recherche et Applications en Marketing, vol 5,  nO1. 

70 - voir notamment, la synthèse de ce débat en psychologie in J.M.DOLLE (1988) "Pour comprendre 
Piagetn,E.Privat (ed), collection Pensée, Toulouse. 



Naturellement, le paradigme du "choix raisonné" peut servir de référence aux 

estimations des lacunes cognitives. des enfants quand les chercheurs ne tentent pas d'expliquer 

comment l'enfant rend des informations commerciales décisives, mais identifient plutôt les 

dimensions du développement cognitif nécessaires à l'aboutissement et à l'équilibration 

psychologique des processus de l'apprentissage social de la consornmation.7~ 

Ce débat sur l'intérêt expérimental de la variable de l'âge a au moins un 

mérite: celui d e  souligner que les lacunes de l'enfant observables au cours de son 

développement intellectuel ne signifient pas nécessairement lacunes ou limites dans toute 

conduite de choix, à moins de rendre universel et intangible le modèle explicatif du "traitement 

de l'information par bribes" Ceci veut dire qu'il est impossible d'induire des lacunes cognitives 

de l'enfant son incapacité à maîtriser ses choix, à exercer des conduites optionnelles dirigées 

vers des produits. 

Ce débat laisse surtout présager que la recherche sur la formation des 

attitudes et des choix peut se développer en passant notamment des explications centrées sur la 

"causalité cognitive" des processus d'assimilation issue des modèles de compétences 72, pour 

s'orienter vers des explications centrées sur les processus d'utilisation des informations selon 

leur disponibilité mentale et physique au moment et au lieu du ch0ix.7~ , ces processus 

71 - Cette idée d'exploration, chez l'enfant, des structures mentales en jeu dans l'apprentissage social de la 
consommation à partir des tâches nécessaires à un choix multi-attributs est bien soutenue par quelques chercheurs 
sur la consommation enfantine s'inspirant des néo-piagétiens, voir notamment, D.ROEDDER, J.WHITNEY 
(1986) "The development of consumer knowledge in children: a cognitive structure approach", Journal of 
Consumer Research, vol 12, March, 406-417, : "Fist this view suggests that changes in children's consumer 
knowledge can be pinpointeci by exarnining changes in casegorical and schematic memory structures". 

72 - voir notamment sur la distinction compétence - performance J.FLAVELL, A.FREDRICHS, J.HOY 
(1970) "Developmental changes in memorization process, Cognitive Psychology, 1, 324-340, ou plus 
Icemment, W.OVERTON, JAEWMAN (1981) "Cognitive development a cornpetence-activation/utilization 
approach in Review of Human development J.Wiley (ed), New-York. 

73 - voir l'importance de la notion de disponibilité des informations dans la présentation théorique de cette 
recherche. 



conduisant "à la manifestation du comportement ...., à la performance comportementale" 74 en 

situation d'achat. 

De cette façon, ces explications se référeraient plutôt à des modèles 

d'accommodation à la situation d'achat et à ses affects, dans lesquels la performance ou le 

succès pratique est analysé à partir du dispositif mental et physique d'informations capable de 

régir l'orientation et le contrôle des conduites de choix. 

Selon la perspective centrale de notre recherche, ces modèles 

d'accommodation, en privilègiant les dimensions c ~ n a t i v e s ~ ~  des schèmas de conduite liées 

aux situations de choix, confèrent un rôle pilote à la recherche sur l'enfant. Ce rôle s'affirme 

d'autant mieux, si on admet, avec les psychogénéticiens, que la motivation de l'enfant à 

maîtriser son environnement, à agir sur lui avec succès est un facteur essentiel de son 

développement cognitif.76 

Ces approches de la formation des attitudes et des choix s'interrogent, en 

conséquence, non sur les handicaps ou les limitations de l'enfant, mais plutôt sur les 

spécificités de sa pensée opératoire, à une intersection particulière "de la cognition et de 

ltaction".77 

Dans cette perspective, l'âge de l'enfant perd sa fonction d'explication 

circulaire liée à une "chronologie naturelle", et devient une variable réellement heuristique. En 

visant les modes de résolution des conduites, empruntés par les enfants en fonction de la 

situation au point de vente et le "format repré~entationnel"~~ des connaissances sur les 

75 - voir la definition des dimensions du conatif dans la presentation théorique de cette recherche, cf : 
M.REUCHLIN (1990), 0p.Cit. 

76 - voir notamment les textes de Piaget sur la naiure adaptative de l'intelligence in JPIAGET (1%7), Op.Cit 

77 - M.DENIS (1989) Op.Cit, p246. 

78 - P.LECOCQ, G.TIBERGHIEN (1981),"MBmoire et décision", P.U.L, p.226 



produits qui active ces modes de résolution, cette approche situationnelle associe étroitement 

comme l'indique (ROEDDER 1982)79 la nature de la performance et la nature du dispositif 

- d'informations qui définit la dimension pratique de la situation. 

Ainsi, l'approche par les performances comportementales est elle 

indissociable d'une exploration expérimentale des variables pouvant faciliter ces performances. 

En celà la perspective fonctionnaliste développée plus haut est reprise au moins sur un point 

fondamental : celui de l'importance du dispositif permettant la production de la tâche cognitive 

dans l'évaluation de la performance du sujet testé. 

La variabilité des performances selon les procédures d'apprentissage et de 

restitution de la tâche cognitive, soulignée par les fonctionnalistes, est ici intégrée. Seules les 

conclusions à tirer de cette variabilité divergent. 

L'approche par l'accommodation retient essentiellement qu'il convient 

d'explorer les performances comportementales du décideur en recherchant les règles 

d'utilisation des informations commerciales. Règles qui permettent d'expliquer comment la 

nature de l'information, celle de son dispositif de diffusion, et de son "format de 

représentationW80 , peuvent avoir un effet de facilitation. Parmi ces informations, figurent en 

bonne place les éléments qui définissent la présence commerciale du produit au point de vente, 

et par conséquent, une partie du dispositif capable d'orienter la performance en la facilitant. 

L'âge devient alors un indicateur de l'étendue du potentiel de résolution 

des conduites offert par une variable commerciale en situation. L'âge n'est plus, ici, un 

indicateur de limitation des compétences à traiter l'information, mais bien plutôt, un indicateur 

d'adaptation pour une information commerciale donnée, à un traitement précoce et une 

utilisation effective dans la production de la performance comportementale. 

79 - D.ROEDDER (1981), 0p.Cit 

80 - PLECOCQ, G.TIBERGHIEN (1981), Op.Cit, p.226 



La disponibilité ou la capacité de facilitation d'une information commerciale 

témoigne de son adaptation à des capacités de traitement et d'utilisation de l'information. 

L'exploration de la spécificité éventuelle de ces capacités nécessite une méthodologie qui 

compare, selon l'âge, index du développement intellectuel, les performances accomplies en 

variant les modes d'opérationalisation des mesures (verbales - non verbales) ainsi que la nature 

du dispositif d'informations commerciales décrivant la situation expérimentale. 

Le plan d'expérience de cette recherche a suivi cette règle méthodologique. 

Cette règle s'impose quand la nature de la tâche demandée, ou la façon dont les informations 

sont présentées définissent, à la fois, "les exigences de la situation"81 étudiée, et les 

"possibilités qu'elle offie"82 . 

L'approche par l'assimilation motrice et les facteurs et caleurs d'imagerie se 

donne ainsi pour projet de rechercher des modes d'utilisation de l'information commerciale. 

Ces modes d'utilisation sont conçus comme des règles de résolution de l'effort exigé par la 

manifestation de conduites orientées, pouvant aboutir, dans certaines situations au point de 

vente, h l'achat et la prescription. 

Un tel projet aboutit sur le plan pratique à une méthodologie de choix de 

méthodes de tests du concept de diffusion des informations commerciales. Ce concept défmit la 

présence communicante du produit au point de vente, son capital d'informations commerciales 

disponibles au moment et au lieu du choix. Il trouve sa pertinence pratique dans son adaptation 

à un mode de représentation du produit, rendu décisif dans certaines situations d'achat. 



On a choisi de mesurer le niveau de développement mental par un indicateur 

d'âge et de niveau scolaire. Il est clair que ces deux indicateurs sont en partie redondants. 

Toutefois, la dispersion des âges constatable dans une même niveau scolaire et un même 

programme pédagogique (Maternelles, Cours Elémentaires) a incité à maintenir cette double 

mesure. 

Le plan d'expérience a retenu six modalités principales de la variable d'âge 

(4, 5, 6, 7, 8 et 9 ans) et quatre modalités de la variable de niveau scolaire (Maternelles 

moyens, Maternelles grands, CE1 et CE2) . En fonction des besoins de l'analyse, les quatre 

modalités de niveaux scolaires ont été réunies en deux groupes de niveaux (les Maternelles, les 

Primaires). Ces deux groupes sont clairement différenciables sur le plan de la maîtrise du 

langage et de la lecture. 

Afin de renforcer le caractère discriminant de la compétence à s'exprimer 

verbalement et à lire, ainsi que l'homogénéité des deux groupes de niveaux, on a 

intentionnellement exclus de l'étude les enfants du cours préparatoire (6 ans en règle générale). 

La première partie expérimentale de cette recherche s'est orientée vers une 

démarche exploratoire et descriptive des relations entretenues dans la population testée par 

l'ensemble des variables du signalétique. 

On s'est attaché à partir du tableau de correspondance issu du recueil des 

données à repérer la nature, et si possible, le sens des différentes associations entre variables 

présentes dans cette population. Cette démarche vise notamment à repérer la situation spécifique 

des modalités des variables " d'effets" en relation avec les différentes variables "d'état des 

enfants. 



1-3 LE NIVEAU SOCIAL ET CULTUREL DE LA FAMILLE : 

Les explications plausibles des performances des enfants en matière de 

traitement de l'information renvoient aux facteurs d'apprentissage social liés à leur 

environnement familial. 

L'identification de l'individu passe, ici, par l'identification d'une partie de 

ses sources d'informations et d'échanges, par le repérage des déterminants C U ~ N ~ ~ S  associés au 

statut économique et social des parents, agents de l'apprentissage. 

Les recherches expérimentales sur l'enfant et la communication publicitaire, 

confrontées à l'explication des niveaux de performances dans le traitement de l'information, se 

sont peu interessées, dans leur grande majorité, à la manipulation des variables indépendantes 

de l'apprentissage. Quand c'était le cas, l'opérationalisation de ces variables se fondait 

essentiellement sur les concepts de catégories socio-professionnelles, de niveaux de revenus, 

voire même de groupe ethnique (cf tableau nO1) . 
Les facteurs familiaux d'apprentissage, susceptibles d'éclairer les attitudes ou 

les comportements de l'enfant ont été plus largement étudiés. C'est le cas, par exemple, des 

comportements des enfants en matière de fréquentation des médias. 

Les études du C.E.0 (1976 et suivantes)83 illustre le caractère 

multidimensionnel, convergent, et parfois interactif de ces facteurs en relevant l'importance du 

niveau d'instruction de la mère dans l'intensité de la fréquentation de la télévision par les 

enfants. Les enfants dont la mère a reçu une instruction primaire regardent plus la télévision que 

ceux dont la mère a reçu une instruction secondaire ou supérieure. 

83 - Centre d'Etudes d'Opinion (1976 et suivantes), "Les jeunes télespectateurs de 8 à 14 ans et la télkvisionn, 
Rapport de synui5se sur les enquêtes menées par le CE.0 en mai et décembre, Paris. 



De même, des facteurs familiaux d'apprentissage, souvent associés, 

permettent de mettre à jour (WARD, WACKMAN, WARTELLA, 1977),84 le rôle de la classe 

sociale dans le nombre des demandes d'enfants de 5 à 11 ans, ou, selon MARKETING 

OFFICE (1978)85 son rôle dans la constitution d'attitudes plus favorables à la publicité: les 

enfants des classes sociales modestes feraient plus de demandes à leurs parents et jugeraient en 

plus grand nombre (81% contre 75% aux classes moyennes et 55% pour les classes aisées) la 

publicité "amusante" et possédant plus de propriétés informatives. 

Ces approches sont enrichies par l'ensemble des études portant sur les 

attitudes des parents face à la consommation et à celle de leurs enfants, selon leur niveau social. 

Ces études sur les systèmes de valeurs des parents en fonction de leur niveau 

social et culturel soulignent, par exemple, que les cadeaux pour les enfants arrivent en tête de 

promotions préférées des enfants (1.E.D 1982)86 et que ce sont les mères de milieu social 

modeste qui ont les attitudes les plus favorables aux primes et cadeaux (ATKIN 1978)87. 

De même, (WARD, ROBERTSON 1977)88 , montrent, dans un contexte 

identique, que ce sont les enfants des classes sociales les plus favorisées qui présentent les 

attitudes les plus défavorables à la publicité. 

Ces quelques exemples montrent que les agents de l'apprentissage familial, 

en liaison avec le statut social et culturel de ces agents, sont des facteurs d'attitudes et de 

85 - MARKETING OFFICE (1978). "L'enfant et la publicité des jeux et des jouets" STRATEGIES, n0156( 
janvier), 58-59. 

86 - International Education et Developpement (INSTITUT DE L'ENFANT) (1982),"Baromètre des thèmes 
enfantins: Année 198 1 -1982", Rapport de synthèse, Paris. 

88 - S.WARD, T.S ROBERTSON (1971). "Adolescent attitudes toward television advertising: preliminary 
flndings, Marketing Science Institute: Report n05, Cambridge, Massachussets. 



comportements et que leurs effets sur la consommation enfantine commencent à, être 

, explorés89 . 
Il n'en va pas de même, dès que la recherche sur l'enfant consommateur 

s'oriente vers la mesure et l'interprétation des performances des enfants dans le traitement de 

l'information publicitaire, comme le souligne (KAPFERER 1985)gO 

89 - Pour une revue de la recherche en ce domaine, voir JN KAPFERER (1985) , op.cit. 

- JN KAPFERER (1985) , op.cit. 



la place des variables soclo-culturelles dans la recherche 
sur l'enfant et le traitement de I'lnformation 

publicitaire 

tableau nO l  

nature et op~rationallsation de ia 
variable Independante 

Classe sociale des enfants opérationalisée 
en deux niveaux "aisé-moyen, modeste" 

Niveaux de Revenus des familles, opéra- 
tionalisés en trois niveaux: haut, moyen, 
bas. 

Catégories socio-professionnelles des 
parents opérationalis6es en cinq 

niveaux: agriculteur, petit commerçant, 
cadre sup,cadre moyen employ6,ouvrier 

Groupes ethniques (enfants biancs) et 
(enfants noirs ghettos Nouvelle-Orleans) 

Groupes ethniques (couples mdres-en- 
fants, chinois de Singapour, malais, 
caucasiens) 

Niveaux d'instruction des parents opé- 
rationalisés en primaire, secondaire, 

supérieur 

types de variable 
dependante ed de 

causalit6 

opinions relatives à la publi- 
cite. Absence de causalité 

sauf pour les opinions liees 
aux items "aimer" et "croire" 

opinions relatives à la 
publicite. Causalit6 pour 
l'ensemble des opinions 

source de I'idee du jouet de 
noël: catalogue,tv,copain,rna- 
gain. Causalit6(ex:rnagasin 
et amis pour les cadres sup) 

capacite à definir la publi- 
cit6, à comprendre ses in- 
tentions TV. Causalite: les 

enfants des ghettos ont des 
résultats inferieurs 

capacite à definir la publi- 
cite, à comprendre ses in- 
tentions TV. CausalitB: les 

enfants(seuls interroges ici) 
ont des resultats significati- 
vement differents selon les 

groupes. 

capacite à comprendre les 
les aspects informatifs et 

persuasifs de la publicite 
TV. Causalite: le niveau des 

repenses des enfants est 
en partie correI6 au niveau 
d'instruction des parents. 
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Ce tableau 1 présente les recherches expérimentales qui, à notre 

connaissance, intègrent des variables socio-économiques ou culturelles dans l'analyse de la 

compréhension des messages publicitaires télévisés et de leurs objectifs commerciaux par les 

enfants. 

Ce tableau appelle quelques remarques: 

-La quasi totalité des travaux américains ou européens consacrés à ce sujet 

(différenciation du publicitaire et du non publicitaire, par exemple) (S.WARD,1972)91 

(S. WARD, G.REALE, D.LEVINSON, 1972)9* (S. WARD, D-WACKMAN, 1 973)g3 , 

(S.WARD, D.WACKMAN, E.WARTELLA 1975)94 , ou plus récemment, (T.R.DONOHUE, 

L.HENKE, W.A.DONOHUE 1980)95 , (E.J.BUTIER, et al 1981)96 ne disposent d'aucune 

variable socio-culturelle dans leur plan d'expérience. 

-Toutes les études présentées dans le tableau nO1, mesurent des attitudes sur 

la publicité télévisée et non des capacités à distinguer (forme et contenu) la communication 

publicitaire des autres types de communication. Ces études utilisent un questionnaire inspiré en 

91 - S.WARD,(1972), "Children's reactions to commercialsn, Journal of Advertising Research, vol 12,2, 
apri1,37-45. 

92 - S.WARD, G.REALE, DLEVINSON,(1972),Children's perceptions, explanations, and judgements of 
television advertising: a further explorationn, in E.A RUBINSTEïN, G.COMSTOCK, AND J.MURRAY eds, :" 
Television and social behavior, vo14, "television in &y-to-day life: patterns of usew- WASHINGT0ND.C: U.S 
GOWRNMENT PRINTING OFFICE, 468-490. 

93 - S.WARD, D.WACKMAN (1973), "Children's information processing of television advertising" in 
P.CLARKE,ed, "New models for Mass Communication Research" BEVERLY HILLS, Californie: Sage 
Publication, 1 19-146. 

95 - T.R.DONOHUE, L.HENKE,W.A.DONOHUE (1980), "Do kids know what tv cornmercials intend?", 
Journal of Advertising Research, vol 20,5, oct, 51-57. 

96 - EJ.Bü'lTER,P.M.POPOVICH, R.H.STACKHOUSE, R.GARNER (1981),"Discrirnination of television 
programs and commercials by preschool chil&enW, Journal of Advertising Research, vol 21,2, april, 53-56 



partie des travaux de S. WARD (1 972)97 ou de J.ROSSITER(1977)9* 9 supposant acquise 

cette capacité à distinguer. 

-Les études françaises et américaines (Marketing Office 1978 et 

W.BEARDEN, J.TEEL, R.WRIGHT, 1979) n'aboutissent pas ii des conclusions identiques 

sur des questionnaires d'attitudes pourtant trés proches, mais avec des échantillons ne couvrant 

pas les mêmes classes d'âge (6-12 ans pour Marketing Office, 9-12 ans pour BEARDEN, et 

al..). 

Ces premières remarques renforce l'idée (S.WARD, D.WACKMAN, E. 

WARTELLA, 1977)gg , que, dans un plan d'expérience, la sélection des variables de 

l'apprentissage social nécessite qu'on retienne uniquement les variables qui sont capables de 

renforcer, au cours de la manipulation, la validité conceptuelle de l'interprétation. 

A cette première nécessité, s'en ajoute une autre: choisir les variables qui 

traduisent au mieux la situation d'apprentissage qui est sollicitée par les mesures expérimentales 

Dans le cas présent, quand les mesures réalisées sollicitent les performances verbales des 

enfants (questionnaires comprenant des questions ouvertes (S.WARD 1972, E.J BU'ITER et al 

1980)100 101 , des échelles à supports sémantiques (J.ROSSITER 1974 102 ,1977 103 , 

W.BEARDEN et al 1979 etc ...)Io4 , on peut penser que les variables familiales à forte 

98 - J.R.ROSSITER (1977), "Reliability of a short test measuring children's attitudes toward television 
commercial", Journal of Consumer Research, vol 3, match, 179-184. 

99 - S.WARD, D.WACKMAN, E.WARTELLA (1977), "the Development of consumer information 
processing skills: integrating cognitive development and family interaction theones", Advances in Consumer 
Research, W.D.PERRAULT (ed), vol 4,166-171. 

O2 - JROSSITER (1974) op.&. 



causalité dans la situation d'apprentissage suscitée par les mesures expérimentales, sont 

essentiellement socio-culturelles. Ce sont justement celles là qui ont été trés peu prises en 

compte par une recherche à tradition essentiellement cognitive, peu critique sur les 

conséquences liées à l'utilisation d'outils de mesures verbaux. 

En conséquence, dans notre étude, la définition et l'opérationalisation des 

variables du niveau social et culturel de la famille a visé deux objectifs généraux, en liaison avec 

les deux conditions présentées plus haut: 

-Vérifier si les mesures verbales par questionnaires témoignent suffisamment 

des capacités des enfants à maîtriser la communication publicitaire, sans introduire une 

surdétermination liées aux capacités verbales acquises des individus interrogés, provenant de 

leur milieu culturel d'appartenance. 

-mesurer une des dimensions possibles du rôle des agents familiaux de 

l'apprentissage sur les capacités de traitement et d'utilisation des informations publicitaires par 

les enfants. 

L'identification et l'opérationalisation des variables de l'apprentissage social 

seront, ainsi, limitées à l'atteinte de ces deux objectifs. Ils sont destinés à alimenter la 

discussion sur les possibilités instrumentales des outils verbaux à suivre et mesurer toutes les 

dynamiques de traitement et d'utilisation de l'information publicitaire pouvant conduire à 

l'achat. 

Nous avons donc choisi une première variable décrivant l'état social et 

culturel des répondants et permettant d'établir avec suffisamment de confiance les niveaux de 

conduites verbales acquises, consécutifs à ces états. 

Les travaux fondamentaux sur les relations entre "les classes sociales" et le 

développement de la pensée abstraite chez l'enfant (J.LAUTREY 1980)1°5 (W.DOISE, 

O5 - J.LAUTREY (1980); "Classe sociale, milieu familial, intelligence" Paris, P.U:F 



G.MUNY 1981)106 ou sur les interactions et transmissions sociales en jeu dans le 

développement et la résolution des conduites verbales (G-FRAISSE, J.PIAGET 1963)107 

(J.PIAGET 1972)1* permettent de penser que les foxmes d'apprentissage par imitation1 Og , 

par renforcement et contrôle, propres au langage (efforts des parents pour faire découvrir et 

répéter les mots ou pour comger l'expression) dépendent trés largement de l'état culturel des 

transmissions et interactions dans lesquelles les conduites verbales de l'enfant se développent, 

sans qu'on puisse conclure, comme le souligne PIAGET (1975) à un déterminisme social.1 10 

Dans l'interprétation du rôle de ces facteurs d'apprentissage, il sera utile, non 

seulement de s'interroger sur la valeur indicative d'une absence de compréhension des enfants 

qui peut être attachée à une absence de verbalisation, mais aussi, comme le propose 

(B.GARDNER 1964)111 , de distinguer sans les opposer, la dimension expressive de la 

performance verbale "active vocabulary", reflétant le degré de facilité à maîtriser une conduite 

verbale, et l'assimilation verbale "understanding vocabulary", reflétant pour sa part la 

compétence à rattacher des signifiants à des signifiés. 

Dans ce contexte, cette variable a été définie de façon à regrouper sous 

l'appellation "socio- culturelle" une série d'indicateurs si possible convergents et représentatifs, 

pour une même modalité, d'un facteur favorisant ou non la maîtrise des conduites verbales. 

O6 - W.DOISE, G.MUNY (1981), " le Développement social de l'intelligence", Interéditions 

O7 - G.FRAISSE, JPIAGET (1963) "Traité de psychologie expérimentale" P.U.F. tomeVII, 149-153. 

O8 - J..PIAGET (1972) "Problèmes de psychologie génétique" DENOEL chp 5,-le langage et les opérations 
intellectuelles-, 8 1-96. 

O9 - JPIAGET (1975) op.&, chp III, -la fonction sémiotique- " le langage lui-même qui, contrairement aux 
conduites prhkientes, n'est pas inventé par l'enfant, s'acquiert en un contexte nécessaire d'imitation", 43. 

- JPIAGET (1975) op.cit, conclusion, -Les facteurs du ddveloppement mentai- 
"l'explication du dbveloppement doit donc tenir compte de ces deux dimensions, l'une ontogéndtique, l'autre 
sociale", 124. 

- B.GARDNER (1964) "Development in early childhood: the preschool years", Amencan Psychological 
Association (ed). 



Nous avons choisi une série d'indices observables à partir de trois sources: 

les dossiers scolaires, l'interrogation directe des enfants et enfin, et principalement ici, le 

témoignage et l'évaluation des instituteurs et institutrices recueillis sur des échelles d'osgood. 

Ces indices sont les suivants : 

- Les professions des parents - premier sélecteur du niveau d'instruction des 

parents et de leur statut social - (source: les dossiers scolaires présentant les activités 

professionnelles du père et de la mère). 

- L'adresse des parents - second sélecteur, en fonction de notre plan 

d'échantillonnage, du statut social (sources: les dossiers scolaires et l'évaluation des 

enseignants sur les caractéristiques d'habitat de leur zone de recrutement scolaire). 

- La nature des échanges des parents avec le milieu scolaire - troisième 

sélecteur du niveau d'instruction - approchable par l'intensité, les contenus et la forme des 

échanges avec les enseignants (source : évaluation par les enseignants sur l'ensemble des 

enfants d'une même famille si le cas se présentait). 

- La nature du soutien scolaire (classes primaires) ou des activités 

périscolaires (maternelles) offertes par les parents - sélecteur d'interactions familiales préparant 

ou soutenant la vie scolaire - (source : évaluation par les enseignants et courte interrogation des 

enfants (pour les maternelles)- lecture accompagnée par les parents de livres enfantins, début 

d'apprentissage de l'alphabet, jeux d'éveil accompagnés construction, puzzle, lotos ... ). 

L'utilisation combinée de ces indicateurs a permis de classer les individus 

selon quatre modalités de la variable socio-culturelle. 

Il est clair que ces indices, alimentés par le plan d'échantillonnage choisi, ont 

surtout permis d'opposer empiriquement deux types de sous-échantillons (milieu à haut niveau 

socio-culturel ou à faible niveau socio-culturel) et de veiller ainsi au bon équilibre des origines 



sociales dans le recrutement des enfants interrogés. Les quatre modalités prévues de cette 

première variable socio-culturelle étaient les suivantes: 

- Milieu à haut niveau socio-culturel : 

Ii regroupe les enfants, dont au moins un des parents exerçe une profession exigeant une 

formation de niveau supérieur, habitent un quartier résidentiel ou en centre ville, ont des parents 

ayant donné aux enseignants des preuves d'implication dans leur scolarité dont la nature et la 

forme dénotent un bon niveau culturel, bénéficient d'un soutien scolaire ou recoivent par le type 

de jouets possédés ou le type d'activités familiales une forte stimulation culturelle. 

- Milieu à faible niveau socioculturel: 

Il regroupe, à l'inverse, des enfants dont les parents exercent des professions faiblement 

qualifiées, habitent dans des quartiers à logements sociaux, ont des parents ayant donné aux 

enseignants, dans leurs échanges avec le milieu scolaire, des preuves de faible niveau culturel, 

reçoivent peu ou pas de soutien scolaire à la maison et ne présentent pas d'activités familiales à 

forte stimulation culturelle. 

Les deux autres modalités: 

- Milieu à bon niveau socio-culturel 

- Milieu à niveau socioculturel moyen 

ont été essentiellement construites sur la variation de l'indice du niveau d'instruction des 

parents décelable par leur activité professionnelle (personnel d'encadrement avec niveau 

d'instruction supérieur ou secondaire, employés ou personnel qualifié avec niveau d'instruction 

secondaire) avec l'aide, quand c'était possible, de l'évaluation par les enseignants de la nature 

et de la forme des contacts établis par ces parentS.avec le milieu scolaire. 

Ces deux modalités présentent, comme on pouvait le prévoir un certain 

atypisme en ce qui concerne les indices autres que le niveau d'instruction. 

Nous avons procédé à un test de fidélité ou de consistance interne de la série 

des indices chargés de défmir chaque modalité de la variable socio-culturelle. La série d'indices 



utilisés ne constitue qu'un échantillon de l'ensemble des indices possibles 112 , capables de 

défmir un niveau socio-culturel. Le test de fidélité consiste, dans le cas présent, à mesurer par 

le coefficient Alpha de CRONBACH, si l'ensemble des indices se concentre autour d'un 

facteur commun réellement interprétable comme un niveau socio-culturel spécifique.113 Le 

coefficient Alpha de CRONBACH permet ainsi d'apprécier dans quelle mesure les différentes 

questions entrainent pour chaque niveau socio-culturel des réponses corrélées. 

Les coefficients calculés pour chacune des quatre modalités retenues donnent 

les résultats suivants : 

Calcul des coefflclents ALPHA de CRONBACH pour les 
lndlcem observes definissant chaque niveau 

socioculturel 
tableau n02 

- J.P HELFER, M.KALIKA (1988) "La cohérence interne dans les enquête par interviews", Recherche et 
Applications en Marketing, vol 3, nO1, 1-14. 

niveaux socio- 

Nature des 
échanges 
parentaux 
avec l'école 

type de soutlen 
scolaire 

et d'activit6s 
culturelles 
famlllales 

l3  - LJ  CRONBACH (1951) " Coefficient Alpha and the intemal structure of tests" Psychometrica , 16, sept, 
297-334 ou J. NUNNALY (1978), "Psychometric Theory ", 2ème Edition, Ed, Mc Graw-Hill Book Company. 
La formule de ce coefficient utilise les variances/covariances entre les énoncés. Elle se présente de la façon 
suivante: 

haut niveau 
soclo- 

culturel 

0,856 

0,954 

bon niveau 
socio- 

culturel 

0,510 

0,627 

niveau 
moyen 

0,459 

0,426 

faible niveau 
socio- 

culturel 

0,725 

I 

0,914 



Les coefficients Alpha de Cronbach ont été calculés pour les indices relevant de 

l'appréciation des enseignants, mesurés sur des échelles d'Osgood à cinq intervalles. 

Une batterie de trois échelles mesurant l'évaluation de la fréquence, de la nature, 

et de la forme des échanges parentaux avec les enseignants a été utilisée. On a choisi ensuite 

une battene de deux échelles mesurant la régularité du soutien scolaire apporté par les parents et 

leur type de contrôle du travail ou des activités de l'enfant, enfin, une échelle a servi à mesurer 

l'importance des sollicitations culturelles dans la vie familiale. 

Les résultats permettent de confmer le caractère assez atypique des niveaux 

socio-culturels intermédiaires quand ils sont définis par les indices soumis directement aux 

évaluations des enseignants. Le niveau socio-culturel "moyen", notamment, est mal défini par 

les indices présentés dans le tableau n02 ( coefficients alpha inférieurs à 0,75 ) 

La consistance interne des niveaux socio-culturels extrêmes "trés favorisé" et 

"trés défavorisé" est bonne Les mesures apparaissent interprétables comme des mesures 

d'univers socio-culturels contrastés. 

Malgré la faible fidélité des mesures chargées de distinguer les deux modalités 

intermédiaires de la variable socio-culturelle, nous avons décidé de les maintenir pour les 

raisons suivantes: 

- L'indice de niveau d'instruction, à lui seul, définit mal le concept de niveau 

socio-culturel. Le classement des individus ne se résume pas à un classement par niveau 

d'instruction des parents. 

- Le maintien des quatre modalités permettra de distinguer nettement les deux 

populations extrêmes "trés favorisé" et trés défavorisé" et de repérer l'intensité de la relation 

entre les performances de l'enfant et son état socio-culturel selon que cet état est mesuré de 

façon consistante ou non. 



1-4 LE NIVEAU D'EXPOSITION A LA TELEVISION 

L'apparition progressive dans les années 80 d'études françaises (C.E.0 

1983114 C.E.S.P 1981115 B.1.P.E 1985'" , MEDIAMETRIE-DIAPASON 1987' 

INSTiTüT DE L'ENFANT 1989118 , SOFRES-NIELSEN 1989119 ) sur la fréquentation des 

médias par les enfants pexmet de combler, notamment pour les 8- 14 ans, l'absence de panels 

d'audience intégrant les moins de seize ans. 

L'ensemble de ces études récentes permettent de faire ressortir un certain 

nombre de faits touchant essentiellement les habitudes de fréquentation des 8-14 ans. 

Le premier fait significatif concerne l'allongement de la durée moyenne de 

fréquentation de la télévision par les enfants. Le baromètre de l'Institut de l'Enfant (1989) 

relève même "une accélération du visionnage" chez les enfants de 11 à 14 ans. Cette 

accélération situerait l'enfant de cette tranche d'âge dans une durée d'exposition proche des 

adultes (25 heures en moyenne). Ainsi est-on passé, en période scolaire, de 1 heure à 1 heure 

30 en moyenne en 1976 à 2 heures à 2 heures 30, en 1983. L'étude MEDIAMETRIE (1987) 

présente pourtant des résultats sensiblement différents (90 minutes d'exposition en moyenne les 

jours scolaires de décembre et 170 minutes les mercredi), de même MEDIAMETRIE estime-t-il 

la fréquentation de la télévision par les 8-14 ans comme atteignant "les quatre cinquièmes de 

celle des adultes les jours scolaires et 90% le mercredi". Ces divergences laissent supposer que 

- Cenm d'Etudes et d'Opinion (1983) " Les jeunes télespectateurs de 8 à 14 ans et la télévision, rapport de 
synthès sur les enquêtes menées par le CE.0 " Paris 

- C.E.S.P (1981) "Enquête sur la fréquentation des médias par les enfants" Cenrre d'Eudes des Supports de 
publicité, Paris. 

- B.1.P.E (1985) étude confidentielle pour Canal J Octobre, Paris. 

- Stratégies (1988) " Médiamétrie et Diapason sondent les 8-16 ans" no 601,28/3/88. 

- Institut de l'Enfant (1989) "Barombtre des thkmes enfantins" Rapport de synthkse, Paris. 

- Communication & Business News "Le paysage audiovisuel enfantin se dessine", n0157, 19/02/90. 



la durée moyenne de fréquentation est peu significative et qu'il n'existe pas de fréquentation 

spécifique "à l'enfant en général "en dehors de tout contexte social . 

Le second fait significatif est précisèment lié à l'importance du milieu familial 

dans la fréquentation de la télévision par les enfants.aprés l'âge et le sexe. Les études du 

C.E.0120 montrent, par exemple, que les filles regardent plus la télévision à 13-14 ans que les 

garçons, qu'il en est de même à 8-9 ans, sauf pour la période de Noë112O , que les enfants dont 

les mères sont inactives regardent sensiblement plus la télévision que ceux dont les mères sont 

actives, et, qu'enfin, le niveau d'instruction de la mère semble être le facteur le plus explicatif 

de la quantité d'exposition des enfants à la télévision. 

L'ensemble de ces études présentent un panorama assez complet des 

comportements de fréquentation des 8-16 ans, soulignant l'exceptionnelle fidélité de cette 

audience (95% des enfants selon l'étude BIPE (1985) regarde la télévision tous les jours, 

contre 85% aux adultes) et débouchant, comme c'est le cas des enquêtes MEDIAMETRIE, sur 

l'identification des consommations des enfants et des adolescents de 8 à 16 ans, croisées avec 

leurs fréquentations médias. 

La connaissance des comportements des 3- 7 ans est, par contre, beaucoup 

plus pauvre. Les premières études SOFRES-NIELSEN, disponibles depuis 1989, segmentent 

l'audience en 3-9 ans et 10-14 ans Elles font apparaître, par exemple, que les 3-9 ans 

représentent en moyenne annuelle 44,4 % de l'audience de "Dorothée matin" ou 32,2% de 

"Eric & compagnie", 29% du "Hit" sur TF1, ou 16,5% du top 50 sur CANAL+. Le Baromètre 

de L'Institut de l'Enfant (1989) indique que les deux tiers des enfants savent manipuler seuls le 

poste dès l'âge de quatre ans. Ces quelques données renforcées par les études du C.E.0 auprés 

des mères permettent d'estimer que les moins de 8 ans sont 25% à regarder la télévision de 

*O - Cenm d'Etudes et d'Opinion (1982) op.cit. 



12H15 à 13H30, 40% regardent tout ou partie des programmes de 16H30 à 19H30, ils sont 

encore 25% de 20H à 20H30, et 10% aprés 20H30. 

Selon une enquête IFOP-TELESTAR121 , ce sont les 6-9 ans qui sont les 

plus nombreux, en proportion à regarder la télévision aprés l'école jusqu'au dîner (60% la 

regardent à ce moment au moins 1 à 2 fois par semaine). L'ensemble de ces résultats obtenus 

bien souvent indirectement par l'interrogation des mères, et de façon sporadique jusqu'en 

1989122 9 permettent de souligner que la durée moyenne d'écoute pour les plus jeunes cache 

des écarts importants entre ceux qui la regardent beaucoup ( 33% des 8-14 ans regardent au 

moins 5 heures par jour en période scolaire selon le C.E.0, pour grimper à 23% pendant les 

fêtes de Noël.) et ceux qui la regardent peu. 

Dans trois cas sur cinq, en ce qui concerne les 6-9 ans, ce sont les parents 

qui décident ce que les enfants ont le droit de regarder123 . Cette donnée rend encore plus 

délicate toute tentative pour apprécier globalement la consommation télévisuelle des jeunes 

enfants. 

Dans ce contexte, nous avons cherché à opérationaliser une variable qui 

permette de prendre en compte la consommation réelle de chaque enfant interrogé. Nous avons 

procédé par interrogation directe des enfants, en retenant trois modalités pour classer les 
- 

niveaux d'exposition : exposition forte, exposition moyenne, exposition faible. 

Chaque modalité était chargée de résumer au mieux les habitudes 

individuelles d'exposition des enfants sur les trois périodes clés de leur consommation 

-- 

21 - TELESTAR (1984) "Les enfants et la télévision" n01254, Décembre, 15-19. 

22 - Le seul panel-jeunes, jusqu'en 1989, ttait le panel d'audience du C.E.0, constitué de 800 jeunes de 8 à 14 
ans, recrutés dans 500 à 550 foyers équipés de télkviseurs, pour une durée de m i s  semaines. 

23 - selon l'enquête IFOP-TELESTAR (1984), op.cit. 



télévisuelle : la période scolaire, la période du mercredi et du week-end et la période des 

vacances scolaires. 

Le volume d'exposition à la télévision fait partie des variables indépendantes 

les plus explorées par la recherche sur l'enfant et la publicité. Cette volonté de mesurer les 

"retombées" multifoxmes du média s'explique, en partie par les objectifs officiels fixés, aux 

états-unis, par les financeurs de ces dites études. 

Ces études ont, ainsi, procédé h la mise en relation du volume d'exposition 

de l'enfant à la télévision avec toutes une série de variables dépendantes définies comme effets 

psychosociaux de l'intensité de l'apprentissage. 

Le tableau n03 présente une synthèse des différentes relations causales 

établies entre le volume d'exposition B la télévision et les variables dépendantes définissant la 

nature des effets psychosociaux attendus par hypothèse. 



Nature des variables dependantes definies 
comme effets psychosociaux de I'intensltd 

du volume d'exposition de I'enfant 
A la t6idvisIon. 

tableau n"3 

nature de la variable 
dependante 

Le "mat6rialisme" de i'enfant 
d6fini comme 

"une orientation privilhgiant 
les psessions et l'argent pour 

le plaisir personnel" 

Nombre de demandes de 
produits faites par les 

enfants à leurs parents 

I 

Cintensitd du sentiment de 
frustration li6 au refus des 

parents 
selon le degr6 d'exposition. 

Les pr6f6rences pour les 
marques liées au degr6 

d'exposition. 

Capacit6 de l'enfant à 
comprendre la nature et 

I'intention de la publicite 
selon le niveau d'exposition. 

type de mesures 
et causalit6 

établis par la 
recherche 

Batterie de 6 questions 
(échelles de Likert) 

Les valeurs mat6rialistes 
augmentent avec I'intensit6 

de la frequentation TV. 

Carnets de bord confiés 
aux parents permettant 

d'enregistrer le nombre de 
demandes faites par leurs 
enfants pour des produits 

vus à la t616vision, ou 
observations mendes au point 
de vente apr6s enquête. La 

relation est confirm6e 

RBaction des enfants au 
moment des cadeaux de noël 
enquete sur leur déception 

15 jours aprés avoir reçu 
les cadeaux. L'intensit6 
(dur6e) du regret est li6e 

à la forte exposition. 

Questionnaire demandant 
aux enfants d'indiquer 

leurs pr6f6rences pour des 
marques dont la moiti6 fai- 
saient de fortes campagnes 

t616visées 
pas de relation observ6e 

Niveau d'exposition mesur6 
par questionnaire, ainsi 

que la compr6hension des 
publicit6s. 

pas de relation observ6e 

réference 
bibliographique 

I 

G.Churchil1, 
G.Moschis (1 979) 
J.C.R, vol6, June, 

23-31 

Notamment, S.Ward, 
D.Wackman (1972) JMR, 
~019,316-319. 
A.Caron, S.Ward (1 973) 
J.A.R vol1 5, 1 5-20. 
P.Burr, R.Burr(l977) 
J of Communication, vol 
27,115-1 17 
J.Galst, m.White (1 976) 
Child Development,47 
1 089-1 091 

A.Caron, S.Ward 
(1 975) 

J.A.R, vol 15, n04, 
 AU^, 15-25. 

S.Ward et ai.(1977) 
"How Children learn to 

buy", Sage 
Publications. 

G.Moschis, R.Moore, 
(1 979), J.C.R, vol6 

sept, 101 -1 1 o. 

J.Rossiter, T.Robertson 
(1 976) J of Genetic Psy- 

chology, vol 19, 
31 7-327 J.Rossiter 
(1 979) J.A.R, vol 19, 

Feb, 49-52. 



Parmi les variables dépendantes décrivant, dans le tableau n03, un effet 

psychosocial du volume d'exposition, quelques unes illustrent, les problèmes rencontrés par la 

recherche. Problèmes liés au choix des hypothèses sur l'action des médias, agents de 

l'apprentissage social. 

Deux exemples, tirés du tableau n03, permettent de préciser ces problèmes. 

Ils concernent la variable du "matérialisme" et celle de "la capacité à comprendre la nature et 

l'intention de la publicité". 

Le choix de la variable "matérialisme", et l'exploitation des résultats obtenus 

à partir de sa manipulation, posent, d'abord, un problème bien connu des sciences sociales : 

celui de l'interdépendance des variables et du passage de la causalité à "la réciprocité 

d'actionn124 . 

En effet, comment peut-on conclure qu'il existe une causalité effective du 

volume de fréquentation sur les valeurs de consommation, de l'existence d'une liaison entre le 

degré d'exposition et les réponses d'agrément (échelle de Likert) à des questions sur le bonheur 

et l'argent ? 124b . L'interprétation du sens de la causalité et la confiance en l'explication qui 

l'accompagne sont ici en cause. Une hypothèse inverse peut tout autant être soutenue. Dans ce 

cas, l'orientation vers la consommation ou la possession de biens apparaît comme une 

composante des conditions socio-économiques (défavorables, par exemple) de la famille qui 

conduisent, en réciprocité d'action, à une forte fréquentation de la télévision. 

' 24 - H.LEFEBVRE (1955), op.cit 

24b - G.CHURCHILL R.MOORE (1979) appliquent un questionnaire de six questions comme :"est-il vrai que 
l'argent peut réellement acheter le bonheur?, etc.. 



Cet exemple montre l'importance de la définition des combinaisons possibles 

entre variables nécessaire à l'interprétation d'une causalité psycho-sociale. Sur le plan 

expérimental, il faut procéder à des comparaisons de volume de fréquentation pour des enfants 

d'un même niveau social avant de bâtir un système explicatif qui dépasse les constats de liaison 

établis jusqu'ici par la recherche sur ce type de variables. 

La variable "matérialisme" fait ainsi apparaître un premier problème clé dans 

le domaine de la recherche sur la communication publicitaire et l'enfant : celui de la validité 

conceptuelle de la manipulation des variables indépendantes et de leur éventuelle contamination 

par d'autres variables associées ou interdépendantes. 

Le second problème, noté plus haut, apparaît avec l'utilisation de la variable 

dépendante liée à la "compréhension de la nature et de l'intention de la publicité". Ici, comme le 

souligne avec raison ROSSITER (1979)125 - il devient particulièrement délicat d'attribuer au 

volume cumulé d'exposition à la télévision une causalité directe sur les capacités des enfants à 

maîtriser les intentions de la publicité. 

Cette attribution devient d'autant plus délicate que l'explication par 

l'expérience cumulée, justifiant l'utilisation de la variable "volume d'exposition" comme 

variable indépendante, subit la concurrence d'une autre explication liée au développement 
- 

cognitif de l'enfant. 

Ce second exemple fait surgir un autre problème crucial de la recherche sur 

les capacités de traitement et d'utilisation de l'information par l'enfant. 

25 - J.ROSSITER (1979) "Does TV advertising affect children?" Journal of Advertising Research, vol 19, nO1, 
February, 42-5 1. 



Ce problème est celui de la part des "facteurs ontogénétiques"l26 et des 

"facteurs sociaux" dans les explications du développement des capacités de l'enfant. Sur le plan 

expérimental, ce second problème se traduit par la nécessité de mettre en place des mesures qui 

permettent de manipuler "toutes choses étant égales par ailleurs" des variables indépendantes 

conceptuellement représentatives de l'un ou l'autre de ces deux facteurs du développement 

psychologique de l'enfant. 

Les difficultés rencontrées dans l'approche expérimentale des effets du 

volume d'exposition à la télévision posent, enfin, un dernier problème rarement évoqué dans la 

littérature concernée. Ce problème théorique et méthodologique, qui résume parfaitement les 

deux autres, est celui de l'affectation, dans un plan d'expérience, des variables psychosociales 

en variables indépendantes ou dépendantes, quand on peut s'attendre à leur causalité circulaire 

(OU dialectique). 

(BANKS et GUPTA 1980)127 notent, que les recherches américaines sur 

l'enfant et la publicité ont traditio~ellement utilisé la télévision, et les variables se référant à sa 

pratique, comme des variables indépendantes. 

Ce choix se traduit nécessairement par un abandon d'une démarche 

analytique tendant à reconstruire les interactions sociales qui peuvent régir l'utilisation de la 

télévision par les enfants. Il traduit, de ce fait, l'absence de plan d'expérience susceptible de 

contrôler la causalité de la variable média à partir d'un examen des composantes sociales qui 

permet de manipuler cette variable dans de bonnes conditions de représentativité et de validité 

conceptuelle. 

26 - Les facteurs ontog6n6tiques sont d6fmis par la psychologie g6n6tique comme tous ceux qui ont trait la 
maturation biologique de l'individu. 

27 - S.BANKS, R GUPTA (1980) op.cit. 



L'ensemble de ces remarques nous a conduit à privilégier une démarche 

exploratoire dans laquelle chaque variable psychosociale, dont la variable d'exposition à la 

télévision, puisse apparaitre dans ses différentes modalités comme un des éléments descriptifs 

d'une classe d'individus à composantes sociales bien identifiées. 

Chaque classe ainsi constituée devait contribuer à reconstruire les conditions 

de représentativité et de validité conceptuelle recherchées pour apprécier un état d'interactions 

entre ces variables.et mesurer ses effets sur les performances de traitement et d'utilisation de 

l'information.par les enfants. 

Pour évaluer le niveau général d'exposition de chaque enfant, nous avons 

choisi d'établir une série d'indices offrant une exploration suffisante des trois formes 

spécifiques d'exposition liées aux périodes clés de sa vie de travail et de loisirs : période 

scolaire, période des week-ends et du mercredi, période de vacances. 

Le tableau n04 présente le dispositif et la procédure de recueil d'informations 

mis en place pour les 4-5 ans afin de rassembler les indices d'exposition à la télévision . 



tableau n04 

Procedure de recueil des indices 
de fréquentation de la tBl~vlsion 

par les enfants de 4-5 ans, 

1 

4 

Etapes de la procédure 
de recueil 

d'informations 

1 ère 6tape: 

interrogation des enfants sur 
la pr6sence d'un ou de 
plusieurs t6l6viseurs à la 

maison., sur leur 
emplacement (cuisine, salon, 
chambre des parents ou des 

enfants.) 

2hme Btape: 

lnterrogation des enfants sur 
leur capacit6 à mettre en 
marche le t6iéviseur seul, 

sur les petsonnes qui, dans 
la famille ont le droit de 
mettre le t6l6viseur en 

marche sans l'autorisation 
des parents. 

38me Btape: 

Interrogation des enfants sur 
leurs comportements de fr& 
quentation de la TV, à partir 

d'un indicateur temporel d'un 
acds facile: la prise des repas 

dispositif 
de recueil 

d'informations 

Entretien semidirectif 
avec l'appui de photos de 

t6iéviseurs 
(noir & blanc, couleurs) 

Entretien semi-directif 
avec l'appui d'une photo 
pr6sentant un petit enfant 

entrain de mettre en marche 
un t6l6viseur; 

Entretien semi-directif 
avec l'appui d'une photo 
pr6sentant une famille 
prenant son repas en 
regardant la t6l6vision 

Objectif 
de la 

mesure 

Repérer la pr6sence d'un 
équipement,sa nature, les 
cas de multi-possessions, 
la situation de cet équipe- 

ment dans la maison 
S'assurer de la coh6rence 

des d6clarations ulté- 
rieures 

Repérer de façon concrhte 
les regles d'utilisation 

de la t616vision dans la 
famille et le degr6 d'auto- 
nomie de l'enfant face à 

la t6l6vision. 

Mesurer le niveau d'expo- 
sition des enfants à la TV, 
dans les périodes du midi 

et du début de soirée 
Confronter ses r6ponses 

aux declarations sur 
l'emplacement de la TV. 



tableau n04 (suite) 

Etapes de la procédure 
de recueil 

d'Informations 

4ème Btape: 

interrogation des enfants sur 
leurs comportements de fr6- 
quentation de la TV, à partir 

d'un indicateur temporel 
facile d'accès: le retour 

de l'dcole 

I 

58me Btape: 

Interrogation des enfants sur 
le mercredi pr6cédent 
ont-ils regarde la TV ? 
quelles 6missions ? 

reprise du ddroulement 
complet de la journde. 
ce qui s'est passé ce 

mercredi là, est ce toujours 
comme ça les autres 

mercredi ? 

&me étape: 

interrogation des enfants sur 
l'existence d'6missions 

qu'ils apprdcient 
pourraient-ils se passer 

de les regarder ? 
quand il fait beau ? 

pendant les vacances? 

dispositif 
de recueil 

d'informations 

Entretien semidirectif 
bas6 sur la description 

par l'enfant de ses activités 
en rentrant de l'école, sur 
le partage du temps pour 

la TV et les devoirs 
(pour les 7-8 ans) 

Entretien semi-directif 
basé sur la description 

par l'enfant de ses activit6s 
du mercredi 

relance syst6matique 
de l'enfant avec l'appui 

d'un magazine TV 
du mercredi préc6dent. 

lntdgration dans la 
discussion de facteurs 

climatiques pouvant influer 
sur la fr6quentation. 

Entretien semidirectif 
bas6 sur la description 

par i'enfant de ses 6missions 
favorites, celles qu'il essaie 

de ne pas rater quelles que 
soient les circonstances : 
vacances, tard le soir ... 

Objectif 
de la 

mesure 

Mesurer le niveau 
d'exposition des 
enfants à la TV, 

dans la période de 
la fin d'aprés-midi . 

Mesurer le niveau 
d'exposition des 
enfants à la TV, 

dans la période du 
mercredi. 

Mesurer le niveau 
d'exposition des 
enfants à la TV, 

dans la période des 
vacances. 



Chaque entretien durait en moyenne cinq minutes, il incluait les questions 

concernant les "conditions familiales d'exposition". 

Nous avons classé sous la modalité "fortement exposé" l'enfant qui 

présentait les comportements de fréquentation suivants: 

Ii regarde la télévision pendant l'un des repas (midi ou soir), il déclare avoir 
régulièrement accès à la télévision lorsqu'il rentre de l'école, et quand il a des devoirs (7-8 ans), 

il aménage son emploi du temps en fonction des émissions qu'il souhaite regarder, sans 

contrôle quotidien des parents. Ii connait les émissions enfantines du mercredi et passe 

habituellement une partie de la matinée ou de l'aprés midi devant le poste, quelles que soient les 

conditions climatiques. Ii a des émissions favorites qu'il cherche à manquer le moins possible. 
Ii a la possibilité, au moins pendant les vacances ou le mardi soir et le samedi soir, de 

poursuivre la soirée devant la télévision avec ses parents. 

La modalité "faiblement exposé" correspondait aux comportements de 

fréquentation suivants: 

Il ne regarde pas la télévision au moment des repas, il n'a pas librement accès 
à la télévision en rentrant de l'école. Ii occupe son mercredi avec des activités qui l'éloigne de la 

maison et du téléviseur, ou ne regarde que quelques émissions de façon non systématique. Ii 
doit se coucher à des horaires précis, souvent maintenus pendant les vacances, passe rarement 

une soirée télévision avec ses parents. 

La modalité intermédiaire "moyennement exposé" a permis de regrouper les 

enfants qui présentaient des caractéristiques d'exposition cumulées où pouvaient alterner: 

fréquentationlabsence de fréquentation au moment des repas, présencelabsence d'activités 

concurrentes de la télévision le mercredi, exposition systématiquelnon systématique à certaines 

émissions, coucher à des heures précises en période scolaire avec permission1 absence de 
permission les mardi soir, samedi soir et vacances. 

L'opérationalisation de cette variable d'exposition à la télévision poursuivait 
les objectifs suivants : 

-Mesurer les effets du volume d'exposition à la télévision et, par conséquent 

à la publicité télévisée, sur les capacités des enfants à traiter et à utiliser l'information 

commerciale. 



-Opérer ces mesures dans des conditions de manipulation de la variable 

média qui assure sa représentativité et sa validité conceptuelle comme agent de l'apprentissage 

social 

-Définir différents états d'interactions entre les variables sociales retenues afin d'interpréter plus 
facilement la place de la variable média dans le système d'explication des performances des 

enfants. Utiliser dans l'analyse de ces interactions sociales la variable média comme variable 

dépendante. 

1-5 LES CONDITIONS DU SUIVI EDUCATIF DE LA TELEVISION PAR 

LES PARENTS 

Nous avons cherché, en complément des deux premières variables de 

l'apprentissage social, à mesurer s'il existait des interactions avec les parents lors de la plupart 

des séances de télévision suivies par les enfants, et, si ces interactions existaient, quelle pouvait 

être leur influence sur leurs capacités à maîtriser la communication télévisée. 

Les études disponibles sur les comportements de fréquentation du média 

télévision par les enfants fournissent peu d'indications sur la nature des interactions parents- 

enfants lors de l'exposition. (H.FEERTCHAK 198 1)128 observe dans son étude, que 93% 

des parents interrogés déclarent intervenir dans le choix des horaires de leurs enfants et que 

78% interviennent sur le choix des émissions. 

(D.WACKMAN,S.WARD, 1973)~' 29 montrent que les mères les plus 

fortement exposées à la télévision sont aussi celles qui cèdent le plus facilement aux demandes 

de leurs enfants. Une enquête menée par (TELERAMA - INFOMETRIE 1984)130 auprès 

d'enfants de 7 à 12 ans apporte quelques éléments : 73% des enfants déclarent parler plus avec 

leurs parents de ce qu'ils font à l'école que de ce qu'ils voient à la télévision, 30% avouent 

128 - HEERTCHAK (1981) 'Les attitudes éducatives des parents", -A.T.P du C.N.R.S, n03376 Université 
Pans Descartes,l20-141. 

129 - D.WACKMAN, S.WARD (1973), " Children information processing of television cornmerciai 
messages", Manuscript based on a symposium at the American Psychological Association Convention, 
Montréai. 

30 - J.ARBOIS et ai - Enquête Télérama-Infométrie (1984)- "Les enfants de l'école cathodiquen, Télérama 
n01816, 31 octobre 1984,3-23. 



qu'ils ne demandent pas d'explications à leurs parents quand ils ne comprennent pas ce qu'ils 

voient à la télévision. 

Dans ce contexte faiblement exploré, nous avons voulu mesurer comment se 

structure la relation parents- enfants à propos de la fréquentation de la télévision. 

Nous avons cherché à opérationnaliser la variable des conditions familiales 

de fréquentation de la télévision en utilisant les concepts proposés par J.LAUTREY (1980)131 

de structurations fortes "souple ou rigide", et de structuration "faible" pour modaliser les types 

d'interactions parents enfants liés à l'exposition à la télévision. 

Ces concepts tentent de synthétiser deux formes principales de 

comportements éducatifs se distingant sur deux dimensions clés recherchées dans 

l'opérationalisation de cette variable. 

- La première dimension définit le comportement éducatif à partir du mode de 

production de règles ou d'interdits suivi par les parents (ici, la fréquentation de la télévision) 

Sur cette base, on parlera de conditions familiales de fréquentation de la télévision à 

"structuration forte", quand, les parents posent un interdit intangible, par exemple : la règle du 

coucher est établie à 20H30 une fois pour toutes (structuration rigide), ou lorsque les parents 

interdisent la télévision aprés 20H30, en accordant, par exemple, deux "permissions" le mardi 

et le samedi ou lorsqu'ils "négocient" avec leur enfant un certain nombre d'émissions 

autorisées, choisies par lui (structuration souple) On parlera de "structuration faible" lorsque les 

enfants déclarent avoir le libre accès à la télévision, au moins dans la période précédant le repas 

du soir, ou si regarder ou non la télévision aprés le repas du soir pour les plus âgés, dépend de 

leur bon vouloir ou de celui des parents au jour le jour. 

- La seconde dimension définit le comportement éducatif à partir de la 

quantité de présence des parents durant l'exposition de leurs enfants et de 

l'existence d'évaluations ou de commentaires des parents à propos des émissions que 

regardent leurs enfants. Dans ce cas, on parlera de "structuration forte", lorsque les parents 

laissent à leurs enfants le choix des émissions, regardent parfois avec eux et portent un 

jugement connu de ces enfants sur leur façon de choisir ce qu'ils regardent (structuration 

souple) ou lorsque les parents commentent les émissions que regardent leurs enfants et 

s'appuient sur ces commentaires pour définir les périodes d'exposition autorisées (structuration 



rigide) et de "stnicturation faible", quand les parents regardent la télévision, mais commentent 

peu ce qu'ils voient avec leur enfants. 

On a choisi d'affecter les enfants dans l'une ou l'autre des deux modalités de 

cette variable dès qu'ils présentaient au moins un indice précis sur chacune des deux 

dimensions mesurées (les règles de fréquentation et l'intensité des échanges). 

Ainsi que le souligne J.LAUTREY(lBSO), on peut attendre de conditions 

familiales de fréquentation de la télévision fondées sur une structuration forte (souple ou rigide) 

qu'elle favorise le développement cognitif de l'enfant et sa maîtrise du média en suscitant des 

apprentissages par exercice (choix d'émissions, discussions, connaissance des circonstances 

qui modulent les règles, possibilité d'obtenir des transgressions motivées des interdits). 

Nous avons donc retenu deux modalités pour cette variable des conditions 

familiales d'exposition à la télévision à partir d'une courte interrogation semi-directive de 

chaque enfant et d'une demande de confirmation auprès des enseignants concernés, lorsque les 

enfants déclaraient, de façon cohérente13* de fortes expositions à la télévision : 

- La mise en place de cette variable correspondait aux objectifs suivants : 

- Explorer plus précisèment, surtout pour les plus jeunes enfants, participant 

peu aux soirées télévisées de la famille, l'influence d'une présence ou d'une absence régulière 
des parents et de leurs commentaires pendant ou à propos de leur exposition aux émissions 

télévisées. 

- Mesurer les associations multiples entre les agents d'apprentissage (parents, 

fratrie) sources d'informations de l'enfant, et facteurs fonctionnels possibles du développement 

des opérations qu'il peut élaborer à partir de la communication publicitaire. 

-Servir de question filtre pour confronter l'ensemble des informations 

disponibles sur la situation socio-culturelle de l'enfant interrogé et sur ses déclarations en 

matière de féquentation du média ( durée moyenne de l'exposition, disponibilité présumée des 

parents aux heures de çéquentation, emplacement du téléviseur utilisé par l'enfant). 

- Apporter des informations convergentes sur le niveau d'exposition du 

répondant pour procéder à une évaluation satisfaisante de ce niveau. 

32 - Voir les questions tests permettant d'apprécier la cohérence des réponses des enfants dans la présentation 
de la variable - niveau d'exposition A la télévision-. 



1-6 LES COMPORTEMENTS TELEVISUELS DE LA FRATRIE PLUS AGEE 

Nous avons retenu, comme seconde variable de l'apprentissage social, la 

situation de l'enfant dans la fratrie. Les performances verbales de l'enfant ou sa capacité à relier 

des signifiants à des signifiés, ainsi que sa connaissance de la communication publicitaire, 

peuvent être fonction des interactions familiales développées dans la fratrie. 

Ces interactions peuvent être un facteur d'apprentissage social important, 

quand l'enfant possède des frères etlou des soeurs plus âgés, sources d'informations et agents 
d'apprentissage de la consommation par transmission et imitation. 

Ainsi, il peut apparaître, que la maturation et la maîtrise des processus de 

traitement et d'utilisation de l'information publicitaire par l'enfant dépendent en partie, de sa 

place dans la fratrie. Cette hypothèse est paradoxalement peu présente dans les recherches 

expérimentales sur le sujet. L'étude COFREMCA (1977)133retient, toutefois, parmi les 

résultats de son enquête que la position de l'enfant dans la fratrie permet de différencier la façon 

dont il présente ses demandes à ses parents. 

De même, une étude du C.E.0 (1976)134 fait apparaître une liaison entre la 

faible exposition 2 la télévision (5 heures en moyenne par semaine) et le fait d'être, notamment, 

enfant unique 135 . (S.BANKS, R.GUPTA, 1980)136 soulignent la même relation entre le 

volume d'exposition à la télévision et le nombre d'enfants dans la famille et la place du sujet 

dans la fratrie. 

133 - COFREMCA (1977), op.cit. 

34 - Centre d'Etudes et d'Opinion (1976) " Les jeunes téléspectateurs de 8 à 14 ans et la télévision "Rapport 
de Synthèse sur les enquêtes menées par le C.E.0, mai et décembre, Paris. 

35 - Cette 6tude montre la convergence d'un certain nombre de facteurs familiaux (niveau d'instruction de la 
mère, profession du père) qui avec l'âge et la position d'enfant unique contribuent à la faible consommation de 
télévision. 

36 - S.BANKS, R-GUPTA (198O),"Television as a dependent variable, for a change", Journal of Consumer 
Research, vol 7, December, 327-330. 



(T.ROBERTSON, J.ROSSITER, 1973)137 rapportent que les enfants, aînés 

de leur famille, ou possédant des parents plus âgés attribuent une intention d'assistance 

"assistive intent"l38 significativement plus marquée à la publicité que les autres enfants. 

R.BELK, R.MAYER, A.DRISCOLL 1984 139 , dans une étude sur les 

valeurs sociales attribuables par les enfants à la possession de certains types de produits, testent 

sans succès une hypothèse concernant la plus grande propension des enfants, ayant des aînés, à 

véhiculer des stéréotypes. 

Ces quelques études, décrivant les effets liés à l'ordre de naissance sur les 

valeurs de consommation (G.CHURCHILL, G MOSCHIS 1979)140 ou le volume 

d'exposition aux différentes sources d'informations des individus observés, alimentent la 

discussion et apportent quelques éléments. 

Au delà, les recherches sur la communication publicitaire et les enfants ne 

présentent, à notre connaissance, aucune approche expérimentale permettant de mesurer les 

effets , selon l'ordre de naissance, des "CO-opérations" à l'oeuvre dans une fratrie, facteurs 

possibles de maturation du "recyclage" de l'information publicitaire. 

Nous avons décomposé la variable " position de l'enfant dans la fratrie " en 

deux modalités : 

- A un (des) frères et/ou une (des) soeurs plus âgés. 

- N'a pas de frère ou de soeurs plus âgés. 

Les enfants qui avaient des frères ou des soeurs adultes ou grands 

adolescents, peu susceptibles d'interactions régulières, ont été classés sous la seconde 

modalité. 

les objectifs visés par cette seconde variable de l'apprentissage sont les suivants : 

37 - T.ROBERTSON, J.ROSSITER (1973), "Children's attributions of intent in television commercials " 
Abstract, S.WARD, P.WRIGHT (eds), vol 1,118-1 19. 

139 - R.BELK, R.MAYER, A.DRISCOLL (1984), "Children's recognition of consumption symbolism in 
children's products", Journal of Consumer Research, vol 10, March, 386-397. 



- Mesurer une relation éventuelle entre la position de l'enfant dans la fratrie et 

ses performances sur le plan des conduites verbales et sur celui du traitement et de l'utilisation 

de l'information publicitaire. 

- Mesurer l'influence sur le renforcement des performances des enfants d'un 

même niveau socio-culturel, de leur position dans la fratrie. 

1-7 LE SEXE 

La famille engage par ses activités de consommation des relations 

interindividuelles où les échanges, comme le souligne (BAGOZZI 1979)141 deviennent des 

transferts d'éléments tangibles, mais aussi, symboliques, psychiques et sociaux. 

Les dyades associant dans ses échanges le père et la mère à leurs enfants, 

garçons et filles, s'instaurent à partir de normes sociales et symboliques qui peuvent renforcer 

l'importance des facteurs sexuels dans l'analyse des apprentissages sociaux de la 

consommation. 

L'importance de la prise en compte de ces facteurs apparait d'autant mieux 

lorsque les apprentissages par exercice, atmbuables à la distribution des rôles et des statuts 

dans la famille (faire les courses seul pour la famille, aider aux tâches ménagères, recevoir de 

l'argent de poche, etc..), peuvent avoir des conséquences sur les capacités des enfants à traiter 

et utiliser l'information commerciale. 

La prise en compte de ces facteurs oblige à retracer les formes 

d'apprentissages spécifiés qui organisent les transmissions éducatives de la famille. 

Transmissions par imitation et renforcement qui offrent, entre autres, les attitudes et les 

comportements de consommation par lesquels la donnée biologique du sexe.devient un fait 

social. 

La recherche sur les enfants et la consommation a tenté d'explorer les 

nombreux domaines où leurs attitudes et leurs comportements pouvaient se différencier selon 

leur sexe. 

41 - R.P BAGOZZI (1979) "Toward a formal theory of marketing exchangesn - conceptual and theoretical 
developments in marketing, Ferrel, Brown, Lamb (ed), 43 1-437. 



L'ensemble des résultats disponibles depuis les études de (WHEELER 

1963)142 ,(KATZ 1964)143 , (ABLES 1972)144 , (HORROCKS, MUSSMAN1973)145 

montrent combien les statuts sociaux des enfants et les valeurs de consommation qui s'y 

rattachent, selon leur sexe, sont tributaires de l'état des rôles familiaux, répartis entre époux.. 

Cet élément clé nécessite une actualisation constante des résultats assez souvent contradictoires 

(voir tableau S).recueillis su. des dimensions comportementales allant de la fréquentation des 

magasins, jusqu'au volume de fréquentation des médias.146 

Malgré les fortes évolutions de l'institution familiale occidentale au cours des 

deux dernières décennies, quelques données récentes (INSTITUT DE L'ENFANT 1989)l 47 

font* par exemple, apparaître la valeur heuristique de cette variable D'aprés cet institut, les filles 

de 8 à14 ans recevraient moins d'argent de poche et des cadeaux d'un montant global inférieur 

aux garçons. 
Le tableau n05 retrace les principales dimensions de la recherche sur la 

variable sexe dans le domaine de la consommation enfantine. 

142 - D.WHEELER (1963),"Expressed wishes of students" Journal of Genetic Psychology, 102, March, 75-81. 

143 - F.M KATZ (1964) "The Meaning of success: some differences in value systems of social classes"Joumal 
of Social Psychology, 62, Febniary, 141-148. 

44 - B.ABLES (1972)"The three wishies of latency age children",Developmentai psychology, 6, January, 186. 

145 J.HORROCKS, M.MUSSMAN (1973) "Developmentai trendsin wishes, confidence, and the sense of 
personal control h m  childhood to middle maturity", Journal of Psychology,84,24 1-252. 

146 - Voir i'analyse de la variable "conditions familiales de la fréquentation de la télévision" 1-3, partie 3, 
chpl. 

47 .- CHALLENGES (1990)"L.e pouvoir des enfants", Juin. 



tableau n05 

Nature des variables dependantes definles 
comme effets psychologiques et économiques 

de la variable sexe de l'enfant. 

dference 
blbliographlque 

J.McNeal(1969) J of R e  
tailing, vol 45.1 5-22. 

J.Bree (1 988) thèse 
3eme cycle ,Rennes, 

J.Bree (1 988) these 
3eme cycle ,Rennes, 

p337. 

J.Bree (1 988) these 
3eme cycle ,Rennes, 

p355. 

A.Caron, S.Ward (1 975) 
J of Ad. Research,voll5, 
n04, 15-20. 

R.Belk,R.Mayer,ADris- 
col1 (1 982) J.C.R, vol 9, 
Jung, 4-1 7. 
R.Belk,R.Mayer,ADris- 
coI(1984) J.C.R, vol 10, 
March 

nature de la variable 
dependante 

Fréquentation des magasins et 
nature de achats ou des 

cadeaux reçus 

type de mesures 
et causaIlte 

6tablls par la 
recherche 

Les filles ont des attitudes 
vis à vis des achats plus 

orientées vers les besoins de 
la famille 

Les filles accompagnent plus 
souvent leur mere dans les 

magasins 

I 

Les filles font plus souvent 
les courses seules. 

Les garçons achetent plus 
r6gulierement des petits 
articles (jouets confiserie) 

I 

Les filles recoivent en 
cadeaux moins de jouets 

interactifs 

Les garçons sont plus 
sensibles au statut social 

confer6 par le produit 
ils utilisent plus de 

st6r6otypes dans I'attribu- 
tion de ce statut. 



tableau n05 

Nature des variables dépendantes définies 
comme effets psychologiques et économiques 

de la variable sexe de l'enfant. 

(SUITE) 

réfdrence 
bibllographlque 

G.Moschis (1 978), J of 
Retailing,vol54, n04, 

Winter. 

S.Ward, D.Wackman, E. 
Wartella (1 977)"How 

Children barn to buy" 
Sage Publications 

J.Rossiter (1 974) J of 
Consumer Research,vol 
nOl ,june,13-20. 

G.Moschis (1978), 
op.cit 

J.Bree (1 988) these 
3eme cycle ,Rennes, 

p220. 

Etude COFREMCA 
(1 977) op.cit. 

C.Atkin (1 978) J of Mar- 
keting, vol 42. n04, oct, 
41 -45. 

G.Churchill,G.Moçchis 
(1 979) J.C.R, vole, June 

Etude COFREMCA 
(1 977) op.cit. 

B.Mc Candless (1 969) 
"childhood socialization" 

chicago, 791 -81 9 

nature de la variable 
dépendante 

La recherche et le traitement 
de l'information commerciale 

I 

Les demandes aux parents 

Sensibilit6 aux actions 
commerciales 

1 

Dependance du groupe de pairs 

type de mesures 
et causailt6 

établis par la 
recherche 

Les filles (adolescentes) 
recherchent plus d'informa- 
tions pour prendre une dé- 

cision d'achat. 

Les taux de m6morisation 
des messages ne présentent 
de difierences significatives. 

Les filles connaissent un plus 
grand nombre de marques 

Les garçons connaissent un 
plus grand nombre de 
marques 

Les filles se manifestent plus 
pour les livres, les disques, 
les vêtements, le mobilier 

Les garçons expriment plus 
de demandes pour les jeux 

et les jouets, 
Les filles expriment un plus 
grand nombre de demandes 

Pas de difference signifiati- 
ve pour le nombre des 

demandes garçons-filles. 

-Idem- 

Les filles sont plus sensibles 
aux primes et aux cadeaux . 
Les garçons sont plus sensi- 

bles aux concours 

importance du groupe de 
pairs dans les choix chez 
les garçons. 



Un certain nombre de recherches se sont intéressées aux attitudes des enfants vis 

à vis de la communication publicitaire selon leur sexe. (LASSARE 1981)148 , 

(CULLINGFORD 1984)149 , montrent que les attitudes des enfants vis à vis de la publicité 

sont significativement différentes pour les garçons et pour les filles.(7-8 ans). 

(LASSARE 1981), à partir d'un échantillon de soixante enfants suggère que les 

filles portent des avis généralement plus favorables à la publicité que les garçons. 

Ce résultat est confirmé par (CULLINGFORD 1984) qui montre que les filles de 

7-8 ans sont plus sensibles à la forme publicitaire que les garçons. Quand on leur demande 

pourquoi elles aiment la publicité, 40% d'entre elles contre aucun des garçons déclarent que 

c'est la forme du message qui les attire. La totalité des garçons de 7 ans et 60% des filles 

assimilent complétement l'évaluation du produit et celle du message. 

Cette absence de discrimination, surtout chez les jeunes garçons et l'ensemble 

des résultats laissant supposer, avec quelques divergences dans les résultats, que les filles 

auraient une expérience plus précoce des produits, qu'elles seraient moins portées à croire la 

promesse publicitaire que les garçons1 ,.plaident pour la présence de la variable sexe dans un 

plan d'expérience chargé de mesurer des performances de traitement et d'utilisation de 

l'information publicitaire. 

148 - DLASSARE (1981) "Les Réactions des enfants à la présentation des films publicitaires" A.T.P du 
C.N.R.S n03376, Université RenC DESCARTES, 79-1 10. 

49 - C-CULLINGFORD (1984) " Children and television" Gower Riblishing Compagny, England. 

150 - IDEM-(1984) 82% des filles de 7 ans, contre 94% des garçons rependent oui à k question : Crois-tu ce 
que te dit ta publicité préfCrée?. 



Cette expérience plus précoce des achats attribuée aux filles (BREE1988)151 

s'accompagne d'un fait particulièrement significatif pour toutes les recherches sur le traitement 

de l'information publicitaire: les enfants, selon leur sexe, utilisent, des supports d'identification 

et de projection différents, mis en jeu par les messages publicitaires. 

Ces éléments des messages, qui favorisent projection et identification, sont 

sources de plaisir pour les enfants (LASSARE 1981), et d'évaluations favorables des publicités 

qui les mettent en oeuvre. (CHOMBART DE LAUWE, BELLAN 1979)152 montrent 

notamment que les garçons comme les filles recherchent des modèles, des héros ou 

personnages commerciaux du même sexe qu'eux. 

L'ensemble des apports de la littérature sur les différences d'attitudes et de 

comportements de consommation qui peuvent être associées au sexe de l'enfant, nous a conduit 

à partir des constats suivants: 

-le degré de familiarité des produits ( l'étude COFREMCA (1977) indique, par 

exemple, que les filles expriment plus facilement leur demande ou leur avis pour du papier peint 

ou du mobilier de chambre, mais aussi pour des produits d'entretien ). 

-l'expérience des marques liée à une fréquentation plus précoce de la 

distribution. 

-la tendance chez les jeunes enfants à assimiler l'évaluation des publicités à celle 

des produits à faire l'hypothèse que la variable sexe était un des déterminants socio-culturels 

possibles du traitement et de l'utilisation de l'information publicitaire par les enfants. 

j5' - J.BREE (1988) "Une dimension importante dans la socialisation du consommateur : l'apprentissage du 
libre s e ~ c e  par les enfants.", thkse de Doctorat, Université de Rennes 1. 

152 - MJ CHOMBART DE LAUWE, C.BELLAN (1979) "Enfants de l'image" Payot, Paris. 



1-8 LES CARACTERISTIQUES DU RECEPTEUR DE TELEVISION 

(noir &blanc, couleur ) 

Nous avons voulu mesurer l'incidence du matériel expérimental (couleur) sur 

les jeunes enfants qui déclaraient regarder habituellement la télévision sur un récepteur noir & 

blanc.(télévision familiale ou second poste pour les enfants). 



373 

2 -DIAGRAMMES DES MODALITES DE CHAOUE VARIABLE PAR NIVEAU SCOLAIRE 

2 -  1 DIAGRAMMES DES NIVEAUX SOCIAUX 

ETCULTüRELS 

Maternelles Moyens 

69 individu 

68 individu 

Haut 
niveau 

C] Bon 
Niveau 

N* lveau 
Moyen 

Faible 
Niveau 

* 

Haut 
niveau 

Bon 
Niveau 

H N'  veau 
Moyen 

5 Faible 
Niveau 

- 

Maternelles Grands 

68 individu 

69 individu 

Haut 
niveau 

Bon 
Niveau 

H N. lveau 
Moyen 

Faible 
Niveau 

Haut 
niveau 

Bon 
Niveau 

H Nm )veau 
Moyen 

b9 Faible 
Niveau 

+ 

La distribution des modalités de la variable du niveau culturel selon les 
niveaux scolaires Maternelles et Primaires est indépendante de ces niveaux : 

Maternelles : CHI-Deux obs = 1,22 CHI-Deux 5% (ddl=3) = 7,8 1 
Primaires : CHI-Deux obs = 1,62 CHI-Deux 5% (ddl=3) = 7,81 
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2 - 2 DIAGRAMMES DES NIVEAUX D'EXPOSïïiON A LA TELEVISION 

Maternelles moyens 

69 individus 

68 individus 

exposition 
forte 

O exposition 
moyenne 

H exposition 
faible 

exposition 
forte 

exposition 
moyenne 

exposition 
faible O 

Maternelles Grands 
I.cxpositian1 
I forte I 

1 exposition I 

2049 

68 individus L l v  

.-. .- 

exposition 
moyenne 

40 $8 
69 individus 

exposition 
forte 

exposition 
moyenne 

H exposition 
faible 

Les éventuelles relations entre la variable du niveau scolaire et la variable du 
niveau d'exposition à la télévision, dite variable de comportement, seront analysées avec les 
résultats concernant le traitement du signalétique. 



2 - 3  DIAGRAMMES DU SUIVI EDUCATIF DE LA 

TELEVISION PAR LES PARENTS 

Maternelles moyens 

69 individus 

structuration structuration 
forte faible 

68 individus 

structuration structuration 
forte faible 

Maternelles Grands 

68 individus 

structuration structuration 
forte faible 

69 individus 

structuration O structuration 
forte faible 

Les éventuelles relations enm la variable du niveau scolaire et la variable du 
suivi éducatif de la télévision par les parents, dite variable de comportement, seront analysées 
avec les résultats concernant le traitement du signalétique. 



2 - 4 DIAGRAMMES DES COMPORTEMENTS 

TELEVISUELS DE LA FRATRIE PLUS AGEE 

Maternelles Moyen Maternelles Grant 

69 individu5 68 individus 

Ne possède pas O Possède un 
de frére(s) ou de (des) frère(s) ou 
soeur(s) plus une des soeur(s) 

plus âg6(s) 

Ne possède pas Possède un 
de frére(s) ou da (des) frère(s) ou 
soeur(s) plus une des soeur(s) 

plus âgé(s) 

68 individus 69 individus 

Les éventuelles relations entre la variable du niveau scolaire et la variable des 
comportements télévisuels de la fratrie plus âgée, dite variable de comportement, seront 
analysées avec les résultats concernant le traitement du signalétique.La distribution des enfants 
interrogés possédant une fratrie plus âgée, quel que soit son comportement télévisuel, est 
indépendante des niveaux scolaires. 



2 - 5  DIAGRAMMES DES SEXES 

Maternelles Moyen 

69 individus 1 Garçons O Filles 1 

Maternelles Granc 

68 individus 

H Garçons O Filles 

68 individus 

Garçons O Filles r Garçons Filles 1 
La distribution des modalités de la variable du sexe selon les niveaux 

scolaires Matemelles et Primaires est indépendante de ces niveaux : 

Maternelles : CHI-Deux obs = 0,063 CHI-Deux 5% (ddl=l) = 3,84 
Primaires : CHI-Deux obs = 0,041 CHI-Deux 5% (ddl=l) = 3,84 



2 - 6  DIAGRAMMES DES CARACTERISTIQUES 

DU RECEFTEUR DE TELEVISION 

Maternelles moyens Maternelles Grands 

69 individu 68 individu 

couleurs noir & blanr 

68 individu 

couleurz noir & blanc 

couleurs noir & blanc 

69 individu 

couleurz noir & blanc 

La distribution des modalités de la variable des caractéristiques du récepteur 
de télévision selon les niveaux scolaires Maternelles et Primaires est indépendante de ces 
niveaux : 

Maternelles : CHI- eux obs = 0,321 CHI-Deux 5% (ddl=l) = 3,84 
Primaires : CHI-Deux obs = 0,068 CHI-Deux 5% (ddl=l) = 3,84 



TROISIEME PARTIE 

1 CHAPITRE 3 1 

PREMIER OBJECTIF DE MESURE 

Analyse des relations entre les variables d'état 

et de comportement du signalétique . 



CHAPITRE 3 I 

1 - VARIABLES D'ETAT ET VARIABLES DE COMPORTEMENT : FACTEURS 
CONTROLES ET FACTEURS OBSERVES . p. 379 à 382 

1 - 1  Les trois univers de variables indépendantes 

du signalétique. 

Question de recherche: la structure des relations entre 

les variables du signalétique . p. 382 

2 - LE CONTROLE DES FACTEURS DU SIGNALETIOUE. 

Premi8res analyses et traitement des données . 

Résultats du traitement des données . 

2 - 2 - 1 Analyse de la structure d'ensemble 

des données . 

2 - 2 - 2 Analyse du sous ensemble des associations 

indépendantes de l'univers du développement 

psychologique (âge, niveau scolaire). p. 391 

Analyse multivariée causale des données du signalidque . p. 396 

3 - CONCLUSION 



1 - VARIABLES D'ETAT ET VARIABLES DE COMPORTEMENT: FACTEURS 

ET FACTEURS OBSERVES, 

1-1 LES TROIS UNIVERS DE VARIABLES ~ É P E N D A N T E S  DU 

SIGNALETIQUE 

Les variables indépendantes du plan d'expérience ont été classées, en 

variables d'état, lorsqu'elles décrivaient le développement psychologique de l'enfant (âge, 

niveau scolaire), sa situation sociale et culturelle ou biologique et matérielle (sexe, type de 

téléviseur regardé) et en variables de comportement lorsqu'elles décrivaient des conditions 

d'exposition à la télévision, au titre d'agent d'apprentissage (volume d'exposition, suivi 

éducatif des parents, comportements télévisuels de la fratrie). 

La faiblesse de l'exploration conjointe de ces facteurs dans des travaux qui 

sollicitent les performances verbales des enfants a guidé les règles de recrutement de 

l'échantillon. Ces règles doivent faciliter l'analyse et l'interprétation des performances des 

enfants. 

Le signalétique des individus cherche ainsi à décrire les enfants selon trois 

univers distincts de variables. Chacun de ces univers de variables supportera dans le plan 

d'expérience un groupe d'hypothèses associé aux objectifs de recherche. 

-1- Univers du développement psvchologiaue, 

Le premier univers est celui des variables du développement psychologique 

de l'enfant. Il regroupe: 

- la variable âge, désignant l'état d'évolution des enfants en termes de stades 

de développement cognitif 



- la variable niveau scolaire, désignant l'état d'évolution des enfants en 

termes de stades d'apprentissage. 

Les modalités retenues de ces variables permet d'opposer deux populations 

cibles, unités de sondage de l'échantillon. La variable du niveau scolaire devient un facteur 

contrôlé dans le plan expérimental. 

Pour la variable âge les quatre, cinq et six ans aux sept, huit et neuf ans, c'est 

à dire des enfants présumés être tous dans la période dites des opérations concrètes (opérations 

qui portent sur des objets manipulables - manipulations effectives ou immédiatement 

imaginables) à des sous périodes différentes (des débuts de la pensée symbolique et 

préconceptuelle jusqu'à la maîtrise des opérations logiques élémentaires -classification et 

sériation-). 

Pour la variable du niveau scolaire, des maternelles aux primaires, c'est à 

dire, les enfants qui ne savent ni lire ni écrire, à ceux qui savent. L'exclusion du niveau scolaire 

correspondant au stade de l'apprentissage de la lecture (cours préparatoire) devrait faciliter 

l'interprétation des niveaux de performances au moyen de cette variable. 

Les deux variables de cet univers sont donc en partie redondantes, puisqu'il 

existe une correspondance entre un niveau d'âge et un niveau scolaire d'apprentissage. 

Toutefois dans notre échantillon trois niveaux d'âge sont à chaque fois nécessaires pour décrire 

les maternèlles et les primaires. On a donc jugé utile de maintenir les deux éclairages du niveau 

estimé de développement mental et du niveau d'apprentissage. 

-2- Univers de la situation socio-culturelle . 

Ce second univers ne comporte qu'une variable dite de synthèse du niveau 

socio-culturel de l'enfant, dont l'opérationalisation a été décrite dans le chapitre de présentation 

des variables du signalétique. 



Cette variable a servi de règle de base au plan d'échantillonnage. Elle 

représente le second facteur contrôlé du plan expérimental. On a veillé à obtenir des sous 

groupes numériquement comparables et indépendants des niveaux scolaires qui opposent 

nettement les enfants issus de milieux socio-culturels trés élevés et élevés à des enfants issus de 

milieu défavorisé (l'une de 95 enfants de niveaux socio-culturels trés élevé ou élevé et l'autre 

de 128 enfants de niveau faible). 

Cet échantillon empirique devait être apte à faire apparaître, le cas échéant, 

des relations entre variables. On a classé les enfants qui ne correspondaient pas aux indicateurs 

de niveau socio-culturel élevé ou bas, tels que nous les avons décrits dans la présentation de 

nos variables, dans le groupe du niveau socio-culturel moyen. 

La variable de niveau socio-culturel fait partie des variables dites d'état 

décrivant, avec les variables du premier univers et les variables du sexe et du type de téléviseur 

regardé, elles représentent les éventuels déterminants psychobiologiques culturels et matériels 

des performances des enfants dans la phase expérimentale de l'étude. 

-3- Univers des conditions d'exposition à la télévision. 

Dans ce troisième univers, on trouve trois variables définies dans le chapitre 

précédent comme des variables de comportement. Elles se distinguent des variables d'état par 

leur postériorité causale. Ces variables décrivent trois types d'agents d'apprentissage 

susceptibles de déterminer les performances des enfants. 

- la variable décrivant le volume d'exposition à la télévision. 

- la variable précisant la présence ou l'absence habituelle de frères et/ou 

soeurs plus âgés au cours de l'exposition à la télévision. 

- la variable définissant le type d'accompagnement éducatif à l'exposition 

télévisuelle offert par les parents 



1-2 QUESTION DE RECHERCHE : LA STRUCTURE DES RELATIONS 

ENTRE LES VARIABLES DU SIGNALÉTIQUE 

On a souhaité dans un premier temps explorer les trois univers de variables 

indépendantes du signalétique, afin de repérer les relations que ces variables peuvent entretenir 

avec ceiles de leur univers ou des autres univers. 

Cette exploration des relations pouvant, notamment, exister entre les 

variables d'état et de comportement du signalétique n'a pas donné lieu à une présentation 

d'hypothèses de recherche. L'objectif de mesure de ces associations vise essentiellement à 

mieux connaitre la structure de l'unité expérimentale représentée par ce signalétique. 

Il s'agit d'observer et de contrôler les facteurs propres au signalétique 

intervenant aux côtés des facteurs manipulés du plan d'expérience pour tenter, ensuite, 

d'identifier l'existence et la nature des relations causales entre ces facteurs et les variables 

dépendantes définissant les niveaux de réponses du plan expérimental. 



2 - LE CONTROLE DES FACTEURS DU SIGNALETIOUE. 

2- 1 PREMIERES ANALYSES ET TRAITEMENT DES DONNEES 

On a utilisé l'analyse factorielle des correspondances pour faciliter la 

compréhension des relations susceptibles d'exister entre les variables du signalétique. La nature 

de ces variables, en partie contrôlées, pour les univers du développement psychologique et du 

niveau socio-culturel, laissent supposer des interactions qui régissent, à la fois, les conditions 

d'exposition à la télévision et l'action des autres agents d'apprentissage. 

L'exploration de ces interactions devrait conduire à des résultats situant 

l'importance méthodologique du contrôle du facteur socio-culturel dans les recherches sur les 

conditions d'exposition à la télévision et sur le traitement et l'utilisation de l'information 

publicitaire par les enfants, avant de fournir, dans la manipulation du plan d'expérience 

proprement dit, des informations sur l'importance du contrôle de ce même facteur lorsque les 

variables dépendantes sont opérationalisées de façon verbale. 

L'analyse factorielle des correspondances doit permettre d'explorer plus 

précisèment les points suivants: 

- Les variables sélectionnées présentent des relations attendues a priori. Ces 

relations sont tout particulièrement attendues dans l'univers du développement psychologique 

où un stade d'apprentissage correspond, par consensus scolaire, à un stade présumé de 

développement mental. En conséquence, cet univers peut résumer une part importante de 

l'information contenue dans les données du signalétique.(les modalités des deux variables de 

l'âge et du niveau scolaire représentent dix modalités sur les vingt cinq modalités de l'ensemble 

des variables du signalétique). 



Il parait donc nécessaire d'identifier quels sont les caractères des facteurs et 

de mettre en évidence si l'univers du développement psychologique contribue ou non a 

caractériser une grande partie de ces facteurs. 

Les deux parties suivantes du plan d'expérience ont pour objectif général de 

tester des hypothèses liant l'utilisation d'une méthodologie de mesures (verbales - non 

verbales) et les univers de variables indépendantes supposés les plus déterminants des 

performances ainsi mesurées. 

En conséquence, on cherchera à décrire l'état des relations existant entre les 

univers de variables, puis, entre les variables d'un même univers.Il convient donc : 

- d'estimer, par les contributions relatives des modalités des variables 

associées à chaque facteur, la pertinence de la notion d'univers de variables sur laquelle repose 

en partie le principe de construction du plan d'expérience, 

- de repérer, au delà des variables classiques du développement 

psychologique des enfants, des univers de variables offrant des associations indépendantes de 

ces variables classiques et, par là, d'autres moyens d'analyse des performances de ces enfants. 

Les variables dites de comportement appartiennent à l'univers des conditions 

d'exposition à la télévision. On peut penser a priori que les déterminants psychobiologiques et 

socio-culturels qui agissent sur ces conditions donnent des effets variés. Le nombre et la 

signification des facteurs extraits de l'analyse devrait faire apparaître ces effets et permettre de 

les différencier. 

Une première interprétation des axes factoriels a été faite à partir de 

l'ensemble des variables du signalétique, prises comme variables actives. L'analyse a été 

réalisée sur un tableau de Burt. 



L'analyse des résultats se fera en deux étapes 

Dans un premier temps, on cherchera à expliquer, avec les premiers facteurs 

interprétables, la structure d'ensemble des données. Il restera ensuite, dans un deuxième temps, 

à repérer d'éventuelles associations localisées. 

2 - 2 - 1 ANALYSE DE LA STRUCTURE D'ENSEMBLE DES 

DONNEES 

Les trois premiers axes factoriels coïncident avec les variables de l'âge et du 

niveau scolaire du tableau initial et représentent 473% de l'inertie contenue dans le 

signalétique. 



A elles seules, ces deux variables de l'âge et du niveau scolaire suffisent à 

expliquer 89,8 % de l'inertie du premier axe, 95,9 % de l'inertie du second et 95,5 % de 

l'inertie du troisième. Elles représentent, en conséquence, à l'état pur les caractères associés à 

ces trois axes et une partie attendue de la structure d'ensemble des données, COR compris entre 

398 et 208 pour les modalités de ces variables dont les contributions sont supérieures à la 

moyenne des CTR pour le premier axe, COR compris entre 665 et 239 et 615 et 422 pour le 

second et le troisième axes. 

Ces trois facteurs s'interprètent comme des facteurs de niveaux scolaires et 

d'âge. Le premier, 19,3 % de l'inertie totale, oppose les maternelles, âgés de 4 ,5  et 6 ans aux 

primaires, âgés de 7, 8 et 9 ans. Le second, 14,4 % de l'inertie totale oppose les maternelles 

moyens âgés de 4 ans aux maternelles grands âgés de 5 et 6 ans. Le troisième 13,6% de 

l'inertie totale oppose les cours élémentaires. 

On peut noter que la modalité des 8 ans, âge charnière entre les deux classes 

de primaires apporte une faible contribution CTR = 28 au troisième axe des cours élémentaires 

et recoit de ce facteur une valeur faible de COR = 80. 

La nature des données, recueillies à partir d'une sélection par niveaux socio- 

culturels, peut expliquer les faibles représentation et contribution des huit ans à l'axe du niveau 

d'apprentissage des cours élémentaires. Dans l'échantillon, il existe, en effet, une liaison entre 

le fait d'avoir sept ans en CE1 et huit ans en CE2 et d'être un enfant de niveau socio-culturel 

trés élevé ou élevé, plutôt qu'un enfant de niveau socio-culturel défavorisé: CHI-deux observé 

3,92, Ddl = 1, CHI-deux alpha = 3,84.8 5 %. 

Ce fait confirme l'intérêt d'associer dans la mesure du développement 

psychologique un indicateur de stade de développement mental (âge) et de niveaux 

'd'apprentissage (scolarité) quand on constate que l'âge théorique d'entrée dans un niveau 



d'apprentissage élémentaire contient une indication de nature sociale et culturelle, facteur à 

contrôler dans les recherches faisant référence aux proqssus d'apprentissage. 

Le quatrième axe factoriel est caractérisé par la variable de l'univers socio- 

culturel (CLT 1 à 4) et par celles de l'univers des conditions d'exposition à la télévision 

décrivant le volume d'exposition (EXPF -fort- à EXPFA -faible-) la présence ou l'absence 

habituelle de frères etJou soeurs plus âgés au cours de l'exposition (FSO -présence-, FSN- 

absence-) ou le type d'accompagnement éducatif à l'exposition (STFO -forte-, STFA -faible-) 

auxquelles s'ajoute celle, purement factuelle, concernant le type de téléviseur habituellement 

utilisé par l'enfant.(TVC, TVN). 

Cet axe factoriel fait apparaitre des associations entre les modalités de la 

situation socio-culturelle des enfants et celles de leurs conditions d'exposition, sans que l'âge et 

le niveau scolaire n'apportent au facteur aucune contribution relative (CTR de 7 à 15 pour les 

niveaux scolaires et de 1 à 19 pour les âges ) (COR de 13 à 25 pour les niveaux scolaires et de 

1 à 36 pour les âges). 

L'univers du développement psychologique ne caractérise pas ce facteur, 

faisant apparaitre un sous ensemble de données associées, indépendantes de cet univers. Les 

caractéristiques de l'unité expérimentale où les enfants de niveau socio-culturel faible 

représentent 45% des Maternelles et 48% des Primaires, peuvent, notamment, expliquer 

l'indépendance des variables du développement psychologique et du volume d'exposition, 

comme on essaiera de le montrer plus loin. 

Ce quatrième axe explique 10% de l'inertie du nuage. Il oppose les enfants de 

niveaux socio-culturels favorisés (trés élevé, élevé), moyennement ou faiblement exposés à la 

télévision, regardant sur une télévision couleurs, aux enfants de niveau socio-culturel 

défavorisé, fortement exposés, avec un faible suivi éducatif de leurs comportements 

d'exposition, regardant sur une télévision noir & blanc. 



Cet axe décrit un schéma social attendu où les données socio-culturelles sont 

directement associées à des conditions d'exposition à la té1évision.Toutefois plusieurs 

remarques s'imposent-pour resituer le rôle de ce schéma dans l'organisation de base des 

données du signalétique: 

- les variables du volume d'exposition et du suivi éducatif de la télévision 

contribuent significativement à l'extraction des cinquième et sixième facteurs (inertie: 7% et 

6%) auxquels elles sont bien corrélées. Ces facteurs ne sont plus interprétables selon le schéma 

social décrit par le quatrième facteur. 

- les niveaux scolaires et les âges ne contribuent pas à l'inertie des axes, à 

partir du quatrième axe, ou n'y contribuent plus qu'en termes de fluctuations 

d'échantillonnage. Cette situation, accompagnée d'une forte caractérisation des axes cinq et six 

par des modalités de la variable du niveau socio-culturel, permet de réduire à un simple cas de 

figure parmi d'autres la distribution des fréquences de l'axe quatre, interprétable selon un 

schéma social classique que son taux d'inertie rend néanmoins significatif. 

Dans l'analyse des sept premiers facteurs, les trois derniers ne peuvent être 

interprétés en suivant un modèle de développement psychologique ou social aussi clair que 

pour les quatre premiers. Cela conduit à s'interroger plus précisèment sur les associations entre 

les variables d'état et lesvariables de comportement à l'intérieur de l'unité expérimentale. 

Il convient de repérer les conséquences du contrôle des variables 

psychologiques et socio-culturelles sur les variables de comportement, au delà du premier 

constat d'absence d'association des facteurs d'âge et de niveaux scolaires avec les autres 

facteurs identifiés; constat, à lui seul insuffisant, pour tirer des conclusions sur les risques 

méthodologiques d'une absence de contrôle du facteur socio-culturel. 

L'absence d'association entre l'univers du développement psychologique et 

celui des conditions d'exposition à la télévision, et plus particulièrement au volume 

d'exposition, pose la question du rôle exercé par le facteur socio-culturel. 



Dans le cas présent, la comparaison entre les deux populations d'enfants de 

niveaux socio-culturels trés élevé ou éleve et de niveau peu élevé permet de mieux situer 

comment certaines modalités de la variable socio-culturelle médiatisent la relation entre le 

développement psychologique et le volume d'exposition à la télévision, rendant fallacieuse 

toute généralisation de cette relation, sans contrôle du facteur socio-culturel, pour les enfants 

de ces tranches d'âge. 

La comparaison des effectifs par niveau scolaire et par modalité du volume 

d'exposition fait apparaitre, dans un premier temps, que le volume d'exposition à la télévision 

est indépendant des niveaux scolaires, dans l'unité expérimentale. CHI-deux observé = 5,96, 

Ddl = 6, CHI-deux alpha = 12,6, à 5%. 

De même, ce volume d'exposition est-il indépendant de l'âge, tant pour les 

maternelles, CHI-deux observé = 0,76, Ddl = 2, CHI-deux alpha = 5,99, à 5%, que pour les 

primaires, CHI-deux observé = 1,77 $dl = 2, CHI-deux alpha = 5,99, à 5%. 

Ce premier résultat invite à mettre à jour toutes les interactions qui peuvent 

régir l'utilisation de la télévision. Ici, la distribution des modalités de la variable socio- 

culturelle dans la population de l'échantillon, rend les variables du développement 

psychologique (âge et niveau scolaire) impropres à fournir la règle générale des comportements 

de fréquentation de la télévision. 

La poursuite de l'analyse rend plus évident encore la situation d'interaction 

de ces deux univers de variables contrôlées rendant difficile l'utilisation pertinente des unes, 

comme variables indépendantes, sans l'utilisation des autres. 

Ainsi, constate-t-on qu'il existe une liaison entre les niveaux socio culturels 

et les volumes d'exposition dans le sens de l'opposition présentée par le quatrième axe, CHI- 

deux observé = 27,65, Ddl = 6, CHIdeux alpha = 16,8, à 1%. 



Toutefois, ce résultat doit être nuancé: il y a indépendance entre les niveaux 

socio-culturels et le volume d'exposition pour les maternelles, CHI-deux observé = 8,77, Ddl 

= 6, CHI-deux alpha = 12,6, à 5%. La liaison notée plus haut ne s'applique donc qu'aux 

primaires. Ce résultat chez les maternelles peut trouver une explication dans la limitation des 

rythmes de vie chez le jeune enfant qui réduit les différences entre leurs volumes 

d'exposition.quelle que soit leur situation socio-culturelle.Une telle explication est pourtant 

contredite par les ms croisés fdtrés suivants : 

- Il existe une liaison entre le fait d'être en maternelle ou en primaire et le 

volume d'exposition pour les enfants en situation socio-culturelle favorable ou trés favorable, 

CHI-deux observé = 6,10, Ddl = 2, CHI-deux alpha = 5,99 à 5%. Par contre, l'appartenance 

à la maternelle ou au primaire et le volume d'exposition ne sont pas liés chez les enfants de 

niveau socio-culturel faible, CHI-deux observé = 4,58, Ddl = 2, CHI-deux alpha = 5,99 à 

5%. 

Ce résultat souligne fortement l'importance de l'exploration sociale dans les 

enquêtes sur l'enfant pour éviter les risques importants associés, comme nous l'avons déjà 

noté, à l'utilisation de la variable volume d'exposition à la télévision comme variable 

indépendante clé des recherches, notamment américaines, sur les effets de la publicité télévisée 

chez les enfants et tout particulièrement des effets de la publicité sur leurs valeurs de 

consommation. 

Ainsi le volume d'exposition, apparait il, de façon prévisible, comme une 

donnée comportementale soumise de façon contrastée aux effets du développement 

psychologique et de la situation socio-culturelle de l'enfant. Le constat selon lequel le schéma 

décrit par le quatrième axe factoriel synthétise mal toutes les associations issues des relations 

entre les variables de l'univers socio-culturel et celles des conditions d'exposition à la 

télévision invite à poursuivre la description des données du signalétique. 



2 - 2 - 2 ANALYSE DU SOUS ENSEMBLE DES ASSOCIATIONS 

INDEPENDANTES DE L'UNIVERS DU DEVELOPPEMENT 

PSYCHOLOGIQUE (AGE, NIVEAU SCOLAIRE). 

Dans un second temps, on a cherché à mieux cerner ces associations 

localisées en procédant à la mise en éléments supplémentaires des quatre modalités des niveaux 

scolaires et des six modalités de l'âge. 

La mise en éléments supplémentaires des variables de l'univers du 

développement psychologique entraîne un décalage classique des axes. Le premier axe (17% 

de l'inertie) s'interprète ici dans un sens proche du quatrième axe décrit plus haut. 

Cet axe reproduit essentiellement l'association entre le fait d'être un enfant de 

niveau socio-culturel défavorisé (CTR 156, COR 450) et d'être fortement exposé à la 

télévision.(CTR 191, COR 441), en opposition aux enfants de niveaux socio-culturel très 

élevé et élevé (CTR 124 et 91, COR 228 et 172), exposés moyennement et faiblement, sans 

que ces modalités apportent une conmbution significative au facteur (CTR 46 et 57), même 
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s'ils reçoivent de celui-ci une corrélation assez forte (COR 131 et 109). D'autres facteurs 

devraient apporter des contributions relatives plus importantes à ces deux -tés qui mettent 

en jeu des modes d'association qui ne tombent pas sous le schéma général d'association. 

Le second axe (13,6% de l'inertie) développe précisément des associations 

entre les variables de cet univers des conditions d'exposition. Il oppose deux profils d'enfants 

téléspectateurs, indépendamment des niveaux socio-culturels: Les enfants moyennement 

exposés, regardant la télévision avec des frères euou soeurs plus âgés et reçevant de leurs 

parents un suivi éducatif à propos de la télévision, contre les enfants dont les pratiques sociales 

de loisir incluent peu la télévision: faiblement exposés, sans frères et /ou soeurs plus âgés qui 

regardent avec eux et sans suivi éducatif de la télévision de la part de leurs parents. 

L'interprétation de ce second axe pose tout particulièrement deux questions: 

la question de l'influence d'une fratrie plus âgée sur les comportements d'exposition des 

enfants et celle de l'influence sur ces mêmes comportements d'exposition du suivi parental de 

la télévision. Ces questions méritent ici l'examen. 

Les réponses à la première question doivent être nuancées. Sur l'ensemble de 

l'échantillon s'établit une liaison entre les volumes d'exposition et la présence ou l'absence de 

frères et/ou soeurs plus âgés, CHI-deux observé à 5,2% = 5,91, Ddl = 2, CHI-deux alpha = 

5,99 à 5%. Les enfants qui ont des frhres euou soeurs plus âgés sont significativement moins 

exposés. 

Ce rejet de l'indépendance entre volume d'exposition et présence d'une 

fratrie plus âgée vaut uniquement pour les maternelles. Chez les primaires, aucune liaison n'est 

confirmée, CHI-deux observé = 1,82, Ddl = 2, CHI-deux alpha = 5,99 à 5%. 

Ces résultats laisse supposer qu'il existerait un effet d'entraînement à la 

consommation télévisuelle pour les enfants les plus jeunes, lorsqu'il n'y a pas au foyer de 

frères et soeurs plus âgés. Le plan d'expérience prévoit de mesurer dans la partie expérimentale 



de l'étude si cet effet d'incitation, amibuable à l'absence de frères et soeurs téléspectateurs se 

double d'un effet sur les performances de traitement de l'information publicitaire par ces 

mêmes enfants, situant la fiatrie comme un agent à part entière de l'apprentissage télévisuel. 

La seconde question posée concerne l'influence sur les comportements 

d'exposition des enfants du suivi éducatif de la télévision par les parents. Préalablement, ce 

suivi éducatif doit être resitué dans un contexte plus large d'associations. 

On observe qu'il n'y a aucune relation entre une forte structuration parentale 

des comportements d'exposition et le niveau scolaire des enfants, CHI-deux observé = 5,67, 

Ddl = 3, CHI-deux alpha = 7,81 à 5%. Ce suivi parental, fait d'échanges sur les horaires et les 

programmes, n'est pas uniquement dirigé vers les plus jeunes enfants, en vue d'imposer des 

contraintes liées à leur rythme de vie. Le type d'accompagnement éducatif de la TV, facteur 

d'apprentissage par renforcement exprime une réalité sociologique qui est transversale aux 

conditions du développement psychologique entre 4 et 9 ans. 

On constate bien une liaison entre le volume d'exposition et l'existence ou 

l'absence de structuration parentale des comportements d'exposition, CHI-deux observé = 

7,05, Ddi = 2, CHI-deux alpha = 5,99 à 5%: une structuration parentale forte (rigide ou 

souple) des comportements d'exposition est liée à un volume d'exposition significativement 

plus faible. Toutefois, cette liaison, qui s'impose chez les maternelles, CHI-deux observé = 

10,31, Ddl = 2, CHI-deux alpha = 9 2 1  à 1%, n'est pas linéaire. S'il y a moins de fortement 

exposés parmi les maternelles fortement structurés, Il y a aussi plus d'enfants faiblement 

stmcturés parmi les faiblement exposés. Cette situation parait logique si on considère que les 

enfants qui fréquentent trés peu la télévision sont aussi ceux qui ont peu d'occasions d'être en 

interaction avec leur parents à ce sujet. Cette liaison n'est plus présente chez les primaires, 

CHI-deux observé = 0,78, Ddl = 2, CHI-deux alpha = 5,99 à 5%. 

On voit, ici, que la structuration des comportements d'exposition commence 

par une plus grande vigilance des parents sur les rythmes de vie des enfants les plus jeunes, et 



devient pour les parents des plus âgés, quel que soit leur volume d'exposition, un élément du 

dialogue sur leurs activités. 

La structuration forte des comportements d'exposition des enfants ne se 

définit pas obligatoirement par une forte limitation de l'exposition des enfants. Terrain des 

échanges parents - enfants, il convient de s'interroger sur la liaison possible entre la situation 

socio-culturelle de l'enfant et le niveau de structuration parentale de ses comportements 

d'exposition. 

Il n'y a pas de liaison précise, pour les enfants, entre le mode de structuration 

parentale et la situation socio-culturelle, CHI-deux observé = 5,29 Ddl = 3, CHI-deux alpha = 

7,82 à 5%. Pour les maternelles, toutefois, il existe une liaison entre une forte structuration 

parentale (rigide ou souple) et le fait d'être d'un niveau socio-culturel trés élevé ou élevé CHI- 

deux observé = 8,01 Ddl = 3, CHI-deux alpha = 7,82 à 5%. 

Ces résultats amenent les commentaires suivants: 

- Les questions posées aux enfants à propos de la structuration parentale de 

leurs comportements d'exposition étaient, pour la plupart, des questions fermées 

dichotomiques ou à choix multiples. Elles n'exigeaient pas des performances verbales 

importantes. Les résultats chez les maternelles ne paraissent pas pouvoir être interprétés comme 

la conséquence d'une sélection sociale liée au recours à la verbalisation libre. 

- Les questions posées aux enfants sur le suivi parental de leur comportement 

télévisuel ne comportaient aucun élément pouvant, surtout pour les plus âgés, susciter des 

réponses biaisées par le souci de cacher une soumission à l'autorité parentale On peut donc 

penser que les échanges avec les enfants à propos de la télévision se développent naturellement 

avec l'évolution de leur maturité psychologique et la pratique d'un certain suivi scolaire par les 

parents. L'existence d'un suivi plus "volontariste" des plus jeunes et donc plus dépendant des 

conduites culturelles de la famille peut expliquer les résultats obtenus chez les maternelles.De 



façon complémentaire, on observe chez les primaires que la faible structuration parentale des 

comportements de fréquentation de la télévision va de pair avec le fait d'avoir des frères etjou 

des soeurs plus âgés CHI-deux observé = 7,64 Ddl = 1, CHI-deux alpha = 6,63 à 1 %.Cette 

relation ne se retrouve pas chez les maternelles. 

Les résultats concernant le volume d'exposition, font apparaitre les 

antécédents sociaux et culturels (situation socio-culturelle, présence de fières etfou soeurs plus 

âgés, structuration parentale) des conditions d'exposition à la télévision. Ces antécédents ont 

toutefois un rôle contrasté selon les deux groupes de niveaux scolaires (Maternelles et 

Primaires). Les résultats font aussi apparaître que les différences de maturation psychologique 

entre les deux groupes de niveaux scolaires peuvent contrôler la manifestation de ces 

antécédents sociaux et culturels. 

Les relations entretenues par les variables d'état et de comportement du 

signalétique invitent à retenir la notion de groupe de niveaux scolaires (Maternelles, Primaires) 

comme règle de partition de l'échantillon afin de faciliter l'analyse des résultats. La variable de 

niveau scolaire, opposant les enfants sur leur maîtrise de la lecture, fournit l'indicateur de 

sensibilité suffisante pour repérer, quand il y a lieu, les effets généraux du développement 

mental sur les conditions d'exposition à la télévision (volume d'exposition, suivi éducatif des 

parents). 

L'absence de relation spécifique attribuable à la variable de développement 

mental (âge) dans chaque groupe de niveau scolaire favorise la composition de deux unités 

expérimentales dans de bonnes conditions de contrôle des associations entre les facteurs 

descriptifs et comportementaux utilisés comme variables indépendantes du plan d'expérience. 

Les tabulations croisées entre les variables des conditions d'exposition à, la 

télévision et les variables du sexe ou du type de téléviseur regardé principalement, ne 

présentent que les liaisons suivantes. Le fait d'être un garçon en classe primaire est assez 



significativement associé à une plus forte exposition à la télévision, CHI-deux observé = 5,46 

à 8% Ddl = 1. Cette relation ne se retrouve pas chez les maternelles. 

De même existe-t-il, pour les primaires, une relation entre le fait de regarder 

principalement les programmes télévisés sur une télévision en noir et blanc et d'être plus 

fortement exposés, CHI-deux observé = 15,2 Ddl = 2, CHI-deux alpha = 13,8 à 0,999.Cette 

relation ne se retrouve pas chez les maternelles. Ce résultat peut trouver au moins deux 

explications empiriques : la situation socio-culturelle des enfants qui regardent principalement 

les programmes sur des téléviseurs en noir et blanc fait d'eux (voir interprétation du quatriéme 

axe de la première analyse des correspondances) les plus exposés. La situation du poste de 

télévision en noir et blanc comme second poste à l'usage exclusif des enfants (recueil des 

données du signalétique) est une donnée structurelle qui peut induire, en la facilitant, 

l'exposition des enfants. 

Afin de mieux contrôler les associations entre les variables du signalétique, 

on a cherché, à la suite de ces premiers résultats, à utiliser une démarche typologique adaptée à 

nos objectifs de recherche, à la nature de nos données et à la taille de notre échantillon. 

2- 3 TYPOLOGIE SUR DEUX VARIABLES DE CLASSEMENT : 

NIVEAUX D'EXPOSITION ET STRUCTURATION. 

A la suite des traitements bi-variés des données du signalétique, notre 

objectif de mesure s'est traduit par la question suivante : Quelles sont pour une variable à 

expliquer, les modalités des facteurs du signalétique qui favorisent le mieux la valeur de cette 

variable ? Les variables à expliquer retenues ici sont les variables comportementales du niveau 

d'exposition et de l'accompagnement parental de la fréquentation de la télévision. 

Sur le plan du traitement statistique, une telle question peut trouver deux 

formes de réponses : 



La première forme de réponse se veut explicative. Elle se donne pour objectif 

de prévoir les modalités de chaque variable à expliquer à partir des valeurs prises par 

l'ensemble des valeurs des facteurs explicatifs. Nos données pouvaient entrer dans cette 

problématique menant, notamment, à l'analyse discriminante ou aux méthodes de régression 

multiple de type Probit, pour une variable dépendante dichotomique, comme le type 

d'accompagnement éducatif des parents, par exemple. 

La seconde forme s'oriente vers la description des relations entre les 

variables qui composent le signalétique. Dans le cas présent cette description, déjà tentée à titre 

général sur l'ensemble du signalétique, pourrait s'attacher à privilégier des variables qui jouent 

un rôle descripteur dans deux comportements clés du traitement de l'information télévisée : le 

niveau d'exposition et l'accompagnement éducatif des parents. A partir de ces variables, elle 

pourrait chercher à mettre en évidence leurs variations en fonction de celles du signalétique. 

La première fome de réponse à caractère prédictif, consiste à calculer des 

coefficients et à juger de leur significativité statistique. Elle présente un certain nombre de 

contraintes techniques, si on ne veut pas en dévier l'utilisation et le sens. La première 

contrainte est liée à la taille de l'échantillon. 

Or l'utilisation de méthodes non verbales présentent un ensemble de 

problèmes qui limitent nécessairement, avec les moyens dont nous disposions, la taille de 

l'échantillon. Ces méthodes requièrent des observations dans un environnement privilégé. Leur 

emploi exige une part importante de recueil individuel des données pour limiter les effets de 

test, particulièrement pernicieux dans les enquêtes auprés des enfants, liés à leur recherche de 

conformisme. De même, ce recueil de l'information gagne-t-il à éviter de multiplier les 

observateurs afin de neutraliser au mieux les effets de variation de l'instrument de mesure liés 

aux comportements des enquêteurs. Ces problèmes spécifiques rendent plus difficiles la 



constitution d'échantillons importants quand il s'agit de prémunir les méthodes non verbales 

contre les risques de validité interne et externe qui leur sont propres. 

La seconde contrainte est liée à la validation de la prédiction offerte par la 

connaissance des caractères explicatifs qui s'appliquent à un individu. La rigueur voudrait que 

l'on valide cette connaissance en la doublant partiellement par un test d'affectation à partir d'un 

échantillon test ou anonyme. Il conduirait à la comparaison de la destination d'affectation des 

mêmes individus dans les deux cas. 

Ces deux conditions qui contribue à la validité externe n'ont pu être 

entièrement respectées dans notre recherche. Par son caractère exploratoire, et par sa 

méthodologie non verbale présentant des variables nominales dont certaines modalités 

définissent l'absence de réponse au test, nous n'avons pu mettre au point un plan expérimental 

présentant toutes les combinaisons possibles des niveaux de facteurs. 

L'ensemble de ces raisons, nous a conduit à maintenir une approche 

descriptive multivariée sur nos données.Une telle démarche n'est pas de nature à limiter la 

portée des résultats obtenus. Si ces résultats correspondent pour l'essentiel au SC héma 

conceptuel élaboré, ceux-ci pourront donc servir de fondements à des expérimentations 

ultérieures. 

Les traitements que nous avons retenus correspondent à une démarche 

classique en analyse des données pour interpréter une typologie1. Ces traitements consistent à 

élaborer un sous tableau de Burt présentant le croisement de la variable de classement avec 

l'ensemble des variables initialement disponibles sur les individus. Appliquées à nos propres 

données, cette démarche consiste à considérer les différents sous tableaux dont les colonnes 

correspondent aux modalités d'une des variables comportementales (exposition, structuration), 

et les lignes aux variables du signalétique. 

- voir, M.GALLIOT, T LIGNIOZ, PNCHOLSON (1991) "Les techniques d'analyse d'une base de données 
clientèle", Journée pédagogique AFM, Lille. 



La méthode utilisée est l'AFC. Elle permet d'obtenir une représentation 

graphique qui correspond à la décomposition de la valeur du CHI-Deux du tableau global. ll 

est alors aisé d'établir les relations de dépendance entre les différentes valeurs de la variable 

comportementale et les variables du signalétique. 

Nous avons donc constitué un premier sous tableau de Burt en prenant la 

variable des niveaux d'exposition comme variable de classement. Afin de mieux faire 

apparaître les modalités spécifiques des facteurs du signalétique qui favorisent le mieux chaque 

niveau d'exposition selon les groupes scolaires, on a procédé en séparant, le groupe des 

Maternelles du groupe des Primaires. 

La figure 3-3-1 donne le plan factoriel (axe 1 et axe 2) correspondant aux 

relations des valeurs du volume d'exposition avec les variables du signalétique chez les 

Maternelles. Ici, le nuage N(I1) sans regarder N(J1) a trois éléments. Ces trois éléments 

déterminent un plan ( s'ils ne sont pas alignés) où l'on pourra définir deux axes factoriels. 



figure 3-3-1 
- Niveau d'exposition Maternelles 

Structuration faible 

' , . .-. 

Nous n'avons retenu dans le graphique et dans les commentaires que les 

seules associations dont les effectifs étaient statistiquement suffisants. Toutes les variables ont 

des contributions supérieures à 2111000. 

L'axe 1 est l'axe de la structuration. Il oppose les fortement structurés qui 

sont aussi des moyennement exposés à des faiblement structurés. Les faiblement structurés 

sont atypiques, comme nous l'avons déjà noté, ces faiblement structurés peuvent être fortement 

exposés. Ils le sont significativement plus que les fortement structurés. 



Toutefois ce groupe comprend aussi les Maternelles qui ont trés peu 

d'interactions avec leurs parents à propos de la télévision, parce qu'ils sont faiblement 

exposés. L'ambiguïté de cette variable, si elle est génante pour interpréter l'association entre le 

faible accompagnement éducatif des parents et le volume d'exposition, n'a pas entraîné sa 

suppression. Cette variable traduit un état homogène d'absence d'apprentissage parental de la 

télévision pour les fortement et les faiblement exposés. 

L'axe 2 oppose les faiblement exposés qui sont plutôt des enfants de 

niveaux socio-culturels élevé et trés élevé, âgés de 4 ans avec des frères et soeurs plus âgés, 

aux fortement exposés qui sont plutôt des enfants de niveaux socio-culturels moyen ou 

défavorisé, âgés de 5 ans etlou n'ayant pas de frères et soeurs plus âgés. 

Les valeurs de la variable d'exposition chez les Maternelles sont ainsi 

associées à la situation socio-culturelle (la forte exposition est surtout associée à des niveaux 

socio-culturels défavorisés) à la situation familiale ( les jeunes enfants en situation d'aînés sont 

sensiblement plus exposés) à l'âge (les plus âgés sont plus exposés). 

La figure 3-3-2 donne le plan factoriel (axe1 et 2) décrivant les associations 

entre la variable du niveau d'exposition et celles du signalétique pou. les Primaires. 



figure 3-3-2 

Niveau d'exposition Primaires 

L'axe 1 oppose les faiblement exposés qui sont plus particulièrement des 

enfants de niveaux socio-culturels trés favorisés où les filles sont trés bien représentées aux 

fortement exposés qui sont plutôt des garçons de niveau socio-culturel défavorisé. 

Le second axe oppose les moyennement exposés, regroupant plutôt des 

enfants de niveaux socio-culturels favorisés et moyens à la population des autres niveaux 

socio-culturels dont les comportements de fréquentation sont plus atypiques (fortement et 

faiblement exposés). 

Cette typologie fait bien apparaître, d'une part, la persistance de la structure 

d'associations présente chez les Maternelles et opposant les volumes d'exposition selon un 

critère socio-culturel , et d'autre part, une différenciation des comportements d'exposition qui 

ne répondent pas chez les Primaires à un déterminisme social aussi simple. La frame ou l'âge 



qui modèlent le profil signalétique des niveaux d'exposition chez les Maternelles disparaissent 

ici. Pour les 7 ji 9 ans, le sexe apparaît comme un différenciateur des comportements 

d'exposition. 

Nous avons poursuivi l'analyse des associations des variables du 

signalétique avec les valeurs de la seconde variable comportementale : la structuration ou 

l'accompagnement éducatif de la télévision par les parents. 

La figure 3-3-3 présente les relations des valeurs de la structuration avec les 

variables du signalétique chez les Maternelles. Ici, le nuage N(I1) sans regarder N(Jl) a deux 

éléments. Ces deux éléments déterminent un axe unique d'allongement passant par ces deux 

points : structuration forte et structuration faible ( si ces deux points sont distincts l'un de 

l'autre ). 

figure 3-3-3 
Structuration Maternelles 

Niveau Exposition Structuration Structuration I%veau Exposition Exposition 
s o c i d t u e l  moyenne forte faible socio-culturel forte faible 
trés favorisé dtTavoris6 
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Cet axe illustre les commentaires déjà faits plus haut, la structuration, par son 

mode d'opérationalisation, mesure l'état des interactions que la télévision provoque entre les 

parents et les enfants. En cela la structuration ne mesure pas le simple contrôle de l'accès à la 

télévision. 

Chez les Maternelles l'état de ces interactions est plutôt associé au niveau 

socio-culturel de la famille. Pour les jeunes enfants, il semble que l'interaction soit aussi à 

concevoir dans le sens d'un contrôle de l'accès il la télévision. Ainsi, les moyennement exposés 

sont aussi ceux qui ont des échanges avec leurs parents à propos de la télévision. 



L'association des faiblement exposés à la structuration faible, à côté des 

fortement e-xposés s'explique, comme nous l'avons déjà noté par l'absence d'interactions avec 

les parents au sujet de la télévision. 

La figure 3-3-4 présente les relations des valeurs de la structuration avec les 

variables du signalétique chez les Primaires. 

figure 3-3-4 
Structuration Primaires 
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En passant des Maternelles aux primaires, les modalités des variables du 

signalétique associées aux valeurs de la structuration ne sont plus les mêmes. On peut constater 

que les niveaux socio-culturels ne contribuent plus de façon significative à i'extraction de cet 

axe. De même, à l'exception du niveau d'exposition faible toujours associé avec la 

structuration faible faute d'interactions avec les parents au sujet de la télévision, les niveaux 

d'exposition ne sont pas associés au type de structuration. Ceci laisse à penser que les 

échanges avec les parents n'ont pas particulièrement pour effet de limiter l'exposition. La 

télévision noir & blmc souvent installée à l'usage exclusif des enfants est associée à un faible 

suivi parental de la télévision. Enfin dans cette réalité contrastée ou la détermination sociale 

n'est plus dominante, il apparaît que le fait d'avoir des frères etlou des soeurs plus âgés 

entraîne tout particulièrement un affaiblissement des échanges avec les parents à propos de la 

télévision. 



3 - CONCLUSION 

L'exploration des interactions entre les différents groupes de variables du 

signalétique fournit, quelques indications intéressantes, notamment, sur les déterminants des 

conditions d'exposition à la télévision. 

Ces résultats renforcent, sur le plan méthodologique, l'impartance du contrôle 

du facteur socio-culturel dans les recherches sur les conditions d'exposition à la télévision et 

sur le traitement et l'utilisation de l'information publicitaire par les enfants. 

Ainsi, les associations constatées entre les niveaux d'exposition et la variable 

socio-culturelle nécessite qu'on évite d'utiliser la variable volume d'exposition à la télévision 

comme une variable indépendante non contrôlée dans un plan d'expérience. 

Même si ces associations sont loin d'établir un déterminisme social de 

l'exposition à la télévision. il est clair que l'exploitation du volume d'exposition à la télévision, 

sans contrôle des variables qui sont associées à ce comportement d'exposition, peut conduire à 

la mise à jour d'associations fallacieuses. 

Enfin, les résultats obtenus confirment l'intérêt à distinguer deux variables 

apparemment redondantes dans la mesure du développement psychologique: la variable du 

stade de développement mental (âge) et celle des niveaux d'apprentissage (scolarité). Cette 

distinction est d'autant plus nécessaire que l'âge théorique d'entrée dans un niveau 

d'apprentissage élémentaire contient une indication de nature sociale et culturelle, et devient, en 

conséquence, un facteur à contrôler dans les recherches qui font référence aux processus 

d'apprentissage. 
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1 - OBJET ET HYPOTHESES DE RECHERCHE 

1-1 L'OBJET DE RECHERCHE : SITUATION DANS LE PLAN 

D'EXPERIENCE 

La méconnaissance par les jeunes enfants des intentions commerciales de la 

publicité, de ses objectifs persuasifs est à l'origine d'une crainte exprimée par les familles ou 

leurs représentants et que traduit 1'A.C.T aux Etats unis ou le rapport SCRIVENER en 

France. Cette crainte se formule de la façon suivante: les enfants, inconscients des intentions 

persuasives de la publicité télévisée, sont directement soumis aux multiples attraits des 

messages. L'efficacité commerciale des messages serait ainsi décuplée par l'incapacité de ces 

enfants à disposer d'un effet de source opposable aux incitations de la publicité. 

Cet argument qui alimente le débat public sur l'enfant et la publicité a donné 

lieu à un grand nombre de recherches centrées sur une question unique : à partir de quel âge les 

enfants comprennent-ils ce qu'est la publicité ? ce qu'elle cherche à obtenir de celui qui la 

regarde ?1 

Cette question de recherche, sous la pression des commanditaires 

institutionnels américains2, a trés vite pris un sens purement technique. On attend la 

désignation d'un âge ou d'un stade de développement mental limite pour légiférer. 

Ainsi, au nom d'une apparente évidence selon laquelle l'absence de repérage 

des intentions de la publicité met l'enfant dans une situation de forte vulnérabilité, on assiste à 

une curieuse focalisation sur une question dont les présupposés, quel que soit l'intérêt des 

réponses fournies, sont insuffisamment mis à jour. 

- pour un tour d'horizon de la recherche sur ce thème, voir JN KAPFERER (1985), op.cit. 

-voir sur ce point l'article de J.MEE (1979), "L'enfant et la publicité: 10 ans d'expérience américaines" in 
Cahier de l'IREP -L'enfant et la publicité-, Avril, 113-123. 



Le principal présupposé tient à l'appréciation des risques d'influence du 

message associé à l'absence de conscience du fait publicitaire chez le jeune enfant. Il y a, en 

effet, autant d'éléments qui plaident en faveur d'une plus grande influence quand la maitrise du 

fait publicitaire est en place que lorsqu'elle n'y est pas. 

En cela, quel que soit le niveau de confiance de l'enfant envers la publicité, 

reconnaitre la source d'un message et avoir conscience des intentions commerciales de ce 

message peut tout autant renforcer la fonctionnalité de ce message que mettre à l'abri de ses 

incitations3 . 
De plus, l'acceptation de ce présupposé laisse sans réponse une question 

essentielle: par quels mécanismes les infornations ainsi traitées, avec ou sans fdtre, sont elles 

recyclables par l'enfant dans ses conduites d'achat et de prescription? 

L'absence de compréhension de la source et des intentions du message peut 

s'analyser en terme de risque, à condition de montrer que la compréhension ne conditionne pas 

la capacité du message à produire des réponses utilisables dans l'achat ou la prescription. 

Notre premier objet de recherche tente, en conséquence, de renouveler la 

question de la maîtrise de la définition de la publicité par les enfants dans cette perspective 

fonctionnelle. Une telle perspective se préoccupe essentiellement d'aborder la question des 

effets du traitement de l'information publicitaire à partir de la question de l'utilisation de cette 

information dans les conduites dirigées vers les produits. 

- JN W F E R E R  (1985) op.cit L'auteur présente deux constats qui résument bien la nécessité de discuter le 
présupposé noté ici: parlant des enfants qui maîtrisent la définition de la publicité et en référence à une étude de 
S.WARD, D.WACKMAN, E.WARTELLA (1977), op.cit,"Comment expliquer que, malgré ce filtrage, la 
persuasion demeure importante", ou à propos d'une étude de E.WARTELLA (1979)"Children communications: 
media and development of thought, speech, understanding, Beverly Hills, California, Sage Publications, "même 
si les rrés jeunes enfants ne connaissent pas l'intention persuasive, ce n'est pas le seul de leurs déficits: la moitié 
des enfants de cinq à six ans ne sait pas quoi répondre à la question: "qu'est ce que cette publicité veut que tu 
fasses?. Enfin, les mesures de souvenir des messages faites sur ces jeunes enfants indiquent que ceux-ci ne 
retiennent que des bribes du message et n'en saisissent pas toujours le sens. 



Elle passe ainsi par une interrogation, absente des développements abondants 

de la littérature sur les capacités de discrimination de la publicité par les enfants 4 : la bonne 

discrimination de la publicité ou la bonne maîtrise de sa défmition favorise t-elle un centrage du 

traitement de l'information sur le produit ? 

Les difficultés des enfants, au stade des opérations concrètes, à traiter les 

informations en systèmes cohérents, réversibles et intériorisés, appuyés sur des représentations 

libérées des contenus perceptifs incidents ou anecdotiques (ZUKIER, HAGEN 197815 , 

(ROEDDER, i W ï ï N E Y  198616 laissent supposer que leur faible maîtrise de la publicité les 

amène à favoriser la seule valeur de spectacle des messages. 

La question de recherche consiste donc à se demander si la faculté de 

conceptualiser l'offre publicitaire télévisée est nécessaire pour orienter et mobiliser le traitement 

de l'information sur la référence matérielle du produit liée à l'expression télévisuelle de son 

conditionnement; cette référence fournissant la base de la maîtrise d'un savoir pratique utilisable 

au point de vente pour diriger les conduites d'achat ou de prescription. 

Y a t-il, chez les enfants du stade des opérations concrètes, covariance entre 

les niveaux de compréhension de la publicité et les niveaux de précision et de clarté de 

- La recherche française portant sur la capacité de discrimination des messages publicitaires par les enfants 
consacre une partie de ses travaux à la relation entre la capacité à discriminer les messages et à mémoriser leurs 
contenus, dont les marques des produits des publicités testées. Ces travaux ne permettent pas de répondre à la 
question posée ici. Ces mesures n'ambnent pas les auteurs à prendre position sur un mode d'action de la 
publicité. Faute d'une indication théorique sur le processus par lequel le message peut être efficace, aucune 
information commerciale dans les messages n'est contrôlée ou manipulée. Les données mémorielles ainsi 
mesurées et comparées aux capacités de discrimination restent du domaine du constat. Trés utile, mais sans 
réponse à la recherche sur la fonctionalité du message, notamment quand les capacités de la mémoire du récit chez 
les jeunes enfants font défaut. Voir notamment A.HAMD1 (1984), "Les effets de la publicité sur le 
comportement des enfants', Thèse de Doctorat en sciences de gestion, Faculté des Sciences économiques de 
Rennes. 

5 - HZUKER. J.HAGEN (1978). "Development of selective attention under distracting conditions", Child 
Development, 49, 870-873. 

6 - J.ROEDDER, j.withney (1986), "The development of consumer knowledge in children: a cognitive structure 
approach", Journal of consumer research, vol 12,406-416, March. 



l'assimilation de l'information produit, objet commercial exprimé par le manifeste publicitaire 

de son emballage ? 

Cette question pourra aussi se traduire, dans le plan d'expérience, par une 

hypothèse alternative selon laquelle la compréhension des objectifs de la publicité place l'enfant 

en situation d'attention dite d'implication minimale (KRUGMAN, HARTLEY 197017. Cette 

situation fait de la valeur de spectacle du message publicitaire une fin en soi, au détriment des 

contenus, comme celui du manifeste publicitaire du conditionnement produit. En ce cas, on 

devrait pouvoir constater que la transmission minimale de l'information commerciale sur ce 

vecteur instrumental de la production des effets possibles du-message n'est plus immédiatement 

assurée. 

Dans ce plan d'expérience, la variable de la maitrise verbale de la définition 

de la publicité est donc utilisée comme variable indépendante, une fois contrôlées ses relations 

avec les variables du signalétique au titre de variable dépendante. 

L'objet de recherche, dans cette première partie du plan d'expérience, 

consiste donc à mesurer les capacités des enfants à définir verbalement les messages 

publicitaires. Ces mesures serviront de points de repère des acquis et de leurs déterminants 

psychologiques et environnementaux. Elles marqueront le début d'une investigation plus 

approfondie des informations commerciales détenues par les enfants, après exposition aux 

messages publicitaires, mettant à sa disposition du matériel visuel susceptible de diriger ses 

savoir perceptifs dans les conduites au point de vente. 

Cette exploration préliminaire porte sur les conditions d'accessibilité et 

d'intégration de l'information commerciale dans des processus d'utilisation dont les mesures 

seront confiées aux prochaines étapes du plan d'expérience. 

"- H.KRUGMAN, E.HARTLEY (1970) "Passive learning from television" Public Opinion Quarterly, vol 34, 
184-190. 



En cela, cette première étape constitue bien une étape plus spécialement 

dirigée vers les variables de réception de la communication que vers les variables d'effets. On 

centrera l'analyse sur les caractéristiques physiques de la transmission du message en 

s'intéressant directement à la publicité télévisée comme vecteur de communication (CAUMONT 

1988).8 

L'objet de recherche, associe bien une préoccupation de mesures de 

discrimination publicitaire à un problème de traitement du manifeste publicitaire du 

conditionnement du produit, valeur de communication clé du message. Il prend place dans une 

perspective de définition des objets de contrôle de la publicité télévisée pour une audience 

enfantine sur le plan conceptuel et expérimental. Cette perspective passe par la mise à jour des 

présupposés théoriques qui fixent les fonctions attribuables à des éléments du manifeste 

publicitaire, et désignent, dans le même temps, les objectifs du contrôle publicitaire. 

1 -2 LES REPONSES VERBALES À LA PUBLICITE TELEVISEE : 

HYPOTHESES DE RECHERCHE. 

La variable de la maîtrise verbale de la définition de la publicité télévisée 

occupe une situation spécifique dans le plan d'expérience. Elle est à la fois variable dépendante 

à expliquer, objet de mesures rattaché aux variables indépendantes causales du signalétique, et 

variable indépendante manipulée. Comme variable indépendante, elle comprend un niveau de 

référence désignant, ici, l'absence de maîtrise verbale de la définition de la publicité, 

- D.CAUMONT (1988) "Les niveaux de contrôle en Publicité", Revue Recherche et Applications en 
Marketing, vol 3, n04, 1-22. 



opérationalisé par la non réponse. A partir de ce niveau de référence, les modalités de cette 

variable doivent expliquer les niveaux de disponibilité mentale du manifeste publicitaire de 

l'emballage après exposition au me~sa~e.9 

Dans ce chapitre, afin de suivre la présentation analytique du plan 

d'expérience, on ne formulera que les hypothèses se rapportant aux relations entre les variables 

du signalétique et celle de la maîtrise verbale de la définition de la publicité. 

1-2-1 L'INFLUENCE DES VAFUABLES D'ETAT SUR LES 

REPONSES VERBALES À LA PUBLICITE : 

LES HYPOTHESES. 

Dans un premier temps, les hypothèses choisies doivent permettre de tester 

les relations entre les variables d'état du signalétique (variables du développement 

psychologique, âge et niveau scolaire, et variable du niveau socio-culturel) et les réponses 

verbales à la publicité télévisée. 

Les variables du développement psychologique ont déjà été amplement 

testées par la recherche sur la compréhension des messages publicitaires téléviséslo. Ces 

recherches mettent parfaitement à jour l'influence du développement psychologique de l'enfant 

sur ses capacités à maîtriser verbalement la définition de la publicité télévisée, quelles que soient 

les solutions retenues par les chercheurs pour opérationaliser cette définition, comme le 

montrera la discussion méthodologique de la section suivante. 

- On présentera les dimensions théoriques et expérimentales de cette mise à disposition mentale dans la 
présentation des objets de recherche se rapportant aux tests d'emballages comme facteurs d'imagerie mentale aux 
chapitres 7 et 8 de cette troisibme partie. 

10 - Pour une revue de la littérature A ce sujet voir : A.HAMD1 (1984), op.&, ou J N  KAPFERER (1985), 
op.cit ou J. BREE (1990), op.& 



Il n'en est pas de même pour la mesure de l'influence du niveau socio- 

culturel sur la maîtrise verbale. Des mesures peuvent exister l; elles ne visent jamais à établir 

si les mesures verbales de la compréhension de la publicité télévisée introduisent ou non une 

surdétermination. Surdétermination liée aux capacités à verbaliser qui caractérisent en partie le 

niveau socio-culturel des individus interrogés. 

On formulera une hypothèse en ce sens. Elle doit permettre de tester la 

relation entre la prestation verbale de l'enfant et son niveau socio-culturel, au stade des 

opérations concrètes. Cette variable contrôlée dans l'unité expérimentale est opérationalisée sur 

une base multicritères. Elle doit permettre, mieux que la seule profession des parents, de 

discriminer les niveaux socio-culturels. Elle devrait offrir des conditions expérimentales 

satisfaisantes au test d'hypothèse. 

La recherche sur l'éventuelle surdétermination sociale de la maîtrise verbale 

de la publicité télévisée participe à la préoccupation générale de recherche sur le non-verbal. 

L'existence d'une telle surdétermination, si le test d'hypothèse se trouve confirmé, entraîne 

nécessairement une interrogation sur les possibilités instrumentales des outils verbaux à 

mesurer et à suivre toutes les dynamiques de traitement et d'utilisation de l'information 

publicitaire pouvant conduire à l'achat. - 

Elle devrait aussi renforcer la vigilance des expérimentateurs sur le contrôle 

de la variable sociale avant toute généralisation des résultats. Elle devrait, conduire à d'autres 

approches théoriques et d'autres modes d'opérationalisation de ces processus, désignant 

d'autres objets de contrôle publicitaire. Elle justifierait, enfin, de prendre pour objet une 

dynamique du traitement et de l'utilisation de l'information qui ne relèverait pour sa mise à jour 

expérimentale d'aucune restitution verbale . 



Les hypothèses concernant les relations entre les variables d'état et la maîtrise 

verbale de la définition de la publicité sont les suivantes: 

H-1- : Le recours aux performances verbales des enfants pour 

mesurer leurs capacités à définir la publicité télévisée, confère à la variable 

socio-culturelle un rôle explicatif central. 

H-1-1- : Les enfants des niveaux socio-culturels les plus élevés (trés élevé - 

élevé) sont ceux qui parviendront le mieux à développer la définition complète de la publicité 

télévisée (voir les choix d'opérationalisation dans la section suivante). En celà, le niveau de 

maîtrise verbale de la publicité télévisée est dépendant des niveaux socio-culturels des enfants. 

H- 1-2- : Chez les maternelles, le niveau de développement psychologique et 

l'absence d'apprentissage de la lecture, renforcent la liaison entre le niveau de maîtrise verbale 

de la publicité télévisée et la situation socio-culturelle des enfants. 

Concernant les relations entre les variables du développement psychologique 

(âge et niveau scolaire) et les réponses verbales à la publicité télévisée, l'hypothèse dérivée qui 

précède a suscité l'hypothèse principale suivante : 

H-2- : Il existe une liaison entre les capacités verbales à définir 

la publicité télévisée, et les variables de l'univers du développement 

psychologique (dge et niveau scolaire). 

H-2- 1 : le recours aux performances verbales des enfants pour mesurer leur 

capacité à W n i r  la publicité télévisée regorce l'action & la variable du développement liée au 

niveau d'apprentissage scolaire . Les niveaux de performance verbale opposent 

significativement les enfants qui ne savent ni lire ni écrire à ceux qui savent. (les maternelles 

aux primaires). 



H-2-2 : Le recours aux performances verbales oppose essentiellement les 

enfants en terme d'apprentissage scolaire. La variable du développement mental (âge) à 

l'intérieur & chaque groupe d'apprentissage (maternelles, primaires) est un indicateur peu 

sensible. 

H - 3 -  : Quand l'opérationalisaton de la maîtrise verbale de la 

définition de la publicité télévisée est obtenue par une question ouverte (voir 

les choix d'opérationalisation dans la section suivante), elle induit des 

capacités d'expression associées à des capacités de formulation de contenus 

d'expérience. Cette opérationalisation conduit les enfants à des performances 

verbales où s'observent des réponses ouvertes à contenu conceptuel 

(description, rôle informatif ou persuasif de la publicité) et des réponses à 

contenu nominal ( présence ou absence de citation d'un terme de référence : 

publicité, réclame....). La variable des niveaux d'apprentissage scolaire est 

liée à ces types de contenus. 

H-3-1 : Les réponses verbales à la publicité des enfants de maternelle (4,S,6 

ans) sont essentiellement des réponses à contenu nominal (présence ou absence de citation 

d'un terme de référence). Plus les réponses deviennent conceptuelles, plus la variable socio- 

culturelle est associée aux réponses. 

H-3-2 : Les réponses verbales à la publicité des enfants de primaire (7,8,9 

ans) sont essentiellement des réponses à contenu conceptuel (description, rôle informatif et rôle 

persuasif de la publicité). Plus les réponses se réfèrent aux rôles informatif et persuasif & la 

communication publicitaire, plus la variable socio-culturelle est associée aux réponses. 



1-2-2 L'INFLUENCE DES VARIABLES DES CONDITIONS 

D'EXPOSIïïON LA TELEVISION (VARIABLES DE 

C~MP~RTEMENT ) SUR LES RÉPONSES VERBALES 

A LA PUBLIC& : ES HYPOTHESES. 

Dans un second temps, les hypothèses choisies doivent permettre de tester les 

relations entre les variables des conditions d'exposition à la télévision (variables du volume 

d'exposition à la télévision, la présence ou l'absence habituelle des frères etfou soeurs plus âgés 

au cours de l'exposition à la télévision, le type d'accompagnement éducatif à l'exposition 

télévisuelle offert par les parents) et la réponse verbale à la publicité télévisée. 

Les hypothèses concernant les relations entre les variables de comportement 

et la maîmse verbale de la définition de la publicité sont les suivantes: 

H-4- : L'accompagnement éducatif de la télévision par les 

parents, les comportements télévisuels de la fratrie plus âgée constituent les 

agents de l'apprentissage social le plus proche du jeune enfant. Ces agents 

soumettent l'enfant à des acquisitions par exercice ou par transfert 

d'informations dont les effets sont observables dans la performance verbale de 

la définition de la publicité télévisée. 

H-4- 1 : Les enfants de maternelles ou de primaires dont les parents ont un 

accompagnement éducatif de la télévision plus important (structuration forte) réussissent mieux 

que les autres enfants de leur niveau d'apprentissage scolaire h fownir des réponses ouvertes d 

contenu conceptuel (description, rôle infomtif ou persuasif de la publicité) ou des réponses à 

contenu nominal ( présence ou absence de citation d'un terme de référence : publicité, 

réclame.. ..). 

H-4-2 : Les enfants de maternelles ou de primaires qui ont des frères et / ou 

des soeurs plus âgés, habituellement présents au moment de l'exposition h la télévision, 



réussissent mieux que les autres enfants de leur niveau d'apprentissage scolaire d fournir des 

réponses ouvertes d contenu conceptuel (description, rôle informatif ou persuasif de la 

publicité) ou des réponses d contenu nominal (présence ou absence de citation d'un terme de 

référence : publicité, réclame....). 

H-5- : Les comportements d'exposition à la télévision 

(moments et durée d'exposition, notamment) traduisent l'état des interactions 

de communication que le média entretient avec les enfants. La télévision 

comme agent de communication soumet l'enfant à des acquisitions par transfert 

d'informations dont les effets sont observables dans la performance verbale de 

définition de la publicité télévisée. Toutefois, le facteur socio-culturel agissant 

sur les conditions d'exposition à la télévision et, selon l'hypothèse H I ,  sur les 

capacités de verbalisation, ce facteur peut neutraliser l'association prise ici 

pour hypothèse. 

H-5- 1 : Les enfants de maternelles ou de primaires qui sont les plus fortement 

exposés à la télévision ne réussissent pas mieux que les autres enfants de leur niveau 

d'apprentissage d fournir des réponses ouvertes à contenu conceptuel (description, rôle 

informatif ou persuasif de la publicité) ou des réponses à contenu nominal ( présence ou 

absence de citation d'un terme de référence : publicité, réclame....). 



2 - LA METHODOLOGE DE RECUEIL DES DONNEES 

2- 1 L'OPERATIONALISATION DE LA MAITRTSE VERBALE DE LA 

DEFINITION DE LA  PUBLIC^? TELEVISEE : 

Afin d'opérationaliser la maîtrise verbale de la définition de la publicité 

télévisée, la recherche a principalement utilisé l'interview des enfants par questions ouvertes 

(WARD, REALE, LEVINSON 1972) 12, (WARD, WACKMAN 1973113, (BLATT, 

SPENCER, WARD 1974114, (ROBERTSON, ROSSITER 1974115, ( W A m ,  WACKMAN, 

WARTELLA 1977) 16, (FEERTCHAK 198 1) 17, réservant les questions fermées pour la 

mesure de leurs attitudes vis à vis de la publicité (ROSSITER 1977).18 

L'utilisation de l'interview auprés des jeunes enfants se heurte à des 

problèmes méthodologiques importants. Les difficultés ne viennent pas seulement de 

l'hypothèse d'un effet de sélection joué par la variable socio-culturelle accompagnant la 

verbalisation des jeunes enfants. 

12 - S.WARD, G.REALE, D.LEVINSON (1972). "Children's perceptions, explanations and judgments of 
television advertising: a further explanation", in Television and Social Behavior, Vol IV, Washington, DC, US 
Govemment Printing Office. Cette étude, comme les trois suivantes, utilise un interview des enfants sur la base 
de questions sivantes: qu'est ce qu'une publicité ?, dit-eile toujours la vérité ?, est ce que tu vois la différence 
entre une publicité télévisée et un autre message ?. 

13 - S.WARD, D.WACKMAN (1973) "Children's information processing of television advertising" in New 
Models for Mass Communication Research", Edited by P.CLARCK, Beverly Hills, SAGE PUBLICATIONS. 

14 - J.BLATï, L.SPENCER,S.WARD (1974) ""A cognitive-developmental study of children's reactions to 
television advertising", Marketing Science Institute, Report n02, Cambridge Massachussets. 

15 - T.ROBERTSON, J.ROSSITER (1974) "Children's TV commercials: Testing the defenses", Journal of 
Communication, n024, Autumn , p.197-244. 

16 - S.WARD, D.WACKMAN, E.WARTEUA (1977), @.Cite Les auteurs posent à 615 enfants de 5 à 11 ans 
la question: "qu'est ce que c'est la publicité ?". 

18 - J.ROSSITER (1977). Op.Cit, p.179-184, L'auteur utilise une échelle d'attitude à quatre modalités de type 
LIKERT. 



La première difficulté vient de l'interprétation de la non réponse comme 

niveau de référence désignant l'absence de maîtrise verbale de la définition de la publicité. 

L'absence de réponse peut tout aussi bien signifier l'absence de compréhension de la question 

que l'impossibilité à y répondre (KAPFERER 1985)19 . 

De ce point de vue les mesures par verbalisation doivent présupposer, pour 

se doter d'un niveau de référence (la non maîtrise verbale de la définition), que la capacité à 

fournir une réponse n'est pas liée à la compréhension de la question, au risque que l'objet 

mesuré soit, en partie déjà, dans la mesure elle même. 

Ce constat de difficulté prolonge la préoccupation de recherche sur le non 

verbal concernant l'influence de la variable socio-culturelle dans la performance verbale des 

enfants. 

La non réponse ou les faibles niveaux de verbalisation à partir d'une question 

ouverte pose un second problème méthodologique. La non réponse ou les réponses à contenus 

purement nominaux du jeune enfant peuvent être, comme le suggèrent DONOHUE, HENKE et 

DONOHUE (1980) de faibles indicateurs "de ce qu'il comprend à partir de ce qu'il veut ou peut 

verbaliser"20. 

Ces deux difficultés se retrouve sur un autre plan méthodologique dans 

l'inévitable influence des modes verbaux d'opérationalisation sur les résultats ainsi mesurés. 

Ainsi, ATKIN (1979121, par exemple, obtient-il des résultats trés différents 

auprés d'enfants de trois à huit ans en leur demandant de s'exprimer sur la publicité télévisée à 

19 - N KAPFERER (1985) op.cit. 

20 - T.DONOHUE, L.HENKE, W.DONOHUE (1980), "Do kids know what TV commercials intend?", Journal 
of Advertising Research, Vol 20, n05, October, p.52. 

21 - C.ATKIN (1979); Children 's advertising rule making comment: a study of children and TV advertising ", 
Paper presented at the Federai Trade Commission Hearings on Children TV Advertising, San Francisco, January. 



partir d'une questions ouverte: "Pourquoi montrent ils des corn flakes à la télévision ?", ou en 

en utilisant une question fermée offrant le choix entre oui, non ou ne sait pas.22 

Ces problémes méthodologiques classiques ont conduit à proposer aux 

enfants, en fonction des objectifs de notre plan d'expérience, une palette d'incitations à définir 

verbalement la publicité télévisée. Afin d'éviter les distorsions importantes entre les résultats 

obtenus par réponses verbales spontanées et assistées, on a choisi : 

- de fournir un premier stimulus devant servir d'amorçage à la verbalisation 

de la définition de la publicité télévisée. On a présenté à l'enfant l'enregistrement magnétoscopé 

des deux sonals de TF1 et d' Antenne 2, puis deux publicités concernant l'une un jouet, l'autre 

un produit de consommation courante (produit laitier). La discussion s'est ensuite engagée sur 

ce qu'il venait de voir. 

- d' utiliser une technique d'entretien qui dans un premier temps consistait à 

relancer l'enfant à partir des derniers mots qu'il avait pu prononcer. 

- de passer, une fois l'expression spontanée épuisée, à des questions plus 

directes permettant à l'enfant de percevoir clairement l'objet de la discussion dirigé vers les 

deux fonctions attribuables à la publicité selon ROBERTSON et ROSSITER (1974123 : la 

fonction d'information (permet de savoir que le produit existe, comment il fonctionne, etc..), et 

la fonction d'incitation commerciale (c'est fait pour faire acheter, ça donne envie d'acheter, ça 

donne des idées). 

Ce double questionnement a permis de repérer quatre niveaux de prestation 

verbale associé à l'expression de la nature et du rôle de la publicité télévisée.On a retenu ces 

quatre niveaux comme modalités de la variable de la maîtrise verbale de la définition de la 

publicité : 

22 - C.ATKIN (1979), op.cit, les résultats de ces deux modes d'opérationalisation verbale de la publicité 
télévisée passent de 12% de réponses correctes à 83% pour les enfants de quatre ans, de 42% à 73% pour les six 
ans, de 48% à 73% pour les sept ans. 

23 - TROBERTSON, JROSSITER (1974). op.cit. 



- un premier niveau prend la non réponse comme niveau de référence. Elle 

définit l'absence totale de maîtrise verbale de la définition de la publicité. 

- un second niveau retient les réponses à contenu purement nominal (citation 

d'un terme de référence: publicité, réclame..) 

- un troisième niveau retient les premières réponses à contenu conceptuel 

(fonction informative, description des circonstances de diffusion, référence aux actes d'achat). 

- un quatrième niveau recueille les réponses liées à l'incitation commerciale de 

la publicité (ia fonction persuasive de la publicité: c'est fait pour faire acheter, ça donne envie 

d'acheter, ça donne des idées). 

Ainsi, les trois derniers niveaux correspondent-ils à ce que WARD, 

LEVWSON, REALE, TSANG (1972124 définissent comme une faible conscience de la 

publicité, une conscience moyenne basée sur "un raisonnement de coincidence" avec des 

circonstances d'achat, avec une séquence d'exposition à la télévision : "c'est ce que l'on voit à 

la télé avant le film..", ou une conscience élevée essentiellement basée sur h compréhension de 

la nature de l'annonceur, sur le but ou l'intention de la publicité. 

L'attribution à chaque enfant d'un niveau de réponse correspondait à sa 

prestation verbale dans le registre de maîtrise le plus élevé. On a évité de classer un enfant dans 

un niveau de maîtrise s'il ne présentait aucune manifestation spontanée ou assistée dans les 

registres inférieurs. 

24 - S.WARD, D.LEVINSON, G.REALE,W.TSANG (1972) "Children's reactions to commercials" Journal of 
advertising Research" April, Vol 12, n02, 37-45. 



2 - 2  LE PROTOCOLE EXPEFUMENTAL : 

Les enfants ont été interrogés individuellement. On leur proposait de regarder 

un court montage vidéo (sonals et publicités). A la suite de cette exposition, le premier objectif 

de l'entretien portait sur l'obtention du vocabulaire évoqué par les messages qui venaient d'être 

présentés. En cas d'obtention des termes de publicité ou de réclame, l'entretien se poursuivait 

sur les " coincidences " évoquées par ces termes avec la télévision et les achats. 

Afin d'obtenir des matériaux de relance du questionnement, on incitait 

l'enfant à évoquer ce que ses frères et soeurs ou ses parents disaient à propos de la publicité 

télévisée. 

Lorsque l'expression spontanée semblait tarie, malgré les invitations à 

s'exprimer, on procédait à la présentation de questions fermées. Ces questions n'étaient pas 

rédigées pour mieux s'adapter à la dynamique de l'échange. Il était demandé à l'enfant de 

manifester son accord avec les réponses témoignant des dimensions informatives ou 

persuasives de la publicité. On s'était fixé comme règle d'animation d'obtenir une confirmation 

verbale spontanée quand l'accord de l'enfant donnait un indice de sa capacité à maîmser la 

définition de la publicité. 



3 - ANALYSE DES DONNEES ET RESULTATS 

Dans un premier temps, on a procédé à des tests d'indépendance pour faire 

apparaître les liaisons éventuelles entre les variables d'état du signalétique (variables du niveau 

socio-culturel et du développement psychologique, âge et niveau scolaire) et les réponses 

verbales à la publicité télévisée. 

3- 1 PERFORMANCES VERBALES ET VARIABLE SOCIO-CULTURELLE : 

ANALYSE DES DONNÉES ET RÉSULTATS. 

On a procédé dans un premier temps à des tris croisés. Ils ont donné lieu à un 

double regroupement d'effectifs par niveaux d'apprentissage (Maternelles, Primaires) et par 

types de maîtrise verbale de la définition de la publicité. On a ainsi opposé, pour les 

maternelles, ceux qui ne présentent aucun signe ou des signes limités de désignation du terme 

publicité ou réclame, à ceux qui présentent une formulation plus accomplie de la définition de la 

publicité dans ses dimensions informative et persuasive.Les primaires ont opposé ceux qui 

formulaient les dimensions informatives de la publicité à ceux qui exprimaient aussi ses 

dimensions persuasives. 

Le tableau croisé 3.1.1 fait ainsi apparaître la relation suivante : 



Tableau 3.4.1 

Maternelles 

(Effectifs 137 enfants) 

Pour un enfant de maternelle (moyen ou grand), le fait d'être d'un niveau socio- 

favorisé, élevé ou trés élevé est associé au fait de fournir une définition ou d'exprimer les 

intentions commerciales de la publicité. CHI-deux observé 8,53, Ddl = 3, CHI-deux alpha = 

7,81 à 5%. 

On observe des différences importantes dans les capacités à verbaliser une 

socioculturel 
trés favorisé 

définition ou les intentions commerciales de la publicité selon que les enfants appartiennent à un 

Niveau 
socioculturel 

favorisé 

(10) 

730% 

38,4656 

(16) 

11.68% 

61,54% 

(26) 

Réponses verbales 
inexistantes ou 

wem- 
nominales 

(cite le terme 
publicité) 

Réponses verbales 
formulant les 
diaisions 

informatives ou 
persuasives de la 

publicité 

Total 

9 

niveau trés élevé: 58,3%, élevé 61,5%, moyen 32%, défavorisé 35,4%. Aucun enfant de 

(10) 

7.29% 

41,67% 

(14) 

10.22% 

58,33% 

(24) 

maternelle, issu d'un milieu socio-culturel défmi comme moyen ou défavorisé n'a pu expliquer 

Niveau 
socio-adturel 

moyen 

(17) 

12,41% 

68% 

(8) 

5.84% 

32 % 

(25) 

verbalement les intentions commerciales de la publicité. 10150 enfants de niveaux trés favorisé 

Niveau 
sociOCUlture1 

défworisé 

(40) 

2920% 

6432% 

(22) 

16.06% 

35,48 % 

(62) 

ou favorisé ont été capables de verbaliser le fait que la publicité donnait envie d'acheter, était là 

pour faire acheter. 



Les primaires confirment cette tendance. Dans le tableau 3.4.2, on oppose les 

enfants de primaires selon leur situation socio-culturelle et leur réponse verbale sur les 

dimensions informatives et persuasives de la publicité télévisée (seuls 7/137 enfants ont eu des 

réponses verbales inexistantes ou purement nominales, ils étaient tous de situation socio- 

culturelle moyenne ou défavorisée) : 

Tableau 3.4.2 

Primaires 

(Effectifs 130 enfants) 

Pour un enfant de primaire (CE1, CE2), le fait d'être d'un niveau socio- 

culturel favorisé, élevé ou trés élevé est associé au fait de fournir une définition ou d'exprimer 

les intentions commerciales de la publicité. CHI-deux observé 14,01, Ddl = 3, CHI-deux alpha 

= 12,8 à 0,5%. La part des enfants de primaires capables de verbaliser les intentions 

commerciales de la publicité télévisée croît selon qu'ils appartiennent à un niveau défavorisé 

36,3%, moyen 384%, élevé 66,6%, trés élevé 80,9%. 

Niveau 
socioculturel 

défavorisé 

(37) 

28,464 

60,6 % 

( 2 4  

18.46% 

39,396 

(61) 

Réponses verbales 
formulant les 
dimensions 

informatives de la 
publicité 

Réponses verbales 
formulant les 
dimensions 

informatives ou 
persuasives & la 

publicité 

Total 

Niveau 
socioculturel 
~ é s  favorisé 

(4) 

3.07% 

19,1% 

(17) 

13.û7% 

809% 

(21) 

Niveau 
socioculturel 

favorisé 

(8) 

6.15% 

33,3% 

(16) 

12.3Wo 

66,6 % 

(a) 

Niveau 
socioculturel 

'"‘=Yen 

(14) 

10.7% 

58,3 % 

(10) 

7.69% 

41,6% 

(2) 



L'hypothèse 1-1 posait que les enfants des niveaux socio-culturels les plus 

élevés (trés élevé - élevé) sont ceux qui parviennent le mieux à développer verbalement les 

dimensions informatives et persuasives de la publicité télévisée. Cette hypothèse est ici 

confiiée. 

Il apparaît que les tests verbaux sollicitent des compétences à verbaliser 

fortement sélectives sur le plan socio-culturel quand on prend soin de développer les mesures 

de la maîtrise verbale de la publicité en spontané et en assisté. En celà, le niveau de maîtrise 

verbaie de la publicité télévisée est dépendant des niveaux socio-culturels des enfants. 

La dimension socio-culturelle du plan d'échantillonnage choisi par les 

chercheurs est ainsi déterminante dans l'obtention de résultats sur des mesures verbales. 

L'hypothèse 1-2 posait que le niveau de développement psychologique et 

l'absence d'apprentissage de la lecture chez les Maternelles renforcent la liaison entre leur 

niveau de maîtrise verbale de la publicité télévisée et leur situation socio-culturelle. Cette 

hypothèse n'a pu être testée, faute d'effectifs suffisants. Il apparaît toutefois que les enfants de 

niveaux socio-culturels trés favorisés et favorisés représentent 100% des effectifs de 

maternelles capables de fournir une maîtrise verbale complète de la publicité télévisée. Cette 

tendance n'est plus aussi nette chez les primaires où les 17/21 enfants de niveaux socio- 

culturels trés favorisés et les 16/24 enfants favorisés ne représentent que 49% des effectifs 

capables de fournir une maîtrise verbale complète de la publicité télévisée. 

Enfin, ces résultats confirment les hypothèses 3-1 et 3-2 qui voulaient 

souligner : 

- la relation entre l'appartenance des enfants à un groupe de niveaux 

d'apprentissage scolaire et la nature de leurs réponses verbales à la publicité.(56,2 % des 

réponses des Maternelles sont essentiellement des réponses à contenu nominal - présence ou 

absence de citation d'un terme de référence - ,94,9% des réponses verbales des primaires sont 



des réponses à contenu conceptuel - description, rôle informatif et rôle persuasif de la 

publicité), 

- la relation entre la nature conceptuelle des formulations verbales des enfants 

et le facteur de transmission culturelle de leur éducation familiale correspondant aux niveaux 

favorisé et trés favorisé. (selon les résultats développés plus haut). 

L'association entre la situation socio-culturelle des enfants et leurs 

performances verbales étant établie, il reste à examiner si les variables de l'univers du 

développement psychologique jouent, elles aussi, un rôle déterminant sur ces performances, et 

comment s'établissent les interactions entre ces deux univers de variables candidates. Les 

résultats obtenus donnent, là aussi, des indications intéressantes sur les limites du pouvoir 

déterminant des variables de l'âge ou du niveau scolaire représentant l'univers du 

développement psychologique. 

3-2 PERFORMANCES VERBALES ET VARIABLES 

DU DÉVELOPPEMENT PSYCHOLOGIQUE: 

ANALYSE DES DONNÉES ET RESULTATS. 

Les effets attendus du développement psychologique sont présents lorsqu'on 

compare les capacités des maternelles et des primaires à verbaliser une définition ou les 

intentions commerciales de la publicité selon le tableau 3.4.3 



Tableau 3.4.3 

Maternelles & Primaires 

(effectifs 274 enfants) 

Ii existe bien une liaison entre les groupes de niveaux d'apprentissage scolaire (abs 

présence des acquis de la lecture et de l'écriture) et la capacité à apporter une réponse fortement 

verbalisée.CHI-deux observé 86,88 Ddl = 3, CHI-deux alpha = 16,3 à 0,1%. 

Toutefois, la situation est différente si on opère la comparaison à I'intérieur 

de chaque groupe scolaire. Ii n'y a aucune relation entre le niveau de réponse verbale fournie et 

le fait d'être en maternelle moyen ou en maternelle grand, CHI-deux observé 2,08 Ddl = 1, 

CHI-deux alpha = 3,84 à 5%. 

Cette situation se retrouve chez les primaires. Dans ce groupe scolaire, il n'y 

a pas de liaison entre le fait d'être en CE1 ou en CE2 et de maîtriser verbalement les intentions 

persuasives de la publicité télévisée.CHI-deux observé 0,897 Ddl = 1, CHI-deux alpha = 3,84 

il 5%. 

Réponses verbaies 
inexistantes ou 

pir-a 
nominales 

(cite le terme 
publicité) 

Réponses verbaies 
formulant les 
dimensions 

informatives ou 
persuasives de la 

publicité 

Total 

1 

Matemeiies 
Grands 

(34) 

12.41% 

50% 

(34) 

12.41% 

50 % 

(68) 

Maternelles 
Moyens 

(43) 

15.69% 

6232 % 

(26) 

9.49% 

37,68 % 

(69) 

CE1 

(5) 

1.82% 

795% 

(63) 

22.99% 

92,65 % 

(68) 

CE2 

0 

0.73% 

2 9 %  

(67) 

24.45% 

97,1036 

(69) 



Les précautions méthodologiques prises pour recueillir de la façon la plus 

flexible possible les réponses verbales des enfants, la relance systématique des questions à 

partir de leur propres formulations, l'alternance des questions ouvertes et des questions fermées 

à partir du matériel verbal déjà exprimé, semblent avoir pour conséquence, comme le prévoyait 

WARTELLA (1982125 de rendre non discriminante la variable du développement 

psychologique à l'intérieur des groupes de niveaux d'apprentissage.' 

La variable de l'âge parait ainsi la plus sensible aux variations des 

méthodologies de mesures (contexte de l'interview, nature des outils de recueil des données, 

vocabulaire des questions). La sensibilité de cette variable est susceptible d'alimenter le débat 

entre l'approche par les performances (liée à la problématique de la sensibilité aux mesures) et 

l'approche par les compétences (liée à la problématique de la définition et de la mise à jour des 

capacités, en cohérence avec les résultats de ces mesures). 

Les résultats obtenus ici, en sollicitant les différents registres des 

performances verbales, suggère que l'opposition entre l'absence (Maternelles) et la présence 

(CE1, CE2) des acquis de la lecture et de l'écriture offre un facteur d'explication beaucoup plus 

crucial que le facteur d'âge dans chaque groupe ainsi opposé. 

Sur le plan méthodologique, ces résultats mériteraient d'être confmés de 

façon plus systématique dans un plan d'expérience directement adapté. Il semble, toutefois, que 

l'âge n'offre qu'une valeur explicative faible, dans le cadre d'un même stade d'acquisition, 

opérationalisable par groupe de niveaux d'apprentissage scolaire ou par stade de 

développement. 

25 - E.WARTELLA (1982), "Changing conceptual views of children's consumer information processing" 
Advances in Consumer Research, Vol 9,144-146. 



Cette faiblesse de la valeur prédictrice de l'âge, objet des remarques et des 

interrogations des précurseurs de la psychologie génétique26 doit alerter l'expérimentateur au 

moment où il porte des conclusions directement liées à ce facteur. Un telle faiblesse est 

essentiellement explicable, comme le suggère PIAGET, par le jeu d'influence de variables 

concurrentes tels "les facteurs sociaux de transmission éducative" familiaux ou scolaires27- 

Ce sont ces facteurs qui paradoxalement empêchent d'utiliser naïvement la 

variable de l'âge comme " facteur propre au développement spontané et interne de 

l'individuW28. Ceci confère à la variable du niveau d'apprentissage une valeur synthétique qui, 

au delà du phénomène de maturation interne, appelle à s'intéresser aux séquences du 

développement mental plutôt qu'à "des dates chronologiques"29 pour tenter de comprendre le 

développement de compétences. 

Les premiers résultats qui précèdent confirment ainsi l'hypothèse 2-1 qui 

posait que le recours aux performances verbales des enfants pour mesurer leur capacité à définir 

la publicité télévisée renforce l'intérêt descriptif de la variable du développement liée au niveau 

d'apprentissage scolaire. Les niveaux de performance verbale recueillis opposent bien les 

enfants qui ne savent ni lire ni écrire à ceux qui savent. (les maternelles aux primaires). 

L'hypothèse 2-2 posait que la variable du développement mental (âge) à 

l'intérieur de chaque groupe d'apprentissage (maternelles, primaires) est un indicateur peu 

sensible des performances verbales des enfants. Le tri croisé filtré suivant permet de 

27 - cf JSIAGET (1972) op.cit, chp 7: "Nécessité et signification des recherches comparatives en psychologie 
g6n6tiquen 1 14-132. 

28 - cf J.PIAGET (1972) op.cit, chp 7, p 115. 

29 - cf J,PIAGET (1972) op.&, chp 7, p 117. 



s'interroger sur l'éventuelle neutralisation de la variable d'âge par la variable socio-culturelle au 

titre de "facteur familial de transmission éducative". 

On a croisé pour les 62 enfants de Maternelles de niveau socio-culturel 

défavorisé, les niveaux de maîtrise verbale de la publicité avec l'âge. Pour ces enfants, il y a 

aussi indépendance entre l'âge et le niveau de maîtrise verbale de la publicité à l'intérieur d'un 

groupe scolaire (Maternelles - Primaires). On retrouve le même constat pour le niveau 

d'exposition. 

De même, pour les 66 enfants de Primaires de niveau socio-culturel 

défavorisé, on a croisé les niveaux de maîtrise verbale de la publicité avec l'âge, puis avec les 

niveaux d'exposition. On obtient des résultats identiques pour ces enfants, tant pour l'âge que 

pour le niveau d'exposition. 

La confumation de cette absence d'intérêt descriptif de la variable de l'âge 

invite ainsi les expérimentateurs dans le domaine de l'enfance à tenir compte de façon plus 

systématique des risques à utiliser isolèment la variable d'âge dans des plans d'expérience qui 

ne contrôleraient pas d'autres facteurs du développement de l'enfant comme les "facteurs de 

transmission éducative et culturelle". 

Parmi les autres variables d'état du signalétique (sexe, type de téléviseur), 

aucune ne présente une liaison avec les différents niveaux de réponses verbales. 

Dans un second temps, on a procédé à des tris croisés et des tests 

d'indépendance pour faire apparaître les liaisons éventuelles entre les variables des conditions 

d'exposition à la télévision (volume d'exposition à la télévision, présence ou absence habituelle 

de frères etfou de soeurs plus âgés au cours de l'exposition à la télévision, type 

d'accompagnement éducatif à l'exposition télévisuelle offert par les parents) ) et les réponses 

verbales à la publicité télévisée. 



3-3 PERFORMANCES VERBALES ET VARIABLES DES CONDITIONS 

D'EXPOSITION À LA TELEVISION : ANALYSE DES DONNEES 

ET RESULTATS. 

Les autres facteurs sociaux de transmission éducative sont représentés dans le 

plan d'expérience par les variables des conditions d'exposition à la télévision. Il convenait 

d'explorer si les agents de l'apprentissage social les plus proches de l'enfant soumettent bien 

celui-ci à des acquisitions par exercice ou par transfert d'informations dont les effets sont 

observables dans la performance verbale de la défuiition de la publicité télévisée. 

L'hypothèse 4-1 posait que les enfants de maternelles ou de primaires dont 

les parents offrent un accompagnement éducatif de la télévision plus important (structuration 

forte) réussissent mieux que les autres enfants de leur niveau d'apprentissage scolaire à fournir 

des réponses ouvertes à contenu conceptuel (description, rôle informatif ou persuasif de la 

publicité) ou des réponses à contenu nominal ( présence ou absence de citation d'un terme de 

référence : publicité, réclame....). 

Les tableaux 3-4-4 et 3-4-5 permettent de comparer les réponses verbales des 

enfants selon le type de structuration éducative. Ces tableaux ont donné lieu à un double 

regroupement d'effectifs par niveaux d'apprentissage (Maternelles, Primaires) et par types de 

maîtrise verbale de la définition de la publicité. On a ainsi opposé, pour les maternelles, ceux 

qui ne présentent aucun signe ou des signes limités de désignation du terme publicité ou 

réclame, à ceux qui présentent une formulation plus accomplie de la définition de la publicité 

dans ses dimensions informative et persuasive.Les primaires ont opposé ceux qui formulaient 

les dimensions informatives de la publicité à ceux qui exprimaient aussi ses dimensions 

persuasives. 



Tableau 3.4.4 

Maternelles 

(effectifs 137 enfants) 

Chez les Maternelles, il n'existe aucune liaison entre le fait d'avoir des 

parents qui offrent un accompagnement éducatif de la télévision plus important (structuration 

forte) et le fait de formuler des réponses ouvertes à contenu conceptuel (description, rôle 

informatif ou persuasif de la publicité).CHI-deux observé 0,48 Ddl =1, CHI-deux alpha = 

3,84 à 5%. L'hypothèse 4-1 ne peut être confirmée. 

1 

D 

Structuration 

Réponses verbales 
mexistmtes ou 

purement nomhaies 
(cite le tame 

publicité) 

Réponses verbales 
formulant les 

dimensions informatives 
ou persuasives de la 

pubiicité 

Total 

Structuration 
forte 

(26) 

18.9% 

60,47% 

(17) 

124% 

3933% 

(43) 

Structuration 
faible 

(51) 

37.2% 

54,26% 

(43) 

31.39% 

45,74% 

(94) 

7 



Tableau 3.4.5 

Primaires 

(effectifs 137 enfants) 

~tmctirration Structuration 1 faibie 

Réponses verbales 
inexistantes ou 

purement nominales 1.46% 3.65% 
(cite le temie 

publicité) 

Chez les Primaires, il n'existe aucune liaison entre le fait d'avoir des parents 

qui offrent un accompagnement éducatif de la télévision plus important (structuration forte) et le 

fait de formuler des réponses ouvertes à contenu conceptuel (description, rôle informatif ou 

persuasif de la publicité).CHI-deux observé 0,06 Ddl =1, CHI-deux alpha = 3,84 à 5%. 

L'hypothèse 4-1, là aussi, ne peut être confirmée. 

R6ponses verbales 
formulant les 

dimensions informatives 
ou persuasives de la 

pblicité 

L'hypothèse 4-2 posait que les enfants de maternelles ou de primaires qui ont 

des frères etlou des soeurs plus âgés, habituellement présents au moment de l'exposition à la 

télévision, réussissent mieux que les autres enfants de leur niveau d'apprentissage scolaire à 

fournir des réponses ouvertes à contenu conceptuel (description, rôle informatif ou persuasif de 

la publicité) ou des réponses à contenu nominal ( présence ou absence de citation d'un terme de 

référence : publicité, réclame....). 

(39) 

28.4.4% 

95,12% 

(91) 

66.4% 

94,7956 



Le tableau 3-4-6 permet de comparer les réponses verbales des enfants selon 

qu'ils ont ou n'ont pas de frères et/ou de soeurs plus âgés, habituellement présents au moment 

de l'exposition à la télévision. Ce tableau a donné lieu aux mêmes types de regroupements que 

les tableaux précédents. 

Tableau 3.4.6 

Maternelles 

(effectifs 137 enfants) 

Chez les Maternelles, il n'existe aucune liaison entre le fait d'avoir des frères et/ou de soeurs 

plus âgés, habituellement présents au moment de l'exposition à la télévision et le fait de 

formuler des réponses ouvertes à contenu conceptuel (description, rôle informatif ou persuasif 

de la publicité).CHI-deux observé 0,02 Ddl=l, CHI-deux alpha = 3,84 à 5%. L'hypothèse 4- 

2 ne peut être conf iée .  

Faute d'effectifs suffisants, l'hypothèse n'a pu être testée sur les primaires. 

Un regroupement des 274 enfants de Matemelles et de Primaires oblige toutefois à accepter 

l'hypothèse d'indépendance CHI-deux observé 0,053 Ddl=l, CHI-deux alpha = 3,84 à 5%. 

Me 

Réponses verbales 
inexistantes ou 

purement nominales 
(cite le texme 

publicité) 

Réponses vabales 
formulant les 

dimensions informatives 
ou persuasives de la 

publicité 

Total 

I 

A des frères edou 
des soeurs plus âg& 

(33) 

24,0!9% 

56,9% 

18,25% 

43,10% 

(58) 

N'apas de frères 
evou de soeurs 

(44) 

32.12% 

55,7% 

(35) 

253% 

445 % 

6'9) 

' 



La dernière hypothèse de cette phase du plan d'expérience prend en compte 

l'état des interactions de communication que le média télévision entretient avec les enfants. 

Leurs comportements d'exposition à la télévision (moments et durée d'exposition, notamment 

) sont ici visés. Si la télévision permet des acquisitions par transfert d'informations ses effets 

devraient être observables dans la performance verbale des enfants. 

Toutefois, l'analyse des déterminants de la fréquentation de la télévision dans 

le chapitre précédent, ainsi que la confirmation de l'hypothèse 1-1 et celle du rôle "neutralisant" 

de la variable socio-culturelle ont une conséquence. Ils conduisent à poser la question de 

l'association entre le volume d'exposition à la télévision et la &trise verbale de la définition de 

la télévision dans un contexte où s'exerce le jeu d'influence de variables concurrentes. 

De ce point de vue, l'hypothèse 5-1 met en cause la capacité de résultats qui 

associeraient volume d'exposition et maîtrise verbale de la publicité à montrer sans ambiguïté la 

réalité de la relation ainsi découverte. Cette hypothèse pose un problème de validité interne et 

externe. Elle pose que la relation entre le volume d'exposition et la performance verbale, ou tout 

autre variable dépendante associée au volume d'exposition, doit être éprouvée par l'introduction 

de variables d'apprentissage social souvent non retenues et non contrôlées dans les plans 

d'expérience. 

La connaissance de la causalité du volume d'exposition à la télévision dans le 

domaine des effets publicitaires passe ainsi par un préalable, faiblement assumé par la recherche 

(WARD, WACKMAN, WARTELLA 1977)30 (DURANDIN et Al 1981131 (HAMDI 1984132 

: l'exploration des facteurs susceptibles de lever le doute d'une association fallacieuse entre ce 

volume d'exposition et toute variable d'effet. 



L'hypothèse 5-1 posait que les enfants de maternelles ou de primaires qui 

sont les plus fortement exposés à la télévision ne réussissent pas mieux que les autres enfants 

de leur niveau d'apprentissage scolaire à fournir des réponses ouvertes à contenu conceptuel 

(description, rôle informatif ou persuasif de la publicité) ou des réponses à contenu nominal ( 

présence ou absence de citation d'un terme de référence : publicité, réclame ....). Cette 

hypothèse trouve sa justification dans la constitution d'une unité expérimentale qui contrôle la 

variable de la situation socio-culturelle des enfants. 

Le tableau 3-4-7 permet de comparer les réponses verbales des enfants de 

Maternelles moyens et grands selon leur volume d'exposition à la télévision. Ce tableau a 

donné lieu aux mêmes types de regroupements que les tableaux précédents. 

Tableau 3.4.7 

Maternefles 

(effectifs 137 enfants) 

Réponses verbales 
inexistantes ou 

purement nominaies 
(cite le terme 

publicité) 

Réponses verbales 
formulant les 

dimensions informatives 
ou persuasives de la 

publicité 

Total 

'c 

Exposition 
moyenne 

(34) 

24.82% 

S1,52% 

(32) 

2336% 

48,4856 

(66) 

(23) 

16.79% 

S&9% 

(16) 

11.68% 

41,03 % 

(39) 

Exposition 
faible 

(20) 

14.60'30 

6250 % 

(12) 

8.76% 

3780% 

(32) 

1 



Chez les Maternelles, il n'existe aucune relation entre le fait d'être fortement 

exposé à la télévision et le fait de formuler des réponses ouvertes à contenu conceptuel 

(description, rôle informatif ou persuasif de la publicité).CHi-deux observé 1,22 Ddl =2, 

CHI-deux alpha = 5,99 à 5%. L'hypothèse 5-1 ne peut être confirmée pour les Maternelles. 

Faute d'effectifs suffisants, l'hypothèse n'a pu être testée sur les Primaires. 

Un regroupement des 274 enfants de Maternelles et de Primaires entraîne toutefois l'acceptation 

de l'hypothèse d'indépendance CHI-deux observé 1,72 Ddl=2, CHI-deux alpha = 599 à 5%. 

L'hypothèse 5- 1 posait que la variable du volume d'exposition à la télévision peut difficilement 

être utilisée comme variable indépendante sans l'apport des autres variables susceptibles 

d'intervenir dans le problème étudié au moyen des interactions de communication du média 

télévision avec les enfants. 

Le tri croisé filtré concernant les enfants de niveau socio-culturel défavorisé 

permet de s'assurer, comme nous l'avons vu plus haut, de l'absence d'association entre le 

volume d'exposition à la télévision et la maîtrise verbale de la définition de la publicité télévisée 

dans ces groupes socialement homogènes. 

3 - 4  ïYF'OLûGIE SUR LA VARIABLE DE CLASSEMENT : 

NIVEAUX DE RÉPONSE VERBALE. 

L'analyse par les tests de contingence du Chi-deux a permis d'explorer la 

réalité des associations entre les différentes variables étudiées. On a souhaité faire des niveaux 

de maîtrise verbale de la définition de la publicité télévisée les modalités d'une variable à 

expliquer. 

La méthode utilisée ici reprend la démarche du chapitre précédent, classique 

en analyse des données pour interpréter une typologie 

Nous avons élaboré un sous tableau de Burt présentant le croisement de la 

variable de classement avec l'ensemble des variables initialement disponibles sur les individus. 

Appliquées à nos propres données, cette démarche consiste à considérer les différents sous 



tableaux dont les colonnes correspondent aux modalités de la variable de la réponse verbale (ne 

répond pas, cite le mot, donne une définition, donne les intentions commerciales de la 

publicité), et les lignes aux variables du signalétique. 

La méthode utilisée est l'AFC. Elle permet d'obtenir une représentation 

graphique qui correspond à la décomposition de la valeur du CHI-Deux du tableau global. Il est 

alors aisé d'établir les relations de dépendance entre les différentes valeurs de la variable de la 

réponse verbale et les variables du signalétique. 

Nous avons donc constitué un premier sous tableau de Burt en prenant la 

variable de réponse verbale comme variable de classement. Afin de mieux faire apparaître les 

modalités spécifiques des facteurs du signalétique qui favorisent le mieux chaque niveau de 

réponse verbale selon les groupes scolaires, on a procédé en séparant le groupe des Maternelles 

du groupe des Primaires. 

La figure 3-4-1 donne le plan factoriel (axe 1 et axe 3) correspondant aux 

relations de toutes les valeurs de la variable réponse verbale avec les variables du signalétique 

chez les Maternelles. Ce plan factoriel représente 87% de variance expliquée. 



Figure 3-4-1 

Réponses verbales à la publicité 

Matemelies 

Le premier axe oppose les réponses fortement verbalisées aux réponses 

faiblement verbalisées. Ces types de réponses sont favorisées par les associations suivantes: les 

enfants de Maternelles qui donnent les intentions commerciales ou une définition de la publicité 

sont essentiellement des enfants de niveaux socio-culturels favorisé ou trés favorisé, ce sont 

surtout des enfants de Maternelles grands, de sexe féminin, dont l'exposition B la télévision est 

moyenne. Ces enfants s'opposent à ceux qui ne répondent pas ou cite le terme. Ce sont surtout 

des enfants, de sexe masculin, de milieu socio-culturel modeste ou défavorisé, ou des enfants 

de 4 ans faiblement exposés avec de faibles interactions parentales. 



Le second axe oppose ceux qui donnent une définition de la publicité à ceux 

qui cite le terme. Cette opposition complète les caractères déja annoncés plus haut qui séparent 

les enfants qui verbalisent de ceux qui verbalisent peu ou pas. 

L'ensemble des associations présentées dans ce plan factoriel résume une 

partie importante des interrogations présentées dans notre réflexion sur le non verbal. Dans des 

conditions d'aide importante à la prestation orale, dans des entretiens individuels qui 

permettaient de trouver toutes les reformulations et tous les rattrapages de l'activation du 

langage, le recours à la mesure par organisation d'un réçit verbalisé est directement sous 

l'influence de facteurs socio-culturels. L'absence de contrôle de ces facteurs peut nuire 

gravement à la validité externe de l'étude, tout particulièrement chez les enfants les plus jeunes. 

La figure 3-4-2 donne le plan factoriel (axe 1 et axe 2) correspondant aux relations de toutes les 

valeurs de la variable réponse verbale avec les variables du signalétique chez les Maternelles. 

Ce plan factoriel représente 87% de variance expliquée. 



Figure 3-4-2 

Réponses verbales à la publicité 

Primaires 

Le premier axe oppose les réponses fortement verbalisées aux réponses faible- 
ml' 

verbalisées. Ces types de réponses sont favorisées par les associations suivantes: les enfants de 

Primaires qui donnent les intentions commerciales de la publicité sont essentiellement des 

enfants de niveaux socio-culturels favorisé ou trés favorisé, ce sont surtout des enfants des 

enfants qui regardent la télévision couleurs et qui ont des frères et soeurs plus âgés, aucune 

indication concernant leur sexe ou leur niveau d'exposition n'entre dans leur profil. Ces 

enfants s'opposent à ceux qui ne répondent pas. Ce sont surtout des enfants, de milieu socio- 

culturel défavorisé équipés à titre personnel ou plus rarement en ce qui concerne leur famille de 

téléviseurs noir & blanc. 



Le second axe oppose les enfants sur les niveaux intermédiaires de 

verbalisation des réponses. Les enfants qui donnent une définition de la publicité se décrivent 

par les associations suivantes: ce sont des enfants moyennement exposés de huit ans, en 

opposition au enfants qui citent le terme et qui sont surtout des enfants de 9 ans, faiblement 

exposés et de niveau socio-culturel modeste. La faiblesse des effectifs dans ce dernier groupe 

explique le caractère atypique des associations qui décrivent la faible performance de ces 

enfants. 



4 - CONCLUSION 

Ce chapitre s'est donné, à l'intérieur du plan d'expérience, un objectif de 

mesure particulier. Il a cherché si les mesures verbales de la publicité n'introduisaient pas une 

surdétermination liée aux capacités à verbaliser qui peut caractériser en partie le niveau socio- 

culturel des individus interrogés. 

Comme nous l'indiquions en début de chapitre, si les résultats expérimentaux 

font apparaître une telle surdétermination, on peut alors s'interroger sur la capacité de ces 

mesures verbales à enregistrer toutes les dynamiques de traitement et d'utilisation de 

l'information publicitaire. On peut notamment s'interroger sur la capacité des mesures verbales 

à saisir la dynamique de processus qui ne dépendraient pas de la capacité à activer une fonction 

linguistique ou à s'approprier de l'information de façon verbale. 

Les premiers résultats ont été obtenus ici en opposant des populations 

d'enfants de niveaux socio-culturels trés différents, sans pourtant avoir intégré ici des enfants 

socialement marginaux ou en état de refus scolaire, mais des enfants qui font le lot courant les 

zones d'enseignement prioritaires. Ces résultats obligent à considérer surtout pour les plus 

jeunes enfants que la variable descriptive la plus associée à la verbalisation est bien la variable 

de niveau socio-culturel opérationalisée sur un mode multicritères. 

Ce constat est valable pour les formes les plus élaborées de la verbalisation de 

la définition de la publicité (connait les intentions commerciales de la publicité), comme pour les 

plus simples (cite le terme). Toutes les performances verbales sont ainsi associées à la variable 

du niveau socio-culturel. 

De ce point de vue, l'interrogation rappelée plus haut garde en 

l'état actuel des mesures toute sa valeur méthodologique pour préserver la validité externe des 

enquêtes sur les enfants qui font appel à la verbalisation. Elle garde aussi tout son sens de 



question générale sur la capacité des méthodes verbales à mesurer des démarches à faible 

activation verbale; Démarches susceptibles d'animer des conduites représentatives des produits 

et des conduites dirigées au point de vente. 

L'utilisation de la variable de la réponse verbale à la publicité comme variable 

indépendante associée à des capacités d'imagerie mentale visuelle aidera dans l'avant dernier 

chapitre à répondre à cette question générale. 



TROISIEME PARTIE 

I CHAPITRE 5 1 

TROISIEME OBJECTIF DE MESURE 

Les déterminants de la discrimination non verbale 

de la publicité télévisée . 
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1 - OBJET ET HYPOTHESES DE RECHERCHE 

1-1 L'OBJET DE RECHERCHE : SITUATION DANS LE PLAN 

D'EXPERIENCE. 

Le second objet de recherche obéit à une préoccupation méthodologique: la 

maîirise du fait publicitaire par les jeunes enfants est elle entièrement restituée par des méthodes 

de mesures qui sollicitent leurs capacités de compréhension et d'expression verbale ? 

Cette préoccupation reste bien en rapport avec la question centrale posée dans 

la première étape du plan d'expérience: chez les enfants, la bonne maîtrise du fait publicitaire, 

favorise t-elle un centrage du traitement de l'information sur le produit ? 

La préparation de la réponse à cette question passe ici par une extension des 

mesures de la maîtrise du fait publicitaire au moyen de méthodes non verbales. L'approche 

retenue élargit la notion de maîtrise de la publicité par les enfants. La maiAtrise va de la définition 

de la publicité et de ses intentions, à sa discrimination sans verbalisation, dans des conditions 

expérimentales assez sévères qui seront décrites plus loin. 

Une telle extension empêche de considérer que ces mesures peuvent être les 

mesures d'un seul et même concept de maîtrise. La préoccupation de départ n'est pas 

d'éprouver la validité de la définition de la maîtrise publicitaire par des méthodes 

indépendantes, en observant si les résultats de leur mesures convergent. Cette question de la 

validité convergente ou discriminante sera partiellement examinée plus loin. 

Dans cette étape du plan d'expérience, la priorité est à la restitution de toutes 

les dimensions de la conscience du fait publicitaire chez les enfants. Cette restitution doit 

permettre de mesurer si cette conscience, même faiblement verbalisable, fournit ou non la base 



d'un savoir pratique centré sur le produit, utilisable au point de vente pour diriger les conduites 

d'achat ou de prescription. 

Cette exploration non verbale de l'assimilation publicitaire conduit 

directement à celle du matériel imagé de la communication susceptible de diriger les savoirs 

perceptifs des enfants dans leurs conduites au point de vente. 

En conséquence, le recours à l'opérationalisation non verbale tente d'établir 

si cette transmission minimale de l'information commerciale passe ou non par un certain niveau 

de conscience du fait publicitaire, y compris les niveaux de conscience peu ou pas 

verbalisables. 

Dans ce plan d'expérience, la variable de la discrimination non verbale de la 

définition de la publicité est donc utilisée comme variable indépendante, une fois contrôlées ses 

relations avec les variables du signalétique au titre de variable dépendante. 

La relation entre les niveaux de maîtrise de la publicité, étendus à la simple 

discrimination non verbale, et la capacité à traiter l'information produit dans son expression 

visuelle est ici en cause, afin d'établir si la maitrise de la communication publicitaire est une des 

données essentielles de la fonctionalité du message 

Dans le cas présent, on mesurera si la maîtrise du fait commercial de la 

publicité est un facteur favorisant une conduite de lecture plus opérationnelle du message, 

dirigée vers le traitement des informations produit, en prenant le concept de maîtrise au sens le 

plus large possible et le moins invalidant sur le plan des déterminants sociaux de la performance 

verbale qui la mesure habituellement. 

Le plan d'expérience, par ce second objectif de mesure, poursuit bien une 

préoccupation identique au premier objectif : établir, chez les enfants, les premières conditions 

d'acquisition de ce savoir de base par lequel la publicité, vecteur de communication, peut 

devenir un vecteur d'influence. 



1 - 2  DISCRIMINATION NON VERBALE DE LA PUBLIC& 

TELEVISEE, HYPOTHESES DE RECHERCHE. 

Dans un premier temps, les hypothèses choisies doivent permettre de tester 

les relations entre les variables d'état du signalétique (variables du développement 

psychologique, âge et niveau scolaire, et variable du niveau socio-culturel) et les niveaux de 

discrimination non verbale de la publicité télévisée. 

Les mesures verbales des capacités de compréhension du fait publicitaire 

chez les jeunes enfants se sont heurtées à des difficultés méthodologiques. Ces difficultés se 

concentrent comme le remarque KAPFERER (1985)l sur les difficultés à comprendre les 

questions, sur l'insuffisance du vocabulaire de l'enfant pour répondre à ces questions, sur les 

problèmes de faible familiarité avec l'enquêteur conduisant à un défaut d'activation du langage. 

L'ensemble de ces difficultés, auxquelles les résultats du chapitre précédent conduisent à 

ajouter les risques de biais socio-culturels accompagnant la performance verbale des jeunes 

enfants, a encouragé le développement des méthodes non verbales pour mesurer la capacité des 

enfants à discriminer les messages publicitaires des autres messages. 

L'usage de ces méthodes non verbales font, toutefois, l'objet de critiques 

concernant leur capacité à restituer les processus réellement engagés par le sujet soumis à ce 

type de mesures. Ces méthodes perdraient en valeur d'exploration des processus ce qu'elles 

gagneraient en validité externe de leurs résultats. 

La difficulté à repérer le processus producteur de la réponse non verbale 

entraîne aussi des problèmes de validité interne. Ces problèmes renforcent la nécessité de 

désigner précisèment les processus que l'expérimentateur croit engagés dans la mesure qu'il 

réalise. 



Dans le domaine étudié par ce chapitre, les recherches réalisées avec des 

méthodes non verbales apportent déjà une vue précise des capacités des enfants à différencier 

les messages publicitaires. WARTELLA, ETEMA (197412 , LEVIN, PETROS, PETRELLA 

(1979)3, BUTTER, POPOVITCH, STACKHOUSE & ALII (1981)4, I-IAMDI (1984).5 

L'ensemble des résultats disponibles montrent la précocité des capacités de 

discrimination du jeune enfant. Dès trois ans, selon i'étude de WARTELLA et ETTEMA 

(197416, les enfants sont capables de connaître les indices visuels et sonores des sonals7 

(indices opérationalisés par l'observation des comportements d'attention des enfants). 

Ces résultats permettent de confirmer qu'il existe, dans les études auprés des 

jeunes enfants, un risque important de prendre pour de i'absence de maîtrise publicitaire ce qui 

n'est qu'une non réponse à une demande de prestation verbale. 

Toutefois, à notre connaissance la recherche ne s'est jamais orientée vers une 

approche comparative des prestations verbales et non verbales des enfants concernant leur 

maîtrise du fait publicitaire. 

Outre, l'objectif de recherche développé plus haut, l'objectif méthodologique 

qui consiste à repérer la variation des variables pouvant expliquer chaque niveau de maîtrise, y 

compris non verbale parait intéressant à poursuivre. Cet objectif annexe par rapport à notre plan 

- E.WARTELLA, J.S ETTEMA (1974) "A Cognitive developmental study of children's attention to television 
commercialsn , Communication Research, nO1, 44-69. 

3 - S.R LEVIN, T.V PETROS, F.PETRELLA (1979) "Pre Schoolers' discrimination of television 
programming and cornmerciais" paper presented at the biennal meeting of the society for Research on Child 
Development, San Francisco, match. 

- EJ BUTTER, P.M POPOVITCH, R.H STACKHOUSE & ALII (1981) " Discrimination of television 
programs and commercials by pre-school childrenn, Journal of Advertising Research, April, vol 21, n02, 53-58. 

7 - voir A.HAMDI(1984). op.cit, sur i'anaiyse des capacités des enfants français A distinguer les sonals. 



d'expérience donnera lieu à des hypothèses de recherche susceptible de clarifier les conditions 

de validité interne et externe de l'usage des méthodes verbales et non verbales. 

1-2- 1 L'INFLUENCE DES VARIABLES D'ÉTAT SUR LA 

DISCRIMINATION NON VERBALE DE LA PUBLICM: 
LES HYPOTHESES. 

Les recherches précitées mettent en évidence l'influence du développement 

psychologique de l'enfant sur ses capacités à discriminer les messages publicitaires télévisés, 

quelles que soient les solutions retenues par les chercheurs pour opérationaliser cette 

discrimination, comme le montrera la discussion méthodologique de la section suivante. 

L' âge, variable peu sensible à l'intérieur d'un même groupe d'apprentissage 

scolaire, suivant les résultats du chapitre précédent, peut ici redevenir une variable plus 

sensible. On formulera une hypothèse en ce sens. Elle doit permettre de tester la relation entre la 

prestation non verbale de l'enfant et la valeur de variable intermédiaire "neutralisante" jouée par 

la variable du niveau socio-culturel, dès qu'on fait appel à ses capacités d'activation verbale, au 

stade des opérations concrètes. 

La recherche sur l'éventuelle surdétermination sociale de la maîmse non 

verbale de la publicité télévisée participe à la préoccupation générale de recherche sur le non- 

verbal. Les hypothèses concernant les relations entre les variables d'état et la discrimination non 

verbale de la publicité sont les suivantes: 

H 6 : Le recours aux performances non verbales des enfants 

pour mesurer leurs capacités à discriminer les messages publicitaires télévisés, 

confère à la variable du développement mental (dge) un rôle explicatif central. 

La variable socio-culturelle fortement liée aux capacités d'activation verbale 

des enfants n'est pas directement associée à la prestation non verbale des 

enfants. 



H-6- 1- : Les enfants qui maîtrisent verbalement la définition de la publicité 

télévisée sont aussi capables quel que soit leur niveau de développement psychologique (âge, 

niveau scolaire) de la maîtriser sur le plan non verbal (discrimination visuelle et sonore des 

messages publicitaires et non publicitaires). 

H-6-2- : Chez les maternelles, comme chez les primaires, il existe une 

relation entre niveau du développement mental (4 et 5 ans) (7 et 8 ans) et le fait de savoir 

discriminer les messages publicitaires des autres messages ou de ne pas savoir. 

H-7- : Quand l'opérationalisaton de la discrimination non 

verbale des messages publicitaires télévisés est obtenue par le nombre de 

messages correctement identifiés comme publicitaires et non publicitaires 

(voir le choix d'opérationalisation dans la section suivante) , elle induit des 

capacités verbales à comprendre la consigne du test, capacités limitées par la 

présentation d'un exemple concret de la démarche à suivre. Ce mode 

d'opérationalisation conduit aussi les enfants à des performances non verbales 

où s'observent des réponses (type 3) qui ont correctement varié à la variation 

des messages (publicitaires, non publicitaires), des réponses (type 2) qui ont 

suffisamment varié à la variation des messages pour témoigner que les enfants 

avaient compris les consignes du test, mais insuffisamment pour considérer 

que leurs réponses n'ont pas été faites au hasard, et enfin, des réponses (type 

1) qui témoignent d'une incompréhension de la consigne du test ou d'une 

impossibilité à la mettre en oeuvre (absence totale de réponse, primauté de 

l'acquiescement....). La variable des niveaux du développement mental est liée 

à ces types de réponses. 

H-7- 1 : Les réponses non verbales à la publicité des enfants de maternelles 

(4,.5,6 ans) sont essentiellement des réponses de types 1 et 2. Indépendamment des enfants qui 

avaient su fournir une réponse verbale à la définition de la publicité, des erfants de maternelles 



sont capables, pour une partie significative d'entre eux, de faire varier correctement leurs 

réponses à la variation des messages - réponses de type 3. 

H-7-2 : Les réponses non verbales à la publicité des enfants de primaires 

(7,8,9 ans) sont essentiellement des réponses de type 3. Indépendamment des enfants qui 

avaient su fournir une réponse verbale à la déjïnition de la publicité, Les enfants de primaires 

sont généralement capables de faire varier correctement leurs réponses à la variation des 

messages - réponses de type 3.11 existe une liaison entre les exceptions et le niveau d'âge. 

1-2-2 L'INFLUENCE DES VARIABLES DES CONDITIONS 

D'EXPOSITION A LA TELEVISION ( VARIABLES DE 

COMPORTEMENT) SUR LA DISCRIMINATION 

NON VERBALE DE LA PUBLICITE : LES HYPOTHESES. 

Dans un second temps, les hypothèses choisies doivent permettre de tester 

les relations entre les variables des conditions d'exposition à la télévision (variables du volume 

d'exposition à la télévision, la présence ou l'absence habituelle des frères etlou soeurs plus âgés 

au cours de l'exposition à la télévision, le type d'accompagnement éducatif à l'exposition 

télévisuelle offert par les parents) et la discrimination non verbale de la publicité télévisée. 

Les hypothtses concernant les relations entre les variables de comportement 

et la discrimination non verbale de la publicité sont les suivantes: 

H - 8 -  : L'accompagnement éducatif de la télévision par les 

parents, les comportements télévisuels de la fratrie plus âgée constituent les 

agents de l'apprentissage social le plus proche du jeune enfant (Maternelle). 

Ces agents soumettent l'enfant à des acquisitions par exercice ou par transfert 

d'informations dont les effets sont observables dans la performance non 

verbale de discrimination des' messages publicitaires télévisés. 



H-8-1 : Les enfants de maternelles dont les parents ont un accompagnement 

éducatif de la télévision plus important (structuration forte) réussissent mieux que les autres 

enfants de leur niveau d'apprentissage scolaire à fournir des réponses de type 3 dans la 

discrimination non verbale des messages publicitaires. 

H-8-2 : Les enfants & maternelles qui ont des frères et / ou des soeurs plus 

âgés, habituellement présents au moment de l'exposition d la télévision, réussissent mieux que 

les autres e@ants de leur niveau d'apprentissage scolaire à fournir des réponses de type 3 dans 

la discrimination non verbale des messages publicitaires. 

H - 9  - : Les comportements d'exposition à la télévision 

(moments et durée d'exposition, notamment) traduisent l'état des interactions 

de communication que le média entretient avec les enfants. La télévision 

comme agent de communication soumet le jeune enfant (Maternelle) à des 

acquisitions par transfert d'informations dont les effets sont observables dans 

la performance non verbale de discrimination des messages publicitaires 

télévisés. 

H-9-1 : Les enfants de maternelles qui sont les plus fortement exposés à la 

télévision réussissent mieux que les autres egants de leur niveau d'apprentissage à fournir des 

réponses de type 3 dans la discrimination non verbale des messages publicitaires. 



2 - LA METHODOLOGIE DE RECUEIL DES DONNEES 

2- 1 L'OPERATIONALISATION DE LA DISCRIMINATION NON VERBALE 

DE LA PUBLICITE TELEVISEE . 

Mi d'opérationaliser la capacité de discrimination non verbale des messages 

publicitaires par les enfants, la recherche a principalement utilisé deux types de méthodes. 

La première consiste à observer les comportements des enfants au cours de 

leur exposition à une émission télévisée dans laquelle ont été insérés des messages publicitaires 

(WARTELLA, EïTEMA, 1974)g. La variation de l'allocation d'attention à la variation des 

messages (interruption publicitaire d'un programme) sert à opérationaliser la capacité de 

discrimination, observable dès l'âge de trois ans dans cette étude. 

La seconde procédure consiste à demander à l'enfant d'indiquer par un signe, 

s'il s'agit ou non d'une publicité au cours de son exposition à une séquence vidéo faite de 

publicités et d'émissions non publicitaires. Le matériel vidéo peut varier: une émission non 

publicitaire entrecoupée de publicités annoncées par une série de "séparateurs" (BUTïER, 

POPOVITCH, STACKHOUSE & ALII 1981)9, les dix premières secondes des publicités et 

des émissions choisies (LEVIN, PETROS, PETRELLA 1979)lO. 

Les chercheurs aboutissent, avec ce deuxième type de méthode, à un résultat 

qu'ils jugent significatif lorsque le pourcentage de bonnes réponses fournies est supérieur à 

celui de réponses données au hasard. Cette approche propose des résultats généraux centrés sur 

-- -- 

8 - E.WARTELLA, J.S ETTEMA (1974) op.&. 

9 - EJ BU?TER, P.M POPOVITCH, R.H STACKHOUSE & ALII (1981) op.cit. 

l0  - SR LEVIN, T.V PETROS, EPETRELLA (1979). op.cit. 



la définition d'un seuil d'âge, sans qu'il soit possible de distinguer des profils d'enfants selon 

des niveaux de discrimination ou sans que la question des déterminants de la discrimination, 

spécifiques aux publicités ne puisse être posée. 

De plus l'analyse de ces résultats dans les études américaines pose un autre 

type de problème. L'équipe de BUïTER & ALII (1981)ll sépare dans l'exploitation des 

résultats les bonnes réponses aux publicités, des bonnes réponses aux émissions. Ils appliquent 

ainsi de façon différenciée un analyse de la variance sans que la justification théorique des 

différences de résultats qui apparaissent soit développée. 

La primauté du oui, fréquente chez les jeunes enfants, rend une telle 

exploitation des résultats particulièrement problématique. Cette primauté parait interdire toute 

analyse séparée des réponses aux publicités et aux messages. La prise en compte de ces 

problèmes méthodologiques a entraîné l'opérationalisation suivante de la discrimination non 

verbale des messages publicitaires dans le plan d'expérience. 

On a choisi d'opérationaliser la maîtrise non verbale de la publicité par la 

variation des réponses des enfants à la variation des messages publicitaires et non publicitaires. 

Les enfants ont été exposés à un montage vidéo faisant alterner publicités et émissions 

enfantines, conservées dans leur intégralité. 11 s'agissait de messages qui n'avaient pas été 

diffusés depuis au moins deux ans au moment de l'expérimentation et d'une durée respective de 

20 à 30 secondes. 

Ces messages ont été sélectionnés de la façon suivante: 

- pour les émissions enfantines, on a choisi 10 émissions selon une première 

règle de variété des sujets ou des situations évoquées, en fonction notamment du caractère 

difficile ou accessible de l'émission pour un jeune enfant. On a retenu ensuite ces critères de 

sélection : 

'1 - EJ BUTER,  P.M POPOVITCH, R B  STACKHOUSE & ALII (1981) op.cit 



-un critère formel (fdm d'animation, dessin animé, reportage) 

-un critère d'intérêt (sujet de divertissement, fragment d'enquête, interviews) 

-pour les publicités, on a choisi 13 messages respectant les règles 

méthodologiques nécessaires au protocole expérimental des chapitres qui suivent (ces règles 

seront développées dans ces chapitres). 

On a adopté une première règle de sélection concernant le caractère 

directement impliquant (desserts chocolatés, boisson aux fruits, friandises, biscuit pour le 

goûter) ou non directement impliquant (assouplissant, dépoussièrant, liquide nettoyant, 

conserve alimentaire, matériel agricole) des produits présentés dans les messages publicitaires. 

Les émissions enfantines et les publicités ainsi sélectionnées ont fait l'objet d'un montage au 

magnétoscope comprenant deux séquences de cinq minutes chacune environ. L'ordre de ce 

montage est présenté dans le tableau 5-2-1 suivant : 

Tableau 5-2- 1 

Organisation des messages dans le montage vidéo 

SEQUENCE 1 
(5 MINUTES) 

Emisdon 
enfantine 1 FIFI 30 MILLIONS enfantine 3 

ALLEGRO 

enfantine 4 

CASSEGRAIN 

enfantine 5 Publlcit4 6 



SEQUENCE 2 
(5 MINUTES) 

enfantine 6 enfantine 7 
LZLE AUX INTERVIEW 
ENFANTS 

FERGUSON 

enfantine 9 Publicite 13 enfantine 10 

ALLEGRO LïLE AUX 
ENFANTS 

La composition des deux séquences poursuivait les buts suivants: 

- varier la disposition des messages afin de neutraliser un éventuel "effet de test" susceptible de 

réduire la validité interne de l'expérimentation, en laissant l'enfant appréhender un ordre 

supposé de présentation des messages. 

- construire un montage permettant, notamment pour les plus jeunes enfants 

de faire une courte pause entre les deux séquences et vérifier un éventuel "effet de maturation" 

lié à la saturation ou à l'ennui.12 

-permettre l'organisation de passages entre publicités et émissions enfantines 

qui sollicitent tout particulièrement les capacités de discrimination des enfants, ex: les abeilles 

de WATûû-WAT00 (émission enfantine) et celles de FAVOR (publicité). 

Les enfants ont été interrogés individuellement à la suite de l'entretien qui 

mesurait leur capacité à verbaliser la définition de la publicité. 

l2 - Un pré-test rMsb  avec trois séquences de cinq minutes avait fait apparaître un tel effet de maturation : cf 
MIJZLIX (1980) " La compréhension des messages publicitaires par les enfants" mémoire de DEA, IAE de 
Lille, Université de Flandres-Artois, Oct, 1 - 1 19. 



On a cherché à régler le problème posé par la communication verbale de la 

consigne de discrimination. On a adopté une démarche qui tenait compte des performances 

verbales atteintes par chaque enfant au cours du premier test : pour les enfants qui avaient au 

moins fourni une réponse nominale, citant les termes de publicité ou de réclame, la consigne 

reprenait le temie qu'il avait utilisé. Elle leur proposait de regarder la télévision et d'indiquer par 

un signe de la tête quand il verrait de la "pubicité" ou de la "réclame". Quand c'était nécessaire, 

on a opéré une relance auprés de ces enfants pour obtenir une réponse sur le message en cours 

d'exposition. 

Pour les jeunes enfants qui n'avaient présenté aucune réponse, même 

nominale, dans l'entretien verbal, on a choisi d'adopter une technique proche de celle utilisée 

par BUTlTR et ~ ~ 1 1 1 3  . On leur a montré quelques brefs extraits de Watoo-Watoo, Allegro, 

l'île aux enfants, puis on leur a indiqué qu'ils allaient voir à la télévision des émissions pour les 

enfants dans le genre de celles qu'on venait de leur montrer. Les enfants étaient prévenus que 

ces émissions allaient être interrompues par de la publicité et qu'on souhaitaient qu'ils nous 

disent quand ce serait de la publicité. 

On a procédé à l'illustration concrète de ce propos en montrant à l'enfant un 

exemple d'interruption d'une émission enfantine par une publicité. On passait ensuite à 

l'administration du test, en se contentant de relancer l'enfant pour obtenir une réponse en cours 

d'exposition au message. 

l3 - EJ BUTER, P.M POPOVITCH, R.H STACKHOUSE & AL11 (1981) op.cit 



3 - ANALYSE DES DONNEES ET RESULTATS 

Dans un premier temps, afin de faire apparaître les liaisons éventuelles entre 

les variables indépendantes du signalétique et les réponses à la discrimination non verbale de la 

publicité télévisée, on a cherché à identifier les différents groupes de répondants. Ces groupes 

ont été définis en fonction de leur position par rapport au nombre de publicités et d'émissions 

enfantines correctement identifiées comme telles. 

Les résultats des enfants au test de discrimination non verbale de la publicité 

ont permis de les regrouper par niveaux de discrimination, en prenant en compte trois 

problèmes : la discrimination systématique d'un type de messages, l'erreur systématique et la 

réponse au hasard. 

Les groupes ainsi constitués doivent servir à apprécier plus précisèment les 

niveaux de discrimination des enfants et permettre de transformer quelques uns de ces groupes 

en variables dépendantes de la prochaine étape du plan d'expérience. 

On a donc procédé à la fixation des seuils de signification des réponses aux 

émissions enfantines et aux publicités. 

On a utilisé la démarche suivante pour futer le nombre d'émissions enfantines 

définissant le seuil de significativité d'une discrimination correcte: dix émissions enfantines ont 

été l'objet d'une demande de réponse auprés des enfants. La probabilité d'une bonne réponse 

donnée au hasard est de 0,5, si l'enfant ne fait ni erreur systématique, ni discrimination 

systématique. 

Dans le cadre de cette hypothèse HO, le nombre de bonnes réponses est une 

variable aléatoire qui suit une loi binomiale. Les probabilités pour chacune des alternatives sont 

présentées dans le tableau 3-5- 1 suivant : 



Tableau 3-5- 1 

Analyse de la probabilité de discrimination 

des émissions enfantines. 

Avec une sélection d'occurence à moins de deux émissions discriminées, on 

obtient la configuration d'un test probablement significatif de l'erreur systématique (5%). A 

l'autre borne des 8 émissions et plus on obtient une valeur hautement significative de la 

reconnaissance des émissions enfantines (1%). 

Occurence 

Probabilité 
de 

l'événement 

P(obscocc) 

P(obs>occ) 

On a utilisé la même démarche pour fixer le nombre de publicités définissant 

le seuil de significativité d'une discrimination correcte: treize publicités ont été l'objet d'une 

demande de rdponse auprés des enfants. La probabilité d'une bonne réponse donnée au hasard 

est de 0,5, si l'enfant ne fait ni erreur systématique, ni discrimination systématique. 

Les probabilités pour chacune des alternatives sont présentées dans le tableau 

3-5-2 suivant : 

O 

0% 

0% 

100% 

1 

1% 

1% 

99% 

2 

4% 

5% 

95% 

12% 

17% 

83% 

3 4 5  

21% 

38% 

62% 

25% 

62% 

38% 

6 

21% 

83% 

17% 

7 

12% 

95% 

5% 

8 

4% 

99% 

1% 

9 

1% 

100% 

0% 

10 

0% 

100% 

0% 



Tableau 3-5-2 

Analyse de la probabilité de discrimination 

Avec une sélection d'occurence à moins de trois publicités discriminées, on 

obtient la configuration d'un test probablement significatif de l'erreur systématique (5%). A 

l'autre borne des 10 publicités et plus on obtient une valeur hautement significative de la 

reconnaissance des émissions enfantines (1%). 

L'opérationalisation de la discrimination non verbale des enfants correspond, 

vu ce qui précède, à la combinaison de deux hypothèses de bonne discrimination au seuil de 

significativité de 8/10 émissions enfantines et de 1011 3 publicités. 

Neuf cas de figures résultent ainsi de la combinaison de ces deux 

hypothèses. Ces neuf groupes de répondants ont des statuts trés différents qu'il convient 

d'identifier pour expérimenter les hypothèses de ce chapitre et préparer les phases suivantes du 

plan d'expérience. 

Ces neuf groupes peuvent être ainsi décrits : 



- GROUPE 1 : il regroupe des enfants qui sont incapables d'identifier les 

messages ou qui n'ont pas compris la consigne de discrimination. Ils ne se prononcent ni sur 

les émissions enfantines, ni sur les publicités. Ils distinguent de O à 4/13 publicités et de O à 

2/10 émissions enfantines. 

- GROUPE 2 : il regroupe des enfants qui sont incapables d'identifier les 

messages ou qui n'ont pas compris la consigne de discrimination. Ils ne se prononcent pas sur 

les publicités et se prononcent de façon aléatoire sur les émissions enfantines. Ils distinguent de 

O à 4/13 publicités et de 3 à 7/10 émissions enfantines. 

- GROUPE 3 : il regroupe des enfants qui sont incapables d'identifier les 

messages ou qui n'ont pas compris la consigne de discrimination. Ils se prononcent 

systématiquement pour qualifier tous les messages de non publicitaires Ils distinguent de O à 

4/13 publicités et de 8 à 10110 émissions enfantines. 

- GROUPE 4 : il regroupe des enfants qui ont répondu de façon aléatoire sur 

les publicités avec un score de 4 à 9/13 publicités. Ils ont montré une absence systématique de 

discrimination des émissions enfantines avec un score de O à 3/10 émissions enfantines.Les 

réponses de ces enfants témoignent d'une primauté du oui. 

- GROUPE 5: il regroupe des enfants qui ont manifestement compris la 

consigne de discrimination et qui tentent de la suivre. Ces enfants présentent des signes de 

variation de leurs réponses à la variation des messages. Toutefois leurs scores de 3 à 7/10 

émissions enfantines et de 4 à 9/13 publicités sont en dessous des seuils de significativité. La 

probabilité de réponses au hasard et l'assurance de la compréhension de la consigne de 

discrimination font de ce groupe, avec les groupes 6 et 8, les seuls pour lesquels il est possible 

de parler en toute certitude d'absence de maîtrise non verbale de la publicité. Ce groupe sera 

retenu comme tel dans l'analyse des données. 



- GROUPE 6: il regroupe des enfants qui, eux aussi, ont manifestement 

compris la consigne de discrimination et qui tentent de la suivre. Ces enfants présentent des 

signes de variation de leurs réponses à la variation des messages. Toutefois leur score de 4 à 

9/13 publicités est en dessous du seuil de significativité, laissant subsister l'hypothèse de 

réponses au hasard. Ces enfants présentent, par contre, une bonne discrimination des 

émissions enfantines avec un score de 8 à 10110 émissions. La probabilité de réponses au 

hasard et l'assurance de la compréhension de la consigne de discrimination font de ce groupe, 

avec les groupes 5 et 8, les seuls groupes pour lesquels il est possible de parler en toute 

certitude d'absence de maîtrise non verbale de la publicité. Ce groupe sera retenu comme tel 

dans l'analyse des données. 

- GROUPE 7 : il regroupe des enfants qui sont incapables d'identifier les 

messages ou qui n'ont pas compris la consigne de discrimination. Ils se prononcent 

systématiquement pour qualifier tous les messages de publicitaires. (ils distinguent de 10 à 

13/13 publicités et de O à 2/10 émissions enfantines).Leurs réponses sont dominées par la 

primauté du oui. 

- GROUPE 8 : il regroupe des enfants qui, eux aussi, ont manifestement 

compris la consigne de discrimination et qui tentent de la suivre. Ces enfants présentent des 

signes de variation de leurs réponses à la variation des messages. Toutefois leur score de 3 à 

7/13 émissions enfantines est en dessous du seuil de significativité, laissant subsister 

l'hypothèse de réponses au hasard. Ces enfants présentent, par contre, une bonne 

disaimination des publicités avec un score de 10 à 13/13 publicités. La probabilité de réponses 

au hasard et l'assurance de la compréhension de la consigne de discrimination font de ce 

groupe, avec les groupes 5 et 6, les seuls groupes pour lesquels il est possible de parler en 

toute certitude d'absence de maîtrise non verbale de la publicité. Ce groupe sera retenu comme 

tel dans l'analyse des données. 



- GROUPE 9 : il regroupe des enfants qui ont été capables de repérer la 

variation des indices des messages publicitaires et non publicitaires et de faire varier leurs 

déclarations selon la variation de ces indices. Ils obtiennent des scores de maîtrise non verbale 

complète avec 10 à 13 113 publicités et 8 à 10110 émissions enfantines. Les enfants de ce 

groupe de maîtrise non verbale seront opposés à ceux des groupes 5,6,8 représentatifs d'une 

absence de maîtrise avec une bonne compr6hension de la consigne de discrimination. 

La répartition des effectifs de Matemelles et de Primaires selon les différents 

groupes décrits plus haut est présentée dans les tableaux 3-5-3 et 3-5-4 suivants : 

Tableau 3-5-3 

Répartition des Maternelles 

selon les groupes de discrimination non verbale 

Nombre d'émissions enfantines identifiées , 

-0- -1- -2- -3- -4- -5- 4- -7- -8- -9- -10- 
publicités -0- 
identifiée -1- 

-2- 54 5 O 

-4- 

groupes des enfants, ayant compris la consigne sans parvenir à 
une discrimination non verbale de la publicité. 



Tableau 3-5-4 

Répartition des Primaires 

selon les groupes de discrimination non verbale 

groupes des enfants, ayant compris la consigne sans parvenir à 
une discrimination non verbale de la publicité. 

L'exploitation des résultats de cette phase du plan d'expérience exige qu'on 

définisse sans ambiguïté les différentes modalités de la variable de la discrimination non 

verbale. Les groupes des enfants ayant compris la consigne sans parvenir à une discrimination 

significative des deux types de messages (groupes 5,6,8) ont composé la modalité de l'absence 

de discrimination. Elle a été opposée à la modalité de la bonne discrimination (réunissant les 

enfants du groupe 9). 

La définition de ces deux modalités apparait, en conséquence comme la seule 

voie pour explorer les déterminants de la maîtrise non verbale de la publicité tant sur le plan des 

déterminants individuels que sur le plan des déterminants liés aux messages publicitaires, 

comme on le verra dans le chapitre suivant. 



On a tout d'abord entrepris l'analyse des associations possibles entre les 

niveaux de maîtrise verbale et ceux de maîtrise non verbale.On s'intéressera ensuite aux 

déterminants individuels de la discrimination non verbale de la publicité en la rapprochant des 

variables du signalétique des répondants. 

3-2 MAITRISE VERBALE DE LA DEFINITION DE LA PUBLICITE ET 

NiVEAUX DE DISCRIMINATION NON VERBALE DE LA PUBLICITE : 

ANALYSE DES DONNEES ET RESULTATS. 

On a procédé dans un premier temps à des tris croisés. On a ainsi opposé, 

pour les maternelles, les 33 enfants des groupes 5, 6 et 8 qui ne discriminent pas la publicité 

des émissions enfantines, aux 38 enfants du groupe 9 qui présentent une bonne discrimination 

de ces messages. 

En ce qui concerne les primaires, on a retenu trois groupes d'enfants pour 

lesquels les mesures des niveaux de discrimination non verbale relèvent d'une 

opérationalisation sans ambiguïté. Ces trois groupes 5,6 et 8 réunissent 21 enfants et 

s'opposent aux 107 enfants de primaires qui présentent une bonne discrimination de ces 

messages. 

Les tableaux croisés 3-5-5 et 3-5-6 comparent les effectifs des Maternelles et 

des Primaires selon le niveau de maîtrise verbale de la définition de la publicité et la présence ou 

l'absence de discrimination non verbale. Le tableau 3-5-5 regroupe les Maternelles selon deux 

modalités de la maîtrise verbale (absence de réponse ou réponse purement nominale) (réponse 

comprenant une définition ou les intentions de la publicité) et selon deux modalités de la 

discrimination non verbale (groupes 5-6-8) (groupe 9). 



Tableau 3-5-5 

Maternelles 

(effectifs 7 1) 

Pour un enfant de maternelle (moyen ou grand), le fait de fournir une définih 

d'exprimer les intentions commerciales de la publicité est lié à la capacité de discriminer les 

publicités, des émissions enfantines CHI-deux observé 3,77, Ddl = 1, CHI-deux alpha à 

5,2%. 

ïi apparaît que la maîtrise verbale de la publicité, pour les maternelles, soit 

fortement prédictive de leur capacité à la maîtriser sur le plan non verbal (discrimination visuelle 

et sonore des messages publicitaires et non publicitaires) . 
JI convient d'examiner si la confirmation de l'hypothèse 6-1 s'étend aux 

primaires. 

Le tableau 3-5-6 regroupe les Primaires selon deux modalités de la maîtrise 

verbale (exprime une définition de la publicité ou les intentions commerciales de la publicité) et 

selon deux modalités de la discrimination non verbale (groupes 5-6-8) (groupe 9). 

. . .  Discnmuiation 
non verbale 

Réponses verbales 
inexistantes ou 

purement nominaies 
(cite le terme 

publicité) 

Réponses verbales 
formulant les 

dimensions informatives 
ou persuasives de la 

publicité 

Ne 
pas les messages 

(GS.6.8) 

(14) 

19.7% 

63,6% 

(19) 

26.7% 

les messages 
(Cs) 

(8) 

11.2% 

362% 

(30) 

42,2% 



Tableau 3-5-6 

Primaires 

(effectifs 128) 

Pour un enfant de Primaires (CE1, CE2), le fait de fournir une définition ou 

d'exprimer les intentions commerciales de la publicité est lié à la capacité de discriminer les 

publicités des émissions enfantines CHI-deux observé 11,4, Ddl = 1, CHI-deux alpha = 10,8 

à 0,01%. 

Ce résultat confirme la liaison posée par l'hypothèse 6-1. Il confirme le 

caractère intériorisé de la performance verbale des enfants, signe d'une vraie compétence. Plus 

de 36% des maternelles qui n'avaient pas maîtrisé verbalement la définition de la publicité, sont 

capables de la discriminer sur le plan non verbal (tous avaient cité le mot publicité). 

Ce résultat, obtenu dans des conditions de test non verbal particulièrement 

sélectif (16 % des primaires, capables d'exprimer un définition de la publicité, n'ont pu 

satisfaire à ce test) laisse supposer qu'il existe des niveaux d'appréhension du phénomène 

publicitaire accessibles aux enfants, sans que ce savoir trouve nécessairement son expression 

dans l'activation du langage. 
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Enfin, l'existence de ces 36% d'enfants de maternelles ou de ces 16% de 

primaires suggère la question suivante: les formes verbales et non verbales de la maîtrise du 

publicitaire sont elles les facettes indépendantes d'un même conscience des spécificités de la 

communication publicitaire ? Il n'y a, en effet, aucune raison de penser que, si cette conscience 

chez les enfants a plusieurs facettes, ces facettes soient totalement indépendantes. 

Y-a -t-il autant de facteurs que de variables de la maîtrise supposées a priori 

? Le rejet de l'hypothèse d'indépendance entre la maîtrise verbale et non verbale de la publicité 

permet déjà de fournir une réponse : la conscience de ce qu'est la publicité, de ces intentions 

commerciales apparait, en grande partie, comme une condition non nécessaire mais suffisante 

de la discrimination non verbale. 

Une telle réponse s'impose si on retient l'opérationalisation de la 

discrimination non verbale comme un test d'hypothèse de réponses au hasard. Ce test 

d'hypothèse, s'il est nécessaire pour maintenir la validité interne de l'unité expérimentale, 

présente, toutefois, par sa sélectivité un inconvénient majeur. Il interdit de considérer les 

résultats de la discrimination non verbale dans leur éventuelle progressivité. Il interdit, par 

conséquent, de donner un sens à ce que serait cette progressivité et de faire apparaitre les 

déterminants propres à la communication publicitaire qui pourraient faciliter chez les enfants les 

débuts de discrimination. 

Cette notion de progressivité dans les résultats de discrjmination sera discutée 

et testée dans la prochaine étape du plan d'expérience. On introduira la nature des messages 

publicitaires comme facteurs de discrimination de la publicité. Cette approche devrait permettre 

de reposer dans un autre contexte la question de la correspondance entre les niveaux progressifs 

de maîtrise verbale (réponse purement nominale, réponse par une définition, par les intentions 

commerciales de la publicité) et les performances de discrimination dans les groupes 5,6,8. 

Pour développer, dans cette partie de l'analyse, une première approche de ce 

problème de la progressivité de la maîtrise non verbale, on a réalisé pour les 33 enfants de 



maternelles des groupes 5,6,8, un tri croisé entre deux groupes de discrimination de la publicité 

(4 à 6 publicités reconnues contre 7 à 9 ) et deux groupes de maîtrise verbale de la publicité (pas 

de réponse, réponse nominale contre donne une définition). Il exite une relation entre la 

performance de maîtrise non verbale de la publicité et le niveau de maîtrise verbale, Chi deux 

observé = 7,63, Ddl = 1, Chi deux alpha = 6,63 à 1 %. Ce résultat, qui demanderait une 

confirmation sur un échantillon plus important, fournit, cependant, un indice complémentaire 

plaidant pour la progressivité de la maîtrise du fait publicitaire. Cet indice encourage à ne pas 

considérer ce groupe de non maîtrise de la publicité, sous l'hypothèse de réponse au hasard, 

comme un groupe ne fournissant d'autre logique de réponse que la réponse au hasard. 

3-3 DISCRIMINATION NON VERBALE ET VARIABLES DU 

DEVELOPPEMENT PSYCHOLOGIQUE ET DE LA SITUATION SOCIO- 

CULTüRELLE : ANALYSE DES DONNEES ET RESULTATS. 

La relation, confmée plus haut, entre la maîtrise verbale et non verbale de la 

publicité fait perdre son pouvoir de découverte à la question suivante: le facteur socio-culturel, 

déterminant dans la maîtrise verbale de la publicité, joue-t-il un rôle aussi déterminant dans la 

maîtrise non verbale de la publicité ? Plus généralement, les variables explicatives de la maîtrise 

verbale de la publicité expliquent-elles aussi la maiAtrise non verbale ? 

Les résultats précédents permettent de comprendre le rôle de variable 

intermédiaire joué par la &trise verbale qui vient ici médiatiser la relation entre la variable de la 

situation socio-culturelle et celle de la discrimination non verbale de la pub1icité.n existe une 

relation entre le fait d'être d'un niveau socio-culturel élevé et trés élevé et la discrimination 

correcte des messages publicitaires et non publicitaires.CHI-deux observé 15,74 Ddl = 3, CHI- 

deux alpha = 10,8 à 0,01% pour les Maternelles, CHIdeux observé 7,58 Ddl = 3, CHI-deux 

alpha à 53% pour les Primaires. 



L'hypothèse 6-2 pose que chez les maternelles, comme chez les primaires, il 

existe une relation entre niveau du développement mental (4 et 5 ans) (7 et 8 ans) et le fait de 

savoir discriminer les messages publicitaires des autres messages ou de ne pas savoir. 

Les tableaux 3-5-7 et 3-5-8 comparent les effectifs des Maternelles et des 

Primaires selon la présence ou l'absence de discrimination non verbale. Le tableau 3-5-7 

regroupe les Maternelles selon les deux modalités des niveaux d'apprentissage (Moyens, 

Grands) et selon deux modalités de la discrimination non verbale (groupes 5-6-8) (groupe 9). 

Tableau 3-5-7 

Materneiles 

(effectifs 71) 

Pour un enfant de Maternelles, le fait d'être en maternelle moyen ou en 

maternelle grand est indépendant de la capacité de discriminer les publicités des émissions 

enfantines CHI-deux observé 0,095 Ddl = 1, CHI-deux alpha = 3,84 à, 5%. De même, pour 

les maternelles, l'âge est-il indépendant de la capacité de discrimination.CHI-deux observé 1,88 

Ddl = 2, CHI-deux alpha = 7,81 à, 5%. 
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Le tableau 3-5-8 regroupe les Primaires selon les deux modalités des niveaux 

d'apprentissage (CE1, CE2) et selon deux modalités de la discrimination non verbale (groupes 

5-6-8) (groupe 9). 

Tableau 3-5-8 

h a i r e s  

(effectifs 128) 

Pour un enfant de Primaires, le fait d'être en CE1 ou en CE2 est lié à la 

capacité de discriminer les publicités des émissions enfantines. CHI-deux observé 15,58 Ddl = 

1, CHI-deux alpha = 10,8 à 0,01%. Toutefois, pour ces enfants de primaires l'âge est-il 

indépendant de la capacité de discrimination.CH1-deux observé 3,83 Ddl = 2, CHI-deux alpha 

= 5,99 a 5%. 

Ces résultats, paradoxaux en apparence, peuvent s'expliquer ainsi: l'analyse 

des données du signalétique du chapitre 3 a montré qu'il y avait une relation entre le fait d'avoir 

7 ans en CE1 et 8 ans en CE2 et la situation socio-culturelle élevée et trés élevée des enfants. La 
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maîtrise verbale en relation avec la variable de la situation socio-culturelle'vient ici neutraliser la 

relation entre l'âge et la discrimination non verbale de la publicité. 

La médiatisation de l'âge par des variables intermédiaires réellement 

responsables des associations qui pourraient le concerner et mises en évidence de façon 

insuffisamment contrôlée, amène, de nouveau, à conclure que l'âge n'offre qu'une valeur 

explicative faible, dans le cadre d'un même stade d'acquisition, opérationalisable par groupe de 

niveaux d'apprentissage scolaire ou par stade de développement. 

L'hypothèse 6-2 pose que chez les maternelles, comme chez les primaires, il 

existe une relation entre niveau du développement mental (4,s et 6 ans) (7,8 et 9 ans) et le fait 

de savoir discriminer les messages publicitaires des autres messages ou de ne pas savoir. Cette 

hypothèse ne peut être confirmée. Pour être observée, cette relation renvoie d'abord à la 

variable du groupe de niveaux d'apprentissage (Maternelles, Primaires) et, dans le cas présent, 

renvoie dans le groupe des primaires, à chaque niveau d'apprentissage pour lesquels on 

observe une relation significative avec la capacité à discriminer la publicité et les émissions 

enfantines. 

L'hypothèse 7-1 pose que, indépendamment des enfants qui avaient su 

fournir une réponse verbale à la définition de la publicité, les enfants de maternelles sont 

capables, pour une partie significative d'entre eux, de faire varier correctement leurs réponses à 

la variation des messages - réponses de type 3. 

Cette hypothèse présente un intérêt majeur, dans le plan d'expérience. Si 

36% des enfants (8/22), présentant des réponses purement nominales au test verbal, sont 

capables d'utiliser des indicateurs visuels ou sonores pour repérer la spécificité des messages 

publicitaires, l'hypothèse conserve sa valeur de recherche en dépit de la faiblesse des effectifs 

qui conduit à suspendre toute confirmation. La valeur de recherche de cette hypothèse porte sur 



l'exploration des savoirs réellement pratiqués par les enfants pour parvenir à cette lecture 

sélective des messages. 

Cette interrogation introduira les hypothèses des deux prochaines étapes du 

plan d'expérience. 

Cette même hypothèse pose que les réponses non verbales à la publicité des 

enfants de maternelles (4,5,6 ans) sont essentiellement des réponses de types 1 et 2.Dans le 

cadre des réponses de type 1, ce sont essentiellement les maternelles moyens (77%) qui se 

trouvent dans le groupe 1 de discrimination non verbale et qui ont eu des difficultés de 

compréhension de la consigne. Dans je cadre des réponses du type 2, les enfants de 4 ans ne 

sont plus que 18% à montrer des signes de compréhension de la consigne, sans, toutefois, être 

capable de discriminer tout ou partie des messages au delà des seuils de significativité. 

Ces résultats, qu'on tentera d'éclairer par l'analyse descriptive multivariée, 

permettent d'observer que l'idée de progressivité des performances de discrimination trouve un 

premier indice dans le caractère non aléatoire de la dismbution des âges pour des niveaux de 

discrimination en deçà des seuils de significativité. Les enfants de primaires confirment en 

partie cette analyse, pour les réponses de type 2. Ils sont 25,5% à 7 ans contre 15% et 9% à 8 

et 9 ans à avoir compris la consigne sans pouvoir discriminer. 

3 - 4  DISCRIMINATION NON VERBALE ET VARIABLES DES 

CONDITIONS D'EXPOSITION A LA TELEVISION: 

ANALYSE DES DONNEES ET RESULTATS. 

On a ensuite cherché à mettre à jour le rôle éventuel des agents de 

l'apprentissage social les plus proches de l'enfant. Ceux-ci soumettent l'enfant à des 

acquisitions par exercice ou par transfert d'informations dont les effets peuvent être observables 

sur la performance de discrimination non verbale de la publicité télévisée. 



On a ainsi testé les relations entre les variables des conditions d'exposition à 

la télévision (variables du volume d'exposition à la télévision, la présence ou l'absence 

habituelle des frères etlou soeurs plus âgés au cours de l'exposition à la télévision, le type 

d'accompagnement éducatif à l'exposition télévisuelle offert par les parents) et la discrimination 

non verbale de la publicité télévisée. 

Les hypothèses 8-1 et 8-2 posent que les enfants de maternelles et de 

primaires dont les parents ont un accompagnement éducatif de la télévision plus important 

(structuration forte) ou qui ont des frères et / ou des soeurs plus âgés, habituellement présents 

au moment de l'exposition à la télévision réussissent mieux que les autres enfants de leur 

niveau d'apprentissage scolaire dans la discrimination non verbale correcte des messages 

publicitaires. 

Aucune de ces hypothèses ne peut être confirmée, pour les Maternelles : CHI-deux observé 

1,45 Ddl = 1, CHI-deux alpha = 3,84 à 5% en ce qui concerne l'accompagnement éducatif, 

CHI-deux observé 0,00 Ddl = 1, CHI-deux alpha = 3,84 à 5% en ce qui concerne la présence 

de la £ratrie. 

La situation est identique pour les Primaires : CHI-deux observé 1,39 Ddl = 

1, CHI-deux alpha = 3,84 à 5% en ce qui concerne l'accompagnement éducatif, CHI-deux 

observé 0,53 Ddl = 1, CHI-deux alpha = 3,84 à 5% en ce qui concerne la présence de la 

fratrie. 

Ces résultats ne comportent aucune surprise au regard des caractéristiques de 

l'unité expérimentale et de la forte dépendance entre maîtrise verbale et maîtrise non verbale. Ils 

vont nous amener à changer notre stratégie de recherche et à poursuivre, dans la section 

suivante, une analyse identique sur les populations d'enfants qui ne se trouvaient pas dans les 

groupes de discrimination sélectionnés dans les tris croisés sous le contrôle de l'hypothèse de 

réponses au hasard. 



Une dernière hypothèse 9-1 pose que ies enfants de maternelles qui sont les 

plus fortement exposés à la télévision réussissent mieux que les autres enfants de leur niveau 

d'apprentissage à fournir des réponses de type 3 dans la discrimination non verbale des 

messages publicitaires. 

Les tableaux 3-5-9 et 3-5-10, pour les Maternelles et les Primaires croisent 

les trois niveaux d'exposition à la télévision et la présence ou l'absence de discrimination non 

verbale. Les deux modalités de la discrimination non verbale réunissent les enfants des deux 

groupes 5-6-8 et 9. 

Tableau 3-5-9 

Maternelles 

(effectifs 7 1) 

Pour un enfant de Maternelles, le volume d'exposition est indépendant de la 

capacité à discriminer les publicités des émissions enfantines. CHI-deux observé 3,01 Ddl = 2, 

CM-deux alpha = 5,99 à 5%. L'hypothèse 9-1 est ainsi rejetée. 



Tableau 3-5- 10 

Primaires 

(effectifs 128) 

Pour un enfant de Primaires, le volume d'exposition est indépendant de la 

capacité à discriminer les des émissions enfantines. CHI-deux observé 0,53 Ddl = 2, 

CHI-deux alpha = 5,99 à 5%. L'hypothèse 9-1 est rejetée. 

Afin de compléter notre approche concernant les déterminants 

psychologiques et socio-culturel de la maîtrise non verbale de la publicité, on à cherché à savoir 

si les 61 enfants de maternelles qui se trouvaient dans les groupes qui n'avaient pas répondu ou 

qui avaient répondu de façon unique (primauté du oui) SI la variation des messages étaient 

significativement différents des autres Maternelles. 

Les résultats montrent que ces enfants sont plutôt de niveau socio-culturel 

défavorisé, CHI-Deux observé = 6,77, Ddl = 3, significatif à 8%, que ce sont essentiellement 

des Maternelles Moyens CHI-Deux observé = 19,03 Ddl = 1, CHI-Deux alpha = 10,8 à 

0,01%. Ce sont aussi essentiellement des enfants de quatre ans CHI-Deux observé = 5,46 Ddl 



= 2, significatif à 6,5%. La description du profil de ces 61 enfants ne comporte aucun autre 

élément significatif ou proche du seuil de significativité. 

A travers ce cas particulier du groupe d'enfants qui n'a présenté aucun indice 

de &trise même partielle de la publicité télévisée, on résume les tendances lourdes et fortement 

circonscrites au développement psychologique et au niveau socio-culturel qui paraissent 

déterminer la conscience du fait publicitaire. Cette analyse d'un sous échantillon fait clairement 

apparaître la liaison entre l'âge et l'absence de compréhension des consignes exprimées par 

l'absence de rép-onse ou la primauté du oui. De ce point de vue, l'âge parait beaucoup plus à 

même de fixer des seuils de compétence plutôt que de prédire des niveaux de perfoxmance. 

3 - 5  TIPOLOGIE SUR LA VARIABLE DE CLASSEMENT : 

NIVEAUX DE DISCRIMINATION NON VERBALE DE LA PUBLICITE. 

L'analyse bivariée par les tests de contingence du Chi-deux a permis 

d'explorer la nature des associations entre les différentes variables étudiées. On a souhaité faire 

des niveaux de discrimination non verbale de la publicité télévisée les modalités d'une variable à 

expliquer. 

La méthode utilisée ici reprend la démarche du chapitre précédent. Nous 

avons élaboré un sous tableau de Burt présentant le croisement de la variable de classement 

avec l'ensemble des variables initialement disponibles sur les individus. Appliquées à nos 

propres données, cette démarche consiste à considérer les différents sous tableaux dont les 

colonnes correspondent aux modalités de la variable de la réponse non verbale (maîrrise, ne 

maîtrise pas sur le plan non verbal), et les lignes aux variables du signalétique. 

La méthode utilisée est l'AFC. Elle perrnet d'obtenir une représentation 

graphique qui correspond à la décomposition de la valeur du CHI-Deux du tableau global. Ii est 



alors aisé d'établir les relations de dépendance entre les différentes valeurs de la variable de la 

réponse verbale et les variables du signalétique. 

Nous avons donc constitué un premier sous tableau de Burt en prenant la 

variable de réponse non verbale comme variable de classement. Afm de mieux faire appmAtre 

les modalités spécifiques des facteurs du signalétique qui favorisent le mieux chaque niveau de 

réponse non verbale selon les groupes scolaires, on a procédé en séparant le groupe des 

Maternelles du groupe des Primaires. 

La figure 3-5-1 donne le plan factoriel (axe 1 et axe 2) correspondant aux 

relations de toutes les valeurs de la variable de la réponse non verbale avec les variables du 

signalétique chez les Maternelles. Ce plan factoriel représente 100% de variance expliquée. 



Figure 3-5-1 

Discrimination non verbale 

Maternelles 

Le premier axe oppose les enfants de Maternelles qui ont une maîtrise non 

verbale de la publicité (groupe de discrimination 9) aux enfants qui n'ont pas compris la 

consigne ou qui ont montré une primauté du oui dans leurs réponses (groupes 1,2,3,4,7). La 

discrimination non verbale est favorisée par les associations suivantes: les enfants de 

Matemeiles qui discriminent la publicité sont essentiellement des enfants de niveaux socio- 

culturels favorisé ou trés favorisé, ce sont surtout des enfants de Maternelles grands ayant su 

donner verbalement la définition de la publicité et de ses intentions cornmerciales. 



Ces enfants sont proches de ceux décrits par l'axe 2 et qui ne discriminent 

pas tous les messages et sont sous l'hypothèse de réponses au hasard (groupes de 

discrimination 5,6,8). 

Iis s'opposent nettement aux enfants qui n'ont pas compris les consignes de 

discrimination ou ont montré une primauté du oui dont le profü associé est essentiellement celui 

d'enfants ayant une faible maîtrise verbale de la publicité (Ne répond pas, Cite les termes) 

scolarisés en Maternelles moyens. 

L'ensemble des associations présentées dans ce plan factoriel résume une 

partie importante des interrogations présentées à propos du non verbal. Il est intéressant de voir 

que si l'association entre la performance verbale des enfants et leur performance non verbale est 

évidente, la valeur du niveau socio-culturel défavorisé n'est plus associée à la faible 

discrimination non verbale, contrairement à la maîtrise verbale. 

De même, aucune des valeurs de la variable d'exposition n'est associée à un 

niveau de performance de discrimination non verbale. Lensemble des variables de 

l'apprentissage sont ici absentes pour les Maternelles. 

La figure 3-5- 1 donne le plan factoriel (axe 1 et axe 2) correspondant aux 

relations de toutes les valeurs de la variable de la réponse non verbale avec les variables du 

signalétique chez les Primaires. Ce plan factoriel représente 100% de variance expliquée. 



Figure 3-5-2 

Discrimination non verbale 

Primaires 

Le premier axe oppose les enfants de Primaires qui ont une maîtrise non 

verbale de la publicité (groupe de discrimination 9) aux enfants qui ne discriminent pas tous les 

messages et sont sous i'hypothèse de réponses au hasard (groupes de discrimination 5,6,8). 

La discrimination non verbale est favorisée par les associations suivantes: les 

enfants de Primaires qui discriminent la publicité sont essentiellement des enfants de niveaux 

socio-culturels favorisé ou trés favorisé, ce sont surtout des enfants de CE2 ayant su donner 

verbalement la défmition de la publicité et de ses intentions commerciales. 



Ils s'opposent nettement aux enfants dont le profil associé est essentiellement 

celui d'enfants ayant une faible maîtrise verbale de la publicité (Ne répond pas, Cite les termes) 

scolarisés en CE1 et de niveaux socio-culturels modeste ou défavorisé. 

L'axe 2 présente une opposition entre les enfants qui n'ont pas compris les 

consignes et qui se présente comme une population atypique avec un faible effectif et ceux qui 

ont compris la consigne sans maîtriser parfaitement. 

L'ensemble des associations présentées dans ce plan factoriel résume comme 

pour les maternelles une partie importante des interrogations présentées à propos du non verbal. 

Ii est intéressant de voir que si l'association entre la performance verbale des enfants et leur 

performance non verbale est évidente, la valeur du niveau socio-culturel défavorisé est de 

nouveau associée aux enfants qui n'ont pas une maîtrise non verbale totale de la publicité. 

Quelques cas atypiques constitue le groupe de ceux qui n'ont pas compris les consignes. ce 

sont des enfants faiblement exposés et parmi les plus âgés de l'échantillon. 



4 - CONCLUSION 

La question posée en début de chapitre reçoit ici une réponse nuancée. La 

question posée était la suivante : la maîtrise du fait publicitaire par les jeunes enfants est elle 

entièrement restituée par des méthodes de mesures verbales ? 

L'ensemble des résultats montrent que la maîtrise verbale de la publicité est 

extrèmement prédictive de la capacité à discriminer les messages de façon non verbale. 

Toutefois les mesures non verbales font apparaître un phénomène émergent qui mérite attention 

dans le cadre de notre recherche. 

Les mesures non verbales sont à même de fournir des indices sur les 

déterminants qui contribuent à la maitrise progressive du publicitaire. 

Chez les Maternelles où le problème de l'acquisition de la compétence à 

discriminer se pose réellement, les méthodes non verbales sont capables de faire apparaître, 

contrairement aux mesures verbales, les déterminants des débuts de maîmse qui apparentent 

fortement les enfants dans cette situation à ceux qui maîtrisent déjà, comme le montre la figure 

3-5- 1. 

D'autres indices des débuts de la compétence à discriminer seront cherchés 

dans le chapitre qui suit dans des déterminants spécifiques aux messages et à la valeur 

fonctionnelle des informations publicitaires liées au produit et donnant accès au discours 

publicitaire. 

L'analyse des capacités de discrimination non verbale des publicités aide en 

conséquence à mieux cerner par quels cheminements et sur la base de quels indices les enfants 

transforment des données perceptives en points d'appui pour un savoir pratique de consistance 

suffisante pour être mobilisable en situation d'achat. 



TROISIEME PARTIE 

CHAPITRE 6 1 

QUATIEME OBJECTIF DE MESURE 
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1 - OBJET ET HYPOTHESES DE RECHERCHE 

1-1 L'OBJET DE RECHERCHE : SITUATION DANS LE PLAN 

D'EXPÉRIENCE 

Le troisième objet de recherche doit conclure la partie du plan d'expérience 

consacrée aux conditions de réception de la communication publicitaire par les enfants. 

Parmi ces conditions, les deux premiers chapitres du plan ont visé la maîtrise 

du fait publicitaire télévisé. On a tenté de la mesurer auprès des enfants par des méthodes qui 

sollicitaient leurs capacités de compréhension et d'expression verbale pour les unes, et un 

savoir perceptif, animé par des indices imagés et sonores, pour les autres. 

Les résultats obtenus par ces mesures de maîtrise noii verbale offrent une 

perspective et pose un problème. 

Perspective et problème, ici, vont de paire. La perspective vient de ce que des 

enfants à faible conscience verbalisable du fait publicitaire semblent posséder un savoir 

perceptif suffisant pour discriminer les messages publicitaires. Le problème, quant à lui, vient 

de l'utilisation des méthodes non verbales. La méthode, sauf opérationalisation dans des 

conditions de validité interne éprouvée, ne donne pas directement accès aux processus de ce 

savoir perceptif par lequel les enfants discriminent la publicité des autres messages. 

A la question : quels sont les processus et les contenus de ce savoir perceptif 

permettant aux enfants de faire la différence entre les publicités télévisées et les émissions 

enfantines ?, il est probable qu'une partie de la réponse se trouve dans les messages 

publicitaires eux mêmes. 

De ce point de vue, la recherche peut prendre pour objet expérimental l'un 

des contenus des publicités télévisées. Ce contenu doit être susceptible d'aider les enfants à 

discriminer correctement les messages publicitaires. Dans notre plan d'expérience, le manifeste 



publicitaire du conditionnement du produit sera ce contenu. Il apparaît comme assez important 

sur le plan stratégique de la communication produit et suffisamment isolable sur le plan 

expérimental pour retenir l'attention. 

On prendra la définition suivante du manifeste publicitaire de l'emballage: 

l'ensemble des éléments physiques et formels exprimant l'emballage du produit, comme 

contenus imagés, dans le cadre technique d'un message télévisuel. Ce manifeste définit toutes 

les dimensions expressives prises par le conditionnement du produit dans son traitement 

publicitaire télévisé 1 . 

Ainsi, chercher à établir que le manifeste de l'emballage du produit est un 

facteur de discrimination propre à la publicité elle même, c'est poursuivre l'exploration des 

savoirs perceptifs de l'enfant. 

S'il est possible de confirmer que ces savoirs perceptifs sont, en tout ou 

partie, centrés sur le produit, à travers le manifeste publicitaire de son conditionnement, alors, 

ces savoirs peuvent devenir des savoirs pratiques. Savoirs, par lesquels l'efficacité de la 

publicité peut devenir effective, là où notamment, la conscience du fait publicitaire de l'enfant 

est insuffisante pour assurer son rôle traditionnel de vecteur de communication et d'influence. 

L'approche expérimentale de ces savoirs passe par la méthode non verbale, 

mise en oeuvre dans le chapitre précédent. Son utilisation pose immédiatement un problème clé: 

le rôle du manifeste emballage n'est mesurable qu'auprès des enfants qui n'ont pas su faire 

varier totalement leurs réponses à la variation des messages. Dans ce contexte non verbal, ce 

public est bien le seul susceptible de donner accès aux effets du manifeste emballage sur la 

discrimination non verbale de la publicité. 

- Sur la notion de manifeste publicitaire, voir G.PENINOU (1972) "Intelligence de la publicit.d~ Etude 
sémiotique, Paris Laffont. 



L'opérationalisation du manifeste publicitaire de l'emballage du produit 

comme facteur de discrimination passe, en conséquence par une hypothèse. Cette hypothèse 

porte sur la conduite de réponse des enfants des groupes 5,6,8 qui ont compris la consigne de 

discrimination mais qui n'ont pu satisfaire à la combinaison des deux hypothèses de bonne 

discrimination au seuil de significativité de 8/10 émissions enfantines et de 10113 publicités. 

Cette hypothèse est celle de la progressivité des capacités de discrimination 

des enfants. L'expérience empirique plaide pour cette hypothèse, même si, elle demande à être 

mise à l'épreuve. Mise à l'épreuve dans un contexte nouveau d'exploration, où l'hypothèse 

HO, chargée d'assurer la validité interne du test, et selon laquelle le nombre de bonnes réponses 

est une variable aléatoire suivant une loi binomiale, doit être levée pour pouvoir aborder la 

question de recherche posée. 

L'existence, dans des conditions rigoureuses de validité interne du test, 

d'une variation du nombre des messages publicitaires reconnus par les enfants des groupes ' 

5,6,8, en fonction de la nature des contenus de ces messages, peut apporter un indice. Cet 

indice est favorable à l'hypothèse de progressivité des capacités des enfants à discriminer. Il 

viendrait compléter l'indice, déjà noté, de la progression de ces capacités selon le niveau 

scolaire pour les groupes 1 (76% de Maternelles moyens, 21% de Maternelles grands), G5 

(26% - 63% ), G6 (25% - 50%), G8 (0% -53%). 

Dans cette partie du plan d'expérience, l'objet de recherche porte ainsi 

directement sur le matériel imagé de la communication susceptible de diriger les savoirs 

perceptifs des enfants mis en oeuvre dans cette forme d'assimilation non verbale du fait 

publicitaire. 

Cet objet est donc conforme aux préoccupations de recherche présentées dans 

les deux premières parties du plan d'expérience. Il vient compléter l'investigation par une 

nouvelle dimension. 



Avant d'établir s'il existe ou non une relation entre les niveaux de maîtrise de 

la publicité, étendus à la simple discrimination non verbale, et la capacité à traiter l'information 

produit dans son expression visuelle, objet essentiel de recherche du prochain chapitre, on a 

retenu un préalable, susceptible de qualifier ce savoir perceptif, de savoir pratique disponible, 

dimension clé de la valeur fonctionnelle du message publicitaire. 

Ainsi, la question: la &trise du fait commercial de la publicité favorise-t-elle 

une conduite de lecture plus opérationnelle du message publicitaire centrée sur le produit?, est 

précédée d'une autre, à laquelle il convient maintenant de répondre: l'information commerciale, 

sous la forme du manifeste publicitaire du conditionnement du produit favorise-t-elle un certain 

niveau de conscience du fait publicitaire?, favorise-t-elle la transformation d'un savoir perceptif 

en savoir pratique y compris pour les niveaux de conscience peu ou pas verbalisables ? 

1 - 2  LE MANIFESTE PUBLICITAIRE TELEVISE DE L'EMBALLAGE 

DU PRODUIT : HYPOTHESES DE RECHERCHE 

Les hypothèses choisies doivent permettre de tester les relations entre la 

nature des messages publicitaires télévisés et leur discrimination non verbale par les enfants des 

groupes 5,6,  8 qui ont compris la consigne de discrimination, mais qui n'ont pu satisfaire à la 

combinaison des deux hypothèses de bonne discrimination au seuil de significativité de 8/10 

émissions enfantines et de 10113 publicités. 

Dans le domaine étudié par ce chapitre, les recherches portant sur les 

contenus des messages publicitaires télévisés comme facteurs de discrimination non verbale 

sont inexistantes. Les chercheurs ont essentiellement fait porter leur effort sur l'analyse de la 

rhétorique de l'image - codes visuels, auditifs ou narratifs - (CAVE, 198 1)2 sur les éléments de 

forme : changements de rythme, brièveté des séquences, accompagnement musical, (WLNICK 

- F.CAVE (1981), "L'analyse de contenu des spots publicitaires télévisés", in L'enfant et la publicité tél&visée, 
ATP du CNRS N03376, Université René Descartes 49-61. 



& WINICK 1979)3 auxquels les enfants se réfèrent pour distinguer le publicitaire du non 

publicitaire, ou sur les personnages publicitaires (ZUCKERMAN & GIANINNO, 198 1 )4 qui 

favorisent l'association entre le produit et la mise en scène télévisuelle de ces personnages. 

Comme le fait remarquer KAPFERER (198415, la répétition des messages 

est l'un des indices les plus sérieux offerts aux enfants pour distinguer ce qui est publicitaire de 

ce qui ne l'est. On peut faire l'hypothèse que la présentation télévisuelle du produit dans son 

conditionnement, trait d'union visuel entre le message et le point de vente peut servir lui aussi 

d'indice de discrimination. 

1-2-1 UN DEI'ERMINANT DE LA DISCRIMINATION 

NON VERBALE DE LA PUBLICITE : 

LE MANIFESTE PUBLICITAIRE TELEVISE DE 

L'EMBALLAGE DU PRODUIT. LES HYPOTHESES. 

Les hypothèses concernant les relations entre la nature des messages et la 

discrimination non verbale de la publicité sont les suivantes: 

H-10- : Les codes d'expression de la publicité, la conduite du 

récit publicitaire télévisé et les informations commerciales qu'elle délivre 

fournissent aux enfants des indices plus ou moins pertinents pour distinguer 

les messages publicitaires des autres messages télévisés. Parmi tous ces 

éléments, le manifeste publicitaire du conditionnement du produit, integrant 

3 , M.P WINICK, C.WINICK (1979) "The Television expérience:what Children See, Sage Publications,Beverly 
Hills, U.S.A. 

4 - P.ZUCKERMAN, L.GIANINN0, (1981), " Measuring children's response to television advertising" in 
Television, Advertising and Children, New York, Child Research Service, ed, 1981,83-94. 

- J.N KAPFERER (1984), op.cif p 36. 



toutes les références visuelles du produit dans son emballage au cours de 

l'énoncé publicitaire est un de ces éléments pertinents. 

H-10-1: les enfants de maternelles ou de primaires des groupes de 

discrimination non verbale 5,6,8 désignent plus facilement comme publicitaires les publicités 

qui comportent un manifeste publicitaire élaboré du conditionnement produit (voir 

l'opérationalisation des caractères de ce manifeste dans la section suivante) Le nombre de 

messages de ce type correctement désignés par les enfants est significativement plus élevé que 

celui des messages h manifeste peu élaboré. 

2  - LA METHODOLOGIE DE RECUEIL DES DONNEES 

2 -  1 L'OPERATIONALISATION DE L'INFLUENCE DU MANIFESTE 

PUBLICITAIRE TELEVISE DE L'EMBALLAGE DU PRODUIT SUR 

LA DISCRIMINATION NON VERBALE DE LA PUBLICITE. 

L'opérationalisation de messages publicitaires dans un test non verbal exige 

une définition et une sélection précises des caractéristiques prises par les modalités de ces 

messages. Pour isoler la variable du manifeste publicitaire comme facteur de la discrimination 

de la publicité, structure complexe et multiforme, il convenait d'éliminer le mieux possible 

toutes les autres sources d'influence des éléments de ces messages. 

Dans un premier temps, ce souci de neutralisation des autres effets possibles 

des messages sur la discrimination, a entraîné trois opérations : 

- La définition des éléments publicitaires clés susceptibles de jouer un rôle 

dans la discrimination des publicités par les enfants. 



- La recherche des publicités permettant de maintenir l'ensemble de ces 

éléments constants dans le meilleur des cas, pour minimiser l'influence de facteurs externes aux 

manifestes publicitaires des emballages des publicités testées. 

- L'opérationalisation du manifeste publicitaire du conditionnement, dans les 

meilleures conditions possibles de manipulation de ses modalités . Pour maintenir la validité 

interne élémentaire de ce test, on a, ainsi, renoncé à prendre comme niveau de référence 

l'absence (par découpage-montage vidéo) de tout manifeste, opposé à la présence d'un 

manifeste emballage. 

Quelques chercheurs se sont intéressés à la description et à la classification 

des publicités par modes pertinents. L'effort de construction de catégories cohérentes 

d'énoncés publicitaires, est passé, dans un premier temps, (Mc EWEN, LEAWTï, 1976)6 par 

l'affectation des publicités selon un constat de présencelabsence d'éléments jugés conduire aux 

effets du message (présence d'utilisateurs, d'un avantage consommateur, existence d'un récit 

problhme-solution ....), d'autres (RESNIK, ~ ~ ~ ~ ~ , 1 9 7 7 ) 7  s'intéressent à la présence 

d'éléments des messages directement liés à la stratégie commerciale du produit (prix, 

disponibilité, offie promotionnelle...). 

Plus proche de l'objet de recherche, ATKIN et HEALD~, analysent des 

publicités de jouets de Noël selon les types de personnages, les techniques et les modes de 

présentation ( présence du produit, film, dessins animés..), les informations produits, et la 

stratégie de communication (citation de la marque, ton du message, types d'accroches...). 

6 = W ~ . ~ c  EWEN, CLEAViïT (1976) " A way to Describe TV commercialsn, Journal of Advertising Research, 
Vol 16, N06, December, 35-39. 

- AXESNIK, B.STERN (1977) "An anaiysis of information content in television advertising", Journal of 
Marketing, January ,50-53. 

8 - C.ATKIN, G.HEALD (1977) " The Content of children's toy and food Commerciais", Journal of 
Communication, Vol 27, no 1, Winter. 



On a choisi de retenir deux modalités à la variable du manifeste publicitaire 

du conditionnement. Le matériel publicitaire testé comprenait ainsi deux groupes de trois 

publicités dont quelques caractéristiques clés, puisées dans les travaux de recherche précédents, 

avaient été maintenues identiques dans ces deux groupes. 

On a retenu les sept critères suivants pour sélectionner le matériel publicitaire 

du test, indépendamment de la variable du manifeste publicitaire du conditionnement du 

produit: 

- un critère technique de réalisation des messages : dessins animés, films, 

- un critère de proximité du produit de l'univers d'achat ou de prescription de 

l'enfant: produits proches ou éloignés de cet univers d'achat, 

- un critère de forme d'accompagnement musical des messages: présence ou 

absence de jingles, 

- un critère d'utilisation de personnages dans le récit publicitaire: présence ou 

absence de personnages publicitaires ou d'enfants, 

- un critère de longueur des messages : les six messages avaient tous une 

durée de 30 secondes (sauf un de 20 secondes), 

- un critère de récence : aucun n'était passé sur les écrans depuis deux ans au 

moins, au moment du test, 

- un critère de notoriété : l'ensemble des produits présents dans les publicités 

choisies bénéficient d'une bonne notorièté et peuvent tous se trouver facilement, pour les 

enfants, dans l'ensemble évoqué des marques de leur marché. 

Les points communs entre les deux groupes de publicités sont donc les 

suivants: les deux groupes comportent chacun un dessin animé, deux produits dans l'univers 

d'achat ou de prescription des enfants (bonbons, tablette de chocolat, boisson aux fmits, crème 

dessert), un produit en dehors de leur choix direct (dépoussiérant ménager, conserve de 

lègumes), deux produits présentent des jingles, un présente un personnage publicitaire, un 

présente des enfants. 



Le matériel du test, dans les conditions de validité interne définies par les 

critères précédents, a, ensuite, été sélectionné selon les deux modalités de la variable du 

manifeste publicitaire du conditionnement du produit. 

Pour définir ces deux modalités, on a eu recours à la classification des 

contenus publicitaires proposée par HEFZALLAH & MALONEY(1979)9 et développée par le 

s e ~ c e  études et recherche de l'agence LINTAS (198 1)10 . 

Les auteurs retiennent, parmi les six catégories d'expression possibles de la 

publicité à la télévision, les formes suivantes, directement utiles à la définition des modalités de 

la variable du manifeste du conditionnement : la forme "informative" où "le spot donne des 

informations (objectives ou subjectives) sur le produit". Cette forme peut être associée à la 

forme "démonstrative" où " le spot montre le produit en fonctionnement ou comment il doit être 

utilisé". 

Ces deux formes sont opposables, notamment, à la forme "associative" où 

"le spot associe le produit ii une situation (généralement agréable) qui ne réclame pas la 

présence physique de ce dernier". 

Pour opérationaliser la variable du manifeste, on a choisi de définir, dans un 

premier temps, les deux groupes de publicités sur la base de cette opposition entre des 

publicités dont les modes d'expression mettent le produit au coeur de leur énoncé et d'autres, 

beaucoup plus allusives, faiblement centrées sur la présentation physique du produit dans le 

manifeste de son conditionnement. 

- LHEFZALLAH, W.MALLONEY (1979) "Are there only six kinds of TV Commercials?", Journal of 
Advertising Research, Vol 19, n04, August, 57-62. 

10 - Agence LINTAS, sous la direction de U.VAN DE SANDT (1981) " Une analyse formelle des films 
publicitaires il la télévision " Avril, 1-15. 



Pour compléter cette opposition des communications centrées ou non sur le 

produit, on a retenu deux autres éléments d'opposition. Ils forment l'énoncé proprement dit du 

manifeste du conditionnement: la durée du pack-shot final des messages (>8", ~ 3 " )  et le fait 

que le conditionnement est visuellement présent ou absent au cours du récit publicitaire). 

Les deux groupes de publicités opérationalisant les modalités du manifeste 

publicitaire du conditionnement du produit se répartissent selon le schéma 3-6-1 suivant : 

Schéma 3-6-1 

Critères de sélection 

- Produits dans l'univers 
d'achat des enfants 

- Messages avec jingles 

- - - - - - - - -  
- Produits en dehors de 
l'univers d'achat des CASSEGRAIN 

- Messages avec jingles - - - - - - - - -  
- Produits dans l'univers 
d'achat des enfants 

- Messages avec des 

Modalité 1 
Manifeste publicitaire 

élaboré 
- Pack-shot final > 8 secondes 
- Présentation du conditionnement 
au cours du récit publicitaire 

- Forme informative ou 
démonstrative de l'expression 

Modalité 2 
Manifeste publicitaire 

peu élaboré 
- Pack-shot final c 3 secondes 
- Pas de présentation du 

conditionnement au cours 
du récit publicitaire 

- Forme associative de 
l'expression 



2 - 2  LE PROTOCOLE EXPERIMENTAL 

Le protocole expérimental a été inclus dans le test de discrimination non 

verbale de la publicité télévisée. 

Sur les 13 messages publicitaires diffusés au cours de ce test, les 6 messages 

sélectionnés ont fait l'objet d'un dépouillement spécifique pour l'ensemble des réponses 

concernant les enfants de Maternelles et de Primaires appartenant aux groupes de discrimination 

5, 6, 8. 

On a cherché à mesurer s'il existait une relation entre la bonne discrimination 

des messages et leur appartenance au groupe de publicités avec manifeste publicitaire du 

conditionnement ou sans manifeste. 



3 - ANALYSE DES DONNEES ET RESULTATS 

3 - 1  MANIFESTE PUBLICITAIRE TELEVISE DE L'EMBALLAGE DU 

PRODUIT ET DISCRIMINATION NON VERBALE DE LA PUBLICITE: 

ANALYSE DES DONNEES ET RESULTATS. 

Dans un contexte expérimental qui traite de l'efficacité comparée de deux 

types de manifestes publicitaires du conditionnement produit, pris comme variable 

indépendante, la procédure de traitement des données a consisté en un test de contigence. On a 

examiné s'il existe réellement, pour les messages publicitaires télévisés, une relation 

d'association entre le fait d'avoir ou non un manifeste publicitaire élaboré de leur 

conditionnement et le fait d'être ou non désignés comme des messages publicitaires par les 

enfants de Maternelles et de Primaires. 

On a ainsi opposé pour les enfants de Maternelles et de Primaires des 

groupes de discrimination 5,6,  8, leurs réponses dans le test de discrimination non verbale des 

six publicités retenues, aux deux modalités prises par la variable du manifeste du 

conditionnement produit dans ces six publicités. 

Le tableau 3-6-2 présente les associations suivantes : 



Tableau 3-6-2 

(effectifs 54 enfants) 

L'hypothèse d'indépendance entre les types de manifestes publicitaires du 

conditionnement du produit et la discrimination non verbale des publicités doit être rejetée. 

CHI-deux observé 15,92, Ddl = 1, CHI-deux alpha 10,8 à 0,01%. Il existe une relation entre 

la désignation des messages comme publicitaires par les enfants et le fait que ces messages 

soient essentiellement centrés sur le produit sous un mode d'expression informatif ou 

démonstratif. 

L'hypothèse 10-1 est ici acceptée. 

Ce résultat qu'il conviendrait de confmer avec un effectif plus important, 

apporte, toutefois, des indications précieuses pour notre objet de recherche. Le rejet de 

l'indépendance entre la forme expressive des publicités et leur désignation comme publicités par 

les enfants fournit un indice caractéristique de la progressivité de leurs capacités de 

discrimination. 

Dans leur lecture des messages publicitaires, les enfants qui ont encore une 

faible conscience du fait publicitaire développent des savoirs perceptifs où la présence des 

D i e  
les messages 
((35.6.8) 

(122) 

36.5% 

58% 

(88) 

26.3% 

42% 

(210) 

pas les messages 

Manifeste publicitaire 
du conditicmernent 

p d w t  éiabor6 

( ~ o p h i t ~ m r - M Y )  

Manifeste publicitaire 
du conditionnement 
produit peu élaboré 

( & n y ~ . u e g m i a - ~ o r r o i i )  

Total 

1 

(44) 

13.1% 

35,4% 

23.9% 

645% 

(1%) 



produits, mis en scène dans le manifeste de leur conditionnement, parait servir de repères de 

discrimination. Ce savoir perceptif apparaît ainsi disponible pour jouer un rôle pratique dans le 

devenir des effets de la communication publicitaire, comme nous tenterons de le montrer dans 

la suite du plan d'expérience. 

Avant de conclure ce chapitre consacré, comme les deux précédents, aux 

conditions de réception de la communication publicitaire par les enfants. On a souhaité 

renforcer la production d'indices en faveur de la progressivité de la maîtrise non verbale de la 

publicité par les enfants. 

Cette progressivité, si elle existe, offre un terrain expérimental accessible au 

non verbal concernant les orientations pratiques du traitement de l'information par les enfants, 

traitement, parmi d'autres, à partir duquel un message télévisé devient publicitaire. Ce terrain 

est susceptible de fournir des indications sur les expressions publicitaires du produit capables 

de composer des savoirs perceptifs imagés à forte valeur fonctionnelle et affective, dimensions 

clés de l'assimilation non verbale de la publicité 



4 - CONCLUSION 

Ce chapitre permet d'illustrer les limites et l'intérêt des méthodes non 

verbales pour approcher les modes de traitement et d'utilisation de l'information publicitaire. 

Les limites tiennent essentiellement aux conditions de validité interne de l'unité expérimentale 

mise en oeuvre. La qualité de la désignation indirecte du processus dépend uniquement de la 

qualité du dispositif méthodologique chargé de le déceler. 

A la difficulté d'isoler dans des conditions de validité interne et externe 

suffisantes un processus comme celui du traitement de l'information qui permet à l'enfant de 

désigner un message comme publicitaire, s'ajoute une autre difficulté. L'accès verbal du 

processus étant exclu, la difficulté consiste alors à considérer que la relation entre le processus 

provoqué par le stimulus et son effet est bien une fonction simple et non multiple. 

En contrepartie, l'intérêt de l'approche non verbale est dans sa capacité à 

déceler des processus en formation ou des processus régulés par des expériences faiblement 

verbalisables. Vues les contraintes expérimentales, cet accès, s'il existe, est un accès 

nécessairement tourné vers la désignation précise des contenus d'information susceptibles de 

déclencher les processus et leurs effets pris en hypothèses. 

Un tel accès à un intérêt pratique évident qui oblige la recherche sur les 

démarches de choix faiblement délibératives à désigner concrètement les informations produit 

susceptibles de produire ces processus. Processus plus facilement restituables par l'approche 

non verbale quand il s'agit d'expériences pratiques faiblement verbalisables pour des raisons de 

capacités ou d'économie de traitement de la part du décideur. 
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1 - OBJET ET HYPOTHESES DE RECHERCHE 

1-1  L'OBJET DE RECHERCHE : SITUATION DANS LE PLAN 

D'EXPERIENCE. 

Le quatrième objet de recherche vise un mode de traitement de l'information 

publicitaire qui n'est plus directement associé à la détection du fait publicitaire par les enfants. 

La recherche s'oriente ici essentiellement vers les processus de traitement des 

contenus de la communication publicitaire. On cherche, dans les conditions définies par les 

variables d'état, la variable socio-culturelle, les variables des conditions d'exposition et celles 

des modes d'assimilation du fait publicitaire, à mesurer l'existence d'une forme de traitement 

non verbal. Celui des contenus publicitaires qui sont liés au manifeste du conditionnement du 

produit. il s'agit de viser une réponse particulière au message publicitaire: une réponse en terme 

d'activation d'images mentales visuelles. 

Les contenus du manifeste publicitaire du conditionnement produit 

comportent une série complexe de stimuli iconiques susceptibles de provoquer des images 

visuelles de mémoire, désignées par le processus d'imagerie mentale visuelle. Plus 

précisèment, on visera dans ce chapitre du plan d'expérience l'imagerie "reproductive".l 

il est clair que les images mentales visuelles peuvent comporter, comme nous 

l'avons vu au moment de la présentation du modèle, des niveaux différents d'élaboration 

cognitive. Ces niveaux définissent des représentations variées du produit, pouvant, par 

exemple relever du "rêve éveillé", forme d'imagerie visuelle à forte élaboration cognitive, ou de 

recherche du type problème-solution, animées par de l'imagerie mentale visuelle 

"anticipatrice"2 

- Voir la définition dans J.PL4GET (1975) "La psychologie de l'Enfant", chp3, - la fonction sémiotique -,"les 
images reproductrices se bornent à évoquer des spectacles déjà connus et perçus antérieurement", p56. 

- Voir la défmition dans J.PIAGET (1975) "La psychologie de l'Enfantn, chp3, - la fonction sémiotique - : "les 
images anticipatrices imaginent des mouvements ou transformations ainsi que leurs résulta ts..." 



Dans le cas présent, nous viserons les facteurs d'imagerie mentale reproductive, capables 

d'entraîner une réponse au message sous la forme d'une réponse de reconnaissance visuelle. La 

question de recherche devient la suivante: les éléments figuratifs de la communication 

emballage, dans la publicité, et de l'emballage lui même, au point de vente, peuvent ils être des 

facteurs d'activation de l'imagerie mentale des enfants exposés à cette communication? 

Peuvent-ils être à l'origine d'un savoir perceptif imagé, dont la disponibilité est mesurable dès 

les premières expositions aux messages ? 

Ces questions nous conduisent à prolonger la question centrale posée dans la 

première étape du plan d'expérience. On passe ainsi de la mesure de la place du manifeste 

publicitaire du produit dans la détection faible du fait publicitaire à celle de la capacité à traiter 

l'information produit dans son expression visuelle. 

Ce passage d'une question à l'autre poursuit un objectif clé. Il s'agit, tout 

d'abord de tester une hypothèse concurrente à celle qui prévaut habituellement concernant le 

traitement de l'information publicitaire par les jeunes enfants, hypothèse, soutenue en partie 

par KAPFERER (1984)3. Celle ci retient essentiellement que le souvenir des publicités chez les 

enfants est composé " de bribes du message dont ils ne saisissent pas toujours le sens "4. 

A cette hypothèse dont la confirmation est trés liée à l'utilisation de mesures 

verbales du souvenir issue de la mémoire du récit, l'objectif est ici de montrer que ces "bribes" 

n'ont pas toutes le même statut pratique. Face à cette description des réponses des jeunes 

enfants aux publicités, trés proches des intuitions de KRUGMAN concernant le traitement de 

l'information en état d'implication minimale, il convient d'explorer des bribes dont 

l'assimilation si elle est confumée, donne au moins un accès à un savoir perceptif imagé 

capable de jouer un rôle pratique dans le devenir des effets de la communication publicitaire. 



La valeur fonctionnelle de ces savoirs perceptifs imagés, dimension clé de 

l'assimilation non verbale de la publicité, doit donc être exminée. On entreprendra ensuite, 

dans le dernier chapitre du plan d'expérience, de mesurer la valeur affective et décisive de ces 

savoirs dans l'achat et la prescription. 

Il est clair toutefois, que la mesure des capacités à traiter l'information 

physique liée au produit dans le message va dépendre d'autres facteurs que des simples traces 

figuratives laissées par l'exposition aux formes de l'emballage. Le manifeste publicitaire et ses 

qualités expressives sont ici entièrement sollicitées. 

Face à la variété et la complexité des énoncés possibles, la mesure des 

facteurs attribuables aux contenus du manifeste et susceptibles de favoriser "l'évocation 

représentative" du produit peut susciter de nombreux problèmes de validité externe. Ces 

problèmes peuvent nuire à la généralisation des résultats obtenus. Le maintien de notre objet de 

recherche nécessite donc, tout d'abord, une mise à l'épreuve du processus de représentation 

mentale visuelle du produit, concernant son existence et ses effets sur les performances de 

traitement de l'information publicitaire. 

Cette mise à l'épreuve est possible. Elle consiste à mesurer chez le sujet la 

présence ou l'absence d'un processus de transposition à partir duquel des traces perceptives 

laissées par les stimuli du message sont identifiées comme identiques aux informations 

présentées dans le champ perceptif actuel de ce sujet. 

Cette activité de transposition présente chez les enfants dès le début du stade 

préopératoire (2 ans environ), apparaît donc ici comme le processus clé à partir duquel un 

savoir imagé prend suffisamment de consistance réelle pour devenir un savoir pratique, à 

condition notamment de défmir les contenus publicitaires susceptibles de l'activer. 



Cette définition est dépendante dans la stratégie produit de son concept de 

communication. C'est à lui d'organiser, en un véritable dispositif d'informations clés, les 

contenus de la communication. C'est à lui de favoriser à partir de la diffusion publicitaire de ces 

informations, leur réactualisation au point de vente sur le support du conditionnement. 

Le concept de communication devrait ainsi conduire à la création de facteurs 

d'imagerie mentale visuelle. Dans un premier temps, cette création aura à résoudre des 

problèmes de production et de transmission des traces perceptives jugées stratégiques pour la 

mise en oeuvre du dispositif technique de la communication publicitaire et de ses effets. 

Dans ce contexte de stratégie de communication, la confirmation de 

l'existence de processus actifs d'imagerie mentale visuelle auprès des enfants vise à montrer le 

bien fondé d'un premier contrôle publicitaire sur des objectifs de production et de transmission 

de traces perceptives trouvant des relais sélectionnés sur le conditionnement au point de vente. 

Selon les conclusions expérimentales de ce chapitre et le niveau de 

confirmation du processus d'imagerie visé, la publicité télévisée, dans sa première fonction 

instrumentale de vecteur de la communication, peut être fondée à développer des dispositifs 

figuratifs associant plus étroitement encore les médias et le point de vente pour créer le "support 

physique par lequel la fonction d'influence pourra s'exercerW5. 



1 - 2  LE CONDITIONNEMENT PRODUIT, 

FACTEUR D'IMAGERIE MENTALE VISUELLE: 

HYPOTHESES DE RECHERCHE 

Les hypothèses choisies doivent permettre de mettre en évidence l'existence 

chez les enfants de Maternelles et de Primaires d'un processus d'imagerie mentale visuelle. Ce 

processus est présupposé activable par les stimuli visuels du manifeste publicitaire du 

conditionnement du produit. 

Cet essai de mise en évidence passera par deux modes de manipulation des 

informations "critiques" définissant les éléments visuels sous la perception actuelle du sujet et 

chargés de provoquer la réponse de reconnaissance visuelle. 

Des traces perceptives laissées par le manifeste du conditionnement produit à 

ces éléments critiques plus ou moins proches des caractéristiques visuelles du produit en 

situation de vente, c'est la capacité des enfants à transposer et à apporter une réponse 

d'identification qui est ici visée. 

On proposera des relations entre cette capacité et les variables d'état, de la 

situation socio-culturelle, des conditions d'exposition et de maîtrise verbale et non verbale de la 

pubiicité qui décrivent quelques conditions clés d'apprentissage social ou d'assimilation des 

messages. 

1-2- 1 VARIABLES DETAT ET CAPACITE D'IMAGERIE 

MENTALE VISUELLE LIEE AU CONDïïIONNEMENT: 

LES HYPOTHESES. 

Les hypothèses concernant les relations entre les variables d'état et la capacité 

d'imagerie mentale visuelle sont les suivantes : 



H-11- : Les capacités d'imagerie mentale visuelle conduisant à 

l'identification correcte du conditionnement du produit sont particulièrement 

sensibles aux conditions dans lesquelles les réponses d'identification sont 

données. 

La manipulation des "informations" définissant les éléments 

visuels sous la perception actuelle du sujet, chargés de susciter la réponse de 

reconnaissance, provoque des efforts de transposition qui sont d'autant plus 

liés au niveau de développement mental (âge) que ces efforts sont importants 

(voir l'opérationalisation de cette transposition dans la section suivante). 

H 11-1 : La manipulation qui rapproche ou éloigne les éléments critiques de 

l'emballage du produit, des traces perceptives laissées par son manifeste publicitaire fait 

apparaître dans les deux cas un processus d'imagerie mentale visuelle. Ce processus est 

significativement présent dès quatre ans chez les enfants. 

H 11-2 : Ce processus comporte un efSort plus ou moins important de 

transposition. Il aiste une relation entre la capacité d'imagerie mentale visuelle et la variable du 

développement mental (dge). Plus les éléments critiques sont éloignés des traces perceptives, 

plus la variable du développement mental joue un rôle explicatif central dans cette relation. 

H 11-3 : Lu variable socio-culturelle n'est pas directement associée d ce 

processus fimagerie mentale visuelle. Pour l'enfant, l'obtention de ces savoirs perceptifs 

imagés h forte valeur pratique est indépendante de l'action des agents de l'apprentissage 

familial. Lu constitution de représentations imagées du produit, actives même dans des 

conditions d'éloignement important des traces perceptives, fait partie des acquis cognitifs 

précoces liés au développement de la fonction sémiotique chez l'enfant. 



1-2-2 VARIABLES DES CONDITIONS D'EXPOSITION A LA 

TFLEVISION ET CAPACITE D'IMAGERIE MENTALE 

VISUELLE LEE AU CONDITIONNEMENT PRODUIT: 

LES HYPOTHESES. 

Les hypothèses choisies doivent permettre de tester les relations entre la 

maîtrise verbale ou non verbale du fait publicitaire et les capacités d'imagerie mentale visuelle 

des enfants sous la manipulation des éléments critiques de l'emballage. 

H-12- : Pour l'enfant, l'activation de ces savoirs perceptifs 

imagés à forte valeur pratique est indépendante de l'action des agents de 

l'apprentissage social. Les conditions d'exposition à la télévision 

n'influencent pas d'une manière significative la constitution de représentations 

imagées du produit. Les performances de recognition perceptive des enfants au 

stade préopératoire font partie de leurs acquis cognitifs précoces, constitutifs 

de la fonction sémiotique. 

H- 12- 1 : Il n'existe aucune relation entre 1 'accompagnement éducatif & la 

télévision par les parents et la capacité d'imagerie mentale visuelle des er&ànts. 

H-12-2 : Il n'existe aucune relation entre le fait pour les enfants d'avoir &s 

frères et soeurs plus âgés, habituellement présents au moment de l'exposition à la télévision, et 

leur capacité d'imagerie mentale visuelle . 

H-12-3 : Il n'existe aucune relation pour les enfants entre leur capacité 

d'imagerie mentale visuelle et les comportements d'exposition à la télévision. 



1-2-3 MAITRISE VERBALE ET NON VERBALE DE LA 

PUBLICITE ET CAPACITE D'IMAGERIE MENTALE 

VISUELLE LEE AU CONDITIONNEMENT PRODUrr : 

LES HYPOTHESES. 

H-13- : La mafirise du fait publicitaire favorise une conduite & 

lecture plus opérationnelle des messages publicitaires, centrée sur le produit. 

Aussi existe-t-il une relation entre les processus et les contenus conceptuels ou 

perceptifs de la maîtrise verbale et non verbale de la publicité et les capacités 

d'imagerie mentale visuelle conduisant à l'identification correcte du 

conditionnement. 

H-13- 1 : la bonne maîtrise verbale du fait publicitaire favorise le centrage sur 

le produit. Aussi, existe-t-il une relation entre le fait de donner une définition de la publicité ou 

d'en connaître les intentions et la capacité d'imagerie mentale visuelle à partir des traces 

perceptives provenant du manifeste publicitaire du conditionnement produit. 

H-13-2 : la bonne discrimination non verbale du fait publicitaire favorise le 

centrage sur le produit. Aussi, existe-t-il une relation entre le fait de distinguer ce qui est 

publicitaire de ce qui ne I'est pas et la capacité d'imagerie mentale visuelle à parn'r des traces 

perceptives provenant du manifeste publicitaire du conditionnement produit. 



2 - LA METHODOLOGIE DE RECUEIL DES DONNEES 

2 -  1 L'OPERATIONALISATION DES CAPACITES D'IMAGERIE MENTALE 

VISUELLE DES ENFANTS À PARTIR DU CONDITIONNEMENT 

PRODUIT. 

La littérature en Marketing sur l'imagerie mentale s'est essentiellement 

consacrée à la diffusion de questions de recherche inspirées des travaux de la psychologie. Les 

apports sont essentiellement conceptuels et tournés vers l 'aff ia t ion de pistes nouvelles pour 

la compréhension des processus de traitement de l'information par le consommateur adulte 

(CALDER 1978)6 , (LUTZ & LUTZ 1978)79 (HOLBROOK & MOORE 1981)8 , (ICISELmS 

1982)9 , (SMITH, HOUSTON, CHILDERS 1982) 10 (Mc INNIS, PRICE 1987) 1 1 , ou par le 

consommateur enfant, (CALDER, ROBERTSON, ROSSITER 1976)12 , (ROBERTSON, 

FELDMAN 1976)13, (ROSSITER 1976)14, (ROSSITER & PERCY 1978)15, 

(WARTELLA, WACKMAN WARD 1978)16 . Peu de travaux, concernant l'enfant proposent 

de tester les capacités d'imagerie mentale visuelle des enfants. 

- J. KISELIUS (1982), op.cit. 

10 - R. SMITH, M. HOUSTON, T. CHILDERS (1982)' op.cit. 

- D. McINNIS, L. PRICE (1987), op.cit. 

l2 - B J. CALDER, T. ROBERTSON, J. ROSSITER (1976), op.cit. 

l3 - T.ROBERTSON, S.FELDMAN (1976). op.cit. 

l4 - J.ROSSITER (1976), op.cit. 

l5 - JROSSITER, L.PERCY (1978), op.cit 

l6 - E.WARTEiLA , D.WACKMAN, S.WARD (1978), op.cit. 



Les seuls exemples d'opérationalisation de processus d'imagerie mentale 

visuelle chez les enfants proviennent de l'expérimentation de ROSSITER (1976)17 et dans un 

contexte assez différent, de WARTELLA, WACKMAN, WARD (1976)18 et de BURR & 

BURR (1977)19 . ROSSITER utilise le dessin pour faire apparaître les traces perceptives que 

les enfants sont capables d'évoquer par imagerie mentale. WARTELLA, WACKMAN, 

WARD, font appel au questionnaire composé d'instructions d'imagerie en complément de 

mesures de rappel et, enfin, BURR et BURR, font appel aux parents pour savoir si leurs 

enfants donnent des preuves de reconnaissance visuelle des produits en magasin. Ces travaux 

mettent en évidence, chez les enfants, des processus d'imagerie mentale à partir des traces 

perceptives laissées par leur expérience de la consommation ou la fréquentation de la publicité. 

Le résultat le plus intéressant, lié à notre objet de recherche, est celui de ROSSITER, montrant 

avec la technique du dessin la qualité et la précision des images internes visuelles des enfants 

de 6 à 11 ans, chargés, par exemple, de représenter un paquet de céréales ou la face arrière de 

l'emballage de leur marque préférée. 

Dans le cas présent, l'objet de recherche demande une opérationalisation 

différente. Ii s'agit d'opérationaliser, chez les enfants, un processus d'imagerie mentale visuelle 

qui actualise une représentation dont le contenu est défini par des traces perceptives laissée par 

le manifeste du conditionnement du produit. 

C'est donc bien en manipulant la difficulté de la transposition entre ces traces 

et les éléments sous la perception actuelle des enfants qu'il devient possible de définir une 

mesure. Cette mesure, permet, d'abord, d'isoler dans de bonnes conditions de validité interne 

le processus d'imagerie, quand la transposition s'appuie sur des éléments critiques très éloignés 

l7 - J. ROSSITER (1976), op.& 

- E. WARTELLA , D.WACKMAN, S.WARD (1978), op.cit. 

19 - P. BURR, R. BURR (1977), "Parental responses to child marketing", Journal of Advertising Research, Vol 
17, n06, De., 17-20. 



des facteurs d'imagerie. Elle permet, quand les indices entre les éléments de perception actuelle 

et les traces laissées par les contenus du manifeste se rapprochent et se multiplient, d'évaluer la 

qualité de production et de diffusion des facteurs d'imagerie proposés par le concept de 

communication. 

Notre opérationalisation a donc retenu ce principe de la manipulation de la 

difficulté de transposition des traces perceptives aux éléments de la perception actuelle des 

sujets. 

Les publicités contenant les facteurs d'imagerie ont été sélectionnées et 

intégrées aux publicités servant de matériel expérimental au test de discrimination non verbale. 

Le montage vidéo utilisé était donc commun aux deux tests. 

Les quatre publicités sélectionnées ici répondaient, dans un premier temps, 

aux critères suivants: 

- un critère de proximité du produit de l'univers d'achat ou de prescription de 

l'enfant (produits proches ou éloignés de cet univers d'achat). 

-un critère technique de réalisation des messages (film, films d'animation) 

-un critère de longueur des messages : les quatre messages avaient tous une 

durée de 30 secondes. 

-un critère de récence : aucun n'était passé sur les écrans depuis deux ans au 

moins, au moment du test. 

Le matériel du test, a, ensuite, été sélectionné selon une modalité unique de la 

variable du manifeste publicitaire du conditionnement du produit. 

On a choisi une forme d'expression reprenant l'ensemble des critères 

correspondant à la modalité 1 du chapitre 6. Ce choix se justifie par le souci de contrôler et de 

neutraliser au mieux tous les facteurs externes au plan d'expérience qui pourraient être liés aux 

formes expressives des publicités et au niveau d'élaboration de leur manifeste du 

conditionnement du produit. 



On a retenu quatre spots publicitaires de la forme "informative", associée à la 

forme "démonstrative". Seul la publicité pour la crème dessert DANETI'E ne présentait pas une 

forme informative ou démonstrative pure ( forme informative associée tranche de vie selon le 

classement de LINTAS). 

Pour opérationaliser la variable propre aux facteurs d'imagerie liés aux 

manifestes des conditionnements produits de ces messages, on a choisi de définir, deux 

groupes de publicités selon le schéma 3-7-1 suivant: 

- Forme informative ou 

Critères de sélection 
groupe 1 - Produits dans l'univers groupe 2 

démonstrative de l'expression 

d'achat des enfants 
DANETTE - Film d'animation (manifeste YOPLAIT 

conditionnement) 
- Film, durée 30" 

- - - - - - - - - -  
- Produits en dehors de 

l'univers d'achat des 

Afin d'opérationaliser les deux groupes de messages publicitaires à des 

niveaux de difficulté de transposition trés différents, on a manipulé les emballages des produits 

présentés aux enfants au cours du test de recognition perceptive. 

. 

Mr PROPRE - Film d'animation (manifeste 
conditionnement) - Film, durée 30" 

TRANSPOSITIOlr TRANSPOSITIOlr 
DIFFICILE Modalité 1 FACILE 

Eldments de Manifeste publicitaire Eléments de 
comparaison 

élaboré comparaison 
FORTEMENT PROCHES 
ELOIGNES des - Pack-shot final > 8 secondes des 
éléments critiques - Présentation du conditionnement éléments critiques 

au cours du récit publicitaire 



La manipulation consistait à peindre en blanc les emballages des produits 

présentés dans les publicités du groupe 1 (DANEïTE, Mr PROPRE). On a, de cette façon, 

considérablement renforcé le travail de transposition engagé par l'imagerie mentale visuelle des 

enfants. Ici, les informations de comparaison (traces laissées par les manifestes publicitaires 

des conditionnements des marques testées) ne sont pas de même nature que les informations 

critiques (stimuli liés à la perception des emballages blancs). Ce travail de transposition, dans 

lequel les réponses d'identification des enfants ne peuvent être fondées sur un simple examen 

perceptif des propriétés des stimuli permet d'isoler, s'il existe, le processus d'imagerie mentale 

capable d'orienter les réponses d'identification des enfants. 

A ce premier groupe de facteurs d'imagerie mentale, on a opposé des 

publicités dont le concept de communication intègre le manifeste du conditio~ement du produit 

. Dans ces concepts, cette intégration conduit à utiliser le support emballage comme stimuli 

relais, associant facteurs d'imagerie et éléments critiques de reconnaissance. Ce dispositif 

d'indices imagés réactualisant la représentation visuelle, liée aux facteurs d'imagerie, peut 

servir de point d'ancrage aux effets du message, comme nous tenterons de le montrer dans le 

dernier chapitre du plan d'expérience. 

Un tel dispositif, présent dans la communication YOPLAIT, et dans une plus 

grande mesure encore, dans la communication CAJOLINE, peut largement faciliter la 

reconnaissance visuelle des enfants. Il peut activer l'imagerie mentale sur des facteurs à haute 

valeur d'imagerie mentale (l'ours de CAJOLINE, et plus dicrète, la petite fleur de YOPLAIT), 

offrant ainsi, un support de capitalisation des réponses affectives des enfants aux messages 

publicitaires, réactualisables au point de vente, au moment et au lieu de l'achat ou de la 

prescription. 

Dans le cas présent, l'effort particulièrement simplifié de transposition des 

traces perceptives liées aux publicités permet de tester le plus largement possible tous les cas de 

composition des concepts de communication. Ces cas offrent à la fois une mesure de 



l'existence d'un processus d'imagerie mentale visuelle, et une mesure du potentiel de ce 

processus, activable par la création de facteurs d'imagerie. Par stratégie, le dispositif de ces 

facteurs d'imagerie peut associer, dans un concept de communication, la présence 

communicante du produit, présent dans le message et au point de vente. 

2 - 2  LE PROTOCOLE EW'ERIMENTAL 

Les entretiens individuels qui mesuraient la maîmse verbale et non verbale de 

la publicité duraient en moyenne 15', pour faciliter l'organisation des visites en école, on a dû 

travailler par demies-journées d'une dizaine d'entretiens avec les enfants. On a choisi de 

terminer chacune de ces demies-journées par un regroupement des enfants qui n'avaient pas été 

interrogés le jour même pour mener l'expérimentation sur les facteurs d'imagerie. 

Les enfants ont ainsi été exposés deux fois au montage vidéo, avec au moins 

un jour de battement entre les deux expositions. Un pré-test20, mené auprès d'enfants de 

niveaux scolaires identiques, avait enchaîné les différents tests de maîtrise du fait publicitaire et 

d'imagerie mentale. Ce pré-test avait montré la nécessité d'éviter aux enfants les plus jeunes de 

trop longues périodes de concentration. Il convenait aussi dans le test d'imagerie mentale, de 

réduire au mieux les effets d'une double exposition rapprochée et d'éviter la problématique que 

cette répétition pourrait induire, en passant d'une approche exploratoire de l'existence d'un 

processus à celle, qui ne serait plus la nôtre, des effets à attendre de sa répétition. 

Aprés exposition collective au montage vidéo, les enfants étaient invités 

individuellement à se placer devant un mini-linéaire comprenant au moins quatre produits 

différents, présents en trois exemplaires. Les linéaires comprenaient les produits suivants 

autour des produits testés: 

20 - M. FELIX (1982), " Une application des méthodes non verbales d'enquêtes: publicités télévisées et 
traitement de I'information visuelle chez les jeunes enfants", 38me Séminaire de Méthodologie de la recherche en 
Marketing de Liile, 28.29 Avril, 412-441. 



Mr PROPRE était entouré de CIF, JAVEL CROIX, ST MARC Nettoyant 

ménager et DANETTE de Petits Suisses GERVAIS, CHAMBOURCY, DANONE, pour le 

groupe des produits peints en blanc. 

CAJOLINE était entouré de SOUPLINE, LENOR, WOOLITE, MIR 

adoucissant et YOPLAlT de NOVA, CHAMBOURCY, DANONE, ROCHE AUX FEES, pour 

le groupe des produits commercialisés. 

L'ensemble des marques a été choisi pour que les leaders au moment de 

l'expérimentation soient tous représentés. Une autre étude test21 réalisée sur un échantillon 

témoin de 120 enfants a permis d'apprécier les biais éventuels introduit par les habitudes de 

consommation et les préférences pour les produits présentés dans le test avec les emballages du 

commerce. 

Afin de mieux maîtriser le problème du choix du produit au hasard, on a 

utilisé la démarche suivante : on a testé la conviction de l'enfant sur le caractère unique de la 

bonne réponse. Tous les enfants ont été relancé aprés leur première réponse afin de s'assurer 

que leur démarche ne relevait pas, selon toute apparence, d'un choix au hasard (toutes les 

réponses multiples d'identification ont entraîné un emegitrement en mauvaise réponse). 

Face au premier mini-linéaire composé des emballages peints en blanc et 

comprenant une partie réservée à DANETE et ses concurrents, et une autre pour M .  PROPRE 

et les siens, les enfants recevaient la première consigne suivante: "peux tu me dire si parmi 

toutes ces boîtes et toutes ces bouteilles, il y en a que tu a vues tout à l'heure à la télévision?". 

Aprés avoir donné leur réponse de reco~aissance visuelle (celle ci pour être retenue devait être 

unique et directement orientée vers le produit testé), les enfants étaient invités à se diriger vers 

21 - M. FELE (1982), "Tests de produits et modèle du traitement de l'information visuelle chez l'enfantn, 9ème 
Séminaire International de recherche en Marketing d'Aix en Provence, Politiques de produit et Méthodes 
quantitatives en Marketing 8-1 1 juin, 31-106, Clos GUIOT.voir tableau nOl, p 99. 



le second mini-linéaire composé des deux familles de produits parmi lesquels se trouvaient les 

emballages des deux marques CAJOLINE et YOPLAIT. De nouveau, la consigne de 

reconnaissance visueue leur était donnée. 



3 - ANALYSE DES DONNEES ET RESULTATS 

Dans un premier temps, afin de faire apparaître les liaisons éventuelles entre 

les variables indépendantes du signalétique ou celles de la maîtrise du fait publicitaire et les 

capacités d'imagerie mentale visuelle des enfants, on a sélectionné les variables dépendantes 

permettant de mener l'analyse. On a retenu trois approches différentes : une approche par les 

facteurs d'imagerie (les produits pris séparément), une approche par les répondants, c'est à 

dire, par les performances d'imagerie des enfants pour chaque groupe de transposition (nombre 

de bonnes réponses pour les produits peints en blanc, les produits du commerce), et enfin une 

approche par les performances globales d'imagerie (nombre total de bonnes réponses 

d'identification). 

3 - 1  VARIABLES D'ETAT ET CAPACITE D'IMAGERIE MENTALE 

VISUELLE : ANALYSE DES DONNÉES ET RESULTATS. 

Les tests d'imagerie mentale visuelle ont permis de regrouper les enfants par 

niveaux d'identification des emballages, selon les deux groupes de produits définis par le 

travail de transposition exigé. 

Les réponses d'identification des répondants par niveaux scolaires pour le 

groupe des emballages peints en blanc se répartissent selon le tableau 3-7-1 suivan 



Emballages peints en blanc 

Malgré la difficulté de transposition exigée par le test des emballages peints en bli 

notamment celui de l'emballage de Mr PROPRE, les résultats obtenus montrent que près de 113 

des enfants de Maternelles Grands sont capables d'activer des images mentales conduisant à 

l'identification correcte du produit. Cette activité d'imagerie mentale visuelle, fortement 

tributaire des seuls indices figuratifs de la morphologie de l'emballage, est présente chez 

pratiquement un enfant sur deux à partir du CE1 pour le cas le plus difficile de transposition. 

DANETTE 

Mr PROPRE 

I 

Les éléments critiques présents dans le mini-linéaire offrent des informations 

dont la valeur d'évocation de l'image mentale visuelle est dépendante des stimuli de 

l'environnement immédiat. L'image mentale visuelle créée par les traces perceptives du 

manifeste de l'emballage trouve ainsi un contexte plus ou moins favorable d'indices 

d'identification dont le concept de communication doit tenu compte. DANETTE bénéficie 

d'éléments critiques bien différenciés capables d'activer l'imagerie mentale des enfants de façon 

bien plus performante que dans le cas de Mr PROPRE. Les 213 des enfants de Maternelles 

grands apportent une réponse d'identification correcte du produit. 

Matemelies 
Moyens 
4-5 A N S  

(30/69) 

43,476 

(8169) 

11,6% 

7 

Maternelies 
CiraKis 

5-6 A N S  

(5@68) 

733% 

(2Q68) 

30,896 

CE1 
7-8 A N S  

(5368) 

779% 

(29168) 

42,656 

CE2 
7-8 ANS 

(59169) 

SJ% 

(37.69) 

53,6% 



Ces résultats apportent une nouvelle indication, plus nette encore. Le 

traitement de l'information publicitaire aboutit trés souvent, chez ces enfants, à la composition 

d'images mentales visuelles. Ces images, sur la base de facteurs d'imagerie dépendants du 

manifeste publicitaire du conditionnement produit, sont parfaitement réactualisables au point de 

vente si le concept de communication vouiu par l'entreprise met en place le dispositif qui leur 

est propice. 

Les réponses d'identification des répondants par niveaux scolaires pour le 

groupe des emballages du commerce se répartissent selon le tableau 3-7-2 suivant : 

tableau 3-7-2 

Embaiiages commerciaux 

Dans une situation de proximité des indices visuels de reconnaissance avec les 

perceptives laissées par le manifeste du conditionnement des produits, le processus d'imagerie 

mentale visuelle permet B un plus grand nombre d'enfants d'aboutir à une réponse 

d'identification. Comme dans le premier groupe de produits, on observe une progressivité des 

résultats d'identification selon la difficulté de transposition. 

YOPLAIT 

CAJOLINE 

r 

Maternelles 
Moyens 
4-5 ANS 

(1 6/69) 

23,1% 

(49169) 

71 % 

Matemeiles 
Grands 
5-6 ANS 

(26'68) 

%2% 

(61/68) 

89% 

CE1 
7-8 ANS 

(39168) 

57J % 

(62'68) 

91% 

CE2 
7-8 ANS 

(36169) 

52,1% 

(6369) 

89,8% 



CAJOLINE place le produit au centre de l'énoncé publicitaire et se sert du 

conditionnement comme véritable point d'ancrage de toutes les informations de la 

communication à haute valeur d'imagerie. Ces résultats montrent le potentiel d'imagerie mentale 

activable par un concept de communication qui sait exploiter toutes les synergies joignant les 

facteurs d'imagerie de la communication publicitaire à la communication emballage. 

Les résultats présents permettent de confmer l'existence, chez les enfants, 

d'un processus d'imagerie mentale visuelle activé, dans des conditions parfois difficiles de 

transposition, par des facteurs d'imagerie. Ces facteurs sont centrés sur le produit. Les traces 

perceptives laissées par le manifeste de son conditionnement donne une meilleure idée de la 

nature d'un traitement non verbal de l'information publicitaire et du mode éventuel de 

production de ses effets. 

Ces tests d'imagerie, fortement dépendant de la valeur d'imagerie des 

facteurs utilisés et de la mise en place d'un dispositif qui les réactualisent sans effort de 

transposition, donnent ainsi les conditions instrumentales nécessaires par lesquelles des savoirs 

perceptifs peuvent être sollicités comme savoir pratique dans une situation d'achat ou de 

prescription. Ces conditions définissent le caractère purement fonctionnel d'une communication 

non verbale. 

Elles donnent, sans préjuger des effets de la communication, les conditions 

dans lesquelles cette communication peut fournir une représentation du produit. Cette 

représentation, avec le concours de l'imagerie mentale peut devenir, sans les prédicats habituels 

des jugements de préférences, une "représentation pour", comme le dit si justement  DENIS^^ . 

Il rappelle, ainsi, qu'une représentation, y compris celle qui alimente et 

supporte notre conception des modes d'action publicitaires, doit aussi être considérée sous 



l'angle de sa destination dans le cadre d'activités orientées, telle une situation d'achat où 

s'expriment des réactions affectives comme construit multidimensionnel. 

Dans ce contexte de recherche, il convient maintenant d'examiner quelles 

peuvent être les relations entre les processus d'imagerie activables par la communication produit 

et les variables du développement psychologique. 

On a procédé dans un premier temps à des tests d'indépendance. Les tris 

croisés par groupes de niveaux d'apprentissage (Maternelles, Primaires) et par produits testés, 

selon les deux groupes de produits définis par le travail de transposition exigé. 

Ce premier examen par produit doit permettre de prendre en compte les effets 

spécifiques dûs à l'environnement des éléments critiques du test. Il doit aussi permettre 

d'évaluer l'homogénéité des situations d'actualisation par imagerie mentale visuelle présentées 

par les produits de chaque groupe de transposition. 

Le tableau 3-7-3 croise pour les Maternelles et les Primaires les deux 

variables du développement psychologique (âge et niveau scolaire) avec les résultats 

d'identification obtenus par chaque produit peints en blanc. 



tableau 3-7-3 

Emballages peints en blanc 
TEST du CHI-deux, 

AGE ( Ddi = 2, CHI-deux Alpha = 5.99 ii 5%) 

7$,9 an! Maternelles Primaires 
PRODUITS Mm-Mg CE1-CE2 

reconnu, pas reconnu 

MrPROPRE 
reunmu, pas reconnu 

Dans la situation de transposition la plus difficile, les variables du 

développement psychologique sont associées de façon contrastée à la performance d'imagerie 

mentale visuelle mise en oeuvre par les enfants. 

La proximité des formes des emballages de Mr PROPRE et de CIF, 

notamment, a créé le problème de transposition le plus important. Le tableau 3-7-3, montre que 

plus la difficulté de transposition est forte, plus la performance d'imagerie est associée avec 

l'âge. Cette performance évolue significativement pour les maternelles. DANEïTE, à la 

personnalité graphique plus afYmée, neutralise cette association de la difficulté de transposition 

et de l'âge. 

Il existe une relation entre le fait d'être en maternelles moyens ou grands et 

celui de reconnaître des produits dans des conditions difficiles de transposition. L'âge de 7 ans 

marque un palier intéressant en mati&re de performance d'imagerie visuelle. A partir de 7 ans, 

ni l'âge, ni le niveau scolaire ne sont associés à cette performance. 



L'hypothèse 11 selon laquelle les efforts de transposition sont d'autant plus 

liés au niveau de développement mental (âge) que ces efforts sont importants n'est pas 

contredite par les données de ce tableau. 

Il convient de mener la même analyse sur des opérations d'imagerie réputées 

poser moins de problème de transposition. 

Le tableau 3-7-4 croise pour les Maternelles et les Primaires les deux 

variables du développement psychologique (âge et niveau scolaire) avec les résultats 

d'identification obtenus par chaque produit en présentation commerciale. 

tableau 3-7-4 

Emballages du commerce 
TEST du CHI-deux, 

AGE ( W1- 2, CHIdeux Alpha = 5.99 à 5%) 
NIV SCOLAIRE (Ddl = 1, CHIdeux Alpha = 3.84 à 5%) 

4,5,6 am 7$,9 an! Maternelles Primaires 
Mm-Mg CE1-CE2 

1 1 

reamnu,pasreumnu 

reconnu, pas reconnu 

Dans la situation de transposition réputée la plus facile, les variables du 

développement psychologique sont associées de façon contrastée à la performance d'imagerie 

mentale visuelle mise en oeuvre par les enfants. 



Les associations paraissent toutefois plus lisibles. Le tableau 3-7-4, montre 

que la performance d'imagerie est associée à l'âge et le niveau scolaire pour les enfants de 

maternelles. Cette performance évolue significativement (CHI-deux observés à 6,8% et 59% 

pour YOPLAIT) en ce qui concerne les Maternelles. 

Il existe une relation entre le fait d'être en maternelles moyens ou grands et 

celui de reconnaître des produits dans des conditions de transposition plus facile. L'âge de 7 

ans marque, là aussi, un palier intéressant en matière de performance d'imagerie visuelle. A 

partir de 7 ans, ni l'âge, ni le niveau scolaire ne sont associés à cette performance. 

L'hypothèse 11 selon laquelle les efforts de transposition sont d'autant plus 

liés au niveau de développement mental (âge) que ces efforts sont importants n'est pas 

confirmée par les données de ce tableau. L'exemple de la reconnaissance visuelle de 

CAJOLINE, dont le concept de communication est le plus riche en facteurs d'imagerie, montre 

à l'oeuvre la dimension essentiellement psychogénétique de la performance d'imagene mentale 

visuelle. Elle exclut la compensation de la contrainte d'âge par la facilité de la recognition 

visuelle. 

Ainsi, ce qui est en cause, dans la multiplication des facteurs d'imagerie 

mentale des concepts de communication, c'est principalement l'accès d'un plus grand nombre 

d'enfants à la réponse d'identification plutôt que le bouleversement des données de l'évolution 

psychogénétique de la capacité d'imagerie mentale chez les enfants . A l'aide des facteurs 

d'imagerie, les effets de la communication sur cette population d'enfants changent plutôt en 

quantité qu'en proportion. 

Il est apparu important d'apprécier les éventuelles associations entre ces 

performances d'imagene et le niveau socio-culturel des enfants. 



L'ensemble des tests du CHI-deux, croisant les réponses d'identification de 

chaque produit testé et les niveaux socio-culturels des enfants de Maternelles et de Primaires 

aboutissent à l'acceptation de l'hypothèse d'indépendance entre les capacités d'imagerie mentale 

des enfants et leur niveau socio-culturel. 

Ce résultat permet de confirmer l'hypothèse 11-3 selon laquelle la variable 

socio-culturelle n'est pas directement associée au processus d'imagerie mentale visuelle. Un tel 

résultat est particulièrement important dans le contexte de recherche sur les processus non 

verbaux de traitement de l'information publicitaire. 

Ici, en effet, la variable du niveau socio-culturel fortement associée aux 

conditions de réception de la communication publicitaire dans la première partie du plan 

d'expérience perd son rôle. Ces conditions, parce qu'elles étaient mesurées par les niveaux de 

conscience plus ou moins verbalisables du fait publicitaire, sélectionnaient les répondants sur 

leur compétence et leur expression verbales. Liée aux apprentissages familiaux et sociaux, la 

variable socio-culturelle dans ses modalités les plus opposées conditionne nettement l'activation 

du langage. Son influence sur les conditions de réception de la communication vient de ce que 

la maîtrise verbale est prédictive de la maîtrise non verbale, sans toutefois l'impliquer 

nécessairement.(faute d'effectifs suffisants - 8 enfants de Maternelles- le chapitre 5 n'a pas 

permis d'aller au delà de ce constat). 

Ici, ce savoir perceptif imagé, lié aux capacités d'imagerie mentale, 

réactualisable comme savoir pratique au point de vente ne parait pas associé aux acquis de 

l'apprentissage social auquel la performance verbale est soumise. 

La confirmation de l'hypothèse 11-3, précédée de la confirmation de 

l'hypothèse 11-1 parait offrir des perspectives intéressantes sur l'existence d'un traitement non 

verbal de &I publicité centré sur le produit et disponible de façon significative pour les enfants 
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dès l'âge de quatre ans pourvu que l'effort de transposition des traces perceptives aux éléments 

de présentation commerciale du produit ne soit pas trop important. 

Quand il existe des facteurs d'imagerie intégrés dans le concept de 

communication du produit et, par conséquent, exploités visuellement au point de vente avec 

l'emballage comme support critique, les performances d'imagerie deviennent accessibles dès 

quatre ans à une large majorité. 

Jusqu'ici, on a mené l'analyse en prenant comme référence les produits testés 

pris séparément. Cette démarche permet d'apprécier si les situations de réactualisation trés 

diverses, imposées par chacun de ces produits, conduisaient ou non aux mêmes conclusions. 

Seule l'hypothèse concernant l'association entre l'importance des efforts de transposition et le 

niveau de développement mental (âge) n'est pas confirmée. 

Il est intéressant de noter que cette hypothèse qui pensait souligner des effets 

de seuil du développement cognitif sous la manipulation des éléments critiques des emballages 

est ici confrontée à des résultats qui, sous réserve d'une épreuve expérimentale élargie, plaide 

bien plutôt pour la progressivité des performances à partir de quatre ans. 

Ainsi, pour les Maternelles, l'écart du taux de reconnaissance entre les 

moyens et les grands se situe-t-il entre 20% et 30% pour les emballages peints en blanc et entre 

15% et 18% pour les emballages du commerce, alors qu'ils ne sont plus significatifs pour les 

Primaires. 

On a complété cette première approche en prenant, cette fois, comme variable 

dépendante la performance d'imagerie des enfants sur l'ensemble des emballages testés, dans 

les deux groupes de difficulté de transposition, puis sur les deux groupes confondus. 

L'homogénéité relative des résultats par produits, lisible dans les deux 

tableaux précédents, invitent à s'interroger sur les caractéristiques des populations décrites par 
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le nombre de produits reconnus dans chaque groupe de transposition. On procèdera, là aussi, à 

des comparaisons entre les deux groupes. 

Le tableau 3-7-5 croise, pour les Maternelles et les Primaires, la variable d'imagerie 

mentale à trois modalités: aucun produit reconnu, un produit reconnu, deux produits reconnus 

avec l'âge et le niveau scolaire. 

tableau 3-7-5 

PERFORMANCES D'IMAGERIE w 

TEST du CHI-deux, 
AGE ( Ddl = 4 CHI-deux Alpha = 9,49 à 5%) 

N W  SCOLAIRE @dl = 2, CHIdeux Alpha = 5,99 à 5%) 

4,5,6 ans 7,8Q an! Maternelles Primaires 
TRANSPOSITION Mm-Mg CE1-CE2 

1 

EMBALLAGES 

EMBALLAGES 
DU COMMERCE 

Les résultats font apparaître une structure d'association pratiquement 

identique entre l'approche par les facteurs d'imagerie (produits) et par les performances 

d'imagerie (individus) en ce qui concerne les variables du développement psychologique (âge, 

niveau scolaire). 

Ce tableau permet d'indiquer la forte cohérence dans l'exercice des capacités 

d'imagerie des enfants interrogés. Les résultats obtenus par les produits s'additionnent pour 

former la stnicture des réponses d'identification: il y a une forte relation, chez les répondants, 



entre le nombre d'emballages reconnus dans le deux groupes de transposition.( CHI-deux 

observé = 18,17, Ddl = 4, CHI-deux alpha = 14,9 à 0,005%). 

Il existe une association entre le fait d'être en maternelles moyens ou grand et 

de reconnaître tous les emballages, 314, 214, 114, 014 (CHI-deux observé = 22,25, Ddl = 4, 

CHI-deux alpha = 18,s à 0,01%). Par contre, il n'existe qu'une relation significative à 6,4% 

entre le nombre d'emballages reconnus et l'âge de ces Maternelles, (CHI-deux observé = 

14,76, Ddl = 8, CHI-deux alpha = 15,5 à S%).Pour les primaires, il y a indépendance entre 

l'âge, le niveau scolaire et le nombre total d'emballages reconnus. 

Le tableau 3-7-6 présente les résultats du tri entre le nombre de réponses 

correctes d'identification des emballages et le niveau scolaire des répondants. 

tableau 3-7-6 

Ceci confirme l'idée de la cohérence des réponses d'identification des 

enfants. Ils ne dispersent pas, pour les plus jeunes, des réponses uniques sur l'ensemble des 

CE2 

21 147 

22 183 

19 /76  

6 145 

1 123 

identitiés 

4 1 4  
EMBALLAGES 

IDENTIFIES 

3 1 4  
EMBuGEs 
ID- 

2 1 4  
EMBALLAGES 

IDENTIFIES 

11 4 
EMBALLAGES 

IDENTIFIES 

O/ 4 
EMBALLAGES 

ID- - 

Maternelles 
g*nds 

6 147 

24 183 

25 176 

9 145 

4 123 

2 147 

12 183 

15 f76 

28 145 

12/23 

CE1 

18 147 

25 183 

17 /76  

2 145 

6 lu 



quatre réponses à donner. Il conviendra de mettre à jour les variables qui favorisent le mieux 

ces comportements de réponses d'identification pour chacune de ces populations de 

répondants. 

L'hypothèse 11-3 selon laquelle la variable socio-culturelle n'est pas 

directement associée au processus d'imagerie mentale visuelle se trouve de nouveau confmée: 

il y a indépendance entre le niveau socio-culturel des enfants et le nombre de leurs réponses 

d'identification correctes. Un tel résultat est, là encore, particulièrement important dans le 

contexte de recherche sur les processus non verbaux de traitement de l'information publicitaire. 

3 - 2  VARIABLES DES CONDITIONS D'EXPOSITION A LA TELEVISION 

ET CAPACITE D'IMAGERIE MENTALE VISUELLE : ANALYSE DES 

DONNEES ET RESULTATS. 

On a ensuite cherché à mettre à jour le rôle éventuel des agents de 

l'apprentissage social les plus proches de l'enfant. Leurs effets peuvent être observables sur la 

performance d'imagerie mentale visuelle. 

On a ainsi testé les relations entre les variables des conditions d'exposition à 

la télévision (variables du volume d'exposition à la télévision, la présence ou l'absence 

habituelle des frères et/ou soeurs plus âgés au cours de l'exposition à la télévision, le type 

d'accompagnement éducatif à l'exposition télévisuelle offert par les parents) et la capacité 

d'imagerie mentale visuelle des enfants. 

Quatre hypothèses ont été posées. Elles prennent une voie résolument 

psychogénétique dans l'explication des déterminants des capacités d'imagerie mentale visuelle. 

Cette voie conduit à prédire une absence claire d'influence des agents de l'apprentissage social. 

La constitution de représentations imagées des produits par la recognition perceptive fait partie 

des acquis cognitifs constitutifs de la fonction sémiotique chez l'enfant. 



Toutefois, si l'état de maturation en jeu dans le développement mental des , 

sujets apparaît directement comme un facteur clé de la performance d'imagerie mentale, cette 

maturation peut se doubler, pour les enfants, d'exercices fonctionnels et d'un minimum 

d'expérience. Ces exercices et cette expérience peuvent être, notamment, liés aux conditions 

d'exposition à la télévision. L'infmation éventuelle des hypothèses posées permettraient de 

reconnaître ce rôle. 

L'action éventuelle des agents d'apprentissage sur les capacités d'imagerie 

mentale doit être examinée avec soin dans une perspective d'analyse du traitement non verbal de 

l'information publicitaire. Il en est de même, en ce qui concerne les relations entre les niveaux 

de conscience du fait publicitaire et la performance d'imagerie sur le conditionnement du 

produit. 

En effet, la première question de recherche sur le traitement non verbal de la 

communication publicitaire vise les conditions de réception de la communication. Conditions 

dans lesquelles peuvent se transmettre ces savoirs perceptifs liés au manifeste publicitaire du 

conditionnement produit. Une telle question a été posée à travers les trois premiers chapitre du 

plan d'expérience. 

Ce qui est en jeu dans cette question, c'est l'orientation et la consistance du 

traitement perceptif du message orienté vers le produit. Sommes nous dans un situation où ce 

savoir est totalement indépendant de toute conscience, même faiblement verbalisable du 

publicitaire ? ou bien fait il pame au contraire du traitement de base du fait publicitaire par lequel 

la capacité à distinguer apparaît ? Autant de questions qui peuvent aider à définir le statut 

fonctionnel de ce mode de traitement visuel de l'information publicitaire et permettre de voir 

dans ce type de traitement autre chose qu'un simple traitement perceptif incident. 

Une telle question est conjointe au problème clé posé à la recherche sur le 

traitement non verbal de la communication publicitaire. Ce problème est bien celui de la 

transformation de ce savoir perceptif, même incident, en savoir pratique disponible et 



sollicitable au point de vente. Son approche passe par la mise au jour des capacités d'imagerie 

des enfants et du rôle de facteur d'imagerie joué par le manifeste publicitaire du 

conditionnement produit. 

Dans ce contexte, la question posée plus haut donnerait au savoir perceptif 

alimentant la représentation du produit une orientation plus précise et une perspective. Une 

perspective sur la prise de conscience même faiblement verbalisable du publicitaire, dans 

laquelle la représentation visuelle du produit permet de distinguer la publicité en référence 

probable à l'exercice de la consommation et à l'expérience des achats ou des prescriptions. 

Une réponse développée à cette question dépasse largement l'objectif de cette 

recherche. La prise de conscience du publicitaire et les indices utilisés par les enfants pour cette 

prise de conscience, au delà d'indices comme les sonals, restent à explorer. Le bien fondé 

d'une telle exploration porte sur les références pratiques parfois faiblement verbalisables qui 

permettent d'exercer un savoir avec succés, notamment, dans la prise de conscience du 

publicitaire ou dans les conduites dirigées au point de vente. 

On a croisé la variable de l'imagerie mentale en reprenant les trois approches 

proposées en début de section : une approche par les facteurs d'imagerie (les produits pris 

séparément), une approche par les répondants, par les performances d'imagerie des enfants 

pour chaque groupe de transposition (nombre de bonnes réponses pour les produits peints en 

blanc, les produits du commerce), et enfin une approche par les performances globales 

d'imagerie (nombre total de bonnes réponses d'identification). 

L'hypothèse 12-1, selon laquelle il n'existe aucune relation entre 

l'accompagnement éducatif de la télévision par les parents et la capacité d'imagerie mentale 

visuelle des enfants est c o n f d e .  Il y a indépendance entre l'action de cet agent familial 

d'apprentissage et la capacité d'imagerie mentale visuelle. 



L'hypothèse 12-2, prédit l'absence de relation entre le fait pour les enfants 

d'avoir des fières et soeurs plus âgés, habituellement présents au moment de l'exposition à la 

télévision et la capacité d'imagerie mentale visuelle des enfants. Cette hypothèse est c o n f i e .  

il y a indépendance entre l'action de la fiatrie comme agent familial d'apprentissage et la 

capacité d'imagerie mentale visuelle. Le test de contigence amène à repérer pour les Maternelles 

un relation isolée entre le fait d'avoir des frères et soeurs plus âgés et le nombre d'emballage 

peints en blanc, sans qu'on puisse détenniner les raisons de cette liaison (CHI-DEUX observé 

7,47, Ddl = 2, CHI-deux alpha = 7,38 à 2,5%). Il y a acceptation de l'hypothèse 

d'indépendance pour les deux autres approches sur les Mamelles. 

La troisième hypothèse 12-3, concernant les relations entre la capacité 

d'imagerie mentale visuelle et les comportements d'exposition à la télévision apporte la même 

conclusion que les précédentes. Il y a indépendance entre la capacité d'imagerie mentale et le 

volume d'exposition à la télévision. 

L'ensemble de ces résultats fait clairement ressortir que les capacités 

d'imagerie mentale visuelle des enfants ne sont pas associées à des facteurs d'apprentissage 

familiaux et sociaux. L'accès à ce mode de traitement de l'information visuelle ne comporte pas 

de connaissance prérequise, soumise aux interactions et transmissions sociales. 

Le traitement non verbal de l'information commerciale, à l'origine de la 

représentation du produit, aboutit ainsi à un savoir imagé, "une imitation intériorisée" de 

contenus perceptifs accessible à une part significative de jeunes enfants, dans des conditions 

difficiles qui attestent clairement de sa présence. Il existe bien une conduite représentative 

dirigée vers le produit, à partir des facteurs d'imagerie du manifeste du conditionnement, 

engagée sans apport des transmissions sociales ou des expériences acquises selon les 

conditions d'exposition à la télévision. 

Il reste donc à examiner si une dernière forme d'expérience venue de la 

consommation proprement dite, et de l'expérience physique des produits peut être reliée à cette 



conduite représentative dirigée vers le produit . Cette expérience des produits est mesurable, 

chez l'enfant, à partir de trois ou quatre ans. Elle leur permet, notamment de définir une grande 

partie des produits de consommation courante, à partir de l'examen visuel des emballages. Elle 

constitue ce savoir "anthropologique" auquel nous avons fait référence dans la présentation du 

modèle. 

3 - 3 MAITRISE VERBALE ET NON VERBALE DE LA PUBLICITE ET 

CAPACITE D'IMAGERIE MENTALE VISUELLE ANALYSE DES 

DONNEES ET RESULTATS. 

Dans le cas présent, nous avons tenté de mesurer autrement la consistance de 

cette représentation produit. Consistance par laquelle les traces perceptives de l'emballage du 

produit, source de la représentation visuelle, ne sont pas un "simple enregistrement du donné", 

mais constitue plutôt une source de structuration active, rattachable, non seulement, à des 1 

situations de consommation ou d'achat, mais aussi à des types de messages dits publicitaires, 

quel que soit le niveau de verbalisation atteint par la conscience enfantine de ce type de 

messages. 

On a choisi de mesurer s'il existe chez les enfants une relation entre le fait de 

maîtriser le fait publicitaire, aux différents niveaux d'opérationalisation de cette maiArrise et le fait 

d'être capable de réactualiser des images mentales visuelles dans deux situations de 

transposition différentes. 

Cette mesure, portant sur les conditions de réception de la publicité, est 

encouragée par les résultats du chapitre précédent. Dans ce chapitre, en effet, il a été montré 

qu'il existe une relation entre la bonne désignation du message comme publicitaire et la nature 

du manifeste publicitaire de son conditionnement produit. Ce manifeste sert alors de trait 

d'union entre l'information visuelle du message publicitaire et l'expérience perceptive issue de 

la consommation des produits dans leur emballage. 



A ce premier indice du pouvoir fonctionnel de la représentation visuelle du 

produit, en exercice dans la désignation correcte de la publicité, nous cherchons maintenant à en 

ajouter un autre: celui de la conscience même faiblement verbalisable du fait publicitaire. 

A partir de ces deux indices sont désignés deux des volets essentiels de la 

phase de réception de la publicité qui intéressent la recherche sur le traitement non verbal de 

l'information publicitaire. 

Le premier indice développé dans le chapitre 6, fait apparaître une premihre 

condition à la réception de la communication publicitaire comme une communication distincte. 

Cette condition est celle de la présence dans l'énoncé publicitaire de facteurs d'imagerie mentale 

visuelle se rapportant au produit par le manifeste de son conditionnement. 

Les résultats obtenus chapitre permettent montrer cette présence 

est favorable à la bonne discrimination. Ces résultats et ceux de ce chapitre, sont susceptibles 

de conduire les entreprises à utiliser la présence de facteurs d'imagerie comme une règle 

stratégique de la composition du concept de communication et comme une règle technique de la 

valeur fonctionnelle du message, vecteur de communication. L'observation d'une telle règle 

peut trouver une justification supplémentaire si une autre condition de la réception du message 

est remplie. Cette seconde condition est définie par le second indice. 

Ce second indice est la vivacité du processus d'imagerie dans lequel chaque 

enfant peut être engagé dans la phase de réception des informations où les contenus perceptifs 

des manifestes des conditionnements " imitent " ceux de son environnement de consommation . 
Cet indice peut prendre la forme suivante: la capacité à développer de l'imagerie mentale 

visuelle à partir des facteurs d'imagerie présents dans le manifeste du conditionnement donne 

un indice d'une conduite représentative mieux rattachée à des situations de consommation ou 

d'achat. Cette conduite permet à l'enfant d'identifier correctement des emballages à partir de 

traces perceptives. Elle témoigne d'un traitement visuel orienté du message dont les contenus 



perceptifs imitent son environnement de consommation. Une telle conduite est favorable à la 

discrimination des messages. 

Pour tester l'éventuelle liaison entre les niveaux de maîtrise du fait publicitaire 

et les capacités à représenter visuellement les produits, on a réalisé des iris sur les Maternelles et 

les Primaires. 

Dans un premier temps, on a rapproché les deux modalités de la variable de la 

maîtrise verbale de la publicité (ne donne aucune définition, cite le mot - donne une définition, 

donne les intentions commerciales pour les Maternelles, donne une définition - donne les 

intentions commerciales pour les primaires) et la variable de la capacité d'imagerie 

opérationalisée par le nombre d'emballages identifiés dans chaque groupe de transposition. 

L'hypothèse 13-1 pose qu'il existe une relation entre les processus et les 

contenus conceptuels de la maîtrise verbale de la publicité et les capacités d'imagerie mentale 

visuelle conduisant à l'identification correcte du conditiomement. 

Quand on croise les modalités de la variable de la maîtrise verbale avec le 

nombre total d'emballages identifiés dans le deux groupes de transposition, cette hypothèse 

n'est c o n f i é e  ni chez les Maternelles, ni chez les primaires. 

Il en est de même, lorsqu'on cherche pour la variable de la maîtrise verbale à 

opposer les populations sur les modalités extrèmes: ne répond pas - donne les intentions 

commerciales ou, pour des raisons d'effectifs, donne une définition. Le résultat est identique 

quand on opère par le nombre de réponses dans chaque groupe de transposition (emballages 

peints en blanc, emballages commerciaux). 

Ces résultats infument l'hypothèse selon laquelle la maîtrise verbale du fait 

publicitaire favorise une conduite de lecture plus opérationnelle des messages publicitaires, 



centrée sur le produit. Ils soulignent combien la capacité à traiter visuellement l'information 

sous la forme d'images mentales reproductrices se situe dans une sphère d'assimilation trés 

différente de celle d'objets conceptualisés comme la définition de la publicité ou des intentions 

commerciales de celle-ci. 

Ce résultat infirme une hypothèse qui se fondait essentiellement sur la 

prédiction que la conscience du fait publicitaire, surtout quand cette conscience s'étend aux 

intentions commerciales de la publicité doit favoriser une orientation perceptive vers le produit 

par l'intermédiaire du manifeste de son conditionnement. 

Il apparaît, en conséquence, que cette maîmse n'entraîne aucune conduite 

représentative particulière dans laquelle les images du produit viendraient jouer le rôle d'un 

auxiliaire imagé, associé par l'expérience de la consommation, à la conscience de l'existence ou 

de la fonction de la publicité. 

Il convient de poursuivre l'examen en testant la dernière hypothèse 

concernant la maîrise non verbale de la publicité. Cette hypothèse 13-2 prédit qu'il existe une 

relation entre le fait de distinguer ce qui est publicitaire de ce qui ne l'est pas et la capacité 

d'imagerie mentale du conditionnement produit, à partir de son manifeste publicitaire. 

La maîtrise non verbale de la publicité est plus proche dans son exercice de la 

sphère de l'assimilation perceptive. On peut donc penser que les savoirs mis en oeuvre dans la 

distinction du fait publicitaire sont proches de la conduite représentative qui mène aux images 

mentales de l'emballage des produits. En celà, la maîmse non verbale de la publicité devrait 

favoriser une lecture plus directement opérationnelle du message. Elle devrait être bâtie sur la 

communauté d'expérience perceptive du produit dans la publicité et dans la consommation ou 

l'achat. 

Quand on croise, pour les maternelles, les modalités de la variable de la 

maîtrise non verbale représentée par les groupes de discrimination 1,3,7 ( ne discriminent pas) 

et le groupe 9 (discrimine totalement) avec la variable de la capacité d'imagerie opérationalisée 



par le nombre d'emballages identifiés dans chaque groupe de transposition, on obtient des 

résultats différenciés selon le groupe de transposition. 

Ainsi pour les emballages utilisés dans la situation la plus difficile de 

transposition, il existe une liaison entre la bonne discrimination non verbale des publicités et 

l'identification correcte d'un plus grand nombre d'emballages (CHI-deux observé = 9,50, Ddl 

= 3, CHI-deux alpha = 9,35 à 2,5%).Toutefois, on ne retrouve pas cette liaison dès que la 

difficulté de transposition se réduit avec les emballages commerciaux. 

Ce résultat empêche de trancher en ce qui concerne le maintien ou le rejet de 

l'explication théorique associée à l'hypothèse 13-2. L'exploration des savoirs perceptifs à 

l'origine de la discrimination de la publicité peut prendre d'autres voies que celle qui associe la 

capacité à distinguer la publicité et la réception du message orientée vers les expressions 

visuelles du produit. 

En ce sens, le mode d'opérationalisation choisi ici laisse supposer que le 

savoir perceptif lié aux facteurs d'imagerie propres au conditionnement du produit n'assure pas 

clairement une première fonction. Une première fonction de savoir pratique offrant avec un 

mode de réception suffisamment orienté vers le produit une conscience parfois faiblement 

verbalisable de la communication publicitaire. 

Le résultat du chapitre 6, comparé à ceux-ci, laisse supposer qu'il convient de 

concevoir de façon séparée le rôle des indices visuels des messages qui permettent de les 

identifier et celui des facteurs d'imagerie capables de porter leurs effets au delà du traitement de 

ces indices, ou indépendamment d'eux. 

Le dernier chapitre sera consacré à l'essai d'identification d'un autre rôle 

susceptible d'être tenu par les facteurs d'imagerie mentale visuelle. L'examen de ce rôle conduit 

à quitter l'exploration des savoirs perceptifs, liés aux aspects figuratifs des concepts de 



communication des produits, et avec eux, celle de leur éventuelle fonction pratique dans la 

réception des messages publicitaires. 



4 - CONCLUSION 

La question de recherche posée en début de chapitre était la suivante : les 

éléments figuratifs de la communication emballage dans la publicité, et dans l'emballage lui 

même au point de vente, peuvent ils être des facteurs d'activation de l'imagerie mentale des 

enfants exposés à cette communication ? Peuvent-ils être à l'origine d'un savoir perceptif 

imagé, dont la disponibilité est mesurable dès les premières expositions aux messages ? 

Les résultats obtenus dans les conditions les plus difficiles de transposition 

des traces perceptives permettent de considérer que l'information visuelle issue du manifeste 

publicitaire du conditionnement du produit est un information perceptive clé des effets du 

message publicitaire. 

La tâche de transposition, au delà de la performance de reconnaissance 

visuelle, fournit une indication précieuse sur la consistance de l'imagerie visuelle disponible dès 

la première exposition pour des produits qui ne sont pas nécessairement dans l'univers d'intérêt 

de l'enfant. 

Ces résultats permettent de fournir une autre perspective sur le traitement non 

verbal de l'information publicitaire par l'enfant. L'apprentissage incident, défini souvent 

comme un apprentissage par bribes, hors de toute portée pratique en matière d'effets 

publicitaires, ne résume plus nécessairement la nature des savoirs perceptifs à la disposition de 

l'enfant ou du consommateur faiblement impliqué. 

Ainsi, l'exploitation complète des résultats de ce chapitre amènent-ils à 

s'interroger sur la nature et les capacités fonctionnelles de ce savoir perceptif. 

L'un des résultats esentiels à cet égard concerne l'indépendance entre le 

traitement visuel d'informations il haute portée pratique et les capacités de lecture du fait 

publicitaire dans ses opérationalisations verbales et non verbales. Certes, les savoirs perceptifs 



liés à la discrimination non verbale de la publicité semblent liés à la capacité d'imagerie mentale, 

quand, notamment, la vivacité de l'imagerie mentale est sollicitée par la difficulté de 

transposition des traces perceptives. 

Les résultats obtenus ne permettent pas de trancher réellement à ce sujet. La 

consistance de l'information visuelle apportée par l'emballage dans l'expérience perceptive 

immédiate de l'enfant laisse, toutefois, supposer que la dynamique de traitement et d'utilisation 

de l'information non verbale trouve son orientation pratique naturelle au point de vente, sans 

que la question du rôle de ce savoir perceptif dans le traitement de l'information publicitaire ait 

besoin d'être totalement tranché. 
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1 - OBJET ET HYPOTHESES DE RECHERCHE. 

1 - 1 L'OBJET DE RECHERCHE : SITUATION DANS LE PLAN 

D'EXPERIENCE. 

Dans la première partie du plan d'expérience, on a cherché à mesurer une 

réponse particulière au message publicitaire: une réponse en terme d'activation d'images 

mentales visuelles. 

On a essayé d'enrichir cette mesure en testant les conditions de réception 

auxquelles cette réponse à l'information publicitaire pouvait être associée. Ces conditions ont 

été essentiellement définies par les modalités verbales et non verbales de la maîtrise de la 

publicité télévisée. 

En cela, nous avons voulu tester l'accessibilité d'un mode de représentation 

non verbale du produit et la conduite représentative qui conditionne cet accès. 

Le bilan des résultats expérimentaux sur cette premi5re phase offre des 

perspectives suffisantes pour que ce dernier chapitre soit consacré à la phase d'utilisation de 

l'information commerciale proprement dite. Dans cette phase, on vise les réponses au produit 

comme effets possibles de la réponse au message. 

Cette approche doit conduire à l'examen de la communication publicitaire 

télévisée comme vecteur d'influence. En application de cet examen, on cherchera à proposer 

des objets de contrôle de l'influence publicitaire en relation avec les processus mis à jour 

expérimentalement. 

Si, dès les premières expositions aux messages, il existe une conduite 

représentative offrant un accès à un savoir perceptif imagé orienté vers le produit et son 

conditionnement, il convient d'examiner comment, dans les conditions perceptives du point de 

vente et dans certaines situations de vente, cette conduite représentative peut provoquer une 

réponse favorable au produit et orienter l'achat. 



En rapport avec les processus d'imagerie mentale visuelle, cet examen 

équivaut, comme l'indique CAUMONTl, à fournir une conception du mode d'action de 

l'information publicitaire. Il s'agit, dans ce cas, au delà de l'activation de la représentation 

imagée du produit à partir des traces perceptives laissées par son manifeste publicitaire, de 

mettre à jour les processus par lequels cette représentation peut prendre un part décisive dans le 

choix. 

D'une problématique du traitement de l'information, on passe, ainsi à une 

problématique de l'utilisation de l'information. L'information est ici conçue comme le contenu 

disponible d'une conduite représentative fortement sollicitable au point de vente en présence des 

stimuli visuels réactualisant les images internes créées par les facteurs d'imagerie du message. 

Cette problématique de l'utilisation de l'information publicitaire par le décideur doit nous 

amener, dans cette dernière phase du plan d'expérience, à mesurer si ces savoirs perceptifs 

imagés peuvent avoir un rôle dans les réponses d'attitude vis à vis des produits. 

L'essai de réponse à ce problème passe par un premier constat: l'image 

mentale visuelle peut donner accès à une information susceptible de communiquer de l'affectif 

ou de l'émotion sans passer par les codes appris "conventionnels et arbitraires" des médiateurs 

verbaux ou symboliques (OLERON 1967)2 , (FLAVELL 1970)3 , (MELOT & CORROYER 

1986)4 . A cette propriété de l'image mentale en relation avec les stimuli visuels qui la suscite, 

s'ajoute une dimension clé du processus d'imagerie lui même. Par l'imagerie mentale, toujours 

en relation avec les images qui l'activent, sont intériorisées, sans sollicitation de l'évocation 

verbale, des images capables, par exemple, de restituer l'impression de mouvement. Ces 

1 - CAUMONT. D. (1987), op.cit, p3. 

- OLERON. P (1967), "Sur la médiation verbale" in Hommage à André REY, Bruxelles, DESSART, 151- 
176. 

3 - FLAVELLLH (1970). "Developmental studies of mediated memory", in H.W.REESE, L.P.LIPSITT (eds), 
Advances in child development and behaviour, New-York, Academic Press, 5,181-21 1. 

4 - MELOT A.M, CORR0YER.D (1986), "L'enfant et la mémoire" - L'elaboration des conduites de 
mémorisation intentionnelle -, Presses Universitaires de LILLE. 



images comme facteurs d'imagerie définissent le niveau de dynamisme de la représentation 

mentale. 

En tant que telles, ces images s'acquièrent dans un contexte qui n'est plus 

seulement celui de l'imitation: contexte typique de l'imagerie "reproductrice" qui se borne à 

évoquer de façon statique des contenus perçus antérieurement. Ici, par ces images dites 

cinétiques ou de transformation, portant sur des mouvements ou des transformations de 

formes, l'enfant accède progressivement aux images mentales "anticipatrices" qui lui permettent 

assez tard (7-8 ans), de reproduire des mouvements, mais surtout les conséquences ou les 

résultats de ces mouvements. 

Ces images présentent un intérêt évident pour la recherche sur les relations 

entre les facteurs d'imagerie et les réponses d'attitude au produit. En effet, l'introduction du 

dynamisme de l'image dans une stratégie de communication est un facteur maîmsable par les 

firmes. De plus, cette variable du dynamisme de l'image renvoie à l'une des propriétés 

essentielles de l'imagerie mentale, valable pour le consommateur enfant ou adulte. 

Cette propriété de l'imagerie mentale visuelle, examinée lors de la 

présentation du modèle, est celle de l'indissociabilité entre les sphères de la connaissance, de 

l'activité et de l'affectivité. Cette indissociabilité est particulièrement présente dans l'imagerie 

mentale cinétique et anticipatrice parce que " toute image reproductrice ou anticipatrice de 

mouvements ou de transformations s'appuie sur les opérations qui permettent de comprendre 

ces processus en même temps que de les imaginer "5. 

En cela, le dynamisme des stimuli visuels permet-il d'exploiter cette propriété 

de l'imagerie mentale qui amène le sujet adulte ou enfant à traiter des informations sur le produit 

sans les dissocier des actions qu'elles suscitent ou des sentiments qu'elles inspirent. L'imagerie 

reproductrice des mouvements ou anticipatrice prend appui sur une donnée psychologique 

5 - PIAGETJ (1975) op.&, p 56. 



illustrée, comme nous l'avons vu, par la notion de perception "physiognomonique" bien mise à 

jour notamment par HUTEAU (1987)6. L'imagerie mentale vient ici soutenir un mode de 

perception " général chez l'enfant", mais présent aussi "chez l'adulte, notamment dans la 

perception des visages" qui consiste à appréhender les objets "à partir d'attitudes motrices ou 

affectives", sans, là aussi les dissocier des actions qu'ils suscitent ou les sentiments qu'ils 

inspirent. 

Nous avons choisi d'explorer les effets de ce type d'imagerie à partir de 

stùnulis visuels publicitaires à forte valeur dynamique, pris comme facteurs d'imagerie mentale. 

La dernière question de recherche de notre plan d'expérience est donc la suivante: les processus 

d'imagerie mentale activés dans le traitement de l'information publicitaire par des facteurs 

d'imagerie à contenus visuels dynamiques sont ils susceptibles d'effets sur les réponses 

d'attitude vis à vis du produit ? 

Cette question porte précisèment sur le mode d'utilisation des images 

mentales reproductrices de mouvements dans les réponses d'attitude au produit. La conduite 

représentative donne accès à des images mentales associant le produit à un usage, à une action 

développée dans le manifeste publicitaire télévisé de son conditionnement. Le problème posé 

est alors le suivant: cette conduite peut-elle servir de point d'appui à la manifestation d'une 

préférence ou à une conduite de choix favorable au produit ? 

Cette question prend place dans le cadre de la recherche sur le rôle des 

facteurs d'imagerie dans la formation des attitudes. L'exploration des relations entre les 

représentations produit à forte valeur dynamique et leur utilisation dans la formation des 

attitudes n'a fait jusqu'ici, comme le note PERCY & ROSSITER(1983)7 et le rappelle 

GAVARD-PERRET8 l'objet d'aucune approche expérimentale en Marketing. 

6 - HUTEAU M (1987) op.cit 

7 PERCY.L, R0SSITER.J (1983), "A review of the effect of specific advertising elements upon overall 
communication response" Current Issues and research in advertising, VI, p 17. 



Notre objectif sera, en conséquence, de mesurer si le conditionnement 

produit et son manifeste publicitaire, facteur clé de l'activation d'images mentales visuelles dans 

le traitement de l'information publicitaire peut devenir le point d'ancrage des effets de la 

communication. Le manifeste du conditionnement devient ici une des pièces du dispositif du 

concept de communication du produit. L'élaboration de ce concept part d'une préoccupation 

instrumentale de création de facteurs d'imagerie favorisant le traitement de l'information 

disponible par réactualisation. Elle aboutit à une préoccupation de création et de diffusion par la 

publicité et l'emballage de valeurs d'irnagene exercant une fonction d'influence. 

Cette dernihe fonction ne prend son sens qu'à l'intérieur du concept de 

communication du produit. Elle peut être effective à condition de développer au point de vente 

des stimuli visuels capables de réactualiser des images perçues antérieurement et chargées d'une 

haute valeur d'imagerie. Valeur d'imagerie attribuable, dans le cas présent, au fait qu'elles sont 

reproductrices d'actions, de transformation, de mouvement ou favorise l'imagination par 

anticipation des conséquences de ces mouvements. 

Si elle est possible, la mise à jour de tels processus d'imagerie et de leurs 

effets sur les réponses au produit a une conséquence. Elle rend prioritaire, pour les fumes dont 

les produits sont placés dans des situations de vente particulièrement fluides, la création et la 

diffusion de concepts de communication associant la communication et le conditionnement du 

produit comme les éléments d'un seul dispositif. Ce dispositf est chargé de développer des 

facteurs et des valeurs d'imagerie créant au point de vente une présence imagée et dans la 

publicité une représentation visuelle facilement réactualisable du positionnement du produit . 

1 - 2  LE CONCEPT DE COMMUNICATION DU PRODUIT, FACTEURS ET 

VALEURS D'IMAGERIE MENTALE VISUELLE: HYPOTHESES DE 

RECHERCHE. 



Comme nous l'avons déjà souligné, le domaine des relations entre les 

conduites représentatives imagées et les conduites dirigées ou conduites de choix reste trés 

faiblement exploré. Quelques recherches en Marketing, sur des facteurs et des valeurs 

d'imagerie différentes des images cinétiques et anticipatrices, ouvrent des perspectives pour 

l'élaboration des hypothèses. 

TSKOE (1976)g s'intéresse aux effets de l'imagerie visuelle sur les attitudes 

et les relations attitude-comportement. L'auteur utilise une méthode avant - aprés pour mesurer 

auprès d'enfants de 6 à 10 ans l'influence sur leur choix dans cinq familles de produits, 

d'images de personnages célèbres, situés dans ou en dehors de leur univers d'intérêt. Les 

principales conclusions montrent que l'image d'un personnage connu prés d'un produit 

entraîne parfois un changement de préférence. L'hypothèse non réellement testée ici est que la 

photo du personnage permet la réactualisation plus ou moins vivace de représentations mentales 

à forte valeur affective dont les effets peuvent s'étendre au produit. 

MITCHELL & OLSON (1981)lo cherchent à confirmer dans le domaine 

commercial la proposition de PAIVIO (1971)ll , selon laquelle les jugements affectifs sont 

plus nettement reliés au système de l'image qu'à celui du langage. Les auteurs mesurent, pour 

une série de marques de mouchoirs en papier, et par rapport à un message verbal, les effets sur 

les croyances de stimuli visuels concernant une caractéristique produit: la douceur. Leurs 

résultats montrent que les contenus imagés de la publicité (un chaton, un coucher de soleil) à 

forte valeur d'imagerie, ont eu plus d'effets sur les croyances concernant la caractéristique 

douceur que le simple message verbal "les mouchoirs de la marque x sont doux". 

10 , MITCHELL.A, OLSON J.C (1981) "Are product amibute beliefs the only mediator of advertising effects 
on bxand attitude? ", J o d  of Marketing Research, Vol 18, August, 318-332. 



Ces exemples permettent de décrire les effets sur les préférences ou les 

croyances d'informations imagées. Ces informations (personnages, images évocatrices) sont 

des facteurs d'imagerie déclencheurs d'images mentales à forte valeur affective en fonction 

précisèment des évocations qu'elles suscitent ou de l'expérience des sujets. Toutefois, ces 

exemples permettent seulement de décrire un mécanisme d'extension au produit d'une valeur 

affective trés dépendante d'un univers perceptif parfois trés éloigné du sujet ou peu maîmsable 

par l'entreprise12 . 

Ces recherches pour déboucher sur des recommandations plus précises en 

matière de stratégie de communication doivent être étendues à des facteurs et des valeurs 

d'imagerie réellement maîtrisables par l'entreprise. A cet effet, la stratégie doit permettre deux 

choses: 

- d'abord, de poser, dans la phase de réception du message, le problème de 

l'accessibilité de l'information. Les informations retenues par la stratégie de positionnement 

doivent être accessibles à des représentations imagées réactivables par le dispositif emballage et 

PLV, prévu au point de vente, 

- ensuite, dans la phase de l'influence proprement dite, de poser le problème 

du devenir des effets de ce dispositif. La stratégie doit permettre de poser ce problème en terme 

d'utilisation dans les réponses au produit de valeurs d'imagerie. Ces valeurs doivent faciliter 

l'exercice d'un savoir vers le succès ou la résolution d'une conduite de choix à partir d'une 

conduite représentative imagée. 

Pour tenter de répondre à ces impératifs, il faut connaitre plus précisèment les 

processus présents dans le passage d'une conduite de représentation imagée à une conduite de 

choix. Il convient, pour celà, d'examiner des recherches qui donnent à l'imagerie mentale une 

fonction charnière entre les processus d'assimilation des messages et les processus de 

formation d'attitude. 

l2 - KAPFERERJN (19û4) op.cit, L'auteur présente des exemples de stratégie de communication de produit 
centrée sur la promotion d'un personnage faible sur le plan médiatique et mal intégré il la copie stratégie. 



Une première approche théorique, explique ce rôle charnière de l'imagerie 

mentale par la facilité d'assimilation attachée aux images externes, aux stimuli visuels facteurs 

d'imagerie (LUTZ & LUT2 1978) 13 (EDELL & STAELIN 1983)14 . 

Dans ces revues de la recherche, ces auteurs désignent essentiellement, pour 

expliquer cette fonction, la facilité et la force du message visuel ou de l'imagerie qui en résulte 

dans la communication de la croyance. 

ROSSITER (1981)lS pose plutôt cette fonction comme la conséquence du 

caractère concret, non codé, des stimuli visuels donnant à l'image externe et à l'image interne 

qu'elle suscite ce "rapport de quasi identité " dont parle PIAGET (1975116 . De même 

NISBETI' & BORGIDA (1977117 insistent-ils sur le privilège dont bénéficie l'image sur le 

plan du concret et de la vivacité des impressions sensorielles. 

Plus proche de notre domaine d'hypothèses et moins centrés sur les simples 

propriétés perceptives des images et de leurs effets facilitants, une autre partie des recherches 

s'oriente vers la notion de valeur d'imagerie pour lui attribuer la raison essentielle des effets de 

l'information imagée et de son assimilation sur les réponses d'attitude. 

l4 - EDELLJ, STAEL1N.R (1983) " The information processing of pictures in pnnt advertisements ", Journal 
of Consumer Research, x, Juin, 45-61. 

l5  - ROSSïïERJ (1981) " Visual imagery: an application to advertising ", Advances in Consumer Research, 
IX, Association for Consumer Research, Annual Conference. 

- PIAGETJ (1975) op.cit 

17 - NISBETT.R, BORG1DA.E (1977) " The differentiai impact of abstract versus concrete information on 
decisions "Joumal of Applied Psychology, VII, 3,258-27 1. 



CHILDERS & HOUSTON (1 984) 18 définissent la valeur d'imagerie 

comme le pouvoir d'un facteur d'imagene d'activer l'imagerie mentale de façon plus ou moins 

rapide et vivace. Selon ces auteurs, la valeur d'imagene réside également dans sa capacité à 

déclencher des processus d'imagerie reproductrice, c'est à due des images internes concues 

comme des évocations statiques différées de l'image externe. La valeur d'imagerie est aussi 

identifiable par sa capacité à susciter des images reproductrices de mouvements ou de 

transformation, ainsi que d'anticipation. 

Dans le cadre de cette recherche, notre choix s'est porté sur des facteurs 

d'imagerie dont la valeur vient essentiellement de ce qu'ils favorisent la venue à l'esprit et donc 

l'imagerie reproductive d'actions ou de mouvements. Cette imagerie a été activée à partir 

d'images télévisuelles reproduisant le mouvement d'un jouet (voiture de course d'un circuit 24) 

susceptible par son caractère spectaculaire de provoquer des traces perceptives réactualisables. 

Ces traces ont été réactivées à partir d'images externes dites dynamiques ou cinétiques (donnant 

une reproduction fxe  d'un mouvement) prises comme stimulus de réactualisation et figurant 

sur l'emballage du circuit 24. 

En faisant ce choix de facteurs et de valeurs d'imagerie, dont 

l'opérationalisation sera décrite dans la section expérimentale, on a poursuivi deux objectifs. 

Le premier vise à utiliser comme matériel expérimental une illustration particulièrement riche 

d'une stratégie publicitaire débouchant sur un concept de cornmunicarion créatif, fondé sur la 

communication non verbale. Le second vise à tester une explication théorique prometteuse des 

effets de l'imagerie mentale sur les réponses au produit. 

Cette explication relève des travaux de TVERSKY & KAHNEMAN 

(1973119 sur le concept de disponibilité de l'information, à propos de la communication 

l8 - CHILDERS.T, HOUST0N.M (1984) "Conditions for a picture superiority effect on consumer memory " 
J o u d  of Consumer Research, XI, 643-654. 

l9 - TVERSKY.A, KAHNEMAN (1973) "Availability : a heuristic for judging frequency and probability " , 
Cognitive Psychology, 5,207-232. 



persuasive. Les auteurs la définissent comme " la facilité avec laquelle des exemples ou des 

associations peuvent venir l'esprit "20 . La disponibilité des informations dépendrait de leur 

degré d'élaboration cognitive, mesurable au nombre d'unités d'informations accessibles sur un 

même enchaînement de restitution. 

Nous ferons ici l'hypothèse que les images externes dynamiques parce 

qu'elles réactualisent une représentation bâtie sur la mémorisation d'un mouvement sont 

particulièrement à même de fournir un véritable groupage d'unités d'informations. Nous 

poumons illustrer ce groupage d'unités par l'exemple d'une série d'arrêts sur image 

décomposant le mouvement perçu ultérieurement. De ce fait, ces images se présentent dans les 

meilleures conditions sur le plan de la disponibilité mentale et, par conséquent, dans les 

meilleures conditions sur celui de valeur d'imagerie. 

A cette première caractéristique de la valeur d'imagerie liée à la disponibilité 

de l'information réactualisable, nos hypothèses s'inspireront d'un autre critère de valeur 

d'imagerie développé par KISIELNS (1982)21 . L'auteur montre que la valeur affective de 

l'information, sa valence selon ses termes, quand elle est positive, renforce sa disponibilité. A 

partir de cette hypothèse de la disponibilité-valence, proposée par KISIELIUS, se précise l'idée 

que les réponses d'attitude vis à vis des produits peuvent liées à des conduites représentatives 

imagées, forme non verbale de traitement et d'utilisation de l'information. 

Cette hypothèse de la disponibilité valence est à ce jour sans application 

expérimentale au traitement et à l'utilisation de l'information non verbale. Elle peut aider à 

concevoir par quels processus une conduite représentative imagée a des effets sur les réponses 

au produit. En cela, elle peut contribuer à la mise en oeuvre de concepts de communication où 

21 - KISIELIUS J (1982) "The role of memory in understanding advertising media effectiveness : the effect of 
imagery on consumer decision making." Advances in Consumer Research, IX, Association for Consumer 
Research, Annual Conference, 183-1 85. 



les choix stratégiques et les contrôles reposent sur l'enrichissement progressif des fonctions de 

communication et d'influence du concept, par l'intermédiaire de sa communication publicitaire 

et de sa présence communicante au point de vente. 

Outre la disponibité, la valeur d'imagerie est d'abord dans la réponse 

favorable au facteur d'imagerie dès sa communication. L'enjeu stratégique de la notion de 

valence consiste à favoriser la production d'images mentales visuelles facilement 

réactualisables, car disponibles, et d'entraîner au moment ou une conduite de choix est possible 

la réactualisation de la réponse affective qui accompagnait sa communication. KISIELJUS & 

ROEDDER (1983122 avancent ainsi i'idée que la disponibilité de l'image mentale rattachée à 

une valence positive pourrait renforcer la cohérence entre l'attitude et le comportement si la 

réactualisation de cette image a lieu au moment d'évaluer et de choisir. 

La sélection du facteur d'imagerie expérimental à tenté d'obéir à ces deux 

critères de base du concept de communication non verbale. Les hypothèses choisies ont pris 

pour variable indépendante le facteur et la valeur d'imagerie comprises dans l'action 

spectaculaire de dépassement de ses concurrents par un bolide de circuit 24, présenté dans une 

publicité télévisée dont le détail de la manipulation expérimentale sera donné plus loin. 

Les variables dépendantes sont constituées par trois types de réponses 

d'attitude dont le détail suivra dans la section expérimentale: l'envie de voir fonctionner 

(réponse l), l'évaluation de la promesse d'amusement (réponse 2), l'envie d'acheter pour soi 

ou pour un enfant qui aimerait les jouets de ce type (réponse 3) . Chaque réponse est un 

variable dont les modalités sont constituées des différents jouets soumis au choix, dont le jouet 

test. 

22 - KISIELRTS J R0EDDER.D (1983) "The effects of imagery on attitude-behavior consistency. ", Advances 
in Consumer Research, X, Association for Consumer Research, Annual Conference, 72-74. 



1-2-1 FACTEURS ET VALEURS D'IMAGERIE MENTALE 

VISUELLE DANS LES RÉPONSES D'AïTiTUDE 

AU PRODUIT : LES HYPOTHESES. 

Les hypothèses concernant les relations entre les facteurs et les valeurs 

d'imagerie mentale visuelle et les trois formes de réponses d'attitude au produit sont les 

suivantes: 

H-14- : Le facteur d'imagerie créé par l'image cinétique 

présentée sur l'emballage du produit (voir les modes d'opérationalisation dans 

la section suivante) permet aux enfants de réactualiser des traces perceptives 

liées à la présentation du produit en action dans une publicité télévisée 

(mouvement de dépassement d'un bolide de circuit 24). 

Ces traces perceptives, si elles sont réactualisées par les enfants, font partie 

du groupe des images mentales reproductices de mouvement, voire d'images mentales 

anticipatrices, capables de prolonger par imagination les conséquences de ce mouvement (la 

sortie de piste, dans le cas présent). 

Cette imagerie mentale provoquée par le dispositif du concept de 

communication du produit présente des conditions satisfaisantes en matière de disponibilité 

mentale (possibilité d'enchainer des unités d'informations dans une suite cognitivement 

maînisable) Elle apparaît aussi dans des conditions de valence positive pour des garçons de six 

à huit ans. En conséquence, cette imagene mentale liant une publicité et un emballage est dite de 

haute valeur d'imagerie. Elle peut permettre à la représentation du produit de porter des effets 

sur les réponses d'attitude au produit dans un environnement de jouets trés concurrentiel. 

-14 -1 : Les enfants du groupe test, exposés à l'ensemble de la publicité du 

produit expérimenté, auront des rkponses d'attitude (réponse 1) significativement plus 

favorables à ce produit que les enfants du groupe témoin ayant été exposés au même message, 



sans le pack-shotfinal présentant toute la scène de dépassement du bolide et son arrêt en image 

, fixe sur l'emballage du produit. 

H -14 -2 : Les enfants du groupe test, exposés h l'ensemble de la publicité du 

produit expérimenté, auront des réponses d'attitude (réponse 2 )  significativement plus 

favorables à ce produit que les enfants du groupe témoin ayant été exposés au même message, 

sans le pack-shotfinal présentant toute la scène de dépassement du bolide et son arrêt en image 

fixe sur l'emballage du produit. 

H -14 -3 : Les enfants du groupe test, exposés h l'ensemble de la publicité 

du produit expérimenté, auront des réponses d'attitude (réponse 3)  significativement plus 

favorables h ce produit que les enfants du groupe témoin ayant été exposés au même message, 

sans le pack-shotfinal présentant toute la scène de dépassement du bolide et son arrêt en image 

fixe sur l'emballage du produit. 



2 - LA METHODOLOGIE DE RECUEIL DES DONNEES 

2 -  1 L'OPÉRATIONALISATION DES F A ~ U R S  ET VALEURS 

D'IMAGERIE MENTALE VISUELLE. 

On a cherché à opérationaliser les notions de facteur et de valeur d'imagerie à 

partir de la sélection d'un matériel expérimental qui pouvait répondre aux critères définis plus 

haut de disponibilité et de valence. 

On a retenu comme variable expérimentale le circuit 24 TCR Record 2 qui 

avait fait l'objet d'une campagne télévisée, 14 mois avant la période de test au cours de la 

campagne de Noël 84. Le dispositif du concept de communication de ce produit est le suivant: 

un spot publicitaire de 30" présentant une course de bolides sur un circuit 24 et se terminant par 

une séquence de 9 " où l'un des bolides, piloté à distance par un enfant dans une athmosphère 

de compétition, opère le dépassement spectaculaire, au bord de la sortie de piste, de plusieurs 

concurrents. La séquence du pack- shot se termine par un arrêt sur image et fondu enchaîné sur 

l'emballage dont le visuel reprend pratiquement les contenus de cet arrêt sur image. 

Dans les tests de réponses d'attitude, le produit était proposé aux enfants 

parmi trois autres possibles. On a offert aux enfants le choix dans une gamme de jouets assez 

large appartenant à l'univers du jouet automobile. Afin de réduire les problèmes de validité 

interne du test, on a choisi d'opposer au circuit TCR un circuit concurrent le Servo 65200 de 

U R R J X 4  qui offre les mêmes caractéristiques en matière de déboîtage et de dépassement. Les 

autres produits SLAM BAM SAM de CORGI et la voiture de BIG JIM DE MA'ïTEL ont été 

choisis pour répondre à une plus grande dispersion possible des goûts et éviter les réponses au 

hasard liées au désintéressement des enfants. Un simple prétest de goût a été réalisé sur un 

quarantaine d'enfants de 7 à 9 ans afin d'évaluer si aucun produit n'était rejeté et si les choix ne 

se concentraient pas sur l'un d'entre eux. 



2 - 2  L'OPERATIONALISATION DES REPONSES D'A?TITUDE AU 

PRODUIT. 

On a cherché à opérationaliser les réponses d'attitude vis à vis des produits en 

prenant soin d'utiliser par des questions simples trois registres différents de réactions 

affectives. 

En cela nous avons cherché à opérer des mesures qui permettent d'identifier 

le mieux possible dans quel domaine d'évaluation les images mentales réactualisées étaient les 

mieux utilisées pour aboutir à une réponse affective vis à vis du produit. 

Le premier objectif poursuivi est de mesurer si la représentation imagée d'une 

séquence d'action spectaculaire présentée par le jouet test, réactualisée au moment de la 

sélection par un emballage à haute valeur d'imagerie est utilisée ou non par les enfants pour 

sélectionner ce jouet sur une première dimension affective trés forte. 

Cette dimension est celle de l'envie d'ouvrir l'emballage et de voir 

fonctionner le jouet pour se faire une idée. On retiendra que cette dimension affective si 

importante pour la mise en route d'une procédure de choix en magasin est proche d'une 

réponse affective dans sa dimension cognitive. 

La consigne proposée aux enfants pour cette première mesure est la suivante: 

" Panni ces jouets quel est celui que tu as le plus envie de sortir de sa boîte ?, que tu as le plus 

envie de voir fonctionner ?" Afin d'éviter un biais important en matière d'envie de découverte, 

tous les jouets sélectionnés comportaient une partie technique à séquence active ( circuits 24, 

voitures qui éclatent en morceaux pour SLAM BAM, changement de vitesse et gadgets d'agent 

secret pour BIG JIM). 

Le second objectif poursuivi est de mesurer si cette même représentation 

imagée d'une séquence d'action spectaculaire réactualisée au moment de la sélection est utilisée 



ou non par les enfants pour sélectionner le jouet test sur une seconde dimension affective trés 

forte. 

Cette dimension est celle de la promesse la plus forte d'amusement présentée 

par un de ces jouets, une fois qu'ils sont tous sortis de leurs boîtes. Cette dimension affective 

conduit l'enfant à prendre position par rapport à la valeur ludique présumée de chaque jouet , en 

référence à sa conception personnelle du plaisir à jouer. Cette dimension est plus proche de 

l'expression d'une préférence globale. 

La consigne proposée aux enfants pour cette seconde mesure est la suivante: 

" Imagine que tous les jouets sont sortis de leur boîte, Parmi ces jouets, quel est celui avec 

lequel tu crois que tu t'amuserais le plus ? ". 

Le troisième objectif poursuivi est de mesurer si cette même représentation 

imagée d'une séquence d'action spectaculaire réactualisée au moment de la sélection est utilisée 

ou non par les enfants pour sélectionner le jouet test sur une troisième dimension affective trés 

forte. 

Cette dimension est celle de l'envie d'emporter avec soi, de faire acheter par 

ses parents. Cette dimension affective conduit l'enfant à prendre position par rapport à l'intéret 

d'emporter chez soi ou de faire acheter chaque jouet. Cette dimension est plus proche de 

l'intention d'achat ou de prescription ou du stade actif d'emporter chez soi.. 

La consigne proposée aux enfants pour cette troisième mesure est la 

suivante: " Si on te disait que tu peux emporter un de ces jouets chez toi pour jouer plus 

longtemps avec lui, ou si on te demandait de choisir parmi ces jouets celui que tu veux que tes 

parents t'achètent, lequel choisirais tu ? ". 

2 - 3  LE PROTOCOLE EXPERlMENTAL 

124 enfants de 6 à 8 ans ont participé à cette expérience. Vu la nature des 

jouets testés, ces enfants étaient tous des garçons sélectionnés selon deux critères : les réponses 

à un questionnaire distribué en classe et la profession du père . Ce questionnaire comportait une 



liste de jouets dans laquelle on demandait à l'enfant d'indiquer ceux avec lesquels il jouait 

régulièrement. On a éliminé les enfants qui déclaraient jouer avec l'un des types de jeux testés. 

La sélection selon le critère de la profession du père a permis de retenir sur la 

base des fiches scolaires un échantillon comprenant une gamme assez large de niveaux 

professionnels. 

On a réparti les enfants selon ce critère professionnel en deux groupes de 62 

individus. 

Le premier groupe d'enfants a été exposé par vagues d'une dizaine d'enfants 

à un programme télévisé magnétoscopé d'extraits d'émissions enfantines et de publicités d'une 

durée de 10, panni les publicités se trouvait la publicité du circuit 24 TCR dans sa totalité. Afin 

d'assurer des conditions de quasi certitude d'exposition dans une ambiance d'exposition 

collective, la publicité TCR ouvrait et fermait le programme d'émissions proposé aux enfants. 

Le second groupe a servi d'échantillon témoin. Il a été exposé dans les même 

conditions au même programme télévisé magnétoscopé à une exception près. La publicité du 

circuit 24 TCR avait été amputée des 9" du pack-shot final se terminant par l'image de 

l'emballage et permettant de manipuler la variable disponibilité-valence du facteur d'imagerie 

selon le mode présence- absence. Ce groupe témoin a ensuite été soumis à la même 

expérimentation. 



3 - ANALYSE DES DONNEES ET RESULTATS 

3 - 1  ANALYSE DES EFFETS DES VALEURS D'IMAGERIE SUR 

LES RÉPONSES D ' A T ~ ~ ~ ~ D E  ENVERS LE PRODUE. 

Nous avons comparé les réponses d'attitude du groupe exposé aux facteurs à 

forte valeur d'imagerie avec ceux de l'échantillon témoin. 

Le tableau 3-8-1 présente la répartition des réponses d'attitude des 126 

enfants sur les quatre jouets, selon qu'ils appartiennent au groupe expérimental (63 enfants) ou 

au groupe témoin (63 enfants). La première réponse concerne l'envie de sortir le jouet de sa 

boîte, de le voir fonctionner. 

Tableau 3-8- 1 
Désirerait sortir le jouet de sa boîte, le voir fonctionner 

Il apparaît que le circuit 24 TCR arrive en tête dans les réponses des enfants 

dans les deux groupes. L'effet de la publicité même tronquée explique peut être cette situation. 

Echantillon 
exposé ii la totalité de fa 
publicité du produit testé 

Echantillon 
exp4rimental 

Echantillon non 
exposé ii la totalité de la 
publicité du p d u i t  testé 

Echantiiion témoin 

Total 

SLAM BAM 
DAM 

(10) 

15.99r0 

35,7% 

(18) 

28.57% 

642 % 

(2%) 

Voitme 
BIG JIM 

(3 

830 

623 % 

(3) 

4.8% 

373 % 

(s) 

Circuit 24 
TCR 

(39) 

61,Wo 

63,9% 

(22) 

34,990 

36,1% 

(61) 

Ciuit  24 
CARRERA 

(9) 

14.2% 

31 % 

(20) 

31.8% 

69% 

(29) 



Toutefois les enfants disposant en image mentale d'une représentation imagée cinétique du 

produit à forte valeur d'imagerie, réactualisée par l'emballage sous le facteur de l'image 

dynamique du dépassement des bolides ont choisi à 62% contre 35% le produit testé. 

Aprés avoir regroupé les éléments du tableau croisé en opposant les enfants 

qui avaient eu une réponse favorable au produit testé contre tous les autres, on obtient le rejet de 

l'indépendance entre le fait de choisir le produit testé et de disposer d'une représentation imagée 

du produit à forte valeur d'imagerie. CHI-Deux observé = 9,18, Ddl = 1, CHI-Deux alpha = 

7,88 à 0,5% 

L'hypothèse 14-1, selon laquelle les enfants du groupe test, exposés à 

l'ensemble de la publicité du produit expérimenté, auront des réponses d'attitude 

significativement plus favorables concernant l'envie de sortir le produit de sa boîte et de le voir 

fonctionner, est ici confirmée. 

La récence de l'exposition au message explique la bonne disponibilité de la 

représentation visuelle du produit. La réaction affective positive vis à vis de la course du bolide 

dans le message, a permis aux enfants disposant de cette représentation visuelle à haute valeur 

d'imagerie une conduite dirigée vers l'objet qui leur permettait de réactualiser la réaction 

affective au message. 

L'importance de la réaction affective conduisant à la réponse au produit 

s'explique peut-être aussi par le fait que l'imagerie cinétique donne à l'enfant des indications 

non verbales à fort impact cognitif concernant la promesse de fonctionnement spectaculaire. Le 

traitement de cette séquence imagée de la publicité et la conduite représentative qu'elle entraine, 

avec la réactualisation des réactions affectives à la séquence elle même, est directement utilisable 

de façon non verbale dans une conduite dirigée vers le produit. 

On peut penser que la réaction affective vis à vis de la démonstration visuelle 

du dépassement du bolide est directement utilisable dans une réponse affective qui concerne 

non pas l'envie du produit lui même, mais plutôt l'intérêt, peut être de simple curiosité, à le voir 

fonctionner. 



Il est donc important de poursuivre l'analyse des autres réponses affectives 

au produit afin de voir comment les effets de l'imagerie sur les conduites dirigées évoluent, 

lorsque l'enfant est directement confronté à une réponse qui engage son jugement sur la valeur 

ludique du produit ou sa décision d'acquisition. 

Le Tableau 3-8-2 présente la répartition des réponses d'attitude des 126 

enfants sur les quatre jouets, selon qu'ils appartiennent au groupe expérimental (63 enfants) ou 

au groupe témoin (63 enfants). La seconde réponse concerne la valeur ludique actuelle des 

jouets, le jouet avec lequel il croit pouvoir s'amuser le plus. 

Tableau 3-8-2 
Croit pouvoir s'amuser le plus 

L'érosion des réponses d'attitude favorables au circuit 24 TCR est 

sensiblement la même dans les deux groupes (23% pour le groupe exposé contre 27% pour le 

groupe témoin). 

25% des enfants qui avaient voulu voir fonctionner le produit test dans les 

deux groupes font un transfert de réponse quand il s'agit de porter un avis plus directement 

dirigé vers l'évaluation du produit. Il parait intéressant de noter que pour le produit testé, les 
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transferts sont tous des évasions vers d'autres produits. Aucun enfant qui avait pris une 

position défavorable au produit testé sur la première réponse d'attitude n'est venu rejoindre le 

produit sur la seconde réponse en ce qui concerne le groupe test. Deux enfants ont fait ce 

parcours dans le groupe témoin. 

Cette situation laisse supposer notamment que l'imagerie mentale visuelle et 

sa réactualisation au contact des produits agit en associant étroitement des aspects cognitifs et 

affectifs. Aucun enfant n'a tenu le raisonnement qui l'aurait amené à choisir un autre produit 

que le produit testé à la première réponse d'attitude, sous prétexte qu'il avait déjà vu comment 

fonctionnait le produit testé à la télévision. Le bénéfice de la valeur d'imagerie du message se 

reporte sur le produit et aiguise la curiosité comme entrée possible dans une démarche d'achat. 

L'érosion des réponses peut s'expliquer par le caractère plus directement lié à l'évaluation 

globale du produit de la réponse demandée aux enfants. 

En ce sens, cette érosion peut aussi provenir de la sévérité du test qui place 

les enfants dans des situations de choix assez éloignées des conditions d'existence des 

processus non verbaux décrites par le modèle. 

Cette situation de choix, créee par l'opportunité exemplaire que représente la 

publicité TCR en matière d'exploitation de valeur d'imagerie cinétique, met les conduites 

représentatives en difficulté pour déboucher sur une conduite dirigée vers le produit porteur de 

facteurs d'imagerie. 

L'explication de cette difficulté pour le décideur se trouve dans la proposition 

de modèle. Les conduites représentatives imagées, stabilisées le temps d'une réactualisation en 

magasin, sont particulièrement fragiles. Leur domaine de prédilection se trouve être en 

conséquence la résolution de problèmes de choix mis en panne par l'absence d'un seuil 

motivationnel clair, immédiatement présent à l'esprit du consommateur . La situation du test où 

nous devons interpréter les effets de cette imagerie sur les réponses au produit est loin de 

présenter ce caract+re indiscernable joint à la pression d'un besoin de résolution pratique du 

problème posé au consommateur. 



Dans le cas présent, la concurrence de jouets assez différents les uns des 

autres ne mettait pas nécessairement les enfants dans un situation d'indiscernabilité. La 

représentation du produit à haute valeur d'imagerie est ainsi en forte concurrence dans ce test 

portant sur des produits à forte valeur de plaisir et donc impliquant pour les enfants. 

Il convient alors de poursuivre l'analyse en posant une question à laquelle on 

tentera de répondre plus loin. Cette question porte précisèment sur le pouvoir de résistance de la 

représentation imagée du produit testé quand les réponses affectives amènent l'enfant à réagir, 

comme c'est surtout le cas pour la dernière réponse, en fonction du niveau d'élaboration 

préétablie de ses goûts et des informations trouvées en présence des produits. 

La question sera la suivante: peut on atmbuer l'érosion des réponses aux 

difficultés de la représentation imagée à maintenir ses effets sur des réponses d'attitude proches 

de l'intention d'achat ? Doit-on au contraire voir dans cette érosion la force de la valeur 

d'imagerie cinétique qui donne au produit sa valeur de curiosité, puis entraîne la déperdition de 

cette valeur quand la nature du produit entre en concurrence avec d'autres produits ? 

Aprés avoir regroupé les éléments du tableau croisé en opposant les enfants 

qui avaient eu une réponse favorable au produit testé contre tous les autres, on obtient le rejet de 

l'indépendance entre le fait de choisir le produit testé et de disposer d'une représentation imagée 

du produit à forte valeur d'imagerie. CHI-Deux observé = 6,7 1 Ddl = 1, CHI-Deux alpha = 

6,63 à 1%. 

L'hypothèse 14-2, selon laquelle les enfants du groupe test, exposés à 

l'ensemble de la publicité du produit expérimenté, auront des réponses d'attitude 

significativement plus favorables concernant le fait de pouvoir s'amuser le plus avec ce produit, 

est ici confirmée. 

Le Tableau 3-8-3 présente la répartition des réponses d'attitude des 126 

enfants sur les quatre jouets, selon qu'ils appartiennent au groupe expérimental (63 enfants) ou 



au groupe témoin (63 enfants). La troisi2me réponse concerne le fait de vouloir emporter le 

jouet avec soi ou de le faire acheter par ses parents. 

Tableau 3-8-3 

Emporterait ou achèterait le plus volontiers 

La faible érosion des réponses d'attitude favorables au circuit 24 TCR est 

sensiblement la même dans les deux groupes. La proximité dans les perceptions des enfants des 

réponses favorables au produit et celles favorables à l'achat de ce produit peut ici contribuer à 

réduire les transferts. 

9% des enfants qui avaient déclaré pouvoir s'amuser le plus avec le produit 

test dans les deux groupes font un transfert de réponse quand il s'agit d'indiquer le produit 

qu'ils emporteraient ou qu'ils souhaiteraient acheter. Là encore, il s'agit de deux transferts à 

considérer comme des évasions dans le groupe test et de trois transfert pour une arrivée dans le 

groupe témoin. 
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Des transferts multilatéraux en faible quantité ont lieu pour les autres 

produits. 

A titre d'hypothèse, et sous réserve d'une expérimentation sur un plus vaste 

échantillon, on pourrait suggérer que l'absence de transfert positif vers le produit testé dans le 

groupe expérimental s'explique ici par le fait que les enfants qui n'ont pas choisi le produit testé 

malgré l'exposition à sa communication sont peut être ceux qui ont malgré la disponibilité et la 

valence de la représentation dont ils disposent les réponses spontanées les plus stabilisées sur 

les autres produits. 

La valeur d'imagerie disponible sur le produit test servirait de mesure de la 

motivation pour les autres produits et de référence pour définir l'intensité de cette motivation 

dans le cas où elle entrerait en compétition avec des représentations à forte valeur d'imagerie 

disponibles pour d'autres produits. 

Aprés avoir regroupé les éléments du tableau croisé en opposant les enfants 

qui avaient eu une réponse favorable au produit testé contre tous les autres, on obtient le rejet de 

l'indépendance entre le fait de choisir le produit testé et de disposer d'une représentation imagée 

du produit à forte valeur d'imagerie. CHI-Deux observé = 7, Ddl = 1, CHI-Deux alpha = 

6,63 à 1%. 

L'hypoth5se 14-2, selon laquelle les enfants du groupe test, exposés à 

l'ensemble de la publicité du produit expérimenté, auront des réponses d'attitude 

significativement plus favorables concernant le fait d'emporter le produit ou de le faire acheter 

est ici confirmée. 

L'ensemble de ces trois tests apportent des résultats particulièrement 

favorables aux hypothèses soutenues. Ces résultats doivent être replacés dans leur cadre 

méthodologique pour pouvoir en apprécier les limites et les perspectives. Les limites sont tout 

d'abord celle d'une situation de laboratoire dans laquelle intervenait une série de réponses à 

chaud juste aprés exposition, là où la représentation réactualisée est encore d'une forte vivacité. 



Cette situation expérimentale pose donc des problèmes de validité externe 

qu'il convient de ne pas négliger. Ils sont dûs notamment au temps relativement court qui 

séparait l'exposition des réponses. De même cette situation est-elle soumise à des problèmes de 

validité interne sous un effet éventuel de test ( les enfants pouvant deviner que c'est la réponse 

pour le produit présenté dans la publicité qui intéresse l'expérimentateur ). Effet de test que 

nous avons toutefois cherché à minimiser en soumettant l'échantillon témoin à la publicité pour 

le produit. 

La question du sens de la déperdition des réponses d'attitude dirigées vers le 

produit testé quand ces réponses exigent une évaluation globale du produit font partie des 

questions qui conduisent à s'interroger sur la nature des résultats obtenus, sur leur 

interprétation et leur portée. 

Cette question invite à s'interroger sur les raisons de cette déperdition. Il en 

existe plusieurs, dont une de caractère général. Celle ci concerne les difficultés que pourrait 

rencontrer la représentation imagée pour maintenir ses effets sur des réponses d'attitude 

proches de l'intention d'achat. 

Le test ne peut fournir une réponse développée à ce problème de fond. Ce 

problème se pose surtout là où il y a compétition entre produits différenciés dans des conditions 

éloignées de celles du modèle des processus non verbaux de choix. Ces circonstances de 

compétition, présentes ici dans le test, sont en général susceptibles de déboucher sur un seuil de 

motivation cognitivement et affectivement satisfaisant pour entraîner le choix du décideur. 

Afin d'apporter un début de réponse à ce problème, on a constitué le tableau 

qui permet d'observer et de comparer les transferts d'un niveau de réponse à l'autre entre le 

groupe expérimental et le groupe témoin. 

On a cherché à mesurer sur chaque niveau de réponse d'attitude si les 

transferts du groupe expérimental étaient significativement différents des transferts du groupe 



témoin. Les résultats pour les trois niveaux de réponses obligent à maintenir l'hypothèse 

d'indépendance entre les transferts des deux groupes. 

Ceci permet de rejeter l'idée selon laquelle la représentation imagée utilisée 

dans la réponse d'attitude envers le produit aurait un effet de pure séduction. Cette séduction ne 

vaudrait que pour les réponses qui n'impliquent pas une évaluation globale du produit. La 

séduction, liée à la réactuaiisation de la représentation, venant à disparaitre, elle entrainerait des 

transferts significativement plus importants dans l'échantillon expérimental que dans 

l'échantillon témoin qui n'aurait pas à subir la décrue artificielle des effets du message imagé 

dès que la réponse implique un choix de produit. 



4 - CONCLUSION 

Les perspectives qui accompagnent les associations entre les facteurs et 

valeurs d'imagerie et les réponses d'attitude vis à vis du produit sont prometteuses. A partir des 

résultats obtenus, il paraît possible d'identifier de façon significative des réponses d'attitude vis 

à vis des produits fondées sur le traitement et l'utilisation d'une information non verbale. 

Il semble que le processus donné en hypothèse qui prévoit que la 

réactualisation de traces perceptives à forte valeur d'imagerie fournit au décideur un point 

d'appui pour orienter sa réponse d'attitude vis à vis du produit n'est pas contredit par 

l'expérience dans des conditions de récence et de vivacité de la trace perceptive qu'il 

conviendrait de manipuler dans le temps pour en suivre l'influence. 

L'analyse de la persistance des réponses d'attitude au fur et à mesure que l'on 

s'approche de l'évaluation globale du produit et de l'intention d'achat nous parait offkir des 

perspectives de recherche particulièrement riches. Ces recherches, liées à l'approfondissement 

de notre connaissance des représentations produit au moment et au lieu de l'achat, peuvent 

conduire à des propositions méthodologiques en matière de test de concept de communication 

sur la dimension du vecteur d'influence de ce concept. 

La valeur d'imagerie, à construire dès la conception des facteurs d'imagerie, 

pourrait trouver dans une échelle d'attitude à composer, des préférences partielles à la 

préférence globale, un mode de contrôle de leur réelle valeur d'imagerie. 

De ce point de vue, le succès expérimental des tests de cette partie de la 

recherche, effectués dans des conditions bien plus sévères que les conditions définies par le 

modèle non verbal, paraît s'expliquer essentiellement par la haute valeur d'imagerie des images 

dynamiques ou de l'imagerie reproductrice de mouvement ou d'anticipation. 



Cette valeur à forte persistance, jusqu'à la réponse d'attitude vis à vis de 

l'achat du produit, nous paraît essentiellement tenir à deux raisons dont l'intérêt dans les 

stratégies de communication n'est pas négligeable. La première raison tient au caractère 

indissociable des dimensions cognitives et affectives présentées par cette valeur d'imagerie. 

Comprendre le produit dans ses caractéristiques les plus spécifiques pour mieux l'imaginer: 

voilà pour paraphraser le psychologue la force démonstrative et émotionnelle de l'image 

dynamique réactualisant des facteurs d'imagerie cinétiques. 

La seconde raison tient à la capacité des images cinétiques à exprimer des 

points de vue riche et centré sur le produit. La valeur affective de l'image est vite usée si elle ne 

possède pas de valeur positionnante, de valeur incitative à traiter l'information et à l'utiliser 

dans l'aboutissement des conduites; aboutissement concevable dans le cadre d'un projet, limité 

mais sensible, à choisir sans délibérer le produit qui convient. 



1 C O N C L U S I O N  1 



- CONCLUSION - 

Dans cette recherche, nous avons tenté d'aborder les processus de choix au 

point de vente d'un point de vue fonctionnel. A partir des questions suivantes : que font les 

consommateurs avec l'information dont ils disposent ? quelles informations peuvent servir de 

point d'appui à leur décision d'achat ? La démarche s'est intéressée prioritairement à la fonction 

que peuvent remplir les informations imagées dans la dynamique de certaines décisions d'achat. 

Nous avons cherché à fixer les situations d'achat dans lesquelles cette 

dynamique n'est pas facilement concevable sur la base d'une démarche "marque attributs". 

Démarche où la marque renvoie à des attributs caractéristiques du produit dont la combinaison 

est susceptible de fournir au décideur un seuil de motivation cognitivement et affectivement 

satisfaisant. Cette combinaison apparaît alors comme la solution à un problème de 

consommation énoncé sur un mode délibératif. 

Dans la présentation du modèle, ces situations ont été esquissées comme des 

situations de vente à caractère fluide. De l'implication minimale aux achats d'impulsion, ces 

situations posent des problèmes spécifiques de gestion de produit aux entreprises qui font le 

constat de faibles différences entre les offres concurrentes, de faible emprise de marques ou de 

faible appropriation du marché par le consommateur. 

Nous avons tenté de montrer que les démarches de choix dans de telles 

situations trouvaient difficilement leur explication dans les conceptions dominantes fondées sur 

le paradigme multi-attributs. Ces problèmes étaient difficilement cachés par le recours 

traditionnel aux approches par "défaut" sous les termes d'achat d'impulsion ou d'implication 

minimale. 



Nous avons donné au paradigme multi-attributs la dénomination de 

paradigme de l'équilibration / valeur afin de faire apparaître le contexte précis dans lequel la 

référence à des processus non verbaux de choix peut prendre son sens. Ce contexte est celui du 

mode de représentation des produits, réellement actif dans l'achat. 

Nous avons trouvé dans ces situations d'achat une limite au paradigme multi- 

attributs. Cette limite est imposée par un impensé. Cet impensé est celui de la conception de la 

représentation produit active dans l'achat comme un processus, comme la résultante d'une 

somme pondérée de croyances. 

Les propriétés verbales qui favorisent la conception de cette représentation 

comme processus ont été soulignées. Ces propriétés commandent les concepts qui désignent les 

processus de choix et les méthodes qui les mesurent. 

Les discussions sur les lacunes du paradigme multi-attributs ont été fortement 

associées au développement des études non cognitivistes sur la formation et le changement des 

attitudes. Chacune de ces discussions est un appel à un renouvellement et à des progrès tant du 

point de vue de la compréhension des mécanismes de formation de ces attitudes que de la 

clarification de leur contenu. Nous avons, pour notre part, tenté de montrer que cette 

compréhension et cette clarification pouvaient passer pâr la réintroduction de la question des 

modes de représentations décisives de l'achat du produit. 
'i 

Cette question de la représentation du produit décisive de son achat a été 

paradoxalement laissée libre par la recherche sur l'affectif. Cette question permet pourtant 

d'entrevoir et surtout d'expérimenter des entités mentales supposées actives dans l'achat, sans 

reposer pour cela sur le présupposé de l'équilibration psychologique dominant le paradigme 

multi-attributs. 



Ces entités actives sont liées à l'imagene mentale visuelle. Elles reposent sur 

le statut de l'information imagée et trouvent leur utilisation dans des modes de fonctionnement 

parfaitement décrits par les mécanismes de l'assimilation motrice tournée vers le succès pratique 

des actions. Ces entités mentales sont éloignées du paradigme de l'équilibration psychologique. 

Paradigme qui présente les réactions cognitives comme premières à apparaître en réponse à 

l'information pour induire ensuite la réaction affective, d'où se constituera la préférence si les 

croyances et les évaluations sont fortement positives ou se situent au dessus d'un certain seuil. 

Au paradigme de l'équilibration, l'étude des représentations produit fondée 

sur l'imagene mentale visuelle peut apporter une voie complémentaire et non concurrente 

d'approfondissement des processus de choix. Elle concerne essentiellement l'activation de 

processus de choix lorsque l'effort psychique nécessaire pour atteindre cette équilibration 

apparaît au décideur comme en réelle disproportion avec les enjeux de l'achat dictés par la 

situation au point de vente, face à certains linéaires. 

Dans ce contexte nous avons proposé une piste vers un paradigme de 

l'assimilation motrice / valeur d'imagerie. Ce paradigme, qu'il conviendra de valider par 

d'autres confirmations expérimentales, propose une première réponse aux questions suivantes 

inspirées par BAGOZZI (1989)l : comment les perceptions peuvent elles stimuler directement 

les préférences ? ou comment intégrer dans le contenu des attitudes les processus qui 

conduisent à l'acquisition de l'objet ? 

L'essai de réponse à ces questions a fait appel dans cette recherche à la notion 

de conduites représentatives imagées. Ces conduites représentatives concernaient ici l'imagerie 

mentale visuelle et la capacité d'imagerie pour lesquelles "connaissance, activité et sensibilité 

sont difficilement dissociables". Ces conduites représentatives ont été suivies dans leurs effets, 



là où la question de la résolution du problème d'action passe par l'exercice avec succès d'un 

savoir à forte disponibilité. 

C'est l'existence, chez les enfants de quatre à huit ans, de telles conduites que 

nous avons cherché à confmer dans la première partie de notre plan d'expérience. Notre 

démarche a visé la nature de l'information commerciale à l'origine des performances de cette 

conduite. En cela le paradigme de l'assimilation motrice 1 valeur d'imagerie s'est directement 

situé comme une tentative d'explication d'un mode d'action de l'information publicitaire non 

verbale. 

Les résultats obtenus permettent d'aboutir à de bons indices de l'existence, 

chez les sujets concernés, de conduites représentatives capable de rapprocher, dans des 

conditions difficiles de transposition, des traces perceptives laissées par les manifestes 

publicitaires des conditionnements des produits, des conditionnements actuellement perçus. 

La disponibilité de ce savoir perceptif dans les limites des conditions de 

laboratoire, après deux expositions à la communication publicitaire, séparées au minimum par 

une demie journée, permet de poser le problème du traitement incident de l'information 

publicitaire par le jeune enfant ou le téléspectateur faiblement impliqué. 

La nature du savoir perceptif ainsi mesuré, nous invite à revoir notre 

conception de l'apprentissage publicitaire incident ou de l'apprentissage des messages par 

bribes, indispensable à la "démonstration" de l'implication minimale. Dans le cas présent, ce 

savoir perceptif est issu d'un facteur d'imagerie mentale visuelle. Ce savoir est donc 

réactualisable si les informations commerciales qui ont servi de facteur d'imagerie entrent dans 

un dispositif appelé dans cette recherche le concept de communication du produit. 

Notre recherche, sur le plan des applications commerciales a tenté de montrer , 

que si les conditions de réactualisation de ces savoirs perceptifs sont stratégiquement assurées 



au point de vente, ces savoirs issus d'un traitement par bribes pouvaient avoir une forte valeur 

pratique qui ne nécessitait pas la répétition intensive du nom de marque dans les messages. 

Dans les limites de validité externe imposées par les conditions de laboratoire 

de cette recherche, tant pour l'exposition à la publicité que pour la réactualisation des traces 

imagées qui n'impliquait pas la complexité perceptive du point de vente, nous avons tenté de 

multiplier les indices de la valeur fonctionnelle de ce savoir perceptif disponible, dès les 

premières expositions. 

Les résultats obtenus sur les tests de consistance des représentations visuelles 

montrent que le traitement visuel de l'information n'est pas dépendant chez les enfants de la 

prise de conscience verbalisable de la publicité télévisée. Par contre, ces représentations 

rattachées à leur expérience courante de la consommation semblent aider les enfants qui 

discriminent mai les messages publicitaires à orienter leur conduite de différenciation du fait 

publicitaire. 

Les indices d'existence de conduites représentatives liées chez les enfants au 

traitement du manifeste publicitaire télévisé du conditionnement montrent la trés forte 

dépendance de ces conduites à la nature des facteurs d'imagerie utilisés par les entreprises. 

Nous avons proposé sur la base de ce constat de faire de la création de ces 

facteurs et du contrôle de leur fonction instrumentale dans son concept de communication un 

des points forts de la stratégie des produits dans des situations de vente fluides. 

L'intérêt stratégique prioritaire de la création de facteurs d'imagene, invite en 

conséquence, à une meilleure intégration de cette création à la copie stratégie publicitaire afin de 

trouver les solutions imagées pour l'ensemble du concept de communication d'une politique de 

positionnement produit. 



Notre recherche a proposé dans un premier temps de traiter le problème de la 

fonction instrumentale du facteur d'imagerie, de ses qualités de transmission des solutions 

imagées, à partir d'une méthodologie reposant sur des échelles de difficultés de transposition 

des traces perceptives. Cette échelle appelle à être systématisée et testée dans des 

développements de recherche. L'application expérimentale n'a eu ici d'autre sens que de faire 

apparaître la vivacité du processus d'imagerie quand les conditions de transposition étaient 

mauvaises. 

Au delà des préoccupations de qualité technique du vecteur de communication 

touchant la création de facteurs d'imagerie, nous avons tenté de fournir une première réponse à 

la question du rôle de la représentation imagée dans la production des attitudes. Notre recherche 

a insisté sur le fait que l'étude des représentations produit décisives de leur achat nécessite 

d'être abordée à partir d'une problématique de traitement et d'utilisation de l'information 

commerciale dans le choix. 

Le problème stratégique clé posé aux entreprises confrontées à des situations 

de vente fluides est devenu ici celui de la sélection des informations susceptibles d'être traitées 

mais aussi utilisées dans le choix, lorsque l'équilibration du système de croyances et 

d'évaluations est désactivé en situation d'achat. 

La valeur d'imagerie des facteurs sélectionnés nous a permis d'aborder le 

problème des relations entre les perceptions et les attitudes vis à vis du produit. Nous avons 

choisi des valeurs d'imagerie reliées aux images cinétiques. Ces valeurs, au moment d'un 

premier bilan théorique de recherche, nous ont paru capables d'illustrer de la façon la plus 

concrète possible la nécessité de dépasser la vieille "psychologie des facultés" dans les 

approches de l'affectif en Marketing. 

Dans l'imagerie reproductrice du mouvement suscitée par le concept de 

communication du produit, ce sont les réponses cognitives et affectives indissociablement 



réunies dans le jeu de l'expression du produit qui assurent la valence de la représentation et la 

suite de ses effets sur le choix. Nos résultats présentent là aussi des indices encourageants. Ces 

indices demanderaient toutefois à être confrontés au point de vente à des situations de 

réactualisation beaucoup plus complexes sur le plan perceptif. Ils invitent les chercheurs à 

développer une théorie des émotions où la force de l'affectif serait liée à la dimension cognitive 

de la dispkibilté - accessibilité de l'information selon le nombre d'unités d'informations 

incidentes dont dispose le récepteur. 

Ces premiers résultats plaident pour une superposition des paradigmes de 

l'équilibration / valeur et de l'assimilation motrice / valeurs d'imagerie plutôt qu'à leur 

opposition à la faveur du terme du non verbal. 

Le domaine de l'image et de l'imagerie visuelle offre aux entreprises le 

moyen par la sélection des valeurs d'imagerie au plus proche de valeurs positionnantes pour le 

produit de mieux prendre en compte les problèmes de réinvestissement cognitif que peuvent 

poser aux consommateurs les situations de vente fluides. L'affectif, l'émotion sont activables 

par le travail exigeant de traduction en images, déclinables en facteurs d'imagerie, du 

positionnement du produit en concept de communication. Ce concept peut apparaiAtre comme un 

moyen adapté, insuffisamment exploité, de traiter ou de prévenir des difficultés d'équilibration 

psychologique imposées par une situation de vente. 

Cette voie, plutôt que le débat à faibles retombées pratiques sur le caractère 

post-cognitif ou non de l'affectif, est encore à développer en Marketing. 

Elle pourrait à titre de propositions pour de futures recherches se développer 

vers la création d'échelles de mesures des réponses affectives étalonnées par des facteurs 

d'imagerie ou s'intéresser dans le détail aux facteurs situationnels susceptibles d'influencer les 

conduites représentatives imagées. 
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Vsrsion 

Marque FAVOR de Johnson 
- - -- -- - - - 

CM- : Cire pour bois. en aérosol. 

Ik Plan Homsy 

-- 
1liii>ninn avant V C ~ S  (1.- rooming conduit .3 ... nous. les petites ........................ .- - 
I'ciitree de la ruciie) t'intérieur de la ru- abeilles. 

(Bourdonnement d'abeil- (Zooming irriere: lei 
lei (Choeur féminin chantant abeilles cirent une 
(Musique en fond sonore off:) grande table de bois) 
jiisqu'a la fin) Chez . . . ... on aime tous nos 

i meubles de boial.. 

beilles. le bois. (CP int: une main passe 
un chiffon sur le bois) 

... son brillant fait 
merveillel.. 

(D<.UX abeilles ouvrent (Fnscmble. des mains (1.a reine, en faisant (1.. chocur:) 
la porte) déposent lei atomiseur.) un petit saut:) ... C'est FAVORI.. 

, .. pour que vive le 'Pour que vive le bois!" 
FAVOH . . . (1.a surimpression ".lohn- 

bois!. . (Plan int: une abeille son" s'inscrit rn d<sux 
polit le sceptre de la temps, avec effet d e  
reine. Applaudissements) scintillcmcnt siir chaque 

syllabc) 

Photoboard t. r.v. ftl::94v~ 2W091 [spot n- wHw 1 

CatbtpW: Crime dessert au chocolat. 

-- - 

- - - -- - 
(Musique rt  illustr.ltiun (Vuix off maîci~line (iour . .. Ic sucrer d r  la ls<nthr [air'. tmnc hc~nabc. 
sonr>rr jusqu'L la fin) lc pcrsunna~e dc droite) rrCme dessert!.. c rCrn<. . . . 

Lei amis!. . Voici .. .I 

- 
(Changement de plan en ... YOPLAIT. ... de la creme fraîche. ... du chocolat. 
fondu enchainé) 

(1.a vache rit: brui- ... dessert. il faut du tage) 
;zi;;tt .::tier den 

(Autre voix off masruli- ... On veut nous voler (Voix off masriilinc en (1.a I 6 r e  voix off 
ne pour le personnage:) notre secret. conaientaire:) pour le personnace de - Chut!.. Moins fort. 

(En pl. R«yen C'$me dessert YOPIAIT!.. droite:) mallieureiix!. . 
"Yoplait des bois" lan- YOPI.AI1 ! . . Vous savez. . . 

(Panoraniiqiie latcral) Gant une druxitme 112- la petite fleurl.. 
rhe; pl. an. du même 
personnage) 
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C A J O L I N E  
Cit*pori8 . hct  t o y a s t  I  i q u i d e  m r n a s r r .  

i  liiit l  1, Iir ivt-  

: ~ . s w p l i i i i n t  t e x t i l e 8  
pour l e  r i n g a g e  du l i n g e .  

l 

. 11 e a t " a u r a c t i v i "  

"Ilou* l a  l a  1..  l e i  pa- 
r c n t a  qui r e n t r e n t  c e  
s o i r ! . .  . . . Prend 

HONSlFUR " S U r a C t i V e " ! " ~  

" b n j o u r l . .  C ' e i t  wi. PROPRE." 

f CAJOIINEI (Debut de zoo- 
i i n g  i r r i $ r e )  ... Voua 

iiiii p r è i  du f l i c o o i  
image. i u  r a l e n t i )  t 

i m e  r e r o n n a i s e e r  7 . .  
, 

i ( I . ~ ~ ~ ~ ~  tombe c o n f o r t a -  (L'ours r e b o n d i t :  images (un v o l t  a .Dora Li 

b l e m n t  s u r  le* s e r v i e t -  au  r a l e n t i )  de cherniaes. l '  
tombe d c i i u 8 :  f te.: imge.  au ra lent i )  ... c- :, 

.. . ., . -> ' -  p i l e  Dei t r i c o t *  ... .,.. . o u r s  
image8 au  

8 (tlusiquc: g i i i t a r e s  - en . - 
fon<l sonore  juaqu 'a  18  " '" 
f i n )  
vous avez d6jP vu 8 e s  

a.. =.a.., 

Du l i n g e  .. . a u i i i  i o u p l e ?  
( Z o m i n g  avant  s u r  l 'ourm) 
( p l .  i n t . :  i l  r e b o n d i t  e n  
l ' a i r - lmnncs  au  r a l e n t i )  

-- - -. - -- 
l < , , , ~  sa ,  ( I , ' , , , , ~ ~  r<.,om- ((.l,atigcmcnt d c  p lan  t,n (Fi.imlrs <.iicli.iini. sur I r  

hr.  î c t t e  f o i s .  l>r i , s  dii fondu r.iirliain6) hi>uctiiiii dit f Inci>n piii r 

f  l a r i > i )  . . . . I ~ < . ~  I.A.IIII.I- l,a duucriir. ,.ri,yrr-mii, ~>all(>r.lmi<~lir. i1<.fi<.eiid.*lit) 

SV. vo,is p<",Y,'z Y < l l l l i  r , c s t  
a,~r; .ali l i , l  , ,<, (\!. o f f  masriil iiics <cm- 

. , .< . - : - ,  n i v i i i . i i i  S . : )  i'A.li>l ISI . . . 

(Clweur f é m i n i n  clbantant t r è s  f r a i i l  1 A ' # . ,  - ---., 
h Une formule  t r è s  ia isc i6e .  

( E f f e t  d e  c l ignotcmcnt  
p a r  a l t e r n a n c e  r a p i d e  du 
pl. c i - d e n s u s  e t  du p l a n  

û u a i i l . . .  (CI' i n t .  du v i n a g e  d e  l a  
( P l a n  i e r r 6  i n t . d u  J.H.) J . F .  r e f l é t é  a u r  l e  

". . .sa marche. on  i ' v o i t  r é f r i g é r a t e u r )  
dedan81 

... superbe!  
( P l a n  s e r r F  i n t  .d 'un  
bal r i -ép 'onge)  

(Il abord  p l a n  i n t  . p l u s  HUSSll U K  I'HOI'KI ! . . . 
( ~ . ' ~ i o m c  e t  In femne en- - superbe! l a r g e  du f l a c o n )  

t r c n t  d a n s  l e  champ) 
(Ci-dessus .  rltoeur ferni- 

- Un v r a i  miroi r !"  n i n  c l iantant  o f f : )  
... un v r a i  m i r o i r !  MONSIEUR PROPHF rend t o u t  

.i p r o p r c .  qtiks l ' o n  pcut  
s e  v o i r  d s d a n s l  
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(Uusique en fiitiJ sonore) . . . 
(Voix off masculine:) 
Un poulain . . . 

f 

qui aimait ... . . . L E S  gourmands. 

(Plan serré int. du pou- 
lain. de profil) 

. .. offrit un jour son 
chocolat . . . 

; .. . "l.acta noiaectcs" à 
qui arriverait 1' premier, 

Un petit g s r ~ o n  et ... ... un écureuil se mirent 
sur les .. . 
(Plan nerr6 int. du 8.1- 
son courant) 

. . . rangs. 

Cc fuit I 'c:r<ire<ii 1 qui 
gagna. tant Ics grosses 
noiticttes lui faisaient 
envie. 
Mais r o m  il Cteit ... 

... partageur. tout le 
monde fut content. 
"l.ncta noisettes" ... - -  

. . . de PWIAIN.  plein de 
grosse0 noisetics qui dé- 
 ass sent . 

(Uu8ique: accord final) 

T=h.ina I - 7 P h o r d  t. r v  - 2m 4,) p - 7  
1- B . N .  o*coûter.o* 

Catbgwb 1. Biscuita fourrCa - cinq parfuma. 
Ctiartic Rrnvo _ - -- 

-- 

(nusique cn fond sonore (Zooming avant juaqu'su (Choeur mixte chantant C'est le goûter! ... Ah!.. 
ju8qu'a la fin) GF du coucou) , off:) 1 Quelle veine! ... 

(Le coucou chante, ac- 
II e s t  quatre heure.. 3 
14 bonne heurel...Sortez 

c-pasné du carillon de heu- 
l'horloge) ren"1.. . 

(IIébui de rooming avant) 

i Ohl-0hl Oui. donne-nous Quatre heure. d6jPI ... Ah1 Quel bonheucl... Sortez des buffeta len 
"4 heuceiWl... 
Noui avons... 

(liébut dc rooming avant) ... conme den baleines! Ohl (hi. donne-nous... ... des IN! ... 
... faim (Autre choeur, en Crliu:) 

... UN!. .. Uti!. .. 
(Voix off fCm.p;ir lcc:) 
IIiiatrr. !>riirea. c'est 
1 'heure des SR!. . . 
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K R E il A "Fruitidou" 

C.t&~&:Confiserie: bonbons tendres, 
wüi a- 

fourr€i de fruits confits. 

(nusique en fond sonore "Alicel... iles enfants m'ont c m -  ... des fruits confita 
jusqu'l la fin) (La jeune fearc se re- mande un bonbon qui dedanil Des fruits... 

n'existe pas!. . .un booboo 
( L w r  p-or-ique deocen- :''y:!:). n.pourrita pas tendre . dant partant de la bande- 
rolle. et dibut de zoom. (?in du zwnins) 

' '(MS It dibut du plan. (Tram leger roming ... nouveau "Fruitidou" de (Dès le debut du plan . ' 
aoming avant) avant) m. aooiing avant) ... confits. Alice!.. - Tenez Lapin. &oOtaa- ... eu goût de fraise ou 
(En int: plan serrL sur m i  sa1 C'est le ... de pêche-abricot. 

le Iipin et Alice) (En int: GP sur le lapin) 

... loi. je n'ai jamais 
vu ça1 ... 

(court roming avant et 'lest un taire:) 
iimltan€ment panorami- (11 lui donne un briser "Fruitidou". un nouveau 
que vertical. juiqu'au sonore: bruifise) d4Lice. nOumL 
plan suivant) 
Alicel... 

(Musique rii Ciinil soni3re) . .. plan. Alors, . . . %SSI:Y FERGUSOB n . . . ~p~>ur niet  tri. ait poilil 
(Voix o f f  masculine:) choisi la frvnrc ... c t  fnbrirliiar ... 
Dans L'Luropc agricole. 1 1 
la France occupe une 
place de premier ... 
(Trajectoire aEricnne de f la ramera) 

... lei tracteuri"2M0". Leurs pièces sont lar- ... tout est accessible. Ils sont puiiaants. soli- 

1 gement caleuléei. des. faciles B entre- 

Le bruit du tracteur se 
tenir. ' !ubstitue au fond .onore 1 -sical, 

ils tirent, ils srra- Les tracteuri "2000" de ... une contribution (La surimpression ap- 
chent. HASSEY FERGUSON. française I L'Europe paraît) 

(La musique reprend) agricO1e. MASSEY FERGUSON. nous 
cultivons I'Europc. 
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Mirau. PAIC "Xain " - PAIC " Xachine "1 [ Publicis 1 
-: Lessives spéciales pour lavages 

' 
à La main ou en machine. Télé ZOOO 1 

(Le faisceau lumineux (La i r m e  trempe Ir cri- (La voix off masculine:) (1.e tricot gesticule. en 
balaie le mur: illus- cot dans 1'eau:bruitagr) Eh! Oui!.. Le lingr ... continuant de maugrber) 
trarion musicale) (Voix off masculine pour ... délicat souffre. 
(Voix off masculine:) le tricot qui pousse une lavi. . . . 
Les grosses lessives ont exclamation puis se met 
encore frappé!.. à protester c w t  en ges- 

? ticulant) 
I - 

4 .& $ 6  
f. .& 

... avec une grosse les- (La f e w e  ouvre la ma- ... jamais. (Fin du rooming) 

i chine: le linge lui 
saute au visage) (La femne se réfugie ." 

i 11 peut rSrrécir. se 
derrisre la machine) (La f e m e  se prend la 

décolorer. Alors. pour tout votre encre les mains, 

(Pl. serré int: le tricot. linge . .. affolée) 
dans le lavabo. gesticule) de zooming avant) ... abandonnez les gros- ... s'abîmer. à t w t  ... ses lessiver. et ... 

I 

1 
(En fond wnore. une nu- ... ou PAIC "Yachine". (Lu ferme repose le vê- (Les coeurs surgissent 
sique douce se substitue pour laver en mchine. tement) .. de de-rière les paquets) 
aux cris du linge) (Zoaaing avant jusqu'au 

plan américain) - PAIC aime . tout le . . . prenez PAIC "Yain". linge délicat. 
pour laver à la min. (La fermw. de face, ca- 

resse son pull-over) 
- 

- 
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.......................................... 
* * 
* B I B L I O T H E Q U E  A D D A D  * * * 
* MICRO (VERSION 89.1) * 
* * 
* 17/09/89 * * 04-03-93 17:31:24 * 
.......................................... 

A D D A D  - 8 9 -  

ANALYSE DES CORRESPONDANCES (ANCORR) 
DIAPRES : YAGOLNITZER ET TABET 

INS. 1 - TITRE : 
TITRE ANALYSE FACTORIELLE NIVEAUX D'EXPOSITION; 

INS. 2 - PARAM (PARAMETRES GENERAUX) : NI,NJ,NF,N12,NJ2,LECIJISTFI~STFJ 
PARAM NI=21 NI2=0 NJ=3 NJ2=0 NF=3 LECIJ=l STFI=O STFJ=O; 

INS. 3 - OPTIONS : IOUT,IMPVP,IMPFI,IMPFJ,NGR 
OPTIONS IOUT=l IMPVP=l IMPFI=l IMPFJ=l NGR=2; 

INS. 5 - GRAPHE (NGR DEMANDES DE GRAPHIQUES) : X,Y,GI,GJ,NCHAR,OPT,NPAGE,CADRE 
GRAPHE X=l Y=2 GI=1 GJ=1; 
GRAPHE X=l Y=3 GI=1 GJ=l; 

INS. 6 - LISTE (LECTURE DU TABLEAU DES DONNEES - A,F) : 
LISTE IDEN(1,4) 

EXP1(7,2) EXP2(11,2) EXP3(15,2); 
1 
LES VALEURS DU TABLEAU SONT MULTIPLIEES PAR 10 ** 1 .............................. 
NOMJ(J) ! EXPl EXP2 EXP3 .............................. 



PJ(J) ! 312 528 256 ........................... 
NSOl ! 40 130 70 
NS02 ! 40 130 90 
NS03 I 80 140 30 
NS04 ! 230 260 130 
SC01 ! 200 310 180 
SC02 ! 190 350 140 
AGEl ! 120 220 150 
AGE2 ! 220 370 120 
AGE3 ! 50 70 50 
TV1 ! 300 490 270 
TV2 I 90 170 50 
FRSO ! 110 300 170 
FRSN ! 280 360 150 
STRl ! 170 120 140 
STR2 ! 220 540 180 
SEXl ! 220 360 140 
SEX2 ! 170 300 180 
REPl ! 40 40 20 
REP2 ! 190 300 180 
REP3 ! 150 230 120 
REP4 ! 10 90 O 
1 
TABLEAU DES VALEURS PROPRES ET DES VECTEURS PROPRES 

NUMERO ! VAL PROPRE 1 ! VAL PROPRE 2 ! VAL PROPRE 3 ! 

I 1.00000 ! .O2110 ! .O1489 ! ................................................. 
OBJET l! -.53355 ! .39753 ! -.74652 ! 
OBJET 2! -.69408 ! -.71018 ! .Il789 ! 
OBJET 3! -.48330 ! .58105 ! .65483 ! 
1 
LES VALEURS PROPRES VAL(l)= 1.00000 .............................................................................. 
!NUM ! VAL PROPRE ! POURC.! CUMUL !VARIAT.!*! HISTOGRAMME DES VALEURS PROPRES ....................................................................... 
! 2 !  .O2110 ! 58.634! 58.634!*******!*!***************!***************! 
! 3 !  .O1489 ! 41.366!100.000! 17.269!* ! * * * * * * * * * * * * * * * ! * * * * * *  

l------------------------------------------------------ 

! Il ! QLT POID INR! l#F COR CTR! 2#F COR CTR! 



l------------------------------------------*----------- 
! JI ! QLT POID INR!  l # F  COR CTR! 2#F COR CTR! ...................................................... 

l!EXP1!1000 285 323! 108 287 158!  -171 713 557!  
I 2!EXP2!1000 482 301!  -149 981  504!  2 1  19  14!  

3!EXP3!1000 234 375!  175 527 338!  165 473 429! ...................................................... 



.......................................... 
* * 
* B I B L I O T H E Q U E  A D D A D  * 
* * 
* MICRO (VERSION 89.1) * * * 
* 17/09/89 * 
* 04-03-93 16:21:31 * 
.......................................... 

A D D A D  - 8 9 -  

1 ANALYSE DES CORRESPONDANCES (ANCORR) 
DIAPRES : YAGOLNITZER ET TABET 

INS. 1 - TITRE : 
TITRE ANALYSE FACTORIELLE NIVEAUX D1EXPOSITION; 

I INS. 2 - PARAM (PARAMETRES GENERAUX) : NI,NJtNF,NI2,NJ2,LECIJ,STFI,STFJ 
PARAM NI=21 NI2=0 NJ=3 NJ2=0 NF=3 LECIJ=l STFI=O STFJ=O; 

INS. 3 - OPTIONS : IOUTIIMPVP,IMPFIIIMPFJ,NGR 
OPTIONS IOUT=l IMPVP=l IMPFI=1 IMPFJ=l NGR=2; 

INS. 5 - GRAPHE (NGR DEMANDES DE GRAPHIQUES) : X,Y,GI,GJ,NCHAR,OPT,NPAGE,CADRE 
GRAPHE X=l Y=2 GI=1 GJ=l; 
GRAPHE X=l Y=3 GI=1 GJ=l; 

INS. 6 - LISTE (LECTURE DU TABLEAU DES DONNEES - A,F) : 
LISTE IDEN(l14) 

EXP1(7,2) EXP2 (11,2) EXP3 (15,2) ; 
1 
LES VALEURS DU TABLEAU SONT MULTIPLIEES PAR 10 ** 1 

NOMJ(J) ! EXPl EXP2 EXP3 .............................. 



PJ(J) ! 424 480 202 1106 .............................. 
NSOl ! 40 110 160 31 
NS02 ! 40 160 40 24 
NS03 ! 60 150 50 26 
NS04 ! 390 180 90 66 
SC03 ! 270 320 90 68 
SC04 ! 260 280 150 69 
AGE4 ! 180 210 70 46 
AGE5 ! 210 230 110 55 
AGE6 ! 140 160 60 36 
TV1 ! 320 430 200 95 
TV2 ! 210 170 40 42 
FRSO ! 200 260 130 59 
FRSN ! 330 340 110 78 
STRl ! 150 170 90 41 
STR2 ! 380 430 150 96 
SEXl ! 340 300 90 73 
SEX2 ! 190 300 150 64 
REPl ! 10 O O 1 
REP2 ! 40 10 10 6 
REP3 ! 240 270 120 63 
REP4 ! 240 320 110 67 
1 
TABLEAU DES VALEURS PROPRES ET DES VECTEURS PROPRES ...................................................... 
NUMERO ! VAL PROPRE 1 ! VAL PROPRE 2 ! VAL PROPRE 3 ! ...................................................... 

1 1.00000 ! .O4207 ! .O1607 ! ...................................................... 
OBJET l! -.~61916 ! .69477 ! -.36597 ! 
OBJET 2! -.65878 ! -.20594 ! .72360 ! 
OBJET 3! -.42736 ! -.68912 ! -.58521 ! 
1 
LES VALEURS PROPRES VAL(1) = 1.00000 

--------------------------- 

!NUM ! VAL PROPRE ! POURC.! CUMUL !VARIAT.!*! HISTOGRAMME DES VALEURS PROPRES .............................................................................. 
! 2 !  .04207 ! 72.354! 72 .354! * * * * * * * ! * ! * * * * * * * * * * * * * * * ! * * * * * * * * * * * * * * * !  
! 3 !  .O1607 ! 27.646!100.000! 44.707!*!*********** 

l------------------------------------------------------ 

! Il ! QLT POID INR! l#F COR CTR! 2#F COR CTR! ...................................................... 



l------------------------------------------------------ 
! J i  ! QLT POID INR!  1 # F  .COR CTR! 2 # F  COR CTR! 



1 B I B L I O G R A P H I E  1 



.......................................... 
* * 
* B I B L I O T H E Q U E  A D D A D  * * * 
* MICRO (VERSION 89.1) * 
* * 
* 17/09/89 * * 04-04-93 20:08:01 * 
.......................................... 

A D D A D  - 8 9 -  

1 ANALYSE DES CORRESPONDANCES (ANCORR) 
DIAPRES : YAGOLNITZER ET TABET 

INS. 1 - TITRE : 
TITRE ANALYSE FACTORIELLE NIVEAUX DfEXPOSITION; 

INS. 2 - PARAM (PARAMETRES GENERAUX) : NI,NJlNF,N12,NJ2,LECIJ,STFI,STFJ 
PARAM NI=27 NI2=0 NJ=2 NJ2=0 NF=1 LECIJ=l STFI=O STFJ=O; 

' INS. 3 - OPTIONS : IOUT, IMPVP, IMPFI, IMPFJ, NGR 
OPTIONS IOUT=l IMPVP=l IMPFI=l IMPFJ=l NGR=l; 

1 INS. 5 - GRAPHE (NGR DEMANDES DE GRAPHIQUES) : X,Y,GI,GJ,NCHAR,OPT,NPAGE,CADRE 
GRAPHE X=l Y=l GI=1 GJ=l OPT=2; 

INS. 6 - LISTE (LECTURE DU TABLEAU DES DONNEES - A,F) : 
LISTE IDEN(1,4) 

STR1(7,2) STR2 (11,2) ; 
1 
LES VALEURS DU TABLEAU SONT MULTIPLIEES PAR 10 ** 1 

NOMJ(J) ! STRl STR2 ........................ 
PJ(J) ! 344 752 1096 



........................ 
NSOl ! 30 210 24 
NS02 ! 60 200 26 
NS03 ! 80 170 25 
NS04 ! 260 360 62 
SC01 ! 230 460 69 
SC02 ! 200 480 68 
AGEl ! 140 350 49 
AGE2 ! 230 480 71 
AGE3 ! 60 110 17 
TV1 ! 320 740 106 
TV2 ! 110 200 31 
FRSO ! 170 410 58 
FRSN ! 260 530 79 
SEXl ! 240 480 72 
SEX2 ! 190 460 65 
EXPl ! 170 220 39 
EXP2 ! 120 540 66 
EXP3 ! 140 180 32 
REPl ! 30 70 10 
REP2 ! 230 440 67 
REP3 ! 170 330 50 
REP4 ! O 100 10 
1 
TABLEAU DES VALEURS PROPRES ET DES VECTEURS PROPRES ....................................... 
NUMERO ! VAL PROPRE 1 ! VAL PROPRE 2 ! 

I 1.00000 ! .O2254 ! ....................................... 
OBJET l! -.56024 ! -.82833 ! 
OBJET 2! -.82833 ! .56024 ! 
1 
LES VALEURS PROPRES VAL(l)= 1.00000 

- 

!NUM ! VAL PROPRE ! POURC.! CUMUL !VARIAT.!*! HISTOGRAMME DES VALEURS PROPRES 

! 2 ! -02254 !100*000!100.000!*******!*!***************~***************! 
l--------------------------------------- 

! Il ! QLT POID INR! l#F COR CTR! ....................................... 



l--------------------------------------- 
! 31 ! QLT POID INR! l#F COR CTR! 



.......................................... 
* * 
* B I B L I O T H E Q U E  A D D A D  * * * 
* MICRO (VERSION 89.1) * 
* * 
* 17/09/89 * * 04-04-93 20:01:51 * 
............................................ 

A D D A D  - 8 9 -  

ANALYSE DES CORRESPONDANCES (ANCORR) 
DIAPRES : YAGOLNITZER ET TABET 

INS. 1 - TITRE : 
TITRE ANALYSE FACTORIELLE NIVEAUX DfEXPOSITION; 

INS. 2 - PARAM (PARAMETRES GENERAUX) : NIfNJfNFfN12fNJ2,LECIJfSTFIfSTFJ 
PARAM NI=27 NI2=0 NJ=2 NJ2=0 NF=1 LECIJ=l STFI=O STFJ=O; 

INS. 3 - OPTIONS : IOUTfIMPVPfIMPFIfIMPFJ,NGR 
OPTIONS IOUT=l IMPVP=l IMPFI=l IMPFJ=1 NGR=1; 

INS. 5 - GRAPHE (NGR DEMANDES DE GRAPHIQUES) : XfYfGIfGJfNCHARfOPT,NPAGE,CADRE 
GRAPHE X=l Y=l GI=1 GJ=1 OPT=2; 

INS. 6 - LISTE (LECTURE DU TABLEAU DES DONNEES - AfF) : 
LISTE IDEN(lf4) 

LES VALEURS DU TABLEAU SONT MULTIPLIEES PAR 10 ** 1 ........................ 
NOMJ(J) ! STRl STR2 ........................ 
PJ(J) ! 328 768 1096 



........................ 
NSOl ! 60 150 21 
NS02 ! 60 180 24 
NS03 ! 90 170 26 
NS04 ! 200 460 66 
SC03 ! 190 490 68 
SC04 ! 220 470 69 
AGE4 ! 140 320 46 
AGE5 ! 160 390 55 
AGE6 ! 110 250 36 
TV1 ! 260 690 95 
TV2 ! 150 270 42 
FRSO ! 250 340 59 
FRSN ! 160 620 78 
SEXl ! 220 510 73 
SEX2 ! 190 450 64 
EXPl ! 150 380 53 

I EXP2 I 170 430 60 
EXP3 ! 90 150 24 
REPl ! O 10 1 
REP2 ! 20 40 6 
REP3 ! 190 , 440 63 
REP4 ! 200 470 67 
1 
TABLEAU DES VALEURS PROPRES ET DES VECTEURS PROPRES ....................................... 
NUMERO ! VAL PROPRE 1 ! VAL PROPRE 2 ! 

....................................... 
OBJET l! -.54706 ! -.83710 ! 
OBJET 2! -.83710 ! .54706 ! 
1 
LES VALEURS PROPRES VAL(l)= 1.00000 .............................................................................. 
!NUM ! VAL PROPRE ! POURC.! CUMUL !VARIAT.!*! HISTOGRAMME DES VALEURS PROPRES .............................................................................. 
! 2 !  .O0980 ! 1 0 0 ~ 0 0 0 ! 1 0 0 ~ 0 0 0 ! * * * * * * * ! * ! * * * * * * * * * * * * * ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~  

* 
! Il ! QLT POID INR! l#F COR CTR! 



A-------- - 

! Ji ! QLT POID INR! l#F COR CTR! ....................................... 
l!STR1!1000 299 701! -151 1000 701! 
2!STR2!1000 701 299! 65 1000 299! 



.......................................... 
* * 
* B I B L I O T H E Q U E  A D D A D  * * * 
* MICRO (VERSION 89.1) * 
* * 
* 17/09/89 * * 04-03-93 18:47:01 * 
.......................................... 

A D D A D  - 8 9 -  

ANALYSE DES CORRESPONDANCES (ANCORR) 
DIAPRES : YAGOLNITZER ET TABET 

INS. 1 - TITRE : 
TITRE ANALYSE FACTORIELLE NIVEAUX DtEXPOSITION; 

INS. 2 - PARAM ,(PARAMETRES GENERAUX) : NItNJ,NF,N12tNJ2,LECIJ,STFI,STFJ 
PARAM NI=20 NI2=0 NJ=4 NJ2=0 NF=3 LECIJ=l STFI=O STFJ=O; 

INS. 3 - OPTIONS : IOUT,IMPVP,IMPFI,IMPFJ,NGR 
OPTIONS IOUT=l IMPVP=l IMPFI=l IMPFJ=l NGR=2; 

INS. 5 - GRAPHE (NGR DEMANDES DE GRAPHIQUES) : XtY,GItGJtNCHARtOPTINPAGEICADRE 
GRAPHE X=l Y=2 GI=1 GJ=l OPT=2; 
GRAPHE X=l Y=3 GI=1 GJ=1 OPT=2; 

INS. 6 - LISTE (LECTURE DU TABLEAU DES DONNEES - A,F) : 
LISTE IDEN (1,4) 

REP1(7,2) REP2(11,2) REP3(15,2)REP4 (19,2); 
1 
LES VALEURS DU TABLEAU SONT MULTIPLIEES PAR 10 ** 1 .................................... 
NOMJ(J)! REPl REPS REP3 REP4 



PJ(J) ! 80 536 403 80 1099 
----------------------mm------------ 

NSOl ! O 100 90 50 24 
NS02 ! 10 90 110 50 26 
NS03 ! 30 140 80 O 25 
NS04 ! 60 340 220 O 62 
SC01 ! 60 370 240 20 69 
SC02 ! 40 300 260 80 68 
AGEl ! 50 230 230 10 52 
AGE2 ! 40 360 220 90 71 
AGE3 ! 10 80 80 O 17 
TV1 I 50 550 380 80 106 
TV2 I 50 120 120 20 31 
FRSO ! 40 290 200 50 58 
FRSN ! 60 380 300 50 79 
STRl ! 30 230 170 O 43 
STR2 ! 70 440 330 100 94 
SEXl ! 70 370 230 50 72 
SEX2 ! 30 300 270 50 65 
EXPl ! 40 190 150 10 39 
EXP2 ! 40 300 230 90 66 
EXP3 ! 20 180 120 O 32 
1 
TABLEAU DES VALEURS PROPRES ET DES VECTEURS PROPRES ..................................................................... 
NTJMERO ! VAL PROPRE 1 ! VAL PROPRE 2 ! VAL PROPRE 3 ! VAL PROPRE 4 ! ..................................................................... 

! l.,OOOOO ! .O4128 ! .O0682 ! .O0527 ! ..................................................................... 
OBJET l! -.26980 ! .31610 ! -.89713 ! -.14982 ! 
OBJET 2! -.69837 ! .20229 ! .37711 ! -.57372 ! 
OBJET 3! -.60556 ! .O3850 ! .O6336 ! .79234 ! 
OBJET 4! -.26980 ! -.92611 ! -.22120 ! -.14351 ! 
1 
LES VALEURS PROPRES VAL(l)= 1.00000 .............................................................................. 
!NUM ! VAL PROPRE ! POURC.! CUMUL !VARIAT.!*! HISTOGRAMME DES VALEURS PROPRES .............................................................................. 
! 2 !  .O4128 ! 77.3381 77.338!*******!*!***************!***************! 
! 3 !  .O0682 ! 12.782! 90.121! 64.556!*!***** 
! 4 !  .O0527 ! 9.879!100.000! 2.903!*!**** 

l--------------------------------------------------------------------- 
! il ! QLT POID INR! l#F COR CTR! 2#F COR CTR! 3#F COR CTR! 



1 lOOO! lOOO! lOOO! lOOO! ..................................................................... 
l--------------------------------------------------------------------- 

! Ji ! QLT POID INR! 1#F COR CTR! 2#F COR CTR! 3#F COR CTR! ..................................................................... 
l!REP1!1000 73 182! 238 424 100! -275 564 805! -40 12 22! 

1 

2!REP2!1000 488 82! 59 384 41! 45 221 142! -60 395 329! 
3!REP3!1000 $367 641 13 18 l! 9 8 4! 95 974 628L 
4!REP4!1000 73 672! -697 988 858! -68 9 49! -39 3 21! 



.......................................... 
* * 
* B I B L I O T H E Q U E  A D D A D  * * * 
* MICRO (VERSION 89.1) rk 

* * 
* 17/09/89 * * 04-03-93 18:35:38 * 

1 .......................................... 

A D D A D  - 8 9 -  

ANALYSE DES CORRESPONDANCES (ANCORR) 
D'APRES : YAGOLNITZER ET TABET 

INS; 1 - TITRE : 
TITRE ANALYSE FACTORIELLE NIVEAUX D'EXPOSITION; 

INS. 2 - PARAM (PARAMETRES GENERAUX) : NIfNJ,NFfNI2,NJ2,LECIJ,STFI,STFJ 
PARAM NI=20 NI2=0 NJ=4 NJ2=0 NF=3 LECIJ=l STFI=O STFJ=O; 

INS. 3 - OPTIONS : IOUT,IMPVP,IMPFI,IMPFJ,NGR 
OPTIONS IOUT=l IMPVP=l IMPFI=l IMPFJ=l NGR=2; 

INS. 5 - GRAPHE (NGR DEMANDES DE GRAPHIQUES) : X,Y,GI,GJ,NCHAR,OPT,NPAGE,CADRE 
GRAPHE X=l Y=2 GI=1 GJ=l OPT=2; 
GRAPHE X=l Y=3 GI=l GJ=l OPT=2; 

INS. 6 - LISTE (LECTURE DU TABLEAU DES DONNEES - A,F) : 
LISTE IDEN(1,4) 

REP1(7,2) REP2 (11'2) REP3 (15,2)REP4 (19'2) ; 
1 
LES VALEURS DU TABLEAU SONT MULTIPLIEES PAR 10 ** 1 .................................... 
NOMJ(J) ! REPl REP2 REP3 REP4 .................................... 



PJ(J) ! 8 48 504 536 1096 .................................... 
NSOl ! O O 40 170 21 

1 NS02 . O O 80 160 24 
NS03 ! O 20 140 100 26 
NS04 ! 10 40 370 240 66 
SC03 ! 10 40 320 310 68 
SC04 ! O 20 310 360 69 
AGE4 ! O 20 240 200 46 
AGE5 ! 10 10 250 280 55 
AGE6 ! O 30 140 190 36 
TV1 ! O 40 350 560 95 
TV2 I 10 20 280 110 42 
FRSO ! O 20 230 340 59 
FRSN ! 10 40 400 330 78 
STRl ! O 20 190 200 41 
STR2 ! 10 40 440 470 96 
SEXl ! 10 40 350 330 73 
SEX2 ! O 20 280 340 64 
EXPl ! 10 40 240 240 53 
EXP2 ! O 10 270 320 60 
EXP3 ! O 10 120 110 24 
1 
TABLEAU DES VALEURS PROPRES ET DES VECTEURS PROPRES 

NUMERO ! VAL PROPRE 1 ! VAL PROPRE 2 ! VAL PROPRE 3 ! VAL PROPRE 4 ! ..................................................................... 
1 1.00000 ! .O3536 ! .O0572 ! .O0481 ! ..................................................................... 

OBJET l! -.O8544 ! .35551 ! -.16482 ! .91605 ! 
OBJET 2! -.20927 ! .29369 ! .93209 ! .O3421 ! 
OBJET 3! -.67813 ! .56779 ! -.31864 ! -.34093 ! 
OBJET 4! -.69932 ! -.68190 ! .O5019 ! .20844 ! 
1 
LES VALEURS PROPRES VAL(1) = 1.00000 .............................................................................. 
!NUM ! VAL PROPRE ! POURC.! CUMUL !VARIAT.!*! HISTOGRAMME DES VALEURS PROPRES .............................................................................. 
! 2 !  .O3536 ! 77.062! 77.062!*******!*!***************!***************! 
! 3 !  .O0572 ! 12.465! 89.527! 64.597!*!***** 
! 4 !  .O0481 ! 10.473!100.000! 1.992!*!**** 

l--------------------------------------------------------------------- 

! Il ! QLT POID INR! 1#F COR CTR! 2#F COR CTR! 3#F COR CTR! 



l--------------------------------------------------------------------- 
! J i  ! QLT POID INR!  1 # F  COR CTR! 2 # F  COR CTR! 3 # F  COR CTR! 



.......................................... 
* * 
* B I B L I O T H E Q U E  A D D A D  * * * 
* MICRO (VERSION 89.1) * 
* * 
* 17/09/89 * * 04-04-93 20:46:23 * 
.......................................... 

A D D A D  - 8 9 -  

ANALYSE DES CORRESPONDANCES (ANCORR) 
DfAPRES : YAGOLNITZER ET TABET 

INS. 1 - TITRE : 
TITRE ANALYSE FACTORIELLE NIVEAUX D'EXPOSITION; 

INS. 2 - PARAM (PARAMETRES GENERAUX) : NIfNJfNF,N12fNJ2,LECIJ,STFI,STFJ 
PARAM NI=24 NI2=0 NJ=3 NJ2=0 NF=3 LECIJ=l STFI=O STFJ=O; 

INS,. 3 - OPTIONS : IOUT,IMPVP,IMPFI,IMPFJ,NGR 
OPTIONS IOUT=l IMPVP=l IMPFI=l IMPFJ=l NGR=2; 

' INS. 5 - GRAPHE (NGR DEMANDES DE GRAPHIQUES) : XfY,GIfGJfNCHARfOPT,NPAGE,CADRE 
GRAPHE X=l Y=2 GI=1 GJ=1 OPT=2; 
GRAPHE X=l Y=3 GI=1 GJ=l OPT=2; 

INS. 6 - LISTE (LECTURE DU TABLEAU DES DONNEES - A,F) : 
LISTE IDEN(lf4) 

CNC0(7,2) CNC1(11f2) CNC2(15,2) ; 
1 
LES VALEURS DU TABLEAU SONT MULTIPLIEES PAR 10 ** 1 .............................. 
NOMJ(J) ! CNCO CNCl CNC2 



PJ(J) ! 588 297 342 1227 .............................. 
NSOl ! 90 20 130 24 
NS02 ! 80 60 120 26 
NS03 ! 130 100 20 25 
NS04 ! 360 150 110 62 
SC01 ! 440 110 140 69 
SC02 ! 220 220 240 68 
AGEl ! 310 60 120 49 
AGE2 ! 250 240 220 71 
AGE3 ! 100 30 40 17 
TV1 ! 500 240 320 106 
TV2 ! 160 90 60 31 
FRSO ! 300 130 150 58 
FRSN ! 360 200 230 79 

S T R l  ! 220 140 70 43 
STR2 ! 440 190 310 94 
SEXl ! 320 160 180 66 
SEX2 ! 280 170 200 65 
EXPl ! 230 90 70 39 
EXP2 ! 260 150 250 66 
EXP3 ! 170 90 60 32 
REPl ! 90 10 O 10 
REP2 ! 460 130 80 67 
REP3 ! 110 190 200 50 
REP4 ! O O 100 10 
1 
TABLEAU DES VALEURS PROPRES ET DES VECTEURS PROPRES 

NUMERO ! VAL PROPRE 1 ! VAL PROPRE 2 ! VAL PROPRE 3 ! ...................................................... 
1.00000 ! .O7338 ! .O2698 ! ...................................................... 

OBJET l! -.69226 ! .63685 ! -.33942 ! 
OBJET 2! -.49199 ! -.O7240 ! .86759 ! 
OBJET 3! -.52795 ! -.76758 ! -.36345 ! 
1 
LES VALEURS PROPRES VAL(l)= 1.00000 .............................................................................. 
!NUM ! VAL PROPRE ! POURC.! CUMUL !VARIAT.!*! HISTOGRAMME DES VALEURS PROPRES 



! Il  ! QLT --------------- 
l!NS01!1000 
2!NS02!1000 
3!NS03!1000 
4!NS04!1000 
5!SC01!1000 
6!SCO2!1000 
7!AGE1!1000 
8!AGE2!1000 
9!AGE3!1000 

10!TV1 !IO00 
ll!TV2 !IO00 
12!FRS0!1000 
13!FRSN!1000 
14!STR1!1000 
15!STR2!1000 
16! SEXl! 1000 
1 7  ! SEX2 ! 1000 
18!EXP1!1000 
19!EXP2!1000 
20!EXP3!1000 
21!REP1!1000 
22!REP2!1000 
23!REP3!1000 
24!REP4!1000 

INR! 1#F 
.---------- 

73! -455 
38! -422 
50! 303 
29! 2 4 1  
57! 268 
54! -263 
45! 208 
43! -176 

7! 173  
3! -38 

I O !  151 
3! 67 
l! -41 

28! 1 8 6  
12! -79 

O! 14  
5! -90 

19! 248 
28! -222 
Il! 1 7 5  
59! 813 

104! 429 
110! -435 
210! -1454 

COR CTR! --------- 
552 55! 
979 51! 
370 26! 
993 40! 
710 55! 
708 52! 
385 24! 
413 25! 
607 6! 
480 2! 
590 8! 
7 7 1  3! 
770 l! 
437 17! 
381  6! 
979 O! 
846 6! 
999 27! 
946 36! 
729 Il! 
904 73! 
969 137! 
697 105! 
817 235! 

2#F COR ---------- 
-410 448 

-62 2 1  
395 630 

20 7 
-171 290 

169  292 
-263 615 

210 587 
-139 393 

-40 520 
1 2 6  410 
-36 229 

23  230 
2 1 1  563 

-100 619 
2 2 1  

38 154 
-6 1 

-53 54 
1 0 6  2 7 1  

-265 96  
-77 3 1  
287 303 

-688 183  

. CTR! ----- 
122! 

3 ! 
118! 

l! 
61! 
59! 

102 ! 
95! 
1 0  ! 

5! 
15! 

2 ! 
l! 

58! 
28! 

O! 
3 ! 
O! 
6! 

Il! 
21! 
1 2  ! 

124 ! 
143! 

... 
! J i  ! QLT POID INR! l # F  COR CTR! 2#F COR CTR! 

-------------h--------i--i-------------------------------- 

1 ! ~ ~ ~ 0 ! 1 0 0 0  479 328! 249 905 406! -81 9 5  115! 
2!CNC1!1000 242 206! -40 1 9  5! 290 9 8 1  753! 
3!CNC2!1000 279 466! -394 924 589! -113 76 132! 



.......................................... 
* * 
* B I B L I O T H E Q U E  A D D A D  * * * 
* MICRO (VERSION 89.1) * 
* * 
* 17/09/89 * * 04-04-93 20:43:36 * 
........................................ 

A D D A D  - 8 9 -  

ANALYSE DES CORRESPONDANCES (ANCORR) 
DrAPRES : YAGOLNITZER ET TABET 

INS. 1 - TITRE : 
TITRE ANALYSE FACTORIELLE NIVEAUX D'EXPOSITION; 

INS. 2 - PARAM (PARAMETRES GENERAUX) : NI,NJ,NFrNI2,NJ2,LECIJ,STFIrSTFJ 
PARAM NI=24 NI2=0 NJ=3 NJ2=0 NF=3 LECIJ=l STFI=O STFJ=O; 

INS. 3 - OPTIONS : IOUT,IMPVPtIMPFItIMPFJ,NGR 
OPTIONS IOUT=l IMPVP=l IMPFI=l IMPFJ=1 NGR=2; 

INS. 5 - GRAPHE (NGR DEMANDES DE GRAPHIQUES) : X,Y,GI,GJ,NCHAR,OPT,NPAGEtCADRE 
GRAPHE X=l Y=2 GI=l GJ=l OPT=2; 
GRAPHE X=l Y=3 GI=1 GJ=1 OPT=2; 

INS. 6 - LISTE (LECTURE DU TABLEAU DES DONNEES - A,F) : 
LISTE IDEN(1,4) 

CNC0(7,2) CNC3(11,2) CNC4(15,2) ; 
1 
LES VALEURS DU TABLEAU SONT MULTIPLIEES PAR 10 ** 1 .............................. 
NOMJ(J)! CNCO CNC3 CNC4 .............................. 



PJ(J) ! 72 198 963 1233 .............................. 
NSOl ! 10 O 200 21 
NS02 ! 10 20 210 24 
NS03 ! O 60 200 26 
NS04 ! 60 140 460 66 
SC03 ! 60 190 430 68 
SC04 ! 20 30 640 69 
AGE4 ! 30 110 320 46 
AGE5 ! 20 80 450 55 
AGE6 ! 30 30 300 36 
TV1 ! 40 140 770 95 
TV2 I 40 80 300 42 
FRSO ! 30 80 480 59 
FRSN ! 50 140 590 78 
STRl ! 20 50 340 41 
STR2 ! 60 170 730 96 
SEXl ! 50 120 560 73 
SEX2 ! 30 100 510 64 
EXPl ! 40 70 420 53 
EXP2 ! 40 110 450 60 
EXP3 ! O 40 200 24 
REPl ! O 10 O 1 
REPl ! 20 30 10 6 
REP3 ! 50 150 430 63 
REP4 ! 10 30 630 67 
1 
TABLEAU DES VALEURS PROPRES ET DES VECTEURS PROPRES ...................................................... 
NUMERO ! VAL PROPRE 1 ! VAL PROPRE 2 ! VAL PROPRE 3 ! ...................................................... 

! 1,00000 ! .O5055 ! .O0877 ! 

OBJET l! -.24165 ! .43395 ! .86792 ! 
OBJET 2! -.40073 ! .76997 ! -.49655 ! 
OBJET 3! -088375 ! -.46779 ! -.O1217 ! 
1 
LES VALEURS PROPRES VAL(l)= 1.00000 .............................................................................. 
!NUM ! VAL PROPRE ! POURC.! CUMUL !VARIAT.!*! HISTOGRAMME DES VALEURS PROPRES .............................................................................. 
! 2 !  -05055 ! 85.213! 85.213!*******!*!***************!***************! 
! 3 !  .O0877 ! 14.787!100.000! 70.425!*1***** 



l------------------------------------------------------ 
! 11 ! QLT POID INR! 1#F COR CTR! 2#F COR CTR! ...................................................... 

1!NS01!1000 17 57! -419 875 59! 158 125 48! 
2!NS02!1000 19 17! -228 978 20! 34 22 3! 
3!NS03!1000 21 32! 36 15 l! -297 985 211! 
4!NS04!1000 54 39! 202 933 43! 54 67 18! 
5!SC03!1000 55 122! 361 989 142! -38 11 9! 
6!SC04!1000 56 120! -355 989 140! 37 11 9! 
7!AGE4!1000 37 31! 208 894 32! -72 106 22! 
8!AGE5!1000 45 9! -88 678 7! -61 322 19! 
9!AGE6!1000 29 25! -131 336 IO! 185 664113! 
10!TV1 !IO00 77 9! -70 732 8! -43 268 16! 
ll!TV2 !IO00 34 20! 159 732 17! 96 268 36! 
12!FRS0!1000 48 5! -79 998 6! 3 2 O! 
13!FRSN!1000 63 4! 60 998 4! -3 2 O! 
14!STR1!1000 33 8! -117 988 9! 13 12 l! 
15!STR2!1000 78 3! 50 988 4! -5 12 O! 
16!SEX1!1000 59 2! 33 516 l! 32 484 7! 
17!SEX2!1000 52 2! -37 516 l! -36 484 8! 
18!EXP1!1000 43 7! -30 89 l! 97 911 46! 
19!EXP2!1000 49 5! 75 999 5! 2 1 O! 
20!EXP3!1000 19 20! -121 235 6! -218 765 105! 
21!REP1!1000 1 71! 1921 706 59!-1239 294 142! 
22!REP1!1000 5 205! 1471 867 208! 575 133 184! 
23!REP3!1000 51 49! 239 993 58! -19 7 2! 
24!REP4!1000 54 136! -385 999 159! -15 1 l! ...................................................... 

l lOOO! lOOO! lOOO! ...................................................... 
l------------------------------------------------------ 

~ ! JI ! QLT POID INR! 1#F COR CTR! 2#F COR CTR! ...................................................... 
l!'CNCO!lOOO 58 272! 404 590 188! 336 410 753! 
2!CNC3!1000 161 542! 432 933 593! -116 67 247! 
3!CNC4!1000 781 186! -119 1000 219! -1 O O! 
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