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I 

 

L´influence des émotions sur la performance  

des bannières publicitaires  

dans les jeux mobiles 
 

Abstrait 
Le taux de pénétration des téléphones intelligents et des tablettes électroniques 

augmente d'année en année. Malgré la popularité de ce type d'appareil mobile, les 

entreprises peinent à trouver un moyen efficace de faire de la publicité sur ces 

derniers. La bannière publicitaire reste le format de prédilection pour la mobilité bien 

que sa performance et sa pertinence tendent à diminuer. Sur les appareils mobiles, il y 

a une certaine dualité entre les applications et les sites web mobiles. Le temps passé 

sur les appareils mobiles est dominé par les applications, principalement celles des 

jeux mobiles. Avec un nombre de joueurs grandissant, il serait intéressant pour les 

entreprises de trouver un moyen efficace de faire de la publicité sur ce type 

d'application. Selon le Marketing Science Institute, les émotions et leurs impacts sur 

le comportement du consommateur sont encore un sujet à explorer. De nombreux 

chercheurs se sont penchés sur ce champ de recherche, mais avec l'essor de la 

technologie de nombreuses pistes restent inexplorées. Le travail présenté propose un 

cadre conceptuel qui tente de démontrer qu'en alignant les émotions ressenties par le 

résultat des jeux mobiles avec le contenu publicitaire présenté au joueur, cela 

augmenterait la performance de la bannière. Les résultats de cette recherche 

permettront aux gestionnaires de mieux allouer leurs dépenses publicitaires et de 

mieux cibler l'utilisateur avec leurs bannières publicitaires. Un lien possible entre 

l'attitude et la rétention d'une publicité avec l'état émotif de la personne concernée 

sera exploré. 

 

Mots-Clés: Émotions, Bannières Publicitaires, Appareils Mobiles, Jeux Mobiles, 

Publicité, Click-Trough Rate
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Introduction 
« Advertising does not first get attention, and then create an emotion.  

Advertising creates an emotion, which results in attention. » 1 

Depuis des années, les émotions sont analysées par des chercheurs sans que l´intérêt 

se décline : Très tôt dans une revue de littérature, Kleinginna et Kleinginna (1981) ont 

identifié 92 définitions du terme émotion. Entre 2002 et 2013, Gaur et al. (2014) ont 

trouvé 340 articles dans 19 journaux spécialisés en marketing étant reliés aux 

émotions. Les entreprises se sont également intéressées aux émotions et en ont publié 

des rapports (Millward Brown 2010; Gröppel-Klein 2014). 

Emotions, où plutôt les éléments qui stimulent les émotions des spectateurs, sont 

fortement utilisées par les marketeurs pour renforcer le message de marketing, 

dominer les cognitions ou pour augmenter la valeur de la publicité pour finalement 

faire vendre (Batra & Ray 1986; Stout & Rust 1993; Ducoffe 1995; Ducoffe 1996; 

Jelassi & Enders 2004; Poels & Dewitte 2006; Millward Brown 2010). Dans leur 

travail Smit et al. (2006) résument que les émotions évoquées par la publicité vont 

augmenter l´amabilité (« likeability ») pour celle-ci que cela va résulter dans plus 

d´attention et un traitement des informations plus rapide. Finalement, c´est sont plutôt 

les émotions qui influencent le consommateur à prendre des décisions (Damasio 

1994). 

En 2015, le nombre d'utilisateurs d'appareil mobile vient de surpasser les utilisateurs 

d'ordinateur de bureau pour la première fois (comScore 2015). Le taux de pénétration 

de téléphone intelligent en Amérique du Nord est déjà très élevé, atteignant 70% de la 

population, et devrait atteindre en 2017 80% de la population. En plus, entre 2009 et 

2014, le nombre de ventes des téléphones intelligents par ans est augmenté de 173,5 

millions à 1.301,1 millions (IDC 2015a). Aussi, les appareils mobiles qui côtoient 

l'homme moderne dans pratiquement toutes les sphères de sa vie quotidienne 

pourraient causer une réelle anxiété chez son propriétaire lorsqu’ils ne sont pas à ses 

côtés (Comité de promotion des avantages sociaux 2014). Il est donc normal que les 

gestionnaires et stratèges du monde des affaires s'acharnent sur la mobilité, tentant de 

rejoindre le consommateur grâce à un nouveau point de contact qui le suit tout au long 

de sa journée.  

De 2012 à 2013, les dépenses mondiales pour la publicité mobile passent de 7,5 à 

14,5 milliards d´euros (Interactive Advertising Bureau Europe 2014). Selon McCarthy 

et al. (2015), plus de 9,65 milliards de dollars ont été investis en publicité mobile en 

2014, on prévoit des dépenses de plus de 14 milliards dans cette interface en 2015 et 

montant graduellement jusqu'à 25 milliards de dollars pour 2017, et ce, uniquement 

aux États-Unis. La même source estime qu'en 2015 les dépenses reliées à la recherche 

dans le domaine de la mobilité atteindront près de 12 milliards de dollars. La majeure 

partie des dépenses en marketing mobile se concentre principalement sur les 

téléphones intelligents, cependant une portion de ce budget est accordée aux tablettes 

électroniques (Boyle 2015). Il est donc indéniable que la mobilité est un phénomène 

important et qui est en croissance. 

Malgré le fait qu’elle soit le moyen publicitaire sur mobile le plus utilisé (Rapport de 

MMA Global 2011), la bannière publicitaire a cependant un taux de clic (en anglais 

«click-trough rate (CTR) ») qui diminue depuis quelques années (Ghosh & Bhatnagar 

                                                 
1 (Oatley & Jenkins 1995, p.84) 
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2013). Pourtant, il existerait des moyens qui permettent d'avoir un CTR en 

augmentation. Lohtia et al. (2003) ont montré que des attraits émotionnels peuvent 

augmenter le CTR des bannières publicitaires ciblées aux consommateurs.  

Malheureusement, le téléphone mobile limite les possibilités pour stimuler des 

émotions par la publicité : Le petit écran, le dépouillement du texte et la quantité 

restreinte d’informations (Jelassi & Enders 2004; Park et al. 2008; Shankar & 

Balasubramanian 2009). 

Alors que l’utilisation des émotions dans les publicités télévisuelles est bien testée et 

documentée (Edell & Burke 1987; Kamins et al. 1991; Moore & Harris 1996; Pham et 

al. 2013), il manque encore un grand nombre d’études concernant les émotions dans 

la publicité pour les téléphones intelligents. 

Par conséquent, l´étude proposée va analyser l´influence des émotions évoquées par 

une bannière publicitaire sur la performance de celle-ci. Les jeux sur des appareils 

mobiles sont un phénomène en croissance – depuis 2012 il y a une augmentation de 

57% du nombre de joueurs (NPD Group 2015). Ainsi, ce contexte offre un grand 

potentiel pour des publicités intégrées dans les jeux mobiles. De plus, les jeux vidéo 

viennent altérer l'état émotionnel d'un individu en venant créer plusieurs émotions 

dépendamment des résultats obtenus lorsque l´on joue (Frome 2007). 

Les comportements humains varient en fonction des émotions ressenties et les actions 

qui en résultent par la suite sont dictées en quelque sorte par les émotions éprouvées 

(Zhu & Thagard 2002). En suivant la logique de Zhu et Thagard, si les marketeurs 

étaient capables de jouer sur les émotions ressenties, ils pourraient donc influencer les 

actions des consommateurs.  

Dû au fait qu'il y a peu de recherche qui mette en lien les émotions avec les bannières 

publicitaires et les jeux mobiles, deux questions de recherche ont été développées : 

I. Est-ce que les émotions suscitées par les jeux sur le mobile influencent la 

performance des bannières publicitaires ? 

II. Est-ce que le format et les aspects d´une bannière publicitaire sur les jeux 

mobiles ont une influence sur les émotions du joueur ? 

Les deux questions semblaient aussi intéressantes l´une que l´autre, mais l’axe central 

de travail s’est porté sur la première question de recherche. Les réponses de la 

première question sont préalables pour pouvoir bien répondre et analyser les éléments 

de la deuxième question. Elle semblait aussi être la question la plus complète et celle 

qui englobe plusieurs des concepts-clés développés ci-dessus.  

L´étude proposée va analyser l´influence des émotions sur la performance des 

bannières publicitaires dans le contexte des jeux mobiles. De cette façon, le travail 

présenté pourra contribuer à une distribution plus efficace des ressources financières 

dans les dépenses publicitaires. Également, la compréhension académique du 

comportement du consommateur autour des jeux mobiles et des émotions sera élargie. 

D´abord, dans la revue de littérature la croissance et l´importance de la mobilité, la 

publicité sur des appareils mobiles aussi bien que les émotions et leur utilisation dans 

le contexte du marketing seront présentées. Ensuite, des hypothèses correspondant à 

la première question de recherche seront développées. La méthodologie afin de tester 

les hypothèses sera expliquée dans l´annexe 1. Le travail présent sera conclu par une 

élaboration des contributions managériales et académiques. 
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1. Revue de littérature 
Theoharidou et al. (2012, p.213) définissent un téléphone mobile comme « a device 

which: a) is used primarily by its holder to access mobile network carrier services, 

e.g. phone calls, Short Message Services (SMS), etc., and b) contains a smartcard, 

which is controlled by the network carrier (i.e. SIM or USIM card) […] ». Le 

téléphone intelligent est selon eux un téléphone mobile qui a des capacités avancées et 

qui permet à l´utilisateur « to extend its functionality with third party applications ». 

1.1 L´ère de la mobilité 

Depuis une décennie les ventes des téléphones intelligents et des tablettes se trouvent 

en pleine croissance : Entre 2009 et 2014, les ventes par année des téléphones 

intelligents se sont décuplées (IDC 2015a), les ventes annuelles des tablettes ont 

augmenté de 2010 à 2014 de 19 millions à 229,6 millions (IDC 2015b). 

L´importance des appareils mobiles est soulignée par les résultats d´une étude réalisée 

par Salesforce (2014) : 85% des participants affirment que leur téléphone est un 

élément central de leur vie courante et 89% affirment que leur appareil mobile est 

synonyme de connectivité avec ce qu’il se passe dans le monde. En moyenne, les 

répondants de cette étude passent jusqu'à 3,3 heures par jour sur leur téléphone 

intelligent. 73% des répondants affirment utiliser des systèmes de localisation pour 

avoir accès à du contenu plus ciblé. Une autre étude (Southgate 2014) démontre aussi 

qu’en moyenne les individus possédant un appareil mobile passent plus de 3 heures 

par jour sur leur écran. 

L'utilisation des téléphones intelligents est vraiment diversifiée. Dans une étude 

conduite par Aol., BBDO et InsightsNOW! (2012) l'utilisation du mobile est divisée 

en 7 catégories: l'expression de soi (1% de l'utilisation), la découverte donc la 

recherche de nouvelles ou d'informations (4% de l'utilisation), la préparation qui se 

veut être la planification d'activité (7 % de l'utilisation), l'accomplissement donc la 

gestion de ses finances, de sa santé et dans sa productivité quotidienne (11% de 

l'utilisation), le magasinage (12 % de l'utilisation), l'interaction sociale (19% de 

l'utilisation) et finalement le « me time »  (46% de l'utilisation). Le « me time » est 

fait lorsque l'utilisateur se divertit sur son téléphone que ce soit au niveau de l'écoute 

de vidéo, des jeux vidéo ou du potinage. Parmi les applications différentes, les jeux 

mobiles étaient les premiers suivis des applications météo et ensuite les applications 

de médias sociaux (Xcube Labs 2011). 

Les jeux mobiles sont de plus en plus populaires : Par exemple en Allemagne en 

2013, 14,7% des détenteurs de téléphone intelligent ont utilisé quotidiennement leur 

téléphone intelligent pour jouer (ComScore 2014) et en février 2015 64% des 

propriétaires allemands de téléphone intelligent jouent sur celui-ci (BITKOM 2015). 

Aux États-Unis en 2014, 50% des joueurs sur le mobile ont joué entre une et quatre 

heures par semaine, 39% cinq heures et plus (Everyplay 2015). 

Entre 2011 et 2012, on pouvait observer une croissance des dépenses sur des jeux 

mobiles de près de 30% ce qui en faisait la croissance la plus importante de l'industrie 

du jeu vidéo (Barnett 2012). Lors de leur rapport, l'agence de recherche sur le marché 

des jeux vidéo Newzoo (2014) affirme que les jeux mobiles ont rapporté plus de 25 

milliards de dollars de revenus en 2014. Apple avec les jeux mobiles disponibles sur 

l’AppStore à lui seul fait pratiquement le double du chiffre d'affaires de Nintendo, une 

compagnie œuvrant pratiquement uniquement dans le domaine des jeux vidéo 

(Newzoo 2014). 
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Il existe de nombreux jeux sur le mobile qui sont gratuits, alors un des moyens pour 

financer les coûts de production et en retirer des profits est d'utiliser des publicités 

payantes (Mücke, Sturm & Company 2012; Brockmann et al. 2015).  

1.2 L'effort publicitaire sur les appareils mobiles 

En 2013, plus que 17 milliards de dollars étaient dépensés mondialement pour la 

publicité mobile (EMarketer 2014). Dont environ 40% pour la publicité Display 

(Interactive Advertising Bureau Europe 2014). 88% de la publicité sur les mobiles et 

82% de la publicité sur les tablettes se font au travers des applications (Boyle et al. 

2015). Et pour cause, les mêmes chercheurs ont conclu de multiples sources 

qu´environ 80% du temps passé sur le mobile est passé sur des applications.  

En général, les publicités sur mobiles peuvent être diffusées soit sur des sites web 

adaptés à la mobilité ou sur des applications téléchargeables (Mobile Marketing 

Association 2011; Boyle et al. 2015).  

Une étude réalisée par Millward Brown (2012) montre que les publicités sur mobile 

seraient plus efficaces que celle faite sur ordinateurs de tout genre au niveau de la 

reconnaissance de la marque et de la publicité en soi, ainsi que sur les intentions 

d'achats et la préférence d'une marque. Cela serait dû en partie à la proportion plus 

importante que la publicité occupe sur l'écran, et à l'aspect de récence de la mobilité et 

des innovations continues sur le mobile. Cependant, cette étude fait état que l'effet de 

récence va s'essouffler et les retombées des publicités mobiles vont diminuer.  

Selon les recherches de Boyle et al. (2015), les publicités sont plus performantes sur 

les applications, mais le taux de conversion de ces dernières est plus efficace sur les 

sites web mobiles. Par cela, il entend qu'il y a un meilleur CTR sur une publicité 

diffusée via une application, mais il y a plus d'utilisateurs qui vont jusqu'à faire une 

transaction lorsqu'ils cliquent sur une publicité via un site mobile. Le taux de 

conversion sur une tablette et aussi plus élevé que sur un téléphone intelligent 

principalement à cause de la taille de son écran qui est plus grande (Robison 2014).  

Bien que le pourcentage d’investissements publicitaires digitaux alloué aux bannières 

publicitaires est en diminution, passant pour la première fois en dessous de cinquante 

pourcent de l’investissement publicitaire digital aux États-Unis. Et bien qu’il est 

actuellement question d’une transition vers des formats publicitaires plus attractifs et 

plus interactifs comme des vidéos ou de la commandite, poussée par l’expansion et la 

grande qualité des appareils mobiles. Les bannières publicitaires restent un 

incontournable. (Fisher et al. 2015) 

1.3 Les bannières publicitaires 

Généralement¸ une bannière publicitaire soit sur le web mobile soit dans une 

application est une « universal color graphics ad unit » avec texte ou/et image(s) qui 

peuvent être cliqués (Mobile Marketing Association 2011, p.3). 

Très largement répandues, les bannières publicitaires statiques ne sont plus les seuls 

formats disponibles pour faire de la publicité sur des appareils mobiles. Aujourd’hui, 

en publicité mobile il existe une réelle variété de formats comme des vidéos, de la 

commandite et des moyens plus interactifs que les bannières statiques. Les bannières 

en général offrent elles-mêmes la possibilité de différents formats. Ainsi, il existe des 

bannières animées, avec des transitions visuelles appuyées par des technologies 

comme le GIF ou plus développées et qualitatives comme le JavaScript ou HTLM5. Il 

est possible d’y intégrer une bande sonore ou une vidéo en elle-même. Il est 
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également possible d’intégrer dans ces bannières des boutons multiusages comme un 

« click-to-play » vidéo, du partage sur des réseaux sociaux, un envoi par courriel ou 

par message. Elles peuvent s’étendre à l’écran entier si elles sont cliquées sans pour 

autant quitter l’application ou le site internet précédemment ouvert. (Boyle et al. 

2013)  

Une étude réalisée par un partenariat entre iab., VIBRANT et ComScore (2013), tente 

de démontrer les impacts des bannières interactives versus les impacts des bannières 

standards. L'aspect interactif fait en sorte qu'il y a plus du double de clic que sur une 

bannière standard, qu'il y a 80% de plus de chance d'avoir un clic lorsqu'une 

interaction était demandée et que la réaction de l'utilisateur était jusqu'à neuf secondes 

plus rapide sur ce type de bannière. Basés sur une expérience, Li et Bukovac (1999) 

montrent qu’une bannière animée obtient un temps de réponse plus rapide qu’une 

bannière statique ainsi qu’une meilleure mémorisation. Dans cette même expérience, 

ils montrent qu’une bannière plus grande en taille résulte en une meilleure 

compréhension et un meilleur CTR par rapport à des bannières plus petites. 

De plus, les bannières sont peu couteuses et offrent des moyens pour lier l’utilisateur 

du mobile à une page internet qui peut être un magasin en ligne par exemple. Elles 

sont peut-être bien le moyen le plus efficace quand il est question de pousser les 

téléchargements d’applications. (Boyle et al. 2013) 

Les bannières publicitaires génèrent des effets souhaitables autant pour la 

reconnaissance de la publicité que pour celle de la marque. Toutefois, une exposition 

de durée trop longue n’aurait pas forcément les effets escomptés. La durée 

d’exposition optimale serait donc variable selon la complexité de la bannière 

publicitaire. (Wang et al. 2013) 

Toutefois, la publicité sur l´internet est à double tranchant pour les publicitaires et 

marketeurs : La publicité digitale permet de mieux cibler et même d’atteindre une 

cible difficilement atteignable par les médias traditionnels. Elle est certes plus active 

et interactive que la publicité via les médias traditionnels. Cependant, beaucoup 

d’internautes n’aiment pas voir des publicités quand ils recherchent un contenu, et 

face à un nombre titanesque de publicités, il est difficile d’attirer son attention. (Yeu 

et al. 2012) 

Dans une étude de Millward Brown (2012), il est démontré que seulement 23% des 

utilisateurs ont une attitude favorable envers les publicités sur mobile ce qui la place 

avant dernière juste devant les publicités par email.  

Les auteurs Yeu et al. (2012) concluent que plusieurs recherches suggèrent que les 

bannières publicitaires dans les jeux vidéo en ligne sont parfois non efficaces et 

souvent considérées comme ennuyantes. Cependant, l´article démontre qu’une 

proportion élevée des joueurs en ligne exposés aux bannières publicitaires a une 

mémoire explicite et implicite des messages vus. De plus, les joueurs qui réussissent 

ont un niveau plus élevé de mémoire implicite par rapport aux joueurs moins 

efficaces. Ainsi, ces publicités sont retenues même si le niveau de concentration des 

joueurs est élevé. 

Par ailleurs, une étude menée par Lohtia et al. (2003) démontre que le CTR des 

bannières publicitaires augmente lorsque l’on y intègre un message émotionnel, des 

effets ou des animations. Cependant, il diminue lorsque l’on intègre de l’interactivité.  
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1.4 Les émotions dans le focus des chercheurs 

Déjà en 1981, Kleinginna et Kleinginna ont constaté que le terme émotion n´est pas 

défini uniquement. Puis en 1999, Bagozzi et al. concluent qu´il n´existe pas de 

consensus sur la terminologie et sur la définition des émotions. Souvent les termes 

émotions, humeur, affects et attitude sont utilisés, mais ils ne sont pas bien 

différenciés (Batra & Ray 1986; Bagozzi et al. 1999), puisque les définitions 

proviennent des différents domaines de la psychologie ou soulignent différents 

aspects (Kleinginna & Kleinginna 1981). 

Ces recherches montrent l´intérêt que les chercheurs portent aux émotions depuis plus 

de quatre décennies. 

Suivant Bagozzi et al. (1999) le terme « affect » englobe les termes émotion, humeur 

et attitude, parce qu´ils le définissent comme « plutôt une catégorie générale pour des 

processus des sentiments mentaux » (p. 184). Les émotions se différencient le plus 

d´humeur et d´attitude par leur référence spécifique – elles sont la réponse à un 

jugement d'évaluation et à son interprétation d´un stimulus. 

Néanmoins la théorie d´évaluation, les émotions ont aussi une composante 

inconsciente (Bagozzi et al. 1999). Ce n´est pas toujours possible de décrire une 

émotion, mais il y a quand même une réaction corporelle. 

Parce que le focus de ce travail n´est pas la définition des émotions, mais son 

application dans le domaine du marketing mobile, la définition globale de Kleinginna 

et Kleinginna (1981) sera utilisée. Elle englobe les aspects des différentes approches 

théorétiques (affectives, cognitives, expressives, motivationnelles, etc.) : 

L’émotion est un ensemble complexe de facteurs subjectifs et objectifs d´origine de 

systèmes neuraux/hormonaux qui peut: 

- Générer des expériences affectives comme le plaisir ou le mécontentement. 

- Générer des processus cognitifs comme le jugement ou l’évaluation. 

- Activer des ajustements psychologiques aux conditions excitantes. 

- Mener à un comportement expressif, orienté vers un but. 

Cependant même avec cette définition globale, les émotions peuvent être analysées 

distinctivement ou conceptuellement (Laros & Steenkamp 2005) : Soit des émotions 

distinctes comme la surprise, la joie, la honte, la peur ou l´espoir soit des catégories 

plus générales comme des émotions positives ou négatives seront traitées. 

Entre autres, on peut classifier une émotion par sa valence (positive, négative), par 

son éveil (de torpeur à haute activité) ou par sa complexité (Laros & Steenkamp 2005; 

Faseur & Geuens 2006; Poels & Dewitte 2006). 

Parce que le focus du travail présenté n’est pas la classification des émotions, le 

schéma de Roseman (1991, p.193) est présenté, car il englobe les nombreux aspects 

des émotions. 



 

7 

 

Image 1: Schéma de la classification des émotions (Roseman 1991, p.193) 

 

1.5 Les émotions et la publicité 

En général, il peut être dit que les publicités soient faites en utilisant deux stratégies 

différentes : des attraits rationnels présentant les faits objectifs pour satisfaire le 

besoin d´information et des attraits émotionnels qui doivent émouvoir des réactions 

émotionnelles pour satisfaire le besoin de stimulation, d´approbation sociale et de 

justification (Zhang et al. 2014). 

Les réactions émotionnelles sont indépendantes et souvent plus rapides que les 

processus cognitifs (Zajonc 1980). Pour qu’un message publicitaire réussisse, la 

barrière cognitive doit être franchie ou évitée subconsciemment par des émotions, 

parce que ces dernières sont plus fortes que le cognitif dans le traitement des 

informations (Gardner 1985; Gordon 2006; Shankar & Balasubramanian 2009; Steele 

et al. 2013) 

1.5.1 Emotions évoquées par la publicité 

Dans le contexte du marketing, les publicités peuvent être interprétées comme des 

stimuli qui suscitent une ou plusieurs émotions. 

Le contenu d´une publicité va influencer les émotions évoquées par celle-ci (Batra & 

Ray 1986; Holbrook & Batra 1987). Souvent une publicité est conçue pour évoquer 

des émotions positives (Pham et al. 2013). Néanmoins, il y a aussi des publicités qui 

évoquent des émotions négatives – souvent utilisées dans le domaine de prévention 

(Bagozzi & Moore 1994; Brown 2010) – ou des émotions des deux valences en même 

temps (Edell & Burke 1987). 

Aujourd´hui les émotions sont utilisées partout pour attirer l´attention, émouvoir les 

receveurs et comme déclencheur pour les réactions souhaitées (Gordon 2006; Poels & 

Dewitte 2006; Botha & Reyneke 2013). 
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Plusieurs études ont montré qu´une réponse émotionnelle face à une publicité peut 

influencer l´attitude envers la publicité (Aad), l´attitude envers la marque, l´intention 

d´acheter et le rappel de la marque (Batra & Ray 1986; Stout & Leckenby 1986; 

Holbrook & Batra 1987; Stout & Leckenby 1988; Stout & Rust 1993; Ducoffe 1995; 

Yang et al. 2013). L´utilisation des émotions peut augmenter la viralité d´une vidéo en 

ligne (Botha & Reyneke 2013; Dafonte-Gómez 2014).  

Une mesure souvent utilisée pour analyser le succès d´une publicité est l´attitude 

envers la publicité (Bagozzi et al. 1999). Aussi, l´amabilité de la publicité, donc l´Aad, 

est la meilleure mesure pour prévoir le succès des ventes (Biel 1990; Smit et al. 

2006). 

1.5.2 L´Attitude envers la publicité 

L´Attitude envers la publicité (Aad) est définie par Bagozzi et al. (1999, p.194) comme 

« une fonction des sentiments (et pensées) envers la publicité elle-même ».  

Dans de nombreuses études, il a été démontré que les émotions suscitées par la 

publicité influencent l´Aad (Stout & Leckenby 1986; Edell & Burke 1987; Holbrook 

& Batra 1987; Stout & Leckenby 1988; Yi 1990; Kamins et al. 1991; Shapiro et al. 

2002; Pham et al. 2013). 

Plusieurs chercheurs ont aussi trouvé que l´Aad est influencée par l´environnement de 

la publicité : si les émissions télévisées avant la publicité sont plutôt positives, la 

réponse envers cette publicité sera plus positive (Goldberg & Gorn 1987); les 

publicités chaleureuses sont plus efficaces après avoir vu des émissions 

émotionnellement opposées (Aaker et al. 1986); si la publicité évoque les mêmes 

émotions positives que le contexte, l´Aad est plus élevée (Faseur & Geuens 2006).  

En même temps, le type de service annoncé (Zhang et al. 2014) et l´implication du 

consommateur (Laurent & Kapferer 1985; Brown et al. 1998; Zhang & Zinkhan 

2006) peuvent modérer l´influence des émotions sur l´Aad : Dans les situations avec 

une implication faible, l´Aad est plutôt déterminée par les émotions envers la publicité 

que par les pensées. Toutefois, dans les situations avec une implication forte, 

l´influence des cognitions est plus élevée 

Pour plus d´informations sur l´influence des émotions sur d´autres mesures en 

marketing (par exemple : la mémoire, traitement des informations, motivation, 

satisfaction du consommateur), les travaux de Bagozzi et al. (1999), Poels & Dewitte 

(2006) et Pham et al. (2013) sont conseillés. 

Même s´il y a un corpus riche de la recherche sur les émotions dans le domaine du 

marketing, Gaur et al. (2014) concluent que plus de recherches sont nécessaires – 

surtout dans le contexte des nouveaux médias et des nouveaux comportements du 

consommateur.  

Une des seules recherches sur le CTR et l´Aad a trouvé une relation significative entre 

les deux (Martín-Santana & Beerli-Palacio 2012), mais la relation entre les émotions 

évoquées par des bannières publicitaires, le CTR, l´Aad et les émotions évoquées par 

le résultat d´un jeu n´est pas encore analysée. 
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2. Modèle de recherche 
Les hypothèses quant à la question de recherche seront formulées en fonction des 

résultats des chercheurs cités dans la revue de littérature. 

Les réponses émotives sont nombreuses lorsque l'on joue à un jeu vidéo (Frome 

2007). Les jeux vidéo peuvent ainsi selon Frome (2007) créer des émotions négatives 

comme la frustration ou la colère autant que des émotions positives comme la joie et 

le sentiment d'accomplissement. En sachant les effets des jeux vidéo, cela sera testé 

sur les jeux mobiles : 

1. Perdre à un jeu mobile va susciter des émotions négatives et gagner à un jeu 

mobile va susciter des émotions positives. 

Il y a différentes études qui ont trouvé que les émotions évoquées par la publicité 

influencent l´Aad (Stout & Leckenby 1986; Edell & Burke 1987; Holbrook & Batra 

1987; Stout & Leckenby 1988; Yi 1990; Kamins et al. 1991; Brown et al. 1998; 

Shapiro et al. 2002; Faseur & Geuens 2006; Pham et al. 2013).Donc, les hypothèses, 

que les émotions évoquées par la bannière publicitaire sur le mobile vont influencer la 

performance (CTR et l´Aad) de celle-ci, seront formulées : 

2. La valence des émotions suscitées par la bannière publicitaire va corréler avec  

le CTR de la bannière publicitaire. 

3. La valence des émotions suscitées par la bannière publicitaire va corréler avec  

l´Aad envers la bannière publicitaire. 

Suivant Lazarus (1991) des conditions internes ou situationnelles sont évaluées et 

celles-ci suscitent des réponses émotionnelles. L´auteur a identifié des réactions pour 

s´adapter à ces réponses: Ressentir des émotions négatives cause un déséquilibre 

mental et l´être humain veut retourner à son état normal. Soit la source de l´émotion 

négative sera annulée (adaptation focalisée sur le problème), soit l´importance de la 

source de l´émotion négative est bouleversée ou on ne pense plus au problème 

(adaptation focalisée sur l´émotion). Néanmoins, ressentir des émotions positives va 

résulter en des actions pour maintenir ou augmenter des résultats positifs (Bagozzi et 

al. 1999). 

Par ailleurs, il y a différentes études qui ont démontré que l´environnement d´une 

publicité joue un rôle concernant l´évaluation d´une publicité (Aaker et al. 1986; 

Goldberg & Gorn 1987; Faseur & Geuens 2006). 

Dans l´étude de Wegener et al. (1994), les participants avec un besoin élevé de 

cognition, les messages formulés positivement ont été plus convaincants pour les 

participants heureux que pour les participants tristes (« Il y aura des conséquences 

positives si le participant suit l´appel de la publicité »). En même temps, les messages 

formulés négativement ont été plus convaincants pour les participants tristes que pour 

les participants heureux (« Il y aura des conséquences négatives si le participant ne 

suit pas l´appel de la publicité »). Une explication serait que les personnes heureuses 

croient que les issues positives sont plus probables et que les personnes tristes croient 

que les issues négatives sont plus probables. 

De plus, une publicité personnalisée est perçue comme moins irritante ce qui va 

résulter dans une tendance d´achat plus élevé et elle est perçue comme plus crédible 

ce qui va augmenter sa valeur aux yeux du consommateur (Kim & Han 2014).  
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En conclusion, il est présumé que les émotions suscitées par le jeu peuvent influencer 

la performance de la publicité directement ou indirectement : 

4. L´influence des émotions suscitées par la bannière publicitaire sur la 

performance de celle-ci est modérée par la valence des émotions causées par 

le jeu. 

5. La valence des émotions suscitées par le résultat du jeu va influencer 

directement la performance de la bannière publicitaire. 

Image 2: Cadre conceptuelle du modèle de recherche 

 

3. Conclusion 
Tout d´abord, l´étude proposée pourrait contribuer à répondre à la question de 

recherche si les émotions suscitées par les jeux mobiles influencent l´évaluation des 

bannières publicitaires. 

Donc, les résultats possibles de l´étude proposée seront bénéfiques pour la 

compréhension des influences des émotions sur l´impact d´une publicité en général et 

sur les téléphones intelligents en particulier.  

De plus, en mesurant le battement du cœur (voir annexe 1), la recherche proposée va 

contribuer à l´ensemble des recherches sur des méthodes autonomes pour mesurer les 

émotions (Gaur et al. 2014). 

L´étude proposée pourrait expliquer les résultats de Yeu et al. (2012), que les joueurs 

qui ont gagné le jeu ont un niveau plus élevé de mémoire implicite parce que les 

émotions positives influencent peut-être aussi la mémoire. 

En délivrant les bannières publicitaires qui correspondent avec les émotions du 

joueur, la réponse envers celles-ci peut être améliorée. De cette façon, la diminution 

récente des CTR pourrait être retardée (Ghosh & Bhatnagar 2013). 

À l´avenir on va peut-être voir apparaitre des appareils électroniques qui seront 

capables de mesurer les émotions des utilisateurs eux-mêmes (Nielek & Wierzbicki 

2010). Si ces informations sont combinées avec les résultats de la recherche proposée, 

les bannières publicitaires ciblées concernant les émotions seront réalisables et auront 

une performance encore plus élevée. 

Par ailleurs, plus les entreprises comprennent le consommateur mieux elles peuvent 

distribuer leurs dépenses publicitaires. Les coûts pour placer une publicité dans un jeu 

sur le mobile sont indépendants de l´émotion évoquée par la publicité. Ainsi, une 

performance élevée grâce à une meilleure correspondance entre les émotions va 

résulter en une efficacité élevée. 

De plus, avec une publicité en concordance à l´état émotionnel du joueur, des 

sentiments et des réactions négatives envers la publicité et la marque pourraient être 

évités. 
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Annexe 1 – Méthodologie 
Pour tester les hypothèses une mise en place à trois degrés est proposée. 

Mis en place 

En premier lieu trois publicités avec les mêmes informations (Janssens & Pelsmacker 

2005) pour une marque fictive (pour éviter l´influence de la connaissance de la 

marque (Schlinger 1982)) seront créées par les chercheurs: une qui suscite des 

émotions positives, une qui suscite des émotions négatives et une publicité neutre. Les 

émotions évoquées par la publicité seront testées dans une pré-test (Pham et al. 2013). 

L´appel de la publicité sera concret pour influencer le comportement plutôt envers le 

court terme (Bülbül & Menon 2010). Naturellement, la réaction de chaque individu 

face à la même publicité est différente (Moore & Harris 1996; Taute et al. 2011), mais 

pour faciliter la recherche présente ce facteur ne sera pas traité.  

En deuxième lieu une expérience sera exécutée : Les participants des groupes 

influencés vont jouer six tours du jeu, chacun d’une durée de trois minutes. La moitié 

va perdre cinq fois (et va gagner la troisième fois pour éviter la méfiance), l´autre 

moitié va gagner cinq fois (et va perdre la troisième fois). Le groupe de contrôle va 

lire un texte neutre. Les participants seront assignés dans ces trois groupes au hasard, 

ainsi que les différents types de la bannière publicitaire seront délivrés au hasard. 

Pour éviter que les participants d´expérience soient influencés par l´objectif de la 

recherche, ils seront avertis qu´ils vont tester le confort des chaises en long terme 

(environs 30 minutes) (Brown et al. 1998; Dens et al. 2012). Pour s´amuser à faire 

l´évaluation, la possibilité de jouer est offerte. Après la fin du test, les chercheurs vont 

dévoiler l´objectif de la recherche et ils vont demander aux participants d´évaluer les 

publicités et de répondre à des questions concernant leurs émotions. 

En troisième lieu, pour valider les résultats dans un cadre plus réaliste, les trois types 

de bannière publicitaire seront délivrés dans un vrai jeu sur les téléphones intelligents 

des consommateurs. Ce faisant, plus de données réalistes pourront être collectées. 

Dans ce cadre, il ne sera pas possible de mesurer ni les émotions des joueurs ni leurs 

attitudes envers la publicité. Cependant, l´influence directe et indirecte du résultat du 

jeu sur le CTR peut être mesuré. 

Les mesures 

Pour tester les hypothèses, la mesure des émotions évoquées par la publicité et 

suscitées par le jeu, de l´Aad et le CTR est nécessaire.  

Mesurer les émotions 

Suite à la multitude des définitions il n´est pas facile à trouver la méthode pour 

mesurer les émotions et jusqu´aujourd´hui il existe de nombreuses mesures (Poels & 

Dewitte 2006; McDuff et al. 2013; Gröppel-Klein 2014). 

En général, il existe deux groups de méthodes : les méthodes d´auto-évaluation et les 

méthodes autonomes (Bagozzi et al. 1999; Poels & Dewitte 2006) : Les premières 

sont basées sur l´évaluation introspective par l´individu quant à un stimulus 

publicitaire tandis que les dernières sont basées sur les mesures des réactions 

émotionnelles qui ne sont pas influencées par des processus cognitifs. 

Les méthodes d´auto-évaluation (p.ex. l´auto-évaluation verbale avec images ou 

textes) sont en général plus rapides et plus faciles à utiliser pour le chercheur. 
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Toutefois, les résultats sont toujours influencés par le biais cognitif des participants. 

Les méthodes autonomes (p.ex. l´expression de visage, la conductance de la peau, le 

battement du cœur) ne n’ont pas ce désavantage. Elles sont plutôt utilisables en temps 

réel et plus efficaces pour les émotions de l´ordre bas. Bien que leurs implémentations 

et leur interprétation sont plus complexes et exigent plus des ressources (Poels & 

Dewitte 2006; Steele et al. 2013). 

Dans l´étude proposée, afin d’éviter que ni les émotions de l´ordre bas ni les émotions 

de l´ordre haut ne soient pas mesurées, une méthode d´auto-évaluation et une méthode 

autonome seront utilisées : Le « Advertising Self-Assessment Manikin » (AdSAM®) 

qui est basé sur des mesures d´auto-évaluation visuel (Morris et al. 2002), sera utilisé 

et combiné avec la mesure continue du battement du cœur (Lang 1990). Ainsi, cela 

permettra de profiter des avantages de ces deux approches. 

Mesurer l´attitude envers la publicité 

Pour mesurer l´Aad on a utilisé quatre échelles : mauvais/bon, négatif/positif, pas 

aimer/aimer et pas désirable/désirable – toutes les échelles  sont sept-point « semantic 

differential scales » (Simons & Carey 1998). 

Mesurer le « click-trough rate » 

Le CTR est définit par le quotient du nombre de clics sur la publicité et le nombre de 

vues de celle-ci (Lohtia et al. 2003): 𝐶𝑇𝑅 =
𝑐𝑙𝑖𝑐𝑘𝑠 𝑠𝑢𝑟 𝑙𝑎 𝑝𝑢𝑏𝑙𝑖𝑐𝑖𝑡é

𝑣𝑢𝑒𝑠 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑝𝑢𝑏𝑙𝑖𝑐𝑖𝑡é
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