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Résumé
Vivement critiqués pour leur manque de représentativité et d’inclusivité, les impératifs de
beauté véhiculés dans la société sont a 1’origine d’un mouvement social : le body positive.
Exploité dans des communications marketing telles que les publicités afin de consolider I’image
des marques, le body positive est souvent illustré a travers des revendications féminines. Vu
I’atout que s’est révélé étre le body positive pour les marques, 1’absence, dans les publicités, de
représentations body positive destinées a la gent masculine interroge. L’objectif de ce mémoire
est de mieux comprendre les perceptions des consommateurs face a 1’exposition, dans la
publicité, d’une revendication « body positive » masculine. Dans le cadre de ce mémoire, cette

revendication sera 1’alopécie masculine.

La méthodologie employée pour répondre a notre question de recherche était I’approche
positive qui se décompose en deux étapes :

Dans un premier temps, nous avons commencé par une approche exploratoire dans laquelle
nous avons exploré la littérature existante. La littérature permet d’établir une base théorique et
d'améliorer notre compréhension sur le sujet. Nous avons poursuivi cette approche avec des
entretiens qualitatifs semi-structurés menés, dans le cadre d’une pré-enquéte qualitative, aupres

de dix informants masculins.

Dans un second temps, une approche empirique a été¢ adoptée. Le point de départ de cette
approche était la conception d’un modele conceptuel illustrant les effets potentiels de deux
facteurs, la chevelure du mannequin, dont une des modalités est I’alopécie masculine, et la
catégorie de produits, sur I’attitude a I’égard de la publicité et I’attitude a 1’égard de la marque.
Il s’ensuivit, grace aux recherches effectuées dans la littérature et aux réponses obtenues dans
la pré-enquéte qualitative, la formulation de douze hypothéses de recherche. Une
expérimentation en ligne a €t¢ menée aupres d’hommes belges francophones dans le dessein de
tester les hypotheses de recherche. Lors de cette expérimentation en ligne, différents scénarios
ont été présentés a quatre groupes expérimentaux. A partir des données récoltées, nous avons
effectué¢ une analyse afin d’observer les différences significatives entre les groupes au moyen
du logiciel IBM SPSS Statistics. A D’issue de cette approche empirique, six hypothéses de
recherche sur douze ont été confirmées. Finalement, ce mémoire s’est cloturé par la présentation
de diverses contributions théoriques et managériales ainsi que par le développement de limites

et de voies de recherche futures en lien avec la problématique.
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Introduction générale
Considérées comme superficielles, les préoccupations liées a la beauté¢ demeurent depuis des

siecles au cceur de la société (Durantet, 2011). Malgré une évolution du concept sempiternel et
fluctuant selon la localisation géographique, un socle de normes immuables telles que la

minceur et la jeunesse subsiste (Lipovetsky et Serroy, 2013).

Le poids et la légitimité de ces diktats de beauté sont entretenus, au sein de la société actuelle,
par leur exposition répétée et a grande échelle aupres de la population (Lipovetsky et Serroy,
2013). Omniprésentes, les injonctions de beauté diffusées, par exemple, par la publicité, par un
média comme Internet ou la presse (Kotler, 2022) correspondent a ce qui est attendu du

consommateur, a ce qui est désirable/souhaitable pour lui (Lipovetsky et Serroy, 2013).

Vivement critiqués pour leur manque de représentativité et d’inclusivité, ces impératifs de
beauté véhiculés dans la société¢ sont a I’origine d’'un mouvement social : le body positive
(Luck, 2016 ; Miller, 2016). Autrefois dans ’ombre, ce mouvement qui revendique
I’acceptation de soi, I’estime de soi et I'amour de soi (Cwynar-Horta, 2016; Griffin, Bailey &
Lopez, 2022; Sastre, 2014; Tiggemann, Andeberg & Brown, 2020) a été mis en lumicre lors de

la montée d’Internet et, particulierement, des réseaux sociaux (Griffin et al., 2022).

Ce mouvement social n'est pas passé inapercu chez les agences, c’est-a-dire les organismes
indépendants a la téte des opérations de communication des marques (Kotler, 2022), y ont vu
une occasion de consolider ’'image des marques pour lesquelles elles travaillent (Cwynar-
Horta, 2016; Griffin et al., 2022; Sastre, 2014; Tiggemann et al., 2020). Exploité dans des
communications marketing telles que les publicités (Cwynar-Horta, 2016; Griffin et al., 2022;
Sastre, 2014; Tiggemann et al., 2020), le body positive est souvent illustré a travers des
revendications féminines (Gelsinger, 2021). Pourtant, depuis les années 90, les hommes sont
davantage représentés dans la publicité (Dano et al., 2003) ce qui les a, eux aussi, exposés a des
injonctions de beauté auxquelles ils doivent répondre (Amadieu; 2002 ; Héritier, 1996 ;

Remaury, 2000) telles que la minceur ou encore la jeunesse (Lipovetsky, 1992).

Intrigués par cette représentation dans la publicité body positive a géométrie variable, nous
souhaitons a travers ce mémoire apporter des prémices de réponses quant aux raisons

potentielles qui expliqueraient le manque de représentation de I’homme dans la publicité body



positive. Nous évaluerons, donc, I’impact de la représentation d’une caractéristique physique

“non-esthétique” propre a ’homme dans la publicité sur I’attitude des consommateurs.

1.1 Présentation de la problématique

L’atout que s’est révelé étre le body positive pour les marques a suscité 1’intérét de nombreux
chercheurs depuis quelques années. Cependant, les études portant sur les représentations « body
positive » masculines demeurent marginales. Dans le cadre de ce mémoire, nous ambitionnons
de contribuer a la recherche en nous focalisant sur 1’alopécie masculine comme revendication
« body positive » masculine. L’alopécie masculine est I’une des modalités du premier facteur
dont nous souhaitons évaluer 1’effet potentiel sur ’attitude a I’égard de la marque et 1’attitude
a I’égard de la publicité, c’est-a-dire la chevelure du mannequin (sans alopécie vs avec
alopécie). Notre second facteur est la catégorie de produits (montre vs shampoing). D¢s lors,

nous tacherons de fournir une réponse a la question de recherche suivante :

“La représentation de l'alopécie masculine dans la publicité : comment est-elle pergue par les

hommes ?”

1.2 Objectifs et importance de la recherche
Les objectifs de la recherche sont :
e D’examiner I'impact de la chevelure du mannequin de publicité¢ sur attitude des
consommateurs.
e D'examiner I’éventuel effet d’interaction entre la catégorie de produits et la chevelure

du mannequin de publicité sur I’attitude des consommateurs.

Nous souhaitons mieux comprendre les perceptions des consommateurs face a 1’exposition,
dans la publicité, d’une revendication « body positive » masculine qui, dans le cadre de ce
mémoire, est I’alopécie masculine. D’un point de vue managérial, sachant que 1’'usage du body
positive dans la communication publicitaire permet de renforcer I’image de la marque,
I’absence, dans les publicités, de représentations body positive destinées a la gent masculine
interroge. Cette recherche nous semble étre une amorce intéressante pour apporter des réponses
quant a cette interrogation ainsi qu’a une plus grande échelle, encourager davantage 1’¢tude de

la représentation de I’homme dans la publicite.



1.3 Portée de I’étude
Notre recherche se concentrera sur les consommateurs belges majeurs et de sexe masculin,
critéres qui seront pris en compte pour la sélection des répondants de notre questionnaire (cf.

section 1.3 sur la réalisation d’un questionnaire en ligne).

1.4 M¢éthodologie et structure du mémoire

En vue de répondre a notre question de recherche, 1’approche positive sera appliquée au sein
de ce mémoire agencé en deux phases, la phase exploratoire et la phase empirique :
Premierement, nous commencerons par une approche exploratoire comportant une analyse de
la littérature existante, qui nous permettra d'établir une base théorique, et une pré-enquéte
qualitative sous forme d’entretien semi-directif. Ces deux points nous permettront d'améliorer
notre compréhension de la problématique de ce mémoire.

Deuxiemement, nous suivrons une approche quantitative dont le point de départ sera la
conception d'hypothéses grace aux recherches effectuées dans la littérature et aux réponses
obtenues dans la pré-enquéte qualitative. Ces hypotheses, qui auront pour objectif d’amener des
réponses a notre question de recherche, seront traitées a travers une expérimentation en ligne
auprés d’hommes belges francophones majeurs. A la fin de cette approche quantitative,
I'évaluation des hypothéses de départ (les valider/invalider) sera possible a la suite d'un
traitement statistique des données provenant de cette expérimentation en ligne.

Finalement, ce mémoire se conclura par la mise en lumiere de diverses contributions théoriques
et managériales résultant de notre recherche ainsi que de limites et de propositions de voies de

recherches futures liées a la problématique du mémoire.



Partie 1 : Phase exploratoire

La premiere phase de ce mémoire est subdivisée en deux chapitres : la revue de littérature et la
pré-enquéte qualitative.

La revue de littéerature regroupera de la théorie relative a la problématique du mémoire, théorie
qui émanera de recherches scientifiques.

La pré-enquéte qualitative contribuera a la formulation d’hypothéses de recherche. Cette pre-
enquéte prendra la forme d’entretien qualitatif semi-structuré et s’adressera a un nombre

restreint d’informants.

Chapitre 1 : Revue de littérature
Dans le cadre de ce mémoire portant sur “/la représentation de l'alopécie masculine dans la

publicité : comment est-elle percue par les hommes ?”, différents thémes sont abordés dans
cette revue de littérature :

La premiere thématique porte sur le body positive, sujet a I’origine de ce mémoire.

La seconde thématique aborde [’alopécie. Différents points y sont traités : sa définition, les
différents types d’alopécie, I’alopécie androgénétique, la symbolique de la chevelure masculine
et les perceptions sur ’homme avec de 1’alopécie.

La troisieme thématique est la publicité. Dans cette thématique, nous découvrons sa définition,
ses objectifs, les médias qui la diffusent ainsi que les mesures utilisées pour évaluer son
efficacité.

La quatrieme thématique explore ['image de marque et les concepts qui y sont liés tels que la
marque, le capital-marque fondé¢ sur le client ainsi que la personnalité¢ de marque.

La derniere thématique est dédiée a [’homme dans la publicité afin d’en apprendre davantage
sur la maniére avec laquelle I’homme en général et I’homme avec de 1’alopécie sont mis en
avant dans la publicité. Principalement, nous ¢étudierons le role de ’homme dans la publicité,
la catégorie de produits qu’il promeut, le design de la publicité dans laquelle il prend place,
I’apparence de ’homme dans la publicité, la place de I’alopécie masculine dans la publicité
ainsi que I’intérét de la représentation d’un homme “imparfait” dans la publicite.

Enfin, nous cloturons cette revue de littérature par une conclusion générale.



1.1 Le body positive

Depuis ’explosion des médias sociaux,' notamment a la suite de la création de Facebook en
2004, I’acces pour le plus grand nombre a davantage de contenus était possible (ou du moins
avec une aisance certaine). C’est dans ce contexte d’exposition de masse que le body positive

a ¢été mis en lumicre (Perloff, 2014).

Le body positive est une mouvance pronant des valeurs telles que 1’acceptation de soi, I’estime
de soi et est en opposition avec la sacralisation des idéaux prédominants (svelte, dans la fleur
de I’age) touchant a I’enveloppe extérieure a travers I’apprentissage de I’amour de soi (Cwynar-
Horta, 2016; Griffin et al., 2022; Sastre, 2014; Tiggemann et al., 2020). Plus simplement, aimer
notre corps, peu importe nos facultés, notre taille, notre age, nos traits physiques, notre
carnation ou notre morphologie et favoriser 1’appréciation d’un corps sain/fonctionnel a un
corps « magnifique » (Avalos, Tylka & Wood-Barcalow, 2005; Cohen, Fardouly, Newton-John
& Slater, 2019; Sastre, 2014; Tylka, 2011; Tylka & Wood-Barcalow, 2015).

Néanmoins, un ¢lément interpelle : peu d’hommes avec des singularités qui leur sont propres
(Lipovetsky, 1992) tels que I’alopécie sont mis en scéne dans ces contenus dits « inclusifs? ».
Cohen et al. (2019) en témoignent en précisant que, sur Instagram (le média social qui a
particulierement répandu le mouvement (Gelsinger, 2021), la majorit¢ des contenus body

positive impliquent des femmes.

Nous pouvons, donc, nous interroger sur les raisons potentielles de cette absence de
représentation masculine, particulierement pour une mouvance pronant la représentation de
tous. Ces questionnements sont a 1’origine de ce mémoire. Nous verrons dans la section
suivante en quoi la représentation de 1’alopécie masculine peut étre une revendication body

positive.

! « Les médias sociaux sont un groupe d'applications basées sur Internet qui s'appuient sur les fondements

idéologiques et technologiques du Web 2.0 et qui permettent la création et I'échange de contenu généré par
l'utilisateur » (Kaplan & Haenlein, 2010, para. 1).

2 Inclusif : “Se dit de quelqu'un ou quelque chose qui n'exclut personne et qui vise a réunir toutes les sensibilités,
a inclure chacun” (Linternaute, n.d, para. 1).



1.2 L’alopécie

1.2.1 La définition de 1’alopécie

L'alopécie est une pathologie dermatologique chronique non douloureuse causant la chute
partielle ou totale des cheveux de la téte et occasionnellement du corps du fait d’un impact sur
les follicules pileux®. Dans certains cas, elle peut survenir a la suite d' événements traumatiques

(Hunt & McHale, 2005).

Il n’est pas aisé pour les experts de déterminer avec précision la répartition de I’alopécie selon
le genre, I’4ge et I’ethnie étant donné qu’un grand nombre d’alopécies ne sont pas
communiquées. Toutefois, nous savons qu’elle peut toucher les hommes comme les femmes,

les enfants comme les adultes et plusieurs ethnies (Hunt & McHale, 2005).

La vie de I’individu touché par D’alopécie n’est pas en danger, néanmoins, certains
désagréments sont a dénombrer : la perte des sourcils ou des cils peut engendrer des probléemes
physiques, la peau peut étre irritée et 1’état psychologique de I’individu peut étre touché
négativement (accroissement du degré de dépression ou d’anxiété, par exemple) (Hunt &

McHale, 2005).

Nous allons, deés a présent, aborder les différentes alopécies existantes afin de définir sur
laquelle spécifiquement le mémoire portera. Effectivement, ces alopécies peuvent étre réparties

selon le fait qu’elles soient cicatricielles ou non.

Avant toute chose, notons que perdre des cheveux fait partie du fonctionnement ordinaire de
I’organisme humain. Pour s’assurer, que la perte est caractéristique d’une alopécie, des analyses

doivent étre réalisées, et ce, méme pour différencier les différentes alopécies (Brunault, 2014).

1.2.2 Les différents types d’alopécie
L’alopécie cicatricielle
L’alopécie peut étre cicatricielle ou non-cicatricielle. On entend, par cicatricielle, la destruction

irrémissible et absolue du follicule pileux (Krenc, 2018) symptomatique d’une chute capillaire

3 « Le follicule pileux est un mini-organe dans lequel est logé le cheveu » (Lok as cited in Krenc, 2015, p.26).



définitive (Price & Mirmirani, 2011 ; Weston & Payette, 2015 ; Wolff, Johnson & Suurmond,
2009).

L’alopécie non-cicatricielle
Le follicule pileux est préservé dans le cas de I’alopécie non-cicatricielle et la perte capillaire

est réversible (Pratt, King, Messenger, Christiano & Sundberg, 2017 ; Wolff et al. 2009).

Concentrons-nous, dans la section suivante, sur un type d’alopécie qui nous intéressera

particuliérement dans le cadre de ce mémoire. Vous en découvrirez les raisons par la suite.

1.2.3 L’alopécie androgénétique

1.2.3.1 Définition de I’Alopécie androgénétique

L'alopécie androgénétique appartient a la catégorie non cicatricielle (Castellanos, Kazimir,
Sampath & Trotter, 2022).A travers son appellation, nous pouvons déduire que cette alopécie
est principalement causée par deux agents (les autres agents étant contestables ou secondaires) :

la génétique et I’androgénique (Droitcourt, 2013).

Maintenant que nous en savons suffisamment sur I'alopécie androgénétique, nous allons nous
intéresser a la population touchée par cette pathologie. Cela nous permettra de justifier notre
intérét particulier pour cette alopécie.

1.2.3.2 Population touchée par [’Alopécie androgénétique

En fonction du genre

L’alopécie androgénétique concerne majoritairement les hommes (80% des hommes et 50%
des femmes) (Piraccini & Alessandrini, 2014). Il est utile de préciser que I’influence des
androgenes est plus ardue a certifier dans la chute de cheveux chez la femme. C’est pour cela
que pour certains auteurs, on doit plutét employer la formulation « perte de cheveux de type

féminin » au lieu d’alopécie androgénétique (Olsen et al., 2005).

En fonction de I’dge
L’alopécie androgénétique dépend également de I’age de I’individu. En effet, le nombre de cas

s’accroit avec I’age (Chanprapaph, Sutharaphan & Suchonwanit, 2021).



En fonction de l’ethnie

Malgré des informations limitées au sujet du nombre de personnes ayant une alopécie
androgénétique (« AAG »), il est possible de constater que « I’AAG » touche davantage les
Caucasiens plutot que les Africains et les Asiatiques. Effectivement, a 30 ans, 30% des hommes
blancs seront atteints par « ’AAG », 50% a 1’age de 50 ans et finalement, cela concerneront

80% des hommes a 70 ans (Rhodes et al., 1998; Severi et al., 2003; Sinclair, 1998).

La section ci-aprés nous permet d’en apprendre plus sur la maniere dont évolue 1’alopécie

androgénétique ce qui nous permettra de la caractériser spécifiquement.

Une classification particulierement employée par les professionnels de santé permet d’attester
de maniére certaine que la chevelure d’un homme reléve de I’alopécie androgénétique ou non.
En effet, des traitements peuvent rentrer en jeu donc aucune supposition ne peut prendre place.

1.2.3.3 Evaluation de cette évolution

Pour définir qu’un homme a bien une alopécie androgénétique, celui-ci doit atteindre le stade
III de la classification de Hamilton-Norwood (illustration 1). Les stades qui précedent le stade

IIT se rapprochent encore d’une chevelure « ordinaire » (Brunault, 2014).
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llustration 1 : Etapes de I'alopécie androgénétique masculine d’aprés Hamilton et Norwood

(Brunault, 2014)



Un éventail de formes d’alopécie androgénétique (« AAG ») nous sont présentées dans cette
section parmi lesquelles nous pouvons faire un choix. Ce choix d’une forme d'AAG sera utilisé
dans I’ensemble des mises en situation qui seront réalisées dans la suite de ce mémoire pour
répondre a notre problématique. Découvrons dans la section suivante, le choix qui a été
effectué.

1.2.3.4 Le choix de l’alopécie androgénétique dans le cadre de ce mémoire

Premierement, ce mémoire portera sur 1’alopécie androgénétique, car celle-ci est I’alopécie la
plus courante (Brunault, 2014) chez les hommes et qu’elle touche davantage une population
caucasienne. Cela rend le choix d’autant plus pertinent puisque les hommes seront le centre de
ce mémoire et qu’en Belgique, nous comptons majoritairement des hommes caucasiens
(Statbel, 2022). Deuxiemement, nous avons décidé de choisir de représenter le stade I1I-IITA de
I’alopécie androgénétique dans les mises en situation qui prendront place dans la suite de ce
mémoire. En effet, nous voulions prévenir de réactions potentiellement trop confuses ou
négatives du fait d’une non-habituation a I’exposition a ce physique dans un contexte

publicitaire (cf. section 1.2 sur la conception des stimuli).

1.2.4 La chevelure masculine et sa symbolique dans I’histoire

Au-dela de ses nombreuses fonctions telles que nous protéger des hautes températures ou des
ultraviolets (Wolff et al. 2009), notre chevelure peut avoir une vocation plus symbolique : elle
nous représente et nous définit auprés d’autrui (Krenc, 2018). Au fil des siécles, ces
représentations se portaient a différents niveaux :

Ethnique (Merdrignac, 2012). Dans certains pays, comme ceux situés en Afrique de 1’Ouest,
les motifs réalisés sur la téte des plus jeunes renseignent la profession de leur parent ou encore
leur sexe (Cl, 1975).

Politique ou hiérarchique (Merdrignac, 2012). Les perruques travaillées en laine ou constituées
de vrais cheveux, dans ’Egypte antique, indiquaient que les individus étaient d’une catégorie
sociale supérieure a I’inverse des paysans avec une coupe courte (Krenc, 2018).
Philosophique. Pour les hommes, la chevelure est associée a la virilité et a la puissance, une
allégorie de la criniére d’un lion, le « roi de la jungle » (Chastaing & Misery, 2016; Dardour,
1990; Merdrignac, 2012). Aussi, la jeunesse et une bonne complexion peuvent s’illustrer a
travers les cheveux : nous avons des cheveux grisonnants quand nous vieillissons ; quand une
personne perd ex abrupto ses cheveux, nous supposons qu’elle souffre d’un cancer (Chastaing

& Misery, 2016).
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Religieux (Merdrignac, 2012). L histoire de Samson établit aussi un lien entre le fait de disposer
de cheveux et d’étre fort, viril. Effectivement, I’histoire raconte qu’un ange avait rapporté un
message de Dieu a la mére de Samson. Ce message indiquait que la téte de Samson devait rester
¢loignée du rasoir pour qu’il puisse hériter d’une puissance titanesque et d’une relation
privilégiée avec celle-ci (Chastaing & Misery, 2016; Dardour, 1990; Dardour & Hennebert,
2003).

Au vu de I'importance symbolique des cheveux, illustrée dans les exemples précédents,
’atteinte délibérée a cette chevelure était tres dommageable, dans le passé, pour 1’individu qui
traversait, alors, un sentiment d’humiliation voire de sujétion (Krenc, 2018). A titre d’exemple,
une pratique employée par les germains, les francs ou encore les Indiens d’Amérique du Nord
était redoutée : la pratique du scalp* (Tilles & Khaznadar, 2012). En effet, cette pratique,
effectuée sur un mort, le destituait de son titre d’homme et lui fermait les portes « aux prairies

¢éternelles » (Dardour, 1990).

Antonyme de puissance et de jeunesse, la perte de cheveux est I’'un des complexes
prépondérants dans la gent masculine. Nous devinons la source de ce complexe au vu de la
valeur symbolique accordée a la chevelure. Un geste permet, toutefois, de contrer I’embarras
créé par I’apparition de I’alopécie : le rasage du crane. Effectivement, le fait qu'un homme
décide de, volontairement, se raser le crane lui concede une image plus féroce et masculine
(Dardour & Hennebert, 2003). Finalement, il est Iégitime de se demander si I’aspect symbolique
d’antan rattaché a la chevelure des hommes a encore une influence a ’heure actuelle sur leur

image. Découvrons-le dans la section suivante.

1.2.5 Les perceptions sur I’homme avec de 1’alopécie

A T’aide de la section 1.2.4 sur la chevelure masculine et sa symbolique dans I’histoire, nous
avons pu nous rendre compte de 1’étendue de la symbolique de la chevelure chez I’homme, ce
qu’elle renvoyait de celui-ci. Nous pouvons, par conséquent, supposer qu’il existe une influence
potentielle de la chevelure de I’homme sur la manicre avec laquelle on peut les percevoir et
comment ils peuvent se percevoir eux-mémes. Regardons ce qu’il en est dans les deux sections

suivantes.

4 « Pratique des Amérindiens qui consistait 4 enlever, sur la téte d'un ennemi, une touffe de cheveux avec la peau
en signe de trophée de guerre » (Larousse, n. d., para. 1)
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1.2.5.1 Notre perception de l’alopécie masculine

Dans diverses €tudes, il est expliqué que les hommes avec de ’alopécie sont percus plus
« fragiles » et « mous » (Cash, 1990 ; Roll & Verinis, 1971) tandis que la gent masculine sans
pathologie, elle, semble plus attrayante, masculine et moins agée (Cash, 1990 ; Moerman, 1988;
Muscarella & Cunningham, 1996; Roll & Verinis, 1971). La perception de I’intelligence
demeure, elle, identique dans les deux cas de figure (Cash, 1992). Ce dernier point peut étre
discuté, car, selon une autre recherche, les hommes avec de I’alopécie sont per¢us comme plus

brillants et sérieux (Moerman, 1988).

Dans la continuité de ce qui a ét¢ mentionné précédemment, plus spécifiquement, les jeunes
hommes chevelus paraissent, selon certaines études, comme plus attrayants socialement
(« sympathique ») et corporellement (« beau ») que les jeunes hommes atteints d’alopécie
excepté dans le cas ou des précisions sur leur personnalité (valorisantes et dévalorisantes) sont
communiquées jusqu’a dépasser les hommes sans alopécie au niveau de I’attraction sociale
(Kranz, Nadarevic & Erdfelder, 2019).

1.2.5.2 La perception de [’homme vis-a-vis de son alopécie

L’incidence psychosociale’ de ’alopécie androgénétique est telle (Castellanos et al., 2022) que
de nombreuses personnes sont prétes a mettre plusieurs dispositifs en place pour pallier cette
pathologie qui affecte négativement I’image corporelle (Budd, Himmelberger, Rhodes, Cash &
Girman, 2000; Cash, 1992; Girman et al., 1998; Gosselin, 1984; Han et al., 2012; Wells,
Willmoth & Russel, 1995).

Effectivement, I’individu considére qu’il s’¢loigne du modéle masculin valorisé et qu’il n’est
pas conforme a I’apparence de la grande partie des personnes auxquelles il s’associe (Dardour
& Hennebert, 2003). Cela mene a un homme qui se dévalorise, qui s’estime inférieur aux autres
hommes et plus vieux (Alfonso, Richter-Appelt, Tosti Viera & Garcia, 2005; Cash, 1999), qui
considere avoir perdu son attractivité (Alfonso et al., 2005) et qui finit par éviter de cotoyer les

autres (Hunt & McHale, 2005).

3 « Qui se rapporte a la psychologie humaine dans la vie sociale » (LeRobert, n.d, para. 1)
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Finalement, ’alopécie altére 1’estime de soi, I’identité voire « défigure » selon certains

chercheurs (Cash, 1999; Dardour & Hennebert, 2003; Qi & Garza, 2014).

Pour conclure cette section 1.2 sur I’alopécie, divers points inhérents a celle-ci ont été abordés
tels que sa définition ou encore ses différentes formes. Nous avons décidé de nous concentrer
sur I’alopécie androgénétique pour deux raisons : sa représentativité de la cible du mémoire, les
hommes belges, et le fait qu’elle soit courante. Ensuite, nous avons vu que ’alopécie était
source de complexe et qu’elle influengait négativement la vision que nous avions des hommes
ainsi que leur vision les concernant. L’alopécie masculine répond donc aux criteres
“nécessaires” pour pouvoir nécessiter une représentation body positive :

e FElle ne répond pas aux diktats physiques de ’homme (cf. sections 1.2.4 sur la chevelure
masculine et sa symbolique dans I’histoire et 1.5.5 sur la place de I’alopécie dans la
publicité)

e FEt elle est a I'origine de complexes et de sentiments négatifs qui pourraient étre
amenuisés par un contenu inclusif (cf. section 1.2.5 sur les perceptions sur I’homme
avec de ’alopécie).

Toutefois, a I’aide de la section 1.1. sur le body positive, nous pouvons nous rendre compte que
ce n’est pas pour autant que 1’alopécie masculine bénéficie de cette méme exposition dans les
médias. Intéressons-nous alors aux sections suivantes qui vont nous permettre de fixer le cadre
théorique qui rendra possible I’étude des raisons potentielles pour lesquelles la mise en avant,
notamment, de 1’alopécie masculine n’est pas particuliecrement encouragée dans la publicité

diffusée par des médias de masse comme les réseaux sociaux.

1.3 La place de la publicité dans la communication

La communication menée par les entreprises comprend une composante trés importante, la
communication publicitaire, composante qui est au centre de ce mémoire, puisque celui-ci
s’intéresse a 1’influence de la représentation de 1'alopécie masculine dans la publicité sur
’attitude des hommes a 1’égard de la publicité et de la marque. D’ailleurs, nous allons, a présent,

aborder les concepts inhérents a cette thématique.

1.3.1 La définition de la publicité
La communication marketing correspond « aux moyens employés par une entreprise pour
informer et persuader les clients actuels et potentiels, directement et indirectement, et leur

rappeler les marques, les produits et les services qu'elle commercialise » (Kotler, 2022, p. 548).
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Ces entreprises souhaitant communiquer sur elles-mémes ou leur marque sont dénommées
« des annonceurs ». Les annonceurs comprennent également les organismes associatifs ou
publics. Les demandes quant a des opérations de communication émanent, donc, de ces
annonceurs et sont adressées a des agences, des organismes indépendants, constituées de

spécialistes qui seront a la té€te de ces opérations (Kotler, 2022).

Parmi les moyens employés en communication marketing, nous retrouvons la publicité qui est
un des facteurs primordiaux dans la mise en place de stratégies dans la communication (Kotler,
2022). La publicité correspond a « toute forme payante de présentation non personnalisée
d'idées, de biens et de services dans les médias (presse, radio, télévision, affichage, web et
téléphone mobile) » (Kotler, 2022, p. 549). La présentation du message de la publicité requiert
une réflexion quant a son élaboration. Cette réflexion porte sur trois points : le message en lui-
méme ("que veut-on mettre en avant ?”’), la maniere de partager le message (“est-ce qu’on
présente les avantages que procure le produit ou les inconvénients a ne pas le posséder ?”) et le
porte-parole du message, car, effectivement, la plupart des produits ne sont pas présentés par la
marque elle-méme, mais par un intermédiaire (inconnu ou célebre) (Kotler, 2022). Trois
caractéristiques distinguent la publicité¢ des autres formes de communication : c’est une
communication de masse® (Kotler, 2022) unidirectionnelle dont I’objectif est de nature

commerciale/marchande (Comte-Sponville).

Intéressons-nous maintenant a deux points spécifiques évoqués a D’instant: [’objectif

commercial et la communication de masse.

1.3.2 L’objectif de la publicité
Nous dénombrons différents objectifs publicitaires :
Un objectif informatif. Cet objectif consiste a créer la réputation (Merhi, 2003), la notoriété de

la marque ainsi que de partager des informations relatives aux produits de la marque telles que

6 « La communication de masse est la diffusion d'un ou de plusieurs messages a destination d'une large audience »
(Chib, 2020, p. 5)
https://elearn.univ-

tlemcen.dz/pluginfile.php/131385/mod_resource/content/1/Chapitre3 Communication_de masse .pdf
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les nouvelles caractéristiques de produits existants ou le lancement de nouveaux produits
(Kotler, 2022).

Un objectif persuasif. Le but est de persuader les consommateurs que le produit promu de la
marque, et non celui des concurrents, est idéal pour répondre a leur besoin (Holbrook, 1987 ;
Velasquez, 2014). L’objectif est, par conséquent, d’orienter leur désir. Pour y parvenir, la
publicité va faire en sorte que les consommateurs apprécient davantage la marque, qu’ils la
préferent et qu’ils percoivent une certaine supériorité chez elle plutoét que chez les marques
concurrentes (Chomarat, 2013 ; Velasquez, 2014 ; Holbrook, 1987 ; Kotler, 2022). En d’autres
mots, la publicité va travailler sur ’'image de la marque (Merhi, 2003). Techniquement, la
publicité va jouer sur les émotions des consommateurs (Kotler, 2022) pour engendrer une
attitude favorable envers la marque (Kotlar, 2007a, p. 34) ce qui augmentera leur intention
d’achat. L’intention d’achat orientera leur comportement, ce qui meénera in fine a ce que les
consommateurs passent a 1’action et achetent le produit promu (Gkika et Lekakos, 2014).
Produit qui aura été présenté comme nécessaire ou souhaité pour satisfaire leur besoin (Cialdini,
2001 ; Krastev, 2000 ; Sofia, Marianna, George et Panos, 2016 as cited in Alslaity et Tran,
2020 ; Zhelev, 2013).

Un objectif de rappel. L’ objectif est d’encourager le rachat de produits (Kotler, 2022).

Un objectif d’apres-vente. Le but est de conforter les acheteurs sur le bien-fondé de leur

décision (Kotler, 2022).

La publicité est un moyen de communication “above the line”, c’est-a-dire qu’elle privilégie
des objectifs a long terme tels que la représentation, la transmission d’un message plutot que
des objectifs a court terme comme la vente directe d’un produit, démarche favorisée par la
promotion des ventes qui est, elle, un moyen de communication “below the line” (Chomarat,
2013 ; Comte-Sponville). Cependant, nous restons dans un domaine marchand du fait que le
but, a terme, demeure toujours la vente du produit promu par la publicité (Poffenberger, 1925,

p. 78).

Abordons a présent la deuxiéme caractéristique de la publicité qui est la communication de

masse.

1.3.3 Les médias utilisés par la publicité
Avant d’aborder le concept de média, nous devons préciser la signification du terme

« support ». Le support est défini comme €tant « tout vecteur de communication publicitaire »
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(Kotler, 2022, p. 567). A titre d’exemple, nous pouvons évoquer le journal Le Soir. Tous les
vecteurs appartenant a un méme moyen de communication peuvent étre désignés par un type

de média. Dans la continuité de I’exemple ci-dessus, le média serait la presse (Kotler, 2022).

Maintenant que nous en connaissons davantage sur les terminologies, nous pouvons étudier
plus en profondeur le sujet. Les médias les plus utilisés pour diffuser la publicité, par ordre
décroissant, sont la télévision, la presse, Internet, la publicité extérieure (c’est-a-dire 1’affichage
extérieur), la radio et enfin, le cinéma (Chomarat, 2013 ; Kotler, 2022). Ce sont tous des médias

de masse (Chomarat, 2013 ; Kotler, 2022).

Lorsqu’une agence de publicité souhaite véhiculer une publicité, un choix doit s’opérer parmi
I’ensemble de ces médias en raison d’objectifs stratégiques et d’un budget déterminé. Cette
décision est définie selon plusieurs facteurs tels que le cott (la télévision est plutot coliteuse en
comparaison de la presse, par exemple) ou encore le produit (certains produits, comme le
parfum, nécessitent que tout un univers puisse étre visualisé ce qui est possible avec le cinéma
notamment) (Kotler, 2022). Le faible colt ainsi que 1’évaluation rigoureuse de 1’efficacité
publicitaire peuvent étre des arguments qui encourageraient les agences a employer davantage

Internet dans leur stratégie de communication (Kotler, 2022).

Une fois que le média qui divulguera la publicité est sélectionné, il faut réfléchir a la manicre
avec laquelle nous évaluerons si les objectifs publicitaires expliqués au point 1.3.2 sont atteints.
En effet, des tests au niveau de 1’efficacité publicitaire peuvent étre effectués avant ou apres la

diffusion de la publicité a travers le média.

1.3.4 La mesure de I’efficacité¢ d’une publicité

Des tests publicitaires sont réalisés a priori et/ou a posteriori de la divulgation de la publicité
sur base d’indicateurs dans le but d’évaluer son influence sur ’image ou la notoriété de la
marque. L’avantage des pré-tests est qu’ils permettent de parfaire la publicité avant sa diffusion
selon les retours des consommateurs. Les indicateurs les plus employés sont la mémorisation,
la reconnaissance, I’attribution (Kotler, 2022), I’intention d’achat ou encore 1’agrément (Kotler,
2022 ; Schouten, Janssen & Verspaget, 2020) :

La mémorisation : on interviewe des individus sur les publicités qu’ils ont vues ainsi que les
produits qui y étaient exposés. Ces publicités peuvent étre présentées sur différents supports.

Tous les détails dont ils se remémorent doivent étre cités (Kotler, 2022).
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La reconnaissance : un quotidien ou un magazine est parcouru avec un interviewé et on le
questionne, par la suite, sur ses souvenirs quant a ce qu’il a lu ou vu (Kotler, 2022).

L attribution consiste a indiquer la marque a laquelle la publicité visualisée appartiendrait. Pour
ce faire, les personnes interrogées doivent avoir préalablement reconnu la publicité. Il est
souhaitable que la marque évoquée ne corresponde pas a une marque concurrente (Kotler,
2022).

Pour I’indicateur “intention d’achat”, aprés 1’exposition a une publicité, les individus indiquent
s’ils seraient tentés d’acheter le produit présenté dans la publicité (Kotler, 2022).

Lorsque I’on parle de 1’agrément, nous faisons référence a [ attitude envers la publicité (Lutz,
McKenzie & Belch, 1983 ; Batra, 1986 ; Batra & Ray, 1986 ; Brown & Stayman, 1992).
L’attitude se définit comme suit : “le résumé des évaluations (positives ou négatives), les
réactions émotionnelles et les prédispositions a I'égard d’un objet ou d’une idée” (Kotler, 2022,

p. 173).

Un autre indicateur qui est moins utilisé que ceux cités précédemment, mais qui porte aussi sur
I’attitude est [’attitude envers la marque, c’est-a-dire « l'expression d'une évaluation ou de
sentiments favorables ou défavorables d'un individu envers une marque » (Berger et Mitchell,
1989). La mesure de cette attitude ainsi que celle de I’attitude envers la publicité ont une
certaine importante puisque la publicité sollicite davantage les émotions que la raison
(Vallence, 1995). Une relation complexe existe d’ailleurs entre I’attitude envers la marque et
’attitude envers la publicité (Viot, 2016). En effet, il a ét€ démontré que ’attitude a 1’égard de
la publicité était liée positivement a 1’attitude envers la marque qui impactait successivement
les intentions d’achat (Haley & Baldinger 1991 ; MacKenzie & Lutz 1989 ; Mitchell & Olsen
1981 ; Shimp, 1981) associe cette relation au modele des associations positives qui exprime le
fait que si une publicité est appréciée, alors, la marque sera a son tour appréciée. La publicité

est le reflet de la marque (Chomarat, 2013).

Mesurer I’efficacité publicitaire avant et aprés la diffusion de la publicité sur les médias se
révele, donc, étre utile pour constater une différence potentielle au niveau de la notoriété ou
I’image de la marque et donc d’évaluer I’efficacité de cette publicité. Effectivement, ne prendre
en compte que le pré-test ou le post-test individuellement ne refléte pas I’influence véritable de

la publicité (Kotler, 2022).
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Dans cette section sur la publicité, nous avons pu en apprendre davantage sur notre
problématique concernant la publicité : ses objectifs, les moyens employés pour la diffuser (cela
nous aidera a contextualiser nos stimuli dans le chapitre 2 sur la méthode de collecte des
données au point 1.2 sur la conception des stimuli) et comment évaluer qu’elle ait été
correctement confectionnée pour répondre a ces mémes objectifs (ce qui nous sera utile pour
poser nos hypotheses au point 1.1 sur la formulation des hypothéses de recherche). Cependant,
des concepts tels que la notoriété ou encore 1’image de marque ont été évoqués sans que I’on
sache concrétement sur quoi ils portaient. Attardons-nous davantage sur ces points dans la

section suivante.

1.4 L’image de marque

Nous allons, a présent, aborder le sujet de I’image de marque. En effet, notre thématique de
mémoire porte sur la représentation de 1’alopécie masculine dans la publicité et son influence
sur la perception de la publicité. Nous avons vu précédemment au point 1.3.4 sur la mesure de
I’efficacité d’une publicité que la publicité était le reflet de la marque, qu’elle construisait
I’image de cette marque. Il est, par conséquent, pertinent de nous pencher sur ce sujet. Nous

devons avant tout définir ce que représente la marque ainsi que le capital-marque.

1.4.1 La définition de marque

« Une marque est un nom, un terme, un dessin, un symbole ou toute autre caractéristique qui
identifie les biens ou services d'un vendeur par opposition a ceux des autres vendeurs », selon
I’ American Marketing Association (n.d., para. 1). Une signature comme « what else ? » de
Nespresso, par exemple, ou des couleurs sont d’autres caractéristiques qui contribuent a
I’identification et la distinction des produits d’un vendeur (Kotler, 2022). L’ensemble des
caractéristiques citées précédemment représentent, donc, la marque a tous les points de contact
avec les consommateurs et dans toutes les activités marketing mises en place telles que les
articles de presse, le bouche-a-oreille, la publicité ... Pour cette raison, les caractéristiques
doivent étre percutantes et résumer synthétiquement les avantages du produit (surtout lorsqu’un
consommateur est faiblement impliqué dans cette catégorie de produits) (Keller, Fleck &

Fontaine, 2009; Kotler, 2022).

A travers ces caractéristiques, des valeurs ainsi qu’une personnalité sont perceptibles aupres
des consommateurs. La personnalité et les valeurs de la marque font partie de I’ensemble des

poles sur lesquels les consommateurs peuvent avoir une croyance et qui, in fine, permettent de
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faire des associations avec la marque. Nous pouvons également retrouver dans ces pdles : les
qualificatifs accordés a la marque (bon marché, tendance ...) ou encore le type d’utilisateur de
la marque. Ces poles expliquent pourquoi des consommateurs peuvent acheter des produits
pour leur valeur symbolique plutét que pour leur aspect fonctionnel (cf. section 1.4.4.2 sur

I’utilité de 1’¢tude de la personnalité de la marque) (Kotler, 2022)

On consideére qu’une marque est « forte » lorsqu’elle est bien estimée/évalué¢e ou connue des
consommateurs. Cette force apporte de nombreux avantages tels que : 1’augmentation des
marges, la stabilité de la demande méme en situation d’augmentation de prix, la perception des
produits comme trés performants ou une grande efficacité au niveau de la communication.
Toutefois, cette force n’est pas égale pour toutes les marques sur le marché : des marques tres
anciennes parviennent a rester des marques fortes alors que d’autres ont disparu. Le capital-
marque fondé sur le client, sujet que nous allons traiter dans la section suivante, témoigne de la

force des marques (Keller et al., 2009; Kotler, 2022).

1.4.2 La définition du capital-marque fondé sur le client

Le capital-marque est défini comme suit : « la valeur apportée par la marque aux produits et
services qu'elle couvre » (Kotler, 2022, p. 292). Nous nous concentrerons sur le capital-marque
fondé sur le client du fait que le capital-marque englobe les comportements, les croyances et
les émotions a I’égard des marques, mais aussi les prix de leurs produits ou encore leur
rentabilité alors que nous, dans le cadre de ce mémoire, nous ne souhaitons déterminer la force

d’une marque qu’a partir de la perception du client (Keller et al., 2009; Kotler, 2022).

Le capital-marque fondé sur le client repose sur « la différence provoquée par la connaissance
de la marque dans la maniere dont les consommateurs réagissent au produit et a son marketing »
(Kotler, 2022, p. 292). L’ensemble des interactions entre les consommateurs et la marque
contribuent a former le capital-marque fondé sur le client. Concrétement, la différence
émotionnelle (li¢e a ce que la marque incarne) et/ou rationnelle (en lien avec la performance du
produit) existant entre les marques représente la valeur de la marque. En effet, si celle-ci
n’existait pas, le moyen qui nous permettrait de choisir I’un ou l’autre produit serait, par
exemple, le prix. Le capital est positif lorsque 1’attitude du consommateur, apres avoir reconnu
la marque, est plus favorable envers le produit et son marketing, contrairement au capital
négatif. Un capital positif t¢émoigne d’une relation qui pourrait, a I’avenir, devenir puissante et

qui pourrait changer en de 1’affection voire de I’adoration pour la marque (Keller et al., 2009;
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Kotler, 2022). Effectivement, des études ont mis en exergue qu’un capital-marque élevé
contribuait a accroitre la préférence envers la marque, 1’intention d’achat (Berry, 2000 ; Chang
et Liu, 2009 ; Senthilnathan et Tharmi, 2012) et I’intention de rachat (Hellier et al., 2003) des

consommateurs.

Pour évaluer ce capital-marque fondé sur le client, quatre facteurs doivent étre pris en compte :
La qualité percue de la marque qui représente “le jugement du consommateur sur l'excellence
ou la supériorité globale d'un produit” (Zeithaml, 1988, p. 3)

La fidélité a la marque qui correspond a “une relation continue établie entre le consommateur
et une marque ou une enseigne”. Cette fidélit¢ survient au moment ou un achat doit étre réalisé
(Boyer et Nefzi, 2008, p. 38)

La notoriété qui se définit comme: «la notoriét¢ d'une marque mesure la part des
consommateurs qui la connaissent. On peut 1’évaluer de trois maniéres : repérer si les clients la
citent spontanément lorsque 1'on énonce la catégorie de produits, soit en premier (notoriété top
of mind), soit parmi la liste des marques citées (notoriété spontanée), ou nommer la marque et
leur demander s'ils la connaissent (notoriété assistée) » (Kotler, 2022, p. 293).

L’image de marque (Kotler, 2022, p. 293).

Puisque ce mémoire portera sur une marque fictive (cf. section 1.2 sur la conception des
stimuli), la notoriété et la fidélité a celle-ci font moins sens. Aussi, la volonté de cette recherche
étant d’étudier, a travers la publicité, I’évaluation “globale” de la marque et non spécifiquement
celle de son produit, nous nous concentrerons sur 1’image de marque. Découvrons, dans la
section suivante, en quoi consiste ce quatrieme facteur d’évaluation du capital-marque fondé

sur le client, davantage en phase avec I’objectif de notre mémoire, dans la section qui suit.

1.4.3 Définition de I’image de marque
L’image de marque est « l'ensemble des perceptions et des croyances des consommateurs a
propos de la marque, telle qu'elles apparaissent dans les associations mentales stockées en

mémoire » (Kotler, 2022, p. 294).

Comme dit précédemment, I’image de marque se mesure a travers les associations que les
consommateurs vont rattacher a la marque et 1’idéal pour la marque serait que ces associations

soient en grand nombre, positif et spécifique (Keller et al., 2009; Kotler, 2022).
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L’identité ou la promesse de marque décrivent I’image que /a marque aimerait transmettre aux
consommateurs, ¢’est-a-dire ce que la marque aimerait représenter et ce qu’elle aimerait rendre

possible pour les consommateurs (Kotler, 2022, p. 294).

Dans la section suivante, nous allons aborder un des pdles qui peut étre la source d’associations
avec la marque. Le pdle qui a été sélectionné pour €tre étudi¢ plus en profondeur est la

personnalité de marque.

1.4.4 La personnalité de marque

1.4.4.1 La définition de la personnalité de marque

Nous avons décidé de nous concentrer sur la personnalité de marque, car nous avons considéré
que les autres pdles pouvaient €tre mis plus en avant a travers le produit plutot qu’avec le
mannequin contrairement a la personnalité de marque. Effectivement, il est plus difficile
d’associer les attributs “abordable, tranchant” a un mannequin plutét qu’a un produit, par
exemple. Ce choix est, donc, fait pour rester dans la lignée de ce mémoire qui se concentre sur

le mannequin au lieu du produit présenté dans la publicité.

Comme vu précédemment, 1’image de marque regroupe toutes les représentations qu’un
consommateur a d’'une marque. La personnalit¢ de marque correspond a une part de ces
représentations (Batra, Lehmann & Singh, 1993 ; Biel, 1993). C’est pour cela qu’une certaine
attention de la part des chercheurs lui est consacrée afin d’obtenir de meilleures explications
quant a I’identité de marque (Ferrandi, Merunka & Valette-Florence, 2003) ou I’image de

marque (Dobni et Zinkhan, 1990).

Dans un premier temps, définissons le concept de personnalité. Selon Costa et McCrae, la
personnalité correspond aux « tendances a montrer des modes cohérents de cognition, d’affect
et de comportement des individus » (as cited in Ferrandi et al., 2003, p.147). Le « Big Five
Model », c’est-a-dire le modele des cinq grands facteurs, représenterait la structure la mieux
adaptée de la personnalité d’apres une grande partie des psychologues (Funder, 2001). Ces cinq
grands facteurs sont, en réalité, cinq dimensions qui regroupent chacune des traits de
personnalité distincts. Nous retrouvons parmi ces catégories : 1’amabilité, le neurotisme, le
caractére consciencieux, l’extraversion et 1’ouverture (a 1’imagination, aux expériences
nouvelles ou encore a la culture). Ces différentes catégories forment 1’acronyme : OCEAN

(Ferrandi et al., 2003).
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C’est en 1997 qu’Aaker définissait la personnalit¢ de marque comme « I’ensemble des
caractéristiques humaines associées a une marque » (Ferrandi et al., 2003, p. 149). Toutefois,
les chercheurs n’étaient pas unanimes quant a cette définition parce qu’elle était considérée
comme trop globale : tous les traits humains ne peuvent pas étre conférés a une marque
(Ferrandi et al., 2003). Effectivement, la personnalité de la marque et la personnalit¢ humaine
malgré une conceptualisation similaire (elles sont toutes les deux pérennes et peuvent
contribuer a déchiffrer et prévoir le comportement des consommateurs (Aaker, Fournier &
Brasel, 2001) demeurent différentes au niveau des rdles qu’elles jouent et de leurs antécédents
(Ferrandi et al., 2003). Azoulay (2002) ont, par conséquent, précisé ce concept en ajoutant que
les caractéristiques devaient étre appropriées et applicables pour les marques. Cependant,
I’échelle de la personnalité de marque d’Aaker étant une référence, nous définirons les
différentes facettes de la personnalité sur base de celle-ci :

1. la sincérité (honnéte, saine, joyeuse et qui a les pieds sur terre) ;

2. le dynamisme (audacieuse, fougueuse, imaginative et au gotit du jour) ;

3. la compétence (fiable, intelligente et efficace) ;

4. la sophistication ou féminité (aristocratique et pleine de charme) ;

5. la robustesse ou masculinité (résistante et tout terrain) (Keller et al., 2009, p.

197).
Les associations portant sur la personnalit¢ de la marque sont trés subjectives. Effectivement,
les traits de personnalité sont assignés a la marque par les consommateurs selon leur
interprétation des caractéristiques ou des comportements de la marque (Allen et Olson, 1995 ;
Ferrandi et al., 2003). Comportements qui peuvent se refléter a travers la communication
marketing (Plummer, 1984) : les promotions, les prix ou encore les publicités dans lesquels la
personnification d’un produit ou 1’association d’un protagoniste a la marque (cf. section 1.4.1

sur la définition de marque) peuvent prendre place (Allen et Olson, 1995 ; Ferrandi et al., 2003).

Attardons-nous sur le dernier élément qui vient d’étre mentionné : “l’association d’un
protagoniste a la marque”. Ce point nous intéresse particulierement puisque dans le cadre de
notre recherche, nous souhaitons étudier I’influence de la représentation d’un mannequin avec

de I’alopécie dans la publicité sur la perception des consommateurs.

Il a ét¢ démontré que le mannequin présent dans la publicité, qui est une composante a part

entiere de celle-ci (cf. section 1.3.1 sur la définition de la publicité), influence la personnalité
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de marque (Johar et al., 2005). La personnalité de la marque peut, donc, étre appuyée par la
présence d’un mannequin comme 1’illustre I’exemple suivant : une femme avec une robe rose
¢était mise en scene dans une publicité pour le parfum de la marque “Miss Dior” afin d’apporter

a la marque une personnalité plus douce et romantique (Kotler, 2022).

Maintenant que nous en savons plus sur lien rattachant la personnalité¢ de marque au mannequin
d’une publicité, intéressons-nous aux avantages apportés par une personnalité de marque
travaillée dans la mesure du possible (le champ d'action est limité du fait de la subjectivité de
la personnalité de marque).

1.4.4.2 L’’utilité de l’étude de la personnalité de marque

La raison pour laquelle les consommateurs attribuent une personnalité a la marque est que, pour
eux, la marque est un membre actif de leur relation dyadique. Effectivement, selon Fournier
(1998), des relations fortes entre les consommateurs et les marques peuvent prendre place. Par
ailleurs, selon la personnalité de la marque, la relation peut étre d’une tout autre nature : si la
marque est sincere, la relation devrait étre avec plus de ferveur et plus durable que si cela
concernait une marque « excitante » (Aaker et al., 2001). Par ailleurs, la sincérit¢ et la
compétence percues de la marque peuvent influencer 1’évaluation des produits et des marques

de maniére positive (Bergkvist & Zhou, 2016 ; Erdogan 1999).

Aussi, a travers cette relation dyadique, la personnalité de marque permet I'expression de la
conception de soi du consommateur (Belk, 1988 ; Ferrandi & Valette-Florence, 2002) : elle
permet au consommateur de s’identifier, mais aussi de projeter ce qu’il souhaiterait étre et, par
conséquent, d’engendrer un comportement favorable vis-a-vis de la marque (Aaker, 1997 ;
Belk, 1988 ; Park, Jaworski & Maclnnis, 1986 ; Ferrandi et al., 2003). La consommation du
produit d’une marque peut, alors, étre source de bénéfices symboliques pour le consommateur
(Belk, 1988 ; Park et al., 1986 ; Ferrandi et al., 2003). Nonobstant, certains consommateurs
(ceux qui accordent une importance particuliere a des traits spécifiques) sont plus disposés a
acheter des produits dont la marque dispose d’une personnalité¢ divergente afin, comme dit

auparavant, de pallier ce qu’ils ne sont pas (Ferrandi et al., 2003).

Enfin, ’intention d’achat peut également €tre encouragée par une personnalité de marque

positive (Wang & Yang, 2008). Une personnalité¢ de marque positive permet aussi a la marque
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de positionner son produit de maniere plus élaborée ou encore d’étre a 1’origine d’un avantage

différentiel (Plummer, 1984).

Pour conclure, dans cette section portant sur 1’image de marque, nous avons abordé de
nombreux concepts qui lui étaient associés. Nous nous sommes principalement concentrés sur
une de ses composantes, la personnalité de marque, car ce pdle nous semblait le plus facilement
attribuable a I’image du mannequin. Nous avons, par ailleurs, découvert que la personnalité du
mannequin déteignait sur celle de la marque (Johar et al., 2005). Ce lien entre la personnalité
du mannequin et celle de la marque témoigne d’une influence potentielle du mannequin
(représenté dans la publicité) sur la marque ainsi que sur la publicité. En effet, la marque existe
a travers la publicité. Cela rentre, donc, dans le cadre de la problématique de ce mémoire.
Finalement, au vu de nos découvertes, le choix des sujets (mannequins) et de leurs
caractéristiques n’est pas anodin et doit faire I’objet d’une étude plus poussée dans la section

suivante.

1.5 La représentation des hommes dans la publicité

Nous avons vu aux points 1.4.1 et 1.4.2 les liens existants entre la marque et la publicité. La
publicité est un moyen pour la marque d’étre connue des consommateurs et a partir duquel
ceux-ci peuvent se forger une opinion au sujet de I’image qu’elle renvoie. Cette image peut
porter sur divers points tels que la personnalit¢ de la marque qui peut étre influencée par la
présence d’un mannequin dans la publicité. Sachant cela, le choix du mannequin n’est pas a
prendre a la légere et doit €tre étudié minutieusement. Au vu de la thématique de ce mémoire,
c’est-a-dire I’impact de la représentation de / '‘alopécie masculine dans la publicité, nous devons
en apprendre davantage sur la maniere avec laquelle ’homme en général et ’homme avec de
I’alopécie sont mis en avant dans la publicité. Attardons-nous sur ce sujet-la dans les sections

suivantes.

1.5.1 Le role attribué¢ aux hommes dans la publicité

Peu d’¢études récentes ont étudié I’évolution, dans la publicité, des roles associés aux hommes
ainsi que la masculinité qui y était rattachée (Grau & Zotos, 2016 ; Rudloff, 2020). La raison
de ce manque de recherches est, d’apres Gentry et Harrison (2010), un manque d’intérét envers
la place de ’homme dans la publicité. Ainsi, certaines sources qui seront utilisées dans cette

section ainsi que les suivantes sont assez anciennes.
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La masculinité, concept qui vient d’étre évoqué, faisait référence, durant le XXe siecle, a ce qui
est opposé au féminin (Gentry & Harrison, 2010, p. 79) et ce qui est associ¢ a la force (Baker,
2015), au professionnalisme, a la maturité, a 1’autonomie ou encore a 1’autorité (An & Kim,
2007, p. 184). Cette masculinité se retranscrivait, jadis, dans les publicités. Effectivement,
indépendant, décisionnaire, dominants ou encore actif professionnellement: ce sont les
attributs qui étaient attachés, du moins autrefois, a la représentation de ’homme dans la
publicité (Belkaoui & Belkaoui, 1976 ; Courtney & Lockeretz, 1971). Alors que les femmes
¢taient plutdt illustrées par des roles esthétiques, décoratifs (Courtney & Lockeretz, 1971, p.

95).

Actuellement, ce role d’autorité, de “leader’ demeure encore présent comme le prouve I’étude
effectuée par le conseil supérieur de 1’audiovisuel (« CSA ») en 2017 portant sur la
représentation publicitaire des femmes a la télévision réalisée a 1’aide de plus de 2000 publicités
diffusées sur des chaines de télévision francaises. Différents rdles au sein de la publicité étaient
mis en évidence dans cette étude : le role d’expert(e), le role de consommateur/consommatrice
et le role esthétique ou inactif. A partir de ces roles, une comparaison entre les hommes et les
femmes avait été effectuée. L’homme jouait dans 82% des cas le role d’expert (une valeur a la
baisse lorsque cela concerne le rdle esthétique, inactif ou encore de consommateur). Plus
précisément, ce role d’expert é&tait principalement répandu dans les catégories :
distribution/alimentation a 86%, produits et objets domestiques a 93%, numérique/technologie
a 95%, automobile a 96% et jouets/jeux a 100% (CSA, 2017). Vous pouvez retrouver ces

différentes informations en annexe 1.

Intéressons-nous maintenant aux catégories de produits dans lesquelles les hommes sont les

plus mis en sceéne a travers les publicités.

1.5.2 Les catégories de produits promues par ’homme dans la publicité

D’apres 1’étude du conseil supérieur de I’audiovisuel (« CSA ») déja utilisée dans la section
1.5.1, les catégories de produits qui mettent en avant majoritairement les hommes concernent
les produits et objets domestiques a 52%, la distribution/lI’alimentation a 54%, les services a
56%, le numérique/la technologie a 58%, les mutuelles/assurance/banques a 59%, 1’industrie
automobile a 64% et les jeux d’argent a 78%. Contrairement aux catégories « entretien du
corps » et « parfumerie/habillement » ou les hommes sont représentés a 37% et 43%

respectivement (CSA, 2017). Vous pouvez consulter ces différentes informations en annexe 2.
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Nous venons de découvrir dans quel contexte 'homme prenait part a la publicité. En plus, d’y
prendre part, ’homme est une composante a part entiére de 1’environnement imaginé dans le
cadre de la publicité. Penchons-nous a présent sur la maniere avec laquelle cet environnement

est mis en valeur a I’aide de la section suivante.

Jusqu’a présent, les caractéristiques relatives, exclusivement, a la composante “mannequin ” de
la publicité n’ont pas encore été traitées. Nous allons nous y atteler dans les deux sections
suivantes : la section 1.5.4 portant sur le physique global du mannequin et la section 1.5.5 se

concentrant sur la chevelure du mannequin.

1.5.3 L’apparence des hommes dans la publicité

Au niveau du corps de [’homme, celui-ci est généralement représenté en ayant 1’allure d’un
sportif et étant musclé. En d’autres mots, celui-ci est représenté avec un corps attrayant qui
répond aux diktats de la beauté de la gent masculine (Islentyeva et al., 2023). Constatation
appuyée par une ¢étude de 2014 effectuée par Jankowski & al se basant sur 8 numéros de 4
magazines britanniques datant de 2011 et de 2012. Cette recherche a mis en lumiere que 82,3%
des hommes étaient jeunes, blancs (88,8%), plutot musclés (44%) (et non, obeses ou minces),
sans pilosité située au niveau du torse (80%) et correspondaient, donc, aux critéres de beauté

masculins vantés par la société.

Par rapport a la pilosité faciale, les moustaches, les barbes ou les visages mal rasés sont peu
présents selon une analyse effectuée par Héas, Bodin, Robéne & Misery (2007) sur 700

publicités francaises.

Vis-a-vis de leur accoutrement, les hommes, en comparaison des femmes, sont rarement
dénudés. Propos confirmés par Jankowski & al (2014) : 65,9% des images d’hommes analysées
ne sont pas sexualisées et 55,9% montrent des tenues « completes » méme s’il est possible
d’observer certaines publicités dans lesquelles les modéles masculins sont sexualisés et
objectivés en €tant torse nu ou en révélant certaines parties de leur corps (Islentyeva et al.,

2023).

Par rapport aux accessoires, une étude analysant la représentation des hommes dans la
publicité a partir de publicités apparaissant en 1993 dans 6 magazines différents (Playboy,

Business Week, GQ, Esquire, Sports Illustrated et Rolling Stone) a mis en évidence que les
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bijoux sont associés aux femmes bien que des hommes en utilisent certains fréquemment
comme accessoires tels que les alliances et les montres. Des parures moins traditionnelles telles
que les piercings ou les boucles d’oreilles sont, quant a elles, plus rarement portés par les
hommes présents dans une publicité. Dans cette recherche particuliérement, seulement 12 a
29% des hommes portaient un bijou (qu’il soit “traditionnel” ou non). Un autre ornement est a
prendre en compte : les lunettes. La signification derriere celles-ci dépend de leur nature : les
lunettes ordinaires reflétent I’intelligence, car elles évoquent la lecture d'un livre tandis que les
lunettes de soleil renvoient au caractére distant d’un individu du fait de la noirceur des verres
qui est associée a une barriere avec autrui. Dans cette étude, la majorité des publicités analysées

ne comportait aucune paire de lunettes (Kolbe & Albanese, 1996).

Nous venons d’étudier I’apparence globale de I’homme tel qu’il est représenté dans la publicité,
mais un de ses aspects spécifiquement n’a pas été¢ approfondi : la chevelure du mannequin.

Concentrons-nous sur ce point dans la section suivante.

1.5.4 La place de I’alopécie masculine dans la publicité
Le choix du style de coiffure semble étre une préoccupation négligeable, mais des associations
peuvent lui étre faites comme I’explique Kolbe & Albanese (1996) dans sa recherche :
e Les cheveux tres courts sont souvent associés aux militaires
e Les coupes de cheveux ou la longueur est plus courte au niveau du col et des oreilles,
sont considérées comme « la » coupe masculine selon Kolbe & Albanese et rappelle le
secteur professionnel, les « businessmen » ...
e L’alopécie, quant a elle, fait référence a la vieillesse, la faiblesse et est considérée aux
antipodes de la beauté (cf. section 1.2.4 sur la chevelure masculine et sa symbolique

dans I’histoire).

Les standards de beauté et I’image auxquels un homme représenté¢ dans la publicité doit
correspondre (cf. sections 1.5.1 sur le rdle attribué aux hommes dans la publicité et 1.5.4 sur
I’apparence des hommes dans la publicité) justifient probablement la raison pour laquelle les
hommes avec de I’alopécie sont manifestement si peu présents dans la publicité au vu de ce que
I’alopécie représente. En effet, les publicités exposent rarement des hommes ayant de
I’alopécie, du moins d’apres les études de Héas et al (2007) et de Jankowski et al (2014).
Effectivement, Héas et al (2007) ont mis en exergue que la gent masculine, dans les publicités

qu’ils ont analysées, avait fréquemment des cheveux d’une longueur plutdt courte voire le crane
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rasé, mais rarement des cheveux longs. Aucune mention n'a été faite quant aux hommes avec
des cheveux dégarnis ce qui laisse sous-entendre qu’ils ne figuraient pas sur ces publicités.
Jankowski et al (2014) attestent de cette représentation minoritaire, voire inexistante, en
indiquant que, sur I'ensemble des images publicitaires étudiées dans le cadre de leur recherche,
seuls 5,3% des hommes avaient de 1’alopécie, caractéristique physique considérée comme non

idéale par Jankowski et al.

Il était plus "ordinaire” d’étre exposé€ a une publicité affichant un homme avec de 1’alopécie
dans les années 90, d'apres 1’étude moins contemporaine de Kolbe & Albanese (1996). En effet,
pour les magazines GQ et Esquire, 52,1% et 52%, respectivement, des modeles masculins
commengaient a avoir de 1’alopécie. Les revues contenant le moins d’hommes avec des cheveux
dégarnis étaient Playboy (22,9%) et Rolling Stone (20,5%), valeurs qui sont déja largement

supérieures a celles qui ont été partagées dans le paragraphe précédent.

Au fil de notre étude sur la thématique de la représentation de I’homme dans la publicité, nous
avons pu constater un dénominateur commun : la représentation de I’homme dans la publicité
n’a pas connu d’évolution majeure. Au niveau des standards physiques, les mannequins dans
la publicité demeurent majoritairement blancs, jeunes, musclés et sans alopécie. Au niveau du
symbole, un homme décisionnaire, expert et actif se veut transparaitre a travers le mannequin
de la publicité. Et les différentes composantes de la publicité telles que la catégorie de produits
promue, le design de la publicité ou encore I’accoutrement du mannequin y contribuent. Au vu
de cette réticence aux changements, nous pouvons nous interroger sur les avantages que
pourrait apporter aux marques une dérogation a ces standards. Découvrons cela dans la section

suivante.

1.5.5 L’intérét de la représentation d’'un homme « imparfait » dans la publicité

Il est coutume de représenter dans la publicité des hommes qui répondent aux critéres de beauté
véhiculés par la société du fait que 1’on estime qu’il décuple les revenus (Till et Busler, 2000).
Toutefois, il se pourrait que la présence de mannequins ne correspondant pas aux normes de
beaut¢ dans la publicité puisse accroitre la persuasion de la publicité vis-a-vis des
consommateurs qui se sentent similaires a ces modeles et, par conséquent, qu’elle serait tout
aussi efficace tant au niveau de I’attitude a 1’égard de la publicité qu’au niveau de I’intention

d’achat (Diedrichs et Lee, 2010). Bien que ces hypothéses soient intéressantes, une autre
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hypothése pourrait les atténuer : les hommes préteraient moins attention aux modeles masculins

contrairement aux femmes vis-a-vis des modeles féminins (Diedrichs et Lee, 2010).

Pour conclure, a travers cette section 1.5 sur la représentation des hommes dans la publicité,
nous avons acquis des connaissances diverses et variées sur la thématique centrale de notre
recherche, ¢’est-a-dire la représentation de I’homme dans la publicité. Il ressort de fagon patente
de cette section, une réticence aux changements quant a la symbolique que I’homme dans la
publicité doit véhiculer et quant aux diktats de beauté auxquels il doit correspondre (Islentyeva,
2023 ; Merhi, 2003). Or nous avons vu au dernier point de cette section que la représentation
d’un homme “imparfait” pourrait contribuer a amplifier la persuasion de la publicité, susciter
une attitude favorable envers la publicité et, in fine, accroitre I’intention d’achat. La mise en

avant d’un homme avec de 1’alopécie serait, donc, une piste intéressante a examiner.

1.6 Conclusion de la revue de littérature

Au tournant du 21e siécle, une révolution numérique a pris place (Vial, 2013), bouleversant
ainsi la fagon dont nous communiquons, diffusons I'information et interagissons avec le monde.
L'émergence des réseaux sociaux a joué¢ un role essentiel dans ce changement, offrant une
plateforme sans précédent pour la libre expression et la mobilisation sociale (Gelsinger, 2021).
Aujourd'hui, ces réseaux sociaux sont devenus des outils puissants permettant de mettre en
lumieére des mouvements sociaux tels que le body positive qui, autrefois, demeuraient dans
I’ombre (Cherry, 2020). Sa propagation fulgurante a travers les réseaux sociaux est vue par
beaucoup d’agences comme une opportunité pour renforcer, entre autres, I’image de marque
(Cwynar-Horta, 2016). D’une communication entre “particuliers”, le body positive s'est étendu
aune communication marketing dans le cadre, notamment, de publicités (Cwynar-Horta, 2016).
Nonobstant, il est constatable que lorsque le body positive est employ¢ dans la stratégie de
communication, ce sont ordinairement des femmes ainsi que leurs revendications qui sont
illustrées (Gelsinger, 2021). Or, la gent masculine est, elle aussi, confrontée a des diktats de
beauté (Héritier, 1996 ; Lipovetsky & Serroy, 2013 ; Remaury, 2000) qui peuvent tre source
d’émotions négatives si elle n’y correspond pas (Allen & Mulgrew, 2020 ; Wienke, 1998).

Effectivement, la chevelure de I’homme peut étre facteur de nombreuses préoccupations du fait
de la symbolique et de 1'image y étant associée : la force, la puissance, la masculinité, la
jeunesse ou encore la beauté. Les hommes présentant une alopécie et plus spécifiquement une

alopécie androgénétique se voient, donc, ne pas correspondre a toutes ces caractéristiques
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avantageuses qui sont promues dans la publicité a travers la représentation de mannequins sans

alopécie.

Les mannequins dans la publicité, c’est-a-dire leur image et plus particuliecrement la
personnalité qui leur est associée, influencent la personnalité de la marque qui est une des
composantes de I’image de marque. Sachant que I’image de marque est construite par la
publicité, par effet domino, la personnalité des mannequins impacte 1’efficacité de la publicité.
Pour évaluer cet impact, des indicateurs peuvent €tre mesurés tels que 1’attitude envers la
marque et I’attitude a I’égard de la publicité.Au vu de cette influence, le choix des mannequins
présentés dans la publicité est une décision capitale. La réticence manifeste aux changements
quant a la représentation de I’homme dans la publicité est, alors, compréhensible et explique
I’évolution patente de 1I’image de I’homme dans la publicité. Pourtant, une étude a émis
[’hypothese que la mise en lumiere d’un homme “imparfait” pourrait étre profitable pour une
marque du fait que cela pourrait contribuer a amplifier la persuasion de la publicité, susciter

une attitude favorable envers la publicité et, in fine, accroitre 1’intention d’achat.

Cette hypothése amorce notre questionnement sur les raisons qui n’encourageraient pas les
chercheurs a s’intéresser davantage a la représentation de ’homme dans la publicité ainsi qu’a
I’intérét de bousculer les codes de cette représentation perpétuée durant des décennies. Est-ce
un simple manque d’intérét envers la place de ’homme dans la publicit¢é comme cela a été
évoqué dans la littérature (cf. section sur le role attribué aux hommes dans la publicité) ? Est-
ce pour des raisons managériales (par exemple : « cela affecte négativement l'image de la
marque ») 7 Ce questionnement est légitime sachant que ce travail a, en revanche, déja été
entamé pour la gent féminine compte tenu des publicités mettant en avant des femmes dans un
contexte de body positive. Pour avoir des prémices de réponses quant a ce questionnement,
nous allons, dans le cadre de ce mémoire, nous pencher sur I’hypothése mentionnée plus haut
qui contribuerait plutdt a fournir une réponse manageriale. Pour ce faire, nous évaluerons
comment la représentation de la chevelure du mannequin (alopécie vs sans alopécie), qui
illustrerait la caractéristique physique qui rend ’homme imparfait, dans la publicité influence

I’attitude des consommateurs a I’égard de la marque et de la publicité.



30

Chapitre 2 : Pré-enquéte qualitative

Nous abordons, a présent, la deuxiéme partie de notre phase exploratoire qui repose sur une
pré-enquéte qualitative réalisée auprés de 10 informants. Ce chapitre est le prélude a la phase
empirique de cette recherche puisqu’il participe a la détermination des facteurs a manipuler
dans I’expérimentation ainsi qu’a 1’¢laboration des hypothéses qui pourront étre testées,

ultérieurement, par 1’intermédiaire d’un questionnaire en ligne.

Dans ce chapitre, nous présenterons, en premier lieu, 1'objectif de la pré-enquéte. Dans une
deuxiéme section, nous définirons le concept d’entretien semi-directif et, dans une troisiéme
section, nous décrirons I’ordonnancement de notre guide d’entretien. La quatrieme section
abordera le déroulement des entretiens. Finalement, nous synthétiserons les réponses de ces

entretiens.

1.1 Objectif de la pré-enquéte qualitative

Ce mod¢le d'enquéte permet d’explorer notre problématique de recherche, c.-a-d. I’impact de
la représentation de 1’alopécie masculine dans la publicité, ainsi que de mettre en exergue, a
travers les échanges avec les informants, des tendances relatives a différents points inhérents a
la problématique. Le premier theme sur lequel les informants seront questionnés est leur
représentation de ’homme idéal afin de vérifier 1'existence d’une concordance avec les diktats
de beauté habituellement véhiculés par la publicité. Cela tendrait a attester son réle de vecteur
dans la transmission des normes de beauté. Le deuxieme theme portant sur leur rapport avec
leur corps permettra de souligner les caractéristiques physiques défavorables et témoigner du
caractére « imparfait » de I'alopécie. Cela appuiera la pertinence d’inclure 1’alopécie comme
revendication a part entiere du body positive. Le troisieme point introduit un de nos facteurs a
1’étude : I’alopécie. A travers le quatriéme théme, nous en apprenons davantage sur 1’image que
renvoie un homme avec de I’alopécie a 1’aide de questions portant sur son style de vie ou encore
son métier. Le cinquieme theme est une contextualisation de notre problématique, car nos deux
facteurs a I’étude ’alopécie et la catégorie de produits seront illustrés dans une publicité a
travers laquelle les perceptions des informants seront évaluées. Le sixieme theme introduit le
contexte de 1’étude qui est le body positive. Et le dernier point permet de connaitre les
impressions des informants quant a ce mouvement, a son utilisation et 4 sa cible. A ’aide de ce

théme, on pourra constater si les informants se sentent représentés par le body positive.
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1.2 Entretien semi-directif individuel

L’entretien semi-directif individuel est une discussion organisée autour d’un guide d’entretien,
compos¢ de themes issus de la littérature et étoffé par la réflexion du chercheur, assurant le
traitement des thématiques importantes et pertinentes pour 1’étude. Ces théemes sont constitués
de questions ainsi que, parfois, de relances qui permettent d’approfondir I’échange. Ces théemes
et ces questions peuvent €tre traités sans nécessairement respecter leur ordre prédéfini afin de
garantir la spontanéité et la fluidit¢ de la conversation. L’enquéteur coordonne cet échange a
partir du guide d’entretien et, a travers les questions de relances, approfondit les réponses du
répondant tout en le laissant s’exprimer sans entrave, sans interruption et sans commenter ni

induire ses réponses (Delacroix, E., Jolibert, A., Monnot, E. & Jourdan, P., 2021a).

1.3 Guide d’entretien

Notre guide d’entretien comporte une introduction €énongant le cadre de 1’étude a I’informant.
Il s’ensuit une section a partir de laquelle I’informant peut se présenter. Le corps de notre guide
se compose de sept thémes comprenant diverses questions. Ces thémes seront présentés ci-
apres. Enfin, notre guide d’entretien se conclut sur des remerciements adressés a I’informant.

Vous pouvez retrouver le guide d’entretien en annexe 3.

Le premier theme porte sur la représentation de 1I’homme idéal des informants. Des
informations seront récoltées tant sur 1’aspect « physique » de ’homme idéal que sur I’aspect

« personnalité ».

Le deuxieme theme concerne le rapport que les informants entretiennent avec leur corps. Ce
théme nous informe de I’importance que les informants accordent a leur apparence, les raisons
qui les encouragent a porter cette attention a leur physique, les caractéristiques physiques qu’ils
estiment valorisantes et dévalorisantes ainsi que la manicre avec laquelle ils se comparent a

autrui.

Le troisieme theme évalue la connaissance des informants quant au concept d’alopécie. Apres
leur avoir laissé 1’occasion de partager avec nous leurs connaissances sur le sujet, nous leur
donnons la définition compléte : 'alopécie est une pathologie dermatologique chronique non
douloureuse causant la chute partielle ou totale des cheveux de la téte et occasionnellement du

corps du fait d’un impact sur les follicules pileux (Hunt & McHale, 2005). Souhaitant en
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découvrir plus sur leur situation familiale au niveau de I’alopécie, nous leur demandons si

d’autres membres de leur entourage ont de 1’alopécie.

Le quatrieme theme examine les perceptions du consommateur vis-a-vis de 1’exposition a un
homme avec de 1’alopécie. Ces perceptions reposeront sur deux images : une image présentant
un homme avec de 1’alopécie et une image illustrant un homme sans alopécie (voir annexe 6).
Cela permettra, d¢ja, d’évaluer des tendances quant a notre facteur principal issu de la littérature
qui est la chevelure du mannequin. Les informants seront interrogés sur 1’age, la personnalité,
le style de vie ou encore 1’orientation professionnelle qu’ils associent aux deux hommes. Les
informants évalueront également 1’attractivité physique et sociale des deux mannequins et
estimeront si les deux hommes ont une apparence lambda ainsi que le genre de publicités dans

lesquelles ceux-ci pourraient prendre part.

Le cinquieme theme étudie les perceptions du consommateur face a I’exposition a un homme
avec de I’alopécie dans une publicité pour une catégorie de produits déterminée (c.-a-d. le
deuxiéme facteur étudi¢ dans notre étude découlant de notre littérature). Trois catégories de
produits seront présentées préalablement aux informants a travers deux images (mannequin
avec/sans alopécie) : les produits de soin avec un shampoing et une créme de visage,
I’habillement avec une montre et I’assurance/banque/mutuelle avec Belfius. Les catégories ont
été choisies de fagon a prendre en compte des catégories de produits ou 1’homme est
majoritairement (assurance/banque/mutuelle) et minoritairement (produits de soin et
I’habillement) représenté dans la publicité. Les informants sont interrogés sur leurs impressions
face aux deux publicités, sur leur perception quant a celles-ci et I’attractivité physique et sociale

ainsi que 1’age accordés aux deux mannequins.

Le sixieme theme évalue les connaissances des informants sur la notion du body positive. Nous
les interrogeons, dans un premier temps, sur leur connaissance du concept puis nous leur
fournissons la définition précise : le body positive est une mouvance pronant des valeurs telles
que [’acceptation de soi, [’estime de soi et est en opposition avec la sacralisation des idéaux
prédominants (svelte, dans la fleur de [’age) touchant a [’enveloppe extérieure a travers
l’apprentissage de |’amour de soi (Cwynar-Horta, 2016 ; Griffin et al., 2022 ; Sastre, 2014 ;
Tiggemann et al., 2020). Nous en apprenons ensuite davantage sur les publicités body positive

auxquelles ils ont été confrontés.



33

Le dernier theme examine les perceptions du consommateur vis-a-vis de 1’utilisation par les
agences du body positive dans les publicités. Ce théme nous permet de découvrir 1'opinion des
informants quant a 1'usage du body positive pour promouvoir des produits ou encore sur les
stratégies marketing dissimulées derriere cette utilisation du body positive. Ils sont aussi
questionnés sur I’impact du body positive, leur estimation quant a la proportion d’hommes
représentés dans les publicités body positive ainsi que les médias a partir desquels les publicités

peuvent les atteindre.

1.4 Déroulement des entretiens

Les informants ont été sélectionnés selon un échantillon de convenance. Le seul critére requis
pour participer aux entretiens était d’€tre un homme. Effectivement, la problématique de cette
recherche, c’est-a-dire la représentation de I'alopécie masculine dans la publicité, a été établie
dans le cadre de I’utilisation du body positive dans la stratégie de communication publicitaire.
Treés peu d’études ont traité le body positive sous cette configuration, par conséquent, les
indices pouvant nous orienter sur des critéres a poser sont limités. En outre, nous avons décidé¢,
particulierement, de ne pas poser de condition au niveau de I’dge pour deux raisons.
Premiérement, car la publicité est diffusée a travers des médias de masse tels que la télévision,
la presse et Internet : elle touche, donc, I’ensemble des catégories d’age. Deuxiémement, car,
pour Simon, « [’intensité de la préoccupation liée a la perte de cheveux serait plus intense
avant que celle-ci soit effective » (as cited in Krenc, 2018, p.18). De ce fait, nous
pouvons considérer que la problématique de 1’alopécie n’implique pas que les hommes avec
une alopécie, c’est-a-dire, généralement, les hommes plus agés, mais aussi les jeunes hommes.

D’ou notre volonté d’avoir, aussi, autant d’hommes avec et sans alopécie.

Le seuil de saturation a été atteint une fois le dixiéme informant interviewé. En effet, ce dernier
informant n’a pas fourni de contenu informatif inédit. Préalablement a chaque entretien, le sujet
de la recherche était renseigné a l’informant. Les entretiens, qui se sont déroulés en

présentiel, duraient approximativement 50 minutes.

1.5 Analyse des entretiens

L’analyse des entretiens est effectuée a partir de leur transcription. Celle-ci doit, par
conséquent, étre réalisée avec précision. Pour ce faire, chaque entretien a été enregistré a 1’aide
d’un dictaphone conservant ainsi un échange fluide (Delacroix et al.,, 2021a). Les

retranscriptions des entretiens sont accessibles en annexe 7. A la suite de ces retranscriptions,
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en annexe 8, figure un tableau résumant le profil des participants : leur prénom, leur age, leur
lieu d’habitation, leur statut marital, leur nombre d’enfants, leur formation/leurs études ainsi
que leur profession. En analysant ce tableau, nous nous apercevons que la moiti¢ de nos
informants masculins appartient aux 18-25 ans (5/10), 3 informants aux 46-55 ans et 2
informants aux plus de 65 ans. Aussi, la majorité des informants habite dans le Hainaut (9/10)
tandis qu’1 informant vit dans la province de Namur. La moiti¢ des informants est célibataire
(5/10), 3 informants sont mariés, 1 informant est divorcé et le dernier est veuf. De plus, la moitié
des informants n’a pas d’enfants (5/10) alors que 1’autre moitié¢ a 2 enfants (5/10). Différents
niveaux de diplome ont été obtenus ou sont en voie d’obtention : bachelier (5/10), master
(3/10), CESS (1/10) et CE1D (1/10). Enfin, la moitié des informants pratiquent une activité

professionnelle (5/10), 3 informants sont encore étudiants et 2 informants sont retraités.

Un résumé organisé par théme vous sera expos¢ dans la section ci-apres. Celui-ci repose sur
I’analyse de I’ensemble de nos entretiens. Ce résumé étant assez fourni, une partie de celui-ci

sera présentée dans le corps du mémoire tandis que 1’autre partie se trouvera en annexe 9.

1.6 Synthese des entretiens

Theme 1 : Identification de I’homme idéal
Nous avons, d’abord, laissé répondre spontanément les informants et si nous constations que
ceux-ci rencontraient trop de difficultés pour partager leurs idées, nous leur présentions une

liste de qualificatifs physiques et mentaux afin d'avoir des retours riches (voir annexe 4).

Apparence de I’homme idéal

Plusieurs criteres physiques auxquels I’homme idéal doit répondre sont ressortis des entretiens
avec les 10 informants : avoir 1’allure d’un sportif (8/10), avoir des cheveux (5/10), étre grand
(5/10), avoir de la barbe (3/10), étre svelte (3/10), étre musclé (3/10), étre jeune (2/10), étre
¢légant (2/10) et, enfin, étre charismatique (2/10). Insistons sur le critere physique de la
chevelure qui a été citée par la moiti¢ des informants et qui est en lien avec la problématique
de ce mémoire en I’illustrant a travers le témoignage tranché de Romain (20 ans) : « la calvitie

clairement n’est pas tres esthétique ».



35

Personnalité de I’homme idéal

Pour la personnalité, plusieurs caractéristiques ont été mentionnées : ’homme idéal doit étre
protecteur (3/8), respectueux (3/8), déterminé (3/8), emphatique (2/8), une figure paternelle
(2/8), inquisitif (1/8), confiant (1/8), intelligent (1/8) juste (1/8), inflexible (1/8), altruiste (1/8),
sympathique (1/8), stable (1/8), honnéte (1/8), tolérant (1/8) et sociable (1/8). Plusieurs
caractéristiques citées précédemment sont partagées par Nathan (24 ans) : « [’homme idéal doit
étre protecteur, a [’écoute, celui sur qui on peut se reposer, celui qui aide les autres avant de
se soucier de lui-méme, ¢a doit étre celui sur lequel on peut compter et qui est toujours la pour

les autres ».

Theme 2 : Le rapport des consommateurs a leur corps
Comme pour le théme 1, si nous remarquions que les informants avaient des difficultés a
répondre spontanément aux questions, nous leur fournissions une liste de qualificatifs

physiques afin d'avoir des réponses riches (voir annexe 4).

Importance des caractéristiques physiques

9 informants sur 10 prétent au moins attention a un ¢lément de leur apparence : les cheveux
(6/9), le style vestimentaire (4/9), les dents (3/9), la corpulence (2/9), 1a barbe (2/9), les sourcils
(2/9), les ongles (1/9) et I’allure de la téte en général (1/9).

Niveau d’importance accordé aux caractéristiques physiques
Sur ces 9 informants, 5 accordent de I’importance a leur apparence, mais avec un niveau de
préoccupation minimal : « Je soigne toujours mon look en général. J’en prends soin méme si

ce n’est pas non plus de la coquetterie, mais plus le minimum syndical » (Alexandre, 24 ans).

Raisons de l'importance attribuée aux caractéristiques physiques
8 informants sur les 9 ont expliqué pourquoi ils prétaient attention a leur apparence : pour

I’appréciation des gens (5/8) et pour renforcer leur confiance en soi (5/8).

Raisons de 'importance attribuée a la chevelure particulierement

Au point « importance des caractéristiques physiques », 6 informants ont désigné la chevelure
comme caractéristique physique importante. D’aprés 4 informants sur les 6, les cheveux sont
un atout pour étre présentable (2/4), pour étre charismatique (1/4), pour étre beau (1/4) et pour
refléter notre rang social (1/4). Aussi, pour Nathan (24 ans), les cheveux, mais également la

barbe, renforcent la virilité : « aujourd’hui, je fais plus attention a ma pilosité, j aimerais bien
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avoir plus de poils. Si je n’en ai pas sur le crane autant que j’en ai a la moustache. [...] Car
pour moi, c’est ’homme idéal, c’est une marque de virilité et un homme a besoin d’étre viril ».
Pour entretenir la chevelure que ces 6 informants chérissent tant, 3 informants sur les 6 ont une

routine capillaire et 3 informants sur les 6 utilisent un produit spécifique.

Caractéristiques physiques valorisantes et dévalorisantes

Les 10 informants se sont attribué une note sur 10 de : 7 (4/10), 6,5 (2/10), 8 (2/10),9 (1/10), 7,5
(1/10), 6 (1/10), 4 (1/10) et 3 (1/10). 3 informants sur les 10 ont hésité entre deux notes. Les
attributs qui ont contribué positivement a ce qu’ils aient ces notes sont : le fait qu’ils soient
sveltes (3/10), leurs cheveux (2/10), leur musculature (2/10), leur visage (2/10), leur style
vestimentaire (2/10), leur sourire (1/10), leur alopécie (1/10), leur bouc/barbe (1/10), leurs
sourcils (1/10), leurs mains (1/10). Néanmoins, certains aspects de leur physique ne jouaient
pas en leur faveur d’apres eux : un manque de musculature (3/10), leur graisse (2/10), les dents
(2/10), le manque de pilosité (1/10), la pilosité dorsale (1/10), la taille (1/10) et leurs cheveux
(1/10). Effectivement, Alexandre (24 ans) souhaiterait avoir des cheveux plus longs, car il

trouve cela « assez charismatique ».

Comparaison avec autrui

Sur les 10 informants, 4 ont mentionné la maniére avec laquelle ils se comparaient aux autres
hommes. Tous les 4 informants se comparent aux hommes qu’ils considérent mieux qu’eux et
trois parmi ces 4 informants se comparent ¢galement aux hommes qu’ils considérent moins

bien qu’eux.

Theme 3 : Mesure de la connaissance de I’alopécie

Nous avons demandé aux informants s’ils savaient a quoi le terme « alopécie » faisait
référence. Si c’était le cas, nous les laissions, dans un premier temps, nous l'expliquer puis
nous complétions ou corrigions leurs dires selon la définition du concept (cf. section 1.3

sur le guide d’entretien).

Connaissance du terme médical « alopécie »

Parmi nos 10 informants, la moiti¢ ont de 1’alopécie. Parmi ces 5 informants seul 1 informant
connaissait le terme médical « alopécie ». A I’inverse, parmi nos 5 informants n’ayant pas
d’alopécie, 2 connaissaient le terme médical. Globalement, la majorité de nos informants (7/10)

ne connaissait pas 1’alopécie.
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Présence de I’alopécie dans [’entourage
La majorité des informants (8/10) ont dans leur entourage masculin quelqu’un ayant de

I’alopécie.

Theme 4 : Identification de la perception des consommateurs vis-a-vis de 1’exposition a un
homme avec de 1’alopécie
Nous avons, dans un premier temps, présenté¢ simultanément deux images aux informants qui
illustraient le méme homme avec et sans alopécie (voir annexe 6) afin que 1’informant puisse
aisément faire une comparaison entre les deux publicités. Ainsi, nous avons pu cerner les
différences entre ses perceptions et éviter le biais potentiel engendré par 1’ordre de présentation
des images. Nous avons, apres, laissé répondre spontanément les informants a nos questions et
si nous constations que ceux-ci rencontraient trop de difficultés pour partager leurs idées, nous
leur présentions une liste de qualificatifs physiques afin d'avoir des retours riches (voir annexe
5). Vous pouvez retrouver ci-dessous un tableau (tableau 1) synthétisant les réponses des

informants.

Tableau 1 : Synthese des réponses des informants quant a la comparaison entre un homme avec

de ’alopécie et un homme sans alopécie hors contexte publicitaire

Homme sans alopécie Homme avec alopécie
Age Plus jeune (7/10) Plus 4gé (7/10)
Personnalité |[Pour 7 informants sur 10 : Pour 7 informants sur 10 :
Plus serein (1/7), plus souriant Plus expérimenté/avec plus de savoirs

(1/7), discipliné (1/7), motivé (1/7),|(2/7), plus mature (1/7), plus marrant
bosseur (1/7), plus rigide (1/7) et |(1/7), ne s’assume pas (1/7), moins
avec moins d’expérience (1/7) sincere (1/7), moins fiable (1/7) et qui

\Pour les 3 derniers informants :  |fait semblant (1/7)

personnalité similaire (str d’eux  [Pour les 3 derniers informants :

(1/3) et sympathiques (1/3)) personnalité similaire (sir d’eux (1/3)
et sympathiques (1/3))
Style de vie  |Pour 8 informants sur 10 : \Pour 9 informants sur 10 :

INon marié (3/8), sans enfant (2/8), [Pere de famille (6/9), marié (1/9), aime
célibataire (1/8), sportif (2/8), se promener ou faire du sport (2/9),

moins sérieux/posé¢ (1/8), fétard sérieux/pos¢ voire sédentaire (2/9)
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(1/8) et qui habite un appartement
dans une grande ville (1/8)

\Pour 2 informants sur 10 :

Les deux hommes ne sont pas

mariés (1/2) et sont sportifs (1/2)

\Pour 1 informant sur 10 : moins

discipliné

\Pour 2 informants sur 10 :

Les deux hommes ne sont pas mariés

(1/2) et sont sportifs (1/2)

Orientation |Pour 9 informants sur 10 : sportif |Pour 9 informants sur 10 : un travail
professionnelle |(3/9), un poste plus intellectuel (2/9), un métier stable (1/9),

« intellectuel » (1/9) tel que de bureau (1/9) comme comptable
manager (1/9) ou un poste dans la |(2/9), commercial (1/9) ou secrétaire
technologie au sein d’une start-up |(1/9). Seul 1 informant sur les 9 a
(1/9), une fonction liée a considéré qu’il pourrait effectuer un
I’apparence comme vendeur métier manuel.
d’appartements (1/9), un travail
dans un secteur plus manuel (1/9)
et un autre informant le voit bien
étre chomeur.

Attractivit¢  [Plus beau (6/10) Moins beau (4/10)

physique Similaire (4/10) Similaire (4/10)

Apparence dans

\Pour 6 informants sur 10 :

\Pour 8 informants sur 10 : physique

la norme physique lambda lambda

\Pour 2 informants sur 10 : son \Pour 2 informants sur 10 : ils sont tous
physique n’a rien de lambda (1/2) : [les deux plus entretenus, plus musclés
il a le physique d’un mannequin  |que la moyenne.
(1/2).
\Pour 2 informants sur 10 . ils sont
tous les deux plus entretenus, plus
musclés que la moyenne.

Attractivit¢  |Similaire (5/10) Similaire (5/10)

sociale Plus sympathique (4/10) Moins sympathique (4/10)
Plus sympathique (1/10) Moins sympathique (1/10)
Pour quelle(s) |Pour 9 informants sur 10 : pour  |Pour 8 informants sur 10 : pour un
publicité(s) |quasiment tous les types de nombre de publicités plus limité (2/8).

publicités (2/9) comme les

Pour jouer un rdle de comptable (1/8),
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publicités pour le shampoing (4/9), [pour promouvoir une sauce (1/8), du
les vétements (1/9), les montres matériel de bricolage (1/8), des produits
(1/9), les investissements ou encore|de soin (1/8) comme le dentifrice (1/8),
les produits de soin (1/9) tels que le|le soin buccal (1/8), le rasage (1/8) ou
parfum (2/9), le dentifrice (1/9), le [encore participer a une publicité dans la

rasoir (1/9). thématique du sport (1/8).

Une idée forte a été évoquée quant a la personnalit¢ de ’homme avec de 1’alopécie : celui-ci
donne I’impression de ne pas s’assumer, car il a I’air d’un « jeune qui n’est plus vraiment jeune
mais qui veut le rester » selon Alexandre (24 ans). Celui-ci renchérit en disant que pour contrer

cela, il ferait mieux d’avoir « une grosse barbe et plus de cheveux ».

Aussi, il a été mentionné que 1’homme avec de 1’alopécie pouvait faire la promotion de soin
buccal ou de dentifrice du fait que « son visage est beaucoup plus mis en avant » (Nathan, 24

ans).

Les thémes 5,6 et 7 se trouvent en annexe 9.
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Partie 2 : Phase empirique

La seconde partie de ce mémoire porte sur 1’étude empirique de notre recherche. L’approche
quantitative a €té choisie afin d’obtenir des résultats fiables et rigoureux qui permettront la
confirmation ou I’infirmation des hypotheses de recherche et, in fine, de fournir des conclusions
significatives et généralisables a I’ensemble de la population étudiée (Pleyers, 2022). L’ objectif
de notre étude empirique est de mesurer, grace a une expérimentation en ligne, les effets de la
chevelure du mannequin et de la catégorie de produits sur les attitudes a 1’égard de la publicité

et de la marque. Cette étude est structurée en trois chapitres.

Le premier chapitre concernera le cadre conceptuel de notre étude. Nous débuterons par
I’exposition de nos hypothéeses de recherche qui seront évaluées statistiquement grace a notre
expérimentation en ligne. Ces hypotheses ont ¢té €¢laborées a partir des savoirs scientifiques
découlant de la revue de littérature ainsi que des informations émanant de notre pré-enquéte
qualitative. S’ensuivra la présentation du modéle conceptuel global de notre étude qui rendra
possible la représentation des relations de causalité entre les facteurs et les variables

dépendantes mentionnées dans les hypothéses de notre étude.

Le deuxieme chapitre portera sur la méthode de collecte de données empiriques de notre étude.
Nous décrirons, tout d’abord, le design expérimental de notre enquéte et nous exposerons apres

notre conception de stimuli et la réalisation de notre questionnaire en ligne.

Finalement, les résultats obtenus seront analysés et interprétés dans le troisieme chapitre.

Chapitre 1 : cadre conceptuel
Le cadre conceptuel de notre recherche se compose de deux sections : la formulation de nos

hypothéses de recherche et la conception du modele conceptuel global.

1.1 Formulation des hypothéses de recherche

L hypothése de recherche est une « proposition spéculative qui anticipe une relation entre des
variables » (Ducarroz & Sinigaglia, 2022, p. 3). Elle est ¢élaborée, a partir de données
secondaires, dans le but de répondre a une question de recherche. Dans le cadre de ce mémoire,
nos hypotheses seront établies sur base de notre revue de littérature et de notre pré-enquéte
qualitative. Il nous sera possible de confirmer ou d’infirmer nos hypotheses de recherche grace

a la réalisation d’une étude empirique effectuée sur base des données provenant d’une
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expérimentation en ligne. Nous avons formulé douze hypothéses qui représentent les relations

entre les facteurs et les variables dépendantes de notre modéle conceptuel.

1.1.1 Hypothese sur ’effet principal de la chevelure du mannequin sur la sincérité percue de

la marque (H..)

Hia: « Un mannequin avec de I’alopécie entraine une sincérité per¢ue de la marque moins

importante qu’un mannequin sans alopécie. »

Justification de I’hypothese
Dans les entretiens, 4 informants sur 10 remettent en cause la sincérité et la fiabilité de I’homme

avec de ’alopécie ce qui n’est pas le cas pour ’homme sans alopécie.

Nous pouvons donc formuler comme hypotheése qu’un homme avec de 1’alopécie engendre une

sincérité pergue de la marque moins importante qu’un homme sans alopécie.

1.1.2  Hypothese sur 1’effet d’interaction de la catégorie de produits sur la relation entre la

chevelure du mannequin et la sincérité percue de la marque (H,)

Hip: « L’effet négatif d’un mannequin avec de 1’alopécie sur la sincérité¢ percue de la

marque est accentué s’il s’agit d’une publicité de shampoing. »

Justification de I’hypothese

Nous avons pu constater a travers les entretiens réalisés que 7 informants sur 10 considéraient
qu'un homme avec de 1’alopécie ne pouvait pas faire la promotion de soins capillaires (a
I’exception de soins pour «lutter» contre la perte de cheveux, selon 2 informants). Le
témoignage de Logan (24 ans) démontre qu’effectivement, la promotion d’un shampoing a
I’aide d’un mannequin avec de I’alopécie dessert la marque du fait qu’elle donne 1’impression

d’étre moins sincere.

Nous nous attendons, par conséquent, a ce que I’effet négatif de 1’alopécie sur la sincérité

percue de la marque soit accentué dans le cas d’une publicité pour shampoing.

1.1.3 Hypothese sur I’effet principal de la chevelure du mannequin sur la compétence percue
de la marque (H..)

Haza : « Un mannequin avec de 1’alopécie entraine une compétence pergue de la marque plus

importante qu’un mannequin sans alopécie. »
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Justification de I’hypothese

Dans la revue de littérature, diverses caractéristiques percues ont ¢té relevées vis-a-vis de
I’homme avec de I’alopécie comme le fait qu’il ait I’air d’étre plus brillant qu’un homme sans
alopécie selon Moerman (1988).

Dans les entretiens, I’€1ément qui ressort est que I’homme avec de 1’alopécie est considéré par
nos informants comme plus expérimenté et comme ayant plus de savoirs que ’homme sans
alopécie. L’attribution d’une activité professionnelle a ’homme avec de D’alopécie en
témoigne : 7 informants sur 10 ont associ¢ a ’homme avec de 1’alopécie un métier

intellectuel/de bureau contre 4 pour I’homme sans alopécie.

Au vu de la définition de la compétence percue de la marque fournie par Erdogan (1999), nous
pouvons déduire que la compétence percue de la marque est plus importante dans le cas de la

présence d’un mannequin avec de 1’alopécie compte tenu des qualificatifs associés a celui-ci.

1.1.4 Hypothese sur I’effet d’interaction de la catégorie de produits sur la relation entre la

chevelure du mannequin et la compétence percue de la marque (Hz)

Hap : « L’effet positif d’un mannequin avec de 1’alopécie sur la compétence percue de la

marque est atténué s’il s’agit d’une publicité de shampoing. »

Justification de I’hypothese

Comme pour I’hypothése Hip, les réponses des informants (7 informants sur 10) quant a la
promotion de soins capillaires par I’intermédiaire d’un homme avec de 1’alopécie étaient plutot
défavorables. Le témoignage de Logan (24 ans) démontre qu’effectivement, la promotion d’un
shampoing a I’aide d’un mannequin avec de I’alopécie dessert la marque du fait qu’elle donne
I’impression d’étre moins crédible et moins compétente « je vais aussi perdre mes cheveux si
j'utilise le shampoing », ce qui n’est bien évidemment pas I’objectif d’une marque qui vend des

soins pour les cheveux.

Nous nous attendons, par conséquent, a ce que I’effet positif de I’alopécie sur la compétence

percue de la marque soit atténué dans le cas d’une publicité pour shampoing.

1.1.5 Hypothese sur ’effet principal de la chevelure du mannequin sur la cohérence pergue

entre le mannequin et le produit promu (Hs,)

Hsa : « La cohérence pergue entre un mannequin avec de I’alopécie et un produit promu est

moins importante que celle avec un mannequin sans alopécie. »
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Justification de I’hypothese

Dans le contexte de ce mémoire, nous pourrions faire le parall¢le entre un endosseur et un
mannequin dans la publicité. En effet, ces deux individus ont pour rdle de représenter la
marque : [’un avec son physique, I’autre avec son influence (Viot, 2012). Il semblerait logique
que si ’endosseur doit correspondre aux valeurs ou encore a la personnalité de la marque, il en

soit de méme pour le mannequin qui représente ’utilisateur type de la marque (Kotler, 2022).

Les justifications des hypothéeses Hi,et H,, démontrent une différence de personnalité percue
entre I’homme avec de 1’alopécie et ’homme sans alopécie. Or, la cohérence pergue entre un
endosseur (dans notre cas, un mannequin) et un produit peut étre constatée a 1’aide d’un degré
d’adéquation important notamment au niveau de la personnalité du mannequin et le produit. Si
les deux mannequins ont une personnalité différente, cela sous-entend qu’ils auront bien une

cohérence différente avec le produit.

Egalement, on peut se baser sur ce qui a été vu dans les entretiens : selon 8 informants sur 10,
I’homme avec de 1’alopécie peut difficilement prendre part a des publicités variées, a I’inverse
de ’homme sans alopécie, d’apres 9 informants sur 10. Selon eux, il est donc plus difficile,
plus incohérent que ’homme avec de I’alopécie prenne aisément part dans des publicités et
promeuve des produits. La cohérence percue devrait donc étre supérieure dans le cas d’un

mannequin sans alopécie.

Enfin, les publicités mettant en scene des hommes respectent généralement les diktats de la
beauté leur étant associés telles que le fait d’avoir I’allure d’un sportif, €tre musclé et disposer
d’un corps attrayant (Islentyeva et al., 2023). Or, ’alopécie n’est pas synonyme de beaut¢,
d’idéal selon jankowski et al (2014). La présence d’un mannequin avec de I’alopécie dans une
publicité pourrait donc mener a une certaine incohérence percue entre le mannequin et le
produit. Le consommateur considére comme incohérent le mariage entre une marque attentive

a son image et un mannequin ne correspondant pas aux idéaux de beauté.

Sur base de ces ¢léments, nous pouvons estimer que la cohérence pergue entre un mannequin
avec de I’alopécie et un produit promu sera moins importante que celle avec un mannequin sans

alopécie.
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1.1.6 Hypothéese sur I’effet d’interaction de la catégorie de produits sur la relation entre la
chevelure du mannequin et la cohérence pergue entre le mannequin et le produit promu

(Ha)

Hsp : « L’impact négatif de 1’alopécie sur la cohérence pergue entre un mannequin avec de

I’alopécie et un produit promu est accentu¢ si le produit est du shampoing. »

Justification de I’hypothese
Comme évoqué précédemment, d’apres les entretiens, 7 informants sur 10 considéraient qu’un
homme avec de I’alopécie ne pouvait pas faire la promotion de soins capillaires, et ce,

principalement pour 1’'incohérence que cela occasionnerait.

Nous nous attendons, par conséquent, a ce que I’effet négatif de 1’alopécie sur la cohérence
percue entre un mannequin avec de 1’alopécie et un produit promu soit accentué¢ dans le cas

d’une publicité pour shampoing.

1.1.7 Hypothese sur I’effet de la sincérité percue de la marque et de la compétence percue de

la marque sur ’attitude envers la publicité (H.. et Ha,)

Haa: « La sincérité percue de la marque a un impact positif sur 1’attitude a I’égard de la
publicité. »
Hap : « La compétence percue de la marque a un impact positif sur 1’attitude a I’égard de la

publicité. »

Justification des hypotheses

Comme mentionné auparavant au point 1.1.5 sur I’hypothese Hsa, dans le cadre de ce mémoire,
nous faisons un parall¢le entre I’endosseur et le mannequin d’une publicité. Partant de ce
principe, nous supposons que si la sincérité percue et la compétence pergue d’un endosseur
impactent positivement I’efficacité de la publicité, ce qui est démontré par la littérature (Eisend
& Langner 2010 ; Ohanian, 1991 ; Sternthal, Phillips & Dholakia, 1978), cela sera également
le cas pour le mannequin. L’efficacité s'illustre a travers ’attitude envers la publicité (Karson

& Fisher, 2005) ou encore I’intention d’achat.

Sur base de ces ¢léments, nous pouvons estimer que la sincérité pergue, la compétence pergue
ont un impact positif sur ’attitude envers la publicité. Ces construits (la sincérité percue de la

marque et la compétence percue de la marque) joueraient dans ce cas le réle de médiateur de la
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relation entre nos facteurs X (chevelure du mannequin et catégorie de produits) sur 1’attitude

envers la publicité.

1.1.8 Hypothese sur I’effet de la cohérence pergue entre le mannequin et le produit promu sur

I’attitude envers la publicité (Ha.)

Hac : « La cohérence pergue entre un mannequin et un produit promu a un impact positif sur

I’attitude a 1’égard de la publicité. »

Justification des hypotheses

La littérature explique que dans le cas d’une publicité mettant en scéne un endosseur, celle-ci
serait plus efficace si la cohérence entre celui-ci et le produit promu était plus importante
(Kamins 1990 ; Kamins & Gupta 1994). La mesure de I’efficacité publicitaire passe notamment
par la mesure de I’attitude du consommateur a 1’égard de celle-ci (Kotler, 2022, p. 586). De
plus, dans la synthése des entretiens, un bon nombre d’exemples peuvent illustrer le fait que la
cohérence entre le mannequin et le produit promu influence 1’attitude envers la publicité : « Si
tu vends un shampoing et tu prends 'homme avec l'alopécie, les gens vont associer 1'image a
leur ressenti : je vais aussi perdre mes cheveux si j'utilise le shampoing » (Logan, 24 ans). Son
témoignage met en exergue l'incohérence entre le choix du mannequin et le produit promu ce
qui conduit a une évaluation de la publicité plus négative du fait de la peur de perdre ses cheveux

suite a 1’existence de cette incohérence.

Par conséquent, nous nous attendons a un impact positif de la cohérence percue sur 1’attitude
envers la publicité. Ce construit (cohérence pergue entre le mannequin et le produit promu)
jouerait dans ce cas le role de médiateur de la relation entre nos facteurs X (chevelure du

mannequin et catégorie de produits) sur 1’attitude envers la publicité.

1.1.9 Hypothese sur I’effet de la sincérité percue de la marque et de la compétence percue de

la marque sur I’attitude envers la marque (Hs, et Hsy)

Hsa: « La sincérité percue de la marque a un impact positif sur 1’attitude a I’égard de la
marque. »
Hsp : « La compétence percue de la marque a un impact positif sur ’attitude a I’égard de la

marque. »
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Justification des hypotheses
La littérature nous indique que la sincérité et la compétence percues peuvent influencer
I’évaluation des produits et des marques de maniere positive (Erdogan 1999 ; Bergkvist et Zhou

2016).

Ainsi, nous nous attendons a un impact positif de la sincérité pergue, de la compétence pergue
sur I’attitude envers la marque. La sincérité percue de la marque et la compétence percue de la
marque joueraient dans ce cas le role de médiateur de la relation entre nos facteurs X (chevelure

du mannequin et catégorie de produits) sur I’attitude envers la marque.

1.1.10 Hypothese sur ’effet de la cohérence percue entre le mannequin et le produit promu

sur I’attitude envers la marque (Hs.)

Hsc : « La cohérence pergue entre un mannequin et un produit promu a un impact positif sur

I’attitude a 1’égard de la marque. »

Justification des hypotheses

Il a ét¢ mentionné auparavant au point 1.1.8 sur I’hypothése Hsc que la cohérence entre
I’endosseur (dans notre cas le mannequin) et le produit promu dans une publicité renforgait
I’attitude du consommateur envers celle-ci. De plus, la publicité a pour réle de mettre en avant
la marque et ses différentes caractéristiques (son nom, son logo ...) et de représenter ses valeurs
ou encore sa personnalité (Kotler, 2022). Il est, donc, logique que si la cohérence pergue entre
le mannequin et le produit promu influence ’attitude envers la publicité, elle influence aussi

I’attitude a 1’égard de la marque par « ricochet ».

Aussi, nous nous attendons a un impact positif de la cohérence per¢ue entre un mannequin et
un produit promu sur ’attitude envers la marque. La cohérence pergue entre le mannequin et le
produit promu jouerait alors le role de médiateur de la relation entre nos facteurs X (chevelure

du mannequin et catégorie de produits) sur I’attitude envers la marque.

1.2 Modele conceptuel global de notre recherche
Un modéle conceptuel a été ¢laboré pour faciliter la compréhension des relations existantes

entre les différentes variables de nos hypothéses de recherche. p
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1.2.1  Facteurs principaux

Chevelure du mannequin

Le choix d’une variable indépendante « chevelure du mannequin » est un choix légitime étant
donné la problématique de cette étude qui porte sur la représentation de 1’alopécie masculine
dans la publicité. Sujet ayant fait 1’objet de peu de recherches, nous souhaitons, dans ce
mémoire, ¢évaluer I’impact de ce facteur a deux modalités (sans alopécie vs alopécie) sur

’attitude des consommateurs et plus particulierement sur nos variables dépendantes ci-dessous.

Catégorie de produits

La variable « catégorie de produits » a été retenue comme deuxieme facteur puisque le role de
la publicité, contexte du sujet de mémoire, est de faire la promotion de biens ou de services a
travers les médias (Kotler, 2022). Puisqu’une image est plus facilement retouchable qu’une
vidéo, nous avons choisi le bien/produit. Effectivement, celui-ci est aisément reconnaissable
par le consommateur que ce soit a travers une image ou une vidéo tandis qu’un service
nécessiterait plutdt une vidéo pour pouvoir correctement retranscrire ses atouts (voir annexe
9). Les produits promus appartiennent a différentes catégories. Dans le cas de notre modele,
nous nous limitons a deux catégories de produits : « habillement/parfumerie » et « entretien du
corps » et comme produit, plus spécifiquement, montre et shampoing. Ce choix a été effectue,
premierement, du fait que le contexte d’utilisation du shampoing est directement 1i¢ a notre
premier facteur « chevelure du mannequin » et, deuxiemement, du fait du caractere paradoxal
entre les deux produits. En effet, le shampoing est un produit estimé plus « féminin » étant un
produit de soin (Dano, Roux & Nyeck, 2003) et la montre un produit « plus masculin » (voir
annexe 9). Nous estimons que la catégorie de produits pourrait potentiellement modérer la

chevelure du mannequin sur nos variables dépendantes ci-dessous.

1.2.2 Variables médiatrices

Compétence percue de la marque et sincérité percue de la marque

I1 a été¢ démontré que le mannequin présent dans la publicité, composante a part entiere de celle-
ci, influence la personnalité de marque (Johar et al., 2005)et qu’elle peut, donc, étre appuyée
par la présence d'un mannequin (cf. section 1.1.4 sur la personnalité de marque). La compétence
percue de la marque et la sincérité percue de la marque ont été retenues parmi les autres
dimensions de la personnalité¢ de marque du fait qu’elles étaient les deux dimensions les plus
différenciantes d’aprés notre pré-enquéte qualitative. En outre, il a ét¢ prété aux hommes avec

de l’alopécie des qualificatifs comme « brillants » dans la littérature, ce qui renforce notre
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volonté d’étudier la dimension compétence pergue de la marque. Enfin, il a été souligné (cf.
section 1.4.4 sur la personnalité de marque) qu’elles influengaient 1'évaluation des produits et
des marques, par conséquent la publicité aussi indirectement, de maniere positive (Erdogan
1999 ; Bergkvist et Zhou 2016). Ces évaluations sur les marques et la publicité correspondent

aux variables dépendantes de notre mod¢le.

Cohérence percue entre le mannequin et le produit promu

Le principe de cohérence entre le mannequin et le produit a été relevé a de multiples reprises
lors des entretiens de la pré-enquéte qualitative. Nous avons évoqué dans la section 1.1 sur les
hypotheses de recherche que nous faisions un parall¢le entre 1’endosseur et le mannequin
« anonyme », car ces deux individus ont pour méme role de représenter la marque : ’'un avec
son influence, 1’autre avec son physique (Viot, 2012). La cohérence peut se mesurer par le
niveau de concordance entre 1’image de I’endosseur, dans notre cas le mannequin, et le produit
promu (Kamins 1990 ; Kamins & Gupta 1994). La littérature a déja prouvé que dans le cas
d’une publicité mettant en scene un endosseur, dans notre contexte le mannequin, celle-ci serait
plus efficace si la cohérence pergue entre celui-ci et le produit promu était plus importante
(Kamins 1990 ; Kamins & Gupta 1994 ; Kotler, 2022). Cette efficacité est ce que nous

souhaitons mesurer a travers nos variables dépendantes ci-dessous.

1.2.3 Variables dépendantes

Les attitudes a l’égard de la publicité et de la marque

L'attitude se définit, Krech, Richard, Crutchfield et Ergeton, comme suit : « le résumé des
évaluations (positives ou négatives), les réactions émotionnelles et les prédispositions a l'égard
d'un objet ou d'une idée » (as cited in Kotler, 2022, p. 173). Etudier I’impact de notre facteur
« chevelure du mannequin » sur ces deux variables est tout a fait pertinent sachant qu’atteindre
une attitude favorable est un des objectifs qui peut étre défini pour mesurer 1’efficacité d’une

campagne publicitaire (Kotler, 2022).

Sur la figure 1, illustrant notre modele conceptuel, figurent des fléches en trait continu et des
fleches en trait discontinu représentant, respectivement, les effets directs attendus entre les
variables et les effets d’interaction potentiels entre notre facteur. Les notations « I- » et « I+ »

symbolisent, de maniére respective, « impact négatif attendu » et « impact positif attendu ».
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Figure I : Représentation schématique du modeéle conceptuel global de notre recherche

Sincérité percue de la

Chevelure du E———— e 1 marque
mannequin
Sans alopécie vs avec Attitude envers la
alopécie marque
Hd4a: I+
Hlb: I- 4
. Attitude envers la
: HSe: I+ publicité
Catégorie de
produits Hdc: I+
Montre vs shampoing Cohérence pergue entre le mannequin et
le produit promu
—p  Effet direct I+ Impact positif attendu
=== Effetd’interaction I- Impact négatif attendu

Notre cadre conceptuel illustre un modele de médiation modérée. Concrétement, nous testons
I’effet indirect de notre facteur X « chevelure du mannequin » (sans alopécie, vs avec alopécie)
sur nos facteurs Y (attitude a I’égard de la publicité et de la marque) a travers les médiateurs M
« compétence percue de la marque », « sincérité pergue de la marque » et cohérence pergue
entre le mannequin et le produit promu » lorsqu’un modérateur « catégorie de produits »
(montre vs shampoing), a I'origine d’effets d’interaction, est appliqué au chemin indirect.
« Catégorie de produits » est, également, un de nos deux facteurs. Un tableau résumant le role

de chacune des variables du modeéle se trouve en annexe 10.
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Chapitre 2 : méthode de collecte des données
Ce deuxieme chapitre porte sur la méthode de collecte des données. Dans un premier temps,

nous présenterons le design expérimental de notre enquéte, nous poursuivrons avec la
description des différents scénarios mis en place dans notre expérimentation et nous

terminerons par la présentation du questionnaire congu pour recueillir les données nécessaires.

1.1 Design expérimental

Une expérimentation sera menée a bien afin d’évaluer les relations de cause a effet potentielles
entre des variables. Concrétement, des variables indépendantes seront manipulées et nous
mesurerons les effets induits par ces mémes manipulations sur des variables dépendantes
(Delacroix et al., 2021b; Ducarroz et Sinigaglia, 2022). In fine, cette expérimentation

contribuera a répondre a la problématique de ce mémaoire.

Dans le cadre de notre étude, la chevelure du mannequin (sans alopécie vs avec de I’alopécie)
de méme que la catégorie de produits (montre vs shampoing) seront manipulées dans le but de
mesurer leurs effets sur 1’attitude envers la publicité et sur DIattitude envers la marque.
L’expérimentation prendra place dans un environnement fictif de fagon a ce que I’on puisse
choisir nos sujets et controler nos variables (Ducarroz et Sinigaglia, 2022). Un design
expérimental 2 (sans alopécie vs avec de I’alopécie) * 2 (montre vs shampoing) sera mis en
place. Ce design sera de type intersujets, ce qui signifie qu’une seule condition expérimentale
sera présentée a chaque sujet (Delacroix et al., 2021d ; Ducarroz et Sinigaglia, 2022). Un plan
factoriel complet a été désigné pour le plan expérimental afin de pouvoir manipuler plusieurs
variables indépendantes et d’évaluer ’effet de multiples facteurs ainsi que leurs interactions

(Delacroix et al., 2021d ; Ducarroz & Sinigaglia, 2022).

Quatre scénarios ont, donc, été €laborés dans lesquels les sujets devront s’imaginer €tre exposés
sur internet a une publicité faisant la promotion du produit d’une marque. Cette publicité
comporte :

e Un mannequin sans alopécie ou avec de 1’alopécie

e Un shampoing ou une montre

Le tableau 2 ci-dessous résume les conditions des différents groupes expérimentaux.
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Tableau 2 : Les groupes expérimentaux

Facteur 1 : Chevelure du mannequin
Sans alopécie Avec alopécie
Facteur 2 : Shampoing Groupe 1 Groupe 2
Catégorie de produits Montre Groupe 3 Groupe 4

1.2Conception des stimuli

Une expérimentation en ligne a été congue dans le but d’analyser les relations de causalité entre
nos variables indépendantes (nos facteurs) et nos variables dépendantes. Cette expérimentation
s’adressait a des hommes majeurs. Comme expliqué a la section 1.1 sur le design expérimental,
cette expérimentation comprenait des environnements fictifs représentant nos quatre groupes

expérimentaux (annexe 11).

Pour optimiser I’immersion des répondants dans ces environnements fictifs, nous avons posé
certaines options quant a leur conception :

Le choix du média sur lequel serait diffusée la publicité : nous avons décidé que la publicité
serait hypothétiquement véhiculée sur Internet, car c’est le deuxieme média le plus important
diffusant la publicité sous forme d’image contrairement a la télévision qui est le média le plus
important (cf. section 1.3.3 sur les médias utilisé€s par la publicité).

Le choix de l'image a partir de laquelle les différents environnements seraient créés : les
environnements ont ¢té réalisés a partir d’une véritable image de la marque de montres TAG
Heuer (voir annexe 11). Cette image a €té choisie pour diverses raisons. Premierement, elle
comprenait déja une des modalités du facteur « catégorie de produits » : la montre.
Deuxiemement, le mannequin déja présent sur I’image de TAG Heuer correspond aux criteéres
physiques masculins représentés dans la publicité (cf. section 1.5.5 sur I’apparence des hommes
dans la publicité) : mince, jeune et blanc. Ce choix a été effectué afin qu’une seule composante
« inhabituelle » soit exposée : I’alopécie qui est une des modalités de notre variable « chevelure
du mannequin » que nous comptons évaluer. Cela limite I’influence de variables non prises en
compte dans notre mode¢le.

Le choix de lillustration du shampoing : nous avons décidé de prendre le flacon d’une marque
déja existante mais dont le nom était difficilement déchiffrable (voir annexe 11).
Effectivement, les flacons sans nom de marque proposés sur Internet n'étaient pas suffisamment

réalistes.



52

Le choix du nom de la marque fictive : employer un nom de marque fictif était nécessaire afin
d’éviter des réponses biaisées par les préjugés ou les préférences des répondants. Notre nom de
marque fictif « Apexa Crew » a fortement été influencé par le nom de la marque du flacon de
shampoing choisi ci-dessus. En effet, il fallait que le nom de marque fictif se confonde le plus
possible a ce qui était lisible sur le flacon pour qu’on ait I’impression que son nom est
réel. Apres, selon les groupes expérimentaux, notre nom de marque fictif était accompagné
d’une inscription (« votre shampoing » ou « votre montre ») afin que les répondants puissent

plus aisément cibler la catégorie de produits mise en avant.

1.3Réalisation d’un questionnaire en ligne
Notre questionnaire a ¢té €laboré via la plateforme Qualtrics afin de pouvoir récolter les

données nécessaires a notre ¢tude quantitative.

1.3.1 Elaboration d’un questionnaire
Notre questionnaire est organisé en différentes sections de fagon a évaluer chacune des

variables dépendantes composant notre modéle. Chaque groupe a un questionnaire similaire
qui se trouve en annexe 12. Le questionnaire est structuré de la sorte :

a) Introduction
Nous avons, dans un premier temps, introduit le cadre de 1’étude, c.-a-d. les publicités créées
par les marques, et soulignait qu’il était nécessaire d’étre un homme majeur pour pouvoir
prendre part au questionnaire. Nous avons aussi insisté sur le fait qu’il n’y avait ni bonnes ni
mauvaises réponses et que la confidentialité des réponses était garantie. Une adresse mail était
fournie dans le cas de questions liées au questionnaire et nous avons précisé qu’il ne serait pas
possible d’accéder aux questions précédentes.

b) Consentement a participer a 1’étude
Les répondants devaient assurer qu’ils acceptaient de participer a 1’étude et qu’ils répondaient
bien aux conditions préalables de genre et d’age (homme majeur). Si ce n’était pas le cas, le
répondant était dirigé vers la fin du questionnaire.

c) Présentation des scénarios
Un scénario parmi les quatre a été distribué¢ de manicre aléatoire a chaque répondant. En guise
d’introduction a ces scénarios, on indiquait aux répondants qu’ils étaient invités a s’imaginer
en train de naviguer sur Internet et que quelques instants plus tard, ils tombaient sur une
publicité. Nous les avons invités a observer attentivement la publicité qui leur était présentée

avant de passer aux questions suivantes portant sur nos variables dépendantes a 1’é¢tude.
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d) Mesure de la variable « compétence pergue de la marque »

e) Mesure de la variable « sincérité percue de la marque »

f) Mesure de la variable « attitude a 1’égard de la marque »

g) Mesure de la variable « cohérence pergue entre le mannequin et le produit promu »

h) Mesure de la variable « attitude a 1’égard de la publicité »

1) Manipulation checks
Quatre questions ont €té posées aux répondants afin d’évaluer leur attention durant le
remplissage du questionnaire et, plus particulierement, pour contrdler s’ils avaient bien décelé
dans quelles conditions ils avaient été plongés. Ces questions témoigneront de I’efficacité de
nos manipulations portant sur 1’identification du produit exposé et de la marque présentée dans
la publicité ainsi que 1’évaluation de I’état capillaire du mannequin de publicité.

j) Mesure des variables de controle
Au-dela des variables dépendantes, nous évaluons aussi des variables de controle, c.-a-d. des
variables non prises en compte dans notre modele, mais qui pourraient tout de méme influer sur
celui-ci. A travers cette évaluation, nous souhaitons isoler leur effet de fagon a garantir que les
effets sur nos variables dépendantes sont bien attribuables a nos variables indépendantes et, par
conséquent, améliorer la capacité explicative de notre modele (Delacroix et al., 2021b).
Nos variables de controle sont :

e [attitude a I’égard de 1’alopécie

e [’implication dans la catégorie de produits

e La similarité per¢ue avec le mannequin

k) Profil sociodémographique
Afin de caractériser notre échantillon, nous avons demandé des renseignements aupres du
répondant quant a la catégorie d’age a laquelle il appartient, s’il a de I’alopécie, son état civil,
le nombre d’enfants a sa charge, son éducation, sa catégorie socioprofessionnelle et son lieu de
vie.

1) Message de remerciement
Enfin, un remerciement est adressé au répondant apres que celui-ci ait terminé de répondre au

questionnaire.

La matrice qui vous est présentée ci-apres (tableau 3) nous permet de contrdler visuellement

que tous les construits de notre cadre conceptuel sont évalués a travers le questionnaire réalisé.
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Tableau 3 : Matrice « questions-hypotheses de recherche »

Hia Hza Hsa Hip Hap Hap Haa Hap Hac Hsa Hsp Hsc

Q72 Q2

1.3.2 Format des questions

Le questionnaire est constitu¢ de questions fermées, en d’autres mots les questions présentent
un nombre défini de réponses parmi lesquelles les répondants peuvent faire un choix. Des tests
d’hypotheses sur les variables dépendantes peuvent étre opérés grace a ce format de questions

(Cadario, Butori, & Parguel, 2017).

1.3.3 Les échelles de mesure

Un concept marketing est souvent complexe du fait qu’il est composé de nombreuses facettes.
Des échelles dites multi-items sont, par conséquent, nécessaires pour évaluer ce genre de
concepts (Delacroix et al., 2021c¢). Dans notre questionnaire, nous en avons employé plusieurs
(annexe 14) et celles-ci ont toutes di €tre modifiées pour des raisons de langue ou d’adaptation
a notre contexte d’étude a I’exception de 1’échelle mesurant I’implication dans la catégorie de
produits (Q16). Ces échelles ont été sélectionnées parmi une panoplie d’échelles provenant de
la littérature (annexe 13). Toutes les échelles de mesure utilisées dans le questionnaire étaient
sous forme d’échelles de Likert a 5 points afin qu’ultérieurement nous puissions vérifier la

validité de nos échelles et, in fine, la qualité de nos données recueillies.

1.3.4 Pré-test

Dans le cadre d’une étude quantitative, prévenir de tout biais et optimiser I’expérience des
répondants de notre questionnaire est essentiel. Pour ce faire, un pré-test doit étre effectué avant
de I’administrer irrémédiablement pour que le moindre imbroglio ou la moindre faute
d’orthographe soit détecté(e). Cinq individus ont pris part a ce pré-test et chaque scénario a été
testé au moins une fois (le questionnaire a été testé deux fois sur ordinateur et les 3 autres fois
sur smartphone). Quelques points ont ét¢ mis en avant par les participants au pré-test : 1’ordre

des réponses a une question n’était pas idéal, la position d’une phrase n’était pas adéquate et le
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temps moyen prit par les répondants pour remplir le questionnaire. Pour éviter toute réponse
biaisée due a la premiére exposition au questionnaire, les personnes ayant pris part au pré-test

ont été conviées a ne pas répondre au questionnaire final.

1.3.5 Voie d’administration du questionnaire et taille de I’échantillon

Diverses raisons nous ont encouragés a mener notre expérimentation en ligne via 1’outil
Qualtrics. Premi¢rement, 1’anonymat assuré par les questionnaires en ligne qui peut étre un
facteur incitant les répondants a €tre plus transparents dans leurs réponses. Deuxieémement, le
nombre d’individus pouvant étre atteint par cette voie d’administration est beaucoup plus large
que par des voies d’administration moins « virales ». Troisiemement, dans cette enquéte en
ligne, nous avons pu inclure des variables de contrdle dont nous pouvions, ultérieurement,
évaluer I'influence potentielle sur nos variables dépendantes. Quatriémement, dans le cadre de
cette recherche, il était primordial d’avoir la possibilité d’inclure des visuels dans le
questionnaire pour permettre I’immersion des répondants dans nos différents scénarios. Le
questionnaire en ligne rendait cela possible. Cinquiémement, nous avons désactivé 1’option
« retour en arriere » de I’enquéte en ligne afin que les répondants ne puissent pas changer leurs
réponses. Finalement, notre expérimentation en ligne a été partagée sur les réseaux sociaux
Facebook, Instagram et LinkedIn ainsi qu’a notre entourage afin de toucher le plus grand
nombre. Au total, 289 individus ont participé¢ au questionnaire. Toutefois, ce nombre ne
s’¢levait plus qu’a 145 une fois que les répondants n’ayant pas les critéres requis pour
participer, ceux n’ayant pas atteint la fin du questionnaire et ceux ayant commis une erreur aux

manipulations checks aient été exclus.

1.3.6 Population cible et nombre de répondants par condition expérimentale

Le seul critére requis pour participer aux entretiens était d’étre un homme majeur. Nous
souhaitions atteindre au moins 30 répondants par condition expérimentale afin de dépasser une
violation potentielle de notre hypothése de normalité de la distribution des données dans un
sous-¢échantillon (Pleyers, 2022). De plus, nous désirions que le nombre de répondants entre
toutes nos conditions expérimentales soit plutot équivalent, mais pas nécessairement égal.
Effectivement, une différence raisonnable de nombre de répondants entre conditions

expérimentales est capitale (Cadario et al., 2017).
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Chapitre 3 : analyses et interprétations des résultats
L’objectif de ce troisiéme chapitre est de confirmer ou d'infirmer nos douze hypothéses de

maniere de répondre a notre question de recherche :
« La représentation de [’alopécie masculine dans la publicité : comment est-elle pergue par
les hommes ? »

Dans un premier temps, nous réaliserons des analyses et des interprétations préliminaires sur
notre ¢échantillon. Effectivement, tout d’abord, nous transformerons les observations brutes en
observation fiables et exploitables. Apres, [’efficacité des manipulations réalisées dans notre
expérimentation sera vérifiée. Ensuite, grace a une série d’indicateurs statistiques, nous
veérifierons la validité, la fiabilité et la dimensionnalité des échelles de mesure utilisées dans
notre questionnaire. Aussi, nous caractériserons notre échantillon. Enfin, nous nous assurerons
de l'équivalence des quatre groupes expérimentaux de notre recherche sur les variables de

controle et sociodémographiques.

Dans un second temps, nous utiliserons le logiciel /BM SPSS Statistics afin de réaliser une série
de tests statistiques. Il en découlera un ensemble de résultats que nous interpreterons afin de

vérifier la validité de nos hypothéeses de recherche.

1.1 Analyses et interprétations préliminaires

1.1.1 Echantillonnage et traitement des données

Notre échantillon de départ est constitué¢ de 289 répondants. Sur I’ensemble de ces répondants,
seuls 9 n’ont pas dépassé la question demandant s’ils acceptaient de prendre part au
questionnaire. Le reste des répondants correspondaient aux critéres requis (étre un homme

majeur) et ont finalisé le questionnaire. L’échantillon ne contient plus que 280 répondants.

1.1.1  Vérification de I’efficacité des manipulations

La vérification de I’efficacit¢ des manipulations sur les variables indépendantes de notre
expérimentation doit étre réalisée avant de pouvoir effectuer 1’analyse statistique de nos
hypotheses de recherche. Nous avons, donc, ajouté trois questions de « manipulation check »
au sein de notre questionnaire afin de s’assurer que les conditions, dans lesquelles les

répondants ont été introduits, ont bien été comprises par ceux-ci.

Deux manipulations checks portaient exclusivement sur nos variables indépendantes. Le

premier manipulation check concernait 1’état capillaire du mannequin de publicité. Cette
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question visait a vérifier si les répondants qui avaient été exposés a une publicité dont le
mannequin avait de I’alopécie avaient une perception différente de cette dimension par rapport
a ceux qui avaient été exposés a la publicité avec le mannequin sans alopécie. Le second
manipulation check portait sur 1’identification du produit promu par la publicité. Cette question
avait pour but de vérifier si les répondants qui avaient été exposés a la publicité comportant la
montre avaient une perception différente de cette dimension par rapport a ceux qui avaient été
exposés a la publicité présentant le shampoing. Un manipulation check suppléementaire a été
réalisé afin de s’assurer davantage que nos répondants étaient bien conscients des conditions
expérimentales dans lesquelles ils étaient. Nous leur avions demandé d’identifier le nom de la

marque présentée dans la publicité.

Les statistiques descriptives des perceptions des répondants de nos quatre groupes

expérimentaux ont été examinées pour nous assurer de I’efficacité de nos manipulations.

1.1.1.1  Perception de l’état capillaire du mannequin de publicité (Q14)

Scénario * Perte_Cheveux Crosstabulation
Tableau 4 : Statistiques descriptives relatives a  count

. ’r 7. . Perte_Cheveux
la perception de [’état capillaire du mannequin

1 2 Total
de publicité Scénario 1 71 m 73
2 19 68
3 68 1 69
4 T 70
Total 194 86 280

Grace au tableau 4, nous pouvons constater que
les répondants ayant reconnu correctement (cadres en rouge) avoir €t€ exposés a une publicité
avec un mannequin avec ou sans alopécie. Concrétement, 97% des répondants pour le scénario
1, 72% pour le scénario 2, 98% pour le scénario 3 et seulement 48,57% pour le scénario 4 ont

correctement reconnu la condition expérimentale.
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1.1.1.2  Perception du produit promu (Q15)

Scénario * Produit_Promu Crosstabulation

Tableau 5: Statistiques — ©°'™
Produit_Promu

descriptives relatives a la 1 2 3 4 Total
. d dui Scénario 1 2 69 2 0 73
perception u  produit 2 2 5 1 1 68
promu dans la publicité < L ! d 1 ]
4 63 3 4 0 70
Total 135 137 7 1 280

A T’aide du tableau 5, nous pouvons observer que les répondants ayant reconnu correctement
(cadres en rouge), dans chaque scénario, avoir ¢été exposés a une publicité promouvant une
montre ou un shampoing s’¢élevent a 94,5% des répondants pour le scénario 1, 94,1% pour le
scénario 2, 98,5% pour le scénario 3 et seulement 90% pour le scénario 4.

1.1.1.3  mémorisation du nom de la marque (Q12)

Scénario * Nom_Marque Crosstabulation

Tableau 6 : Statistiques — ©°U™
Nom_Marque
descriptives relatives a la 1 2 3 4 Total
, . ion d del Scénario 1 57 5 7 4 73
mémorisation du nom de la 5 e 5 = = =
marque présentée dans la 2 3t a L 8 69
4 61 4 3 2 70
publicité Total 221 21 17 21 280

Grace au tableau 6, nous pouvons constater que les répondants ayant correctement (cadres en
rouge) mémoris¢ le nom de la marque présentée dans la publicité (et qui était similaire dans

chaque scénario) s’élevent a 78,9%.

Finalement, apres avoir réalis€¢ 1’ensemble de ces vérifications, nous avons supprimé 135

répondants pour obtenir cette répartition finale (tableau 7) :

Facteur 1 : Chevelure du mannequin
Sans alopécie Avec alopécie
Facteur 2 : Shampoing N1 =41 N2 =31
Catégorie de produits Montre N3 =42 N4 =31

Tableau 7 : Nombre de répondants par groupe



59

1.1.2  Validité, fiabilité et dimensionnalité des échelles de mesure

Avant de débuter les analyses empiriques qui aideront a valider ou invalider nos hypothéses,
nous devons vérifier que les échelles de mesure, a partir desquelles les tests statistiques seront
réalisés, sont valides et fiables. Cela est nécessaire, car malgré le fait que ces échelles de mesure
aient été sélectionnées a partir de la littérature scientifique, certaines ont subi des modifications
pour étre adaptées au cadre de cette recherche. Par conséquent, les certitudes quant a leur
validité et leur fiabilité sont remises en cause. En effet, nous avons dii, notamment, réaliser un
« reverse-scoring » sur le premier item de 1’échelle de mesure de I’attitude a 1’égard de

I’alopécie. Ce nouvel item se nomme « Atal 1 rev ».

Nous avons commencé par la vérification de la validité de nos échelles de mesure en employant
pour chacune de celles-ci I’analyse en composantes principales (ACP) et ensuite, nous avons
utilisé 1’Alpha de Cronbach pour évaluer la fiabilit¢é de I’échelle de mesure. Lors de la
réalisation de ces diverses manipulations, nous avons rencontré un probléme au niveau de
I’échelle de mesure de Dl’attitude a 1’égard de I’alopécie (Q19). Effectivement, la variance
expliquée n’était pas suffisante (50,754%). C’est pour cela que nous avons utilisé 1’Alpha de
Cronbach pour identifier quel item pouvait étre supprimé pour améliorer notre variance
expliquée. Apres analyse, le troisieme item a été éliminé. En réalisant a nouveau I’ACP pour
vérifier si le probléme de la variance expliquée était résolu, nous nous sommes rendu compte
que nous nous approchions des 60% avec 55,596% de variance expliquée et que nous obtenions
un KMO supérieur a 0,5, un test de Bartlett significatif et un Alpha de Cronbach supérieur a

0,7. Nous avons décidé que les résultats étaient recevables.

Tableau 8 : Synthese des résultats quant a la validité et la fiabilité des échelles de mesure

Abreéviation Nombre Indice | Indice de | Variance oc de
d’items KMO Bartlett expliquée |Cronbach
Sinceérité percue| Sinc_Moy 5 0,828 | Significatif | 70,797% | 0,896
de la marque (en accord
(Q8) avec ’auteur)
Compétence | Comp Moy 5 0,867 | Significatif | 80,599% | 0,940
percue de la (en accord
marque avec |’auteur)
Q7)
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Attitude envers | Atma Moy 4 0,821 | Significatif | 82,846% | 0,930
la marque (en accord
(Q9) avec les
auteurs)
Cohérence Co Moy 3 0,752 | Significatif | 89,840% 0,943
percue entre le (en accord
mannequin et le avec les
produit promu auteurs)
(Q10)
Attitude envers | Atpu Moy 5 0,896 | Significatif | 83,569% | 0,951
la publicité (en accord
(QI11) avec les
auteurs)
Implication dans| Imp Moy 3 0,682 | Significatif | 80,339% | 0,874
la catégorie de (en accord
produits avec ’auteur)
(Q16)
Similarité Sim_Moy 3 0,771 | Significatif | 88,939% | 0,938
percue (en accord
(Q17) avec les
auteurs)
Attitude envers |Atal Moy Ens 8 0,811 | Significatif | 55,596% | 0,801

I’alopécie

(Q19)

Enfin, le tableau 8 ci-dessus nous permet intelligiblement de constater que 1’ensemble de nos

échelles de mesure sont, au finalement, valides et fiables. En effet, I’ensemble de nos échelles

de mesure posseédent un indice KMO supérieur a 0,5 ce qui refléte un niveau de validité

satisfaisant, une p-valeur du test d'égalité des variances de Bartlett inférieure au seuil de

significativité de 0,05 et un Alpha de Cronbach acceptable/fiable, car il dépasse 0,7. Enfin, les

variances expliquées sont toutes supérieures a (ou proches de) a 60% et nos échelles de mesure

sont bien toutes unidimensionnelles.
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Nous avons calculé la moyenne des valeurs octroyées aux différents items de chaque échelle
afin d’obtenir un score moyen pour chacun des répondants par échelle de mesure. Ces scores

moyens sont symbolisés par les variables « Sinc Moy, ..., Comp Moy ».

1.1.3  Analyse des caractéristiques de notre échantillon
Il est crucial de caractériser de fagon globale notre échantillon avant de réaliser nos divers tests.
Les caractéristiques principales de nos variables sociodémographiques et de contrdle seront

donc présentées.

1.1.3.1 Analyse des caractéristiques de [’échantillon sur nos variables de controle

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Imp_Moy 145 1.0000000000 5.0000000000 §2.3011494253] 1.0336350649
Sim_Moy 145 1.0000000000 4.0000000000 {1.6045977011 | .83332056184
Atal_Moy_Ens 145 1 4 2.41 722

Valid N (listwise) 145

Tableau 9 : Statistiques descriptives des variables de controle

Nous pouvons observer a 1’aide du tableau 9 que I’implication des répondants dans la catégorie
de produits (Imp Moy) (Q16) a laquelle ils ont été¢ exposé€s en moyenne était modérée (mean =
2.3), que la similarité percue avec le mannequin de publicité (Sim_Moy) (Q17) présenté était
en moyenne faible (mean = 1.6) et pour finir que ’attitude a 1’égard de 1’alopécie (Q19) était

en moyenne modérée (mean = 2.41).
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1.1.3.2  Analyse des caractéristiques de [’échantillon sur nos variables

sociodemographiques
Alopécie
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 95 I 65A5| 65.5 65.5
2 50 345 345 100.0
Total 145 100.0 100.0
Age
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 48 I 33.1| 331 331
2 14 9.7 9.7 42.8
3 19 131 131
4 45 31.0 31.0 86.9
5 19 131 131 100.0
Total 145 100.0 100.0

Tableau 10 : fréequence des variables sociodémographiques « catégories d’dge » (Q20)

et « présence d’alopécie » (Q18)

Nous pouvons constater que 65,5% de notre échantillon n’a pas d’alopécie (Q18). Cela peut
s’expliquer par le fait que 56% de notre échantillon est constitué d’hommes entre 18 et 45 ans
(Q20), ce qui reste relativement « jeune » pour qu’une perte de cheveux se soit développée et
qu’elle soit fortement prononcée (Krenc, 2018). Toutefois, cela ne constitue pas un probléme
pour notre problématique du fait que, pour Simon, « [’intensité de la préoccupation liée a la
perte de cheveux serait plus intense avant que celle-ci soit effective » (as cited in Krenc, 2018,
p.18). La préoccupation quant a la perte de cheveux ne se résume, donc, pas qu’aux hommes
les ayant réellement perdus. La prédominance de la catégorie d’age 18-25 ans (33.1%) peut
s’expliquer par le fait que la plupart de nos contacts sur les réseaux sociaux sont de cette tranche
d’age. Le lieu de vie le plus représenté est le Hainaut (64.8%) (Q25), les salariés sont
mayjoritaires (37,9%) (Q24), la plupart des répondants ont un diplome de master (48,3%) (Q23),
plus de la moiti¢ des répondants n’ont pas d’enfants (57,2%) (Q22) et la plupart sont soit
célibataires (47,6%) soit mariés (48,3%) (Q21). Vous pouvez retrouver les tableaux des six

derniéres variables aux annexes 15, 16, 17, 18, 19 et 20.
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1.1.4 Equivalence des groupes

Lors d’analyses statistiques, une étape supplémentaire a la validité et a la fiabilité des échelles
de mesure doit étre réalisée : la vérification de 1’équivalence des groupes au niveau des
variables externes. Une seule variable externe ne devra pas étre contrdlée : le genre. En effet,
les répondants devaient tous étre des hommes pour pouvoir accéder au questionnaire. Nous
savons déja, par conséquent, que les groupes seront homogeénes quant a cette variable.

1.1.4.1 Analyse de nos variables externes non nominales « implication dans la
catégorie de produits » (Q16), « similarité per¢ue avec le mannequin »
(017) et « attitude a l’égard de I’alopécie » (Q19)

Deux étapes préalables doivent étre exécutées avant de pouvoir évaluer 1’équivalence des
groupes sur les variables externes non nominales : /’évaluation de la normalité de la
distribution de nos différents groupes vis-a-vis des variables externes non nominales ainsi
qu’un test d’homogénéité des variances quant a la variable externe non nominale étudiée dans
les différents groupes. Nos quatre groupes contenant au moins 30 répondants, nous pouvons
continuer la procédure, peu importe le résultat des conditions préalables, car notre test est
considéré comme assez robuste. Vous pouvez, toutefois, retrouver en annexe 20 le résultat de
ces deux étapes préalables. Maintenant que le cadre a été défini, nous pouvons commencer

I’é¢tude de 1’équivalence des groupes.

Nous réalisions un test One-Way ANOVA sur ces variables pour tester ces hypotheses :

H,: les quatre groupes expérimentaux sont équivalents vis-a-vis de la variable externe non
nominale évaluée
H,: les quatre groupes expérimentaux ne sont pas équivalents vis-a-vis de la variable externe

non nominale évaluée

A I’aide du tableau 11 ci-dessous, nous pouvons constater que toutes nos variables de controle
non nominales sont équivalentes dans chacun de nos groupes. En effet, la significativité¢ de
chacune de nos variables étant supérieure a 0,05, nous pouvons accepter H, et considérer que
leurs moyennes au sein des groupes sont significativement similaires. Vous trouverez la
moyenne de chacune des variables externes non nominales au sein des différents groupes en

annexe 20.
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Tableau 11 : Synthese de [’analyse statistique de [’équivalence des groupes expérimentaux sur

les variables externes non nominales

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Atal_Moy_Ens Between Groups .059 3 .020 .053 984
Within Groups 52.634 141 373
Total 52.693 144
Sim_Moy Between Groups 979 3 326 465 707
Within Groups 99.018 141 .702
Total 99.997 144
Imp_Moy Between Groups 6.230 3 2.077 1.984 119
Within Groups 147.620 141 1.047
Total 153.850 144

1.1.4.2  Analyse de nos variables externes nominales « présence d’alopécie chez le
répondant » (Q18), « catégorie d’dge » (Q20), « statut marital » (Q21),
« nombre d’enfants » (Q22), « niveau de diplome » (Q23), « catégorie
socio-professionnelle » (Q24) et « lieu de vie » (Q25)

Nous avons effectué¢ un test « Khi-carré » sur ces variables pour vérifier ces hypotheses :

Ho : les quatre groupes expérimentaux sont équivalents vis-a-vis de la variable externe

nominale évaluée

H; : les quatre groupes expérimentaux ne sont pas équivalents vis-a-vis de la variable externe

nominale évaluée

A partir du tableau 12, nous pouvoir voir une significativit¢ du Khi-carré supérieure a 5%, nous

acceptons I’hypothése Ho pour chacune de nos variables nominales. Nous pouvons, par

conséquent, conclure que toutes les variables nominales sont équivalentes au sein des quatre

groupes. Vous trouverez le détail des analyses en annexe 21.

Tableau 12 : Synthese de [’analyse statistique de [’équivalence des groupes expérimentaux sur

les variables externes nominales

Signification asymptomatique (bilatérale)

La présence d’alopécie chez le répondant

,325

Catégorie d’age ,792
Etat civil ,637
INombre d’enfants ,098
INiveau de diplome ,839
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Catégorie socioprofessionnelle ,178

Lieu de vie ,520

Pour cloturer cette section, nous pouvons considérer que tous nos groupes sont équivalents au
niveau de I’ensemble de nos variables externes et que celles-ci ne risquent pas d’influencer nos

résultats et nos conclusions.

1.2 Tests statistiques des hypothEses de recherche

Maintenant que les conditions préalables a quelconque test statistique sont satisfaites, nous
pouvons faire usage du logiciel IBM SPSS Statistics pour évaluer 1’ensemble de nos
hypotheses. Avant de débuter les analyses, il est utile de rappeler deux points importants : tout
d’abord, le but de ce mémoire est d’étudier 1’influence, dans la publicité, de la présence ou non
d’alopécie chez un mannequin ainsi que I’influence de la catégorie de produits promue sur
I’attitude des consommateurs a 1’égard de la marque et de la publicité. Ensuite, les différents
groupes de notre expérimentation sont sans alopécie x shampoing (groupe 1), avec alopécie x
shampoing (groupe 2), sans alopécie x montre (groupe 3), avec alopécie x montre (groupe 4).
Comme exprimé précédemment, nos différentes hypothéses seront étudiées empiriquement et
ces analyses statistiques se répartiront, du fait d’'une méthode d’analyse différente, en 2 parties :

les hypotheses Hia, Hib, H2a, Hob, H3a €t H3p et les hypothéses Haa, Hab, Hac, Hsa, Hsp et Hse.

1.2.1 Analyse des hypotheses Hia, Hib, Haa, Hob, H3a €t Hap

Dans le dessein de tester ces hypotheses, nous utiliserons le test statistique ANOVA Two-Way
de comparaison de moyennes. En effet, ce test permettra de vérifier I’existence d’un lien de
causalité entre une variable dépendante (Y) et une variable indépendante (X), c.-a-d. I’existence
d’un effet de Y sur X, ainsi que I’existence d’un effet d’interaction du modérateur (W) et de X

sur Y. Pour récapituler :

Sincérité percue de la marque (Sinc_Moy)

Compétence pergue de la marque (Comp_Moy)

Cohérence percue entre le mannequin et le produit promu (Co_Moy)

Chevelure du mannequin (Alopécier = sans alopécie, Alopéciez = avec alopécie)

S| | = = =

Catégorie de produits (Shampoing; - montre, Shampoing,= shampoing)

Au total, trois tests ANOVA Two-Way ont été effectués. Toutefois, avant que ces trois tests

soient réalisés, des conditions préalables devaient étre validées.
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1. Indépendance entre les groupes: Etant dans une expérimentation de type between-
subject, la premicre condition était validée.

2. Normalité des distributions : la taille de chacun de nos groupes étant supérieure a 30
répondants, nous pouvons estimer que ’ANOVA est robuste a la violation de cette
deuxiéme condition et la valider dans tous les cas. Toutefois, nous avons, tout de méme,
réalisé le test de normalité de Shapiro-Wilk dont vous pouvez retrouver les résultats en
annexe 22. Nous avons obtenu comme résultats qu’aucune de nos variables dépendantes ne
suivait une distribution normale selon le seuil de significativit¢é de Shapiro-Wilk a
I’exception de Comp Moy pour les groupes 2 et 4 dont le seuil de 5% était dépassé.

3. Test d’homogénéité des variances : ’ANOVA est robuste a la violation de cette condition
du fait que le nombre de répondants de chacun de nos groupes est supérieur a 30. On
pourrait, donc, valider cette derni¢re condition sans la vérifier, mais nous avons quand
méme effectué¢ le test d’égalité des variances de Levene que vous pouvez retrouver en
annexe 23. Il en ressort que les variances de chacun de nos Y sont homogenes entre les
différents groupes expérimentaux, car leur p-valeur est supérieure au seuil de 5%. La
dernicre condition est validée.

A présent que toutes les conditions sont remplies, nous pouvons tester nos hypothéses.

Hypothese la et 1b

Nous sommes face a deux types d’hypothéses :
e L’hypothése H,. étudie 1’effet principal de la variable nominale « chevelure du
mannequin » sur la variable d’intervalle « sincérité percue de la marque » (Sinc_Moy).
e L’hypothése modératrice (Hy,), elle, représente 1’effet d’interaction de la variable
nominale « chevelure du mannequin » et la variable nominale « catégorie de produits » sur

la variable d’intervalle « sincérité per¢ue de la marque » (Sinc_ Moy).
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Tableau 13 : Statistiques descriptives du Test ANOVA Two-Way sur la « sincérité percue de la
marque » (Q8)

Statistiques descriptives
Variable dépendante: Sinc_Moy

Alopécie  Shampoing Moyenne Ecarttype N

1 1 3,0619047619 75026901873 42
2 2,8829268293 70423804180 41
Total I 2,9734939759' 72902948138 83

2 1 27548387097 | 73522727084 31
2 2,7096774194 | 74267751580 31
Total I 27322580645 I 73323317105 62

Total 1 2,9315068493 75440865590 73
2 2,8083333333 72106142420 72
Total 2,8703448276 73806467440 145

Hypothese Hia

A présent, analysons ce tableau 13. Nous voulons déterminer s’il existe une différence
significative entre 2,97 (valeur arrondie) et 2,73 (valeur arrondie). Ce questionnement releve
des hypothéses suivantes :

Ho : égalité des moyennes L1 1&2 = 2 1&2
H, : non-égalité des moyennes i 1&2 # L2 1&2

Notons que p1 1&2 fait référence au regroupement des groupes 1 et 3 présentés au début de cette
section sur les analyses statistiques (le mannequin est sans alopécie dans les deux catégories de
produits) et W 1&2 fait, quant a elle, référence au regroupement des groupes 2 et 4 (le mannequin
a de I’alopécie dans les deux catégories de produits). En effet, nous souhaitons que Ho soit
rejetée, car cela démontrerait que 1’effet principal de «chevelure du mannequin» est

statistiquement significatif et cela contribuerait a valider notre hypothése Hia.

Hypothese Hip

Pour évaluer cette hypothese, nous devons également travailler a partir du tableau 13. Nous
voulons déterminer si 2,76 (valeur arrondie) et 2,71 (valeur arrondie) different
significativement. Ce questionnement correspond aux hypothéeses suivantes :

Hp : égalité des moyennes 1 = H22
H;i : non-égalité des moyennes [ 1 # [22

W2 1 correspond au groupe 4 (avec alopécie x montre) et [ > au groupe 2 (avec alopécie x
shampoing). Effectivement, nous souhaitons que Ho soit rejetée, car cela attesterait que I’effet
d'interaction entre « chevelure du mannequin » et « catégorie de produits » est statistiquement

significatif et cela contribuerait a valider notre hypothése Hip.
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Pour évaluer ces deux hypothéses, nous devons consulter le tableau 14 ci-dessous.

Tableau 14 : Test ANOVA Two-Way sur la sincérité pergue de la marque (Q8)

Tests des effets intersujets
Variahle dépendante: Sinc_Moy

Somme des

carrés de Type Eta-carré
Source 1] df Carré moyen F Sig. partiel
Modéle corrigé 2,762° 3 921 1,715 167 035
Constante 1154879 1 1154879 2151,636 < 001 938
Alopécie 2,047 1 2,047 3813 ,026
Shampoing 446 1 446 830 364 006
Alopécie * Shampoing 159 1 159 296 587 002
Erreur 75,681 141 537
Total 1273,080 145
Total corrigé 78,442 144

a. R-deux= 035 (R-deux ajusté = ,015)

A I’aide de ce tableau, nous pouvons constater que la p-valeur de « Alopécie », 0,053, n’est pas
significative car elle dépasse le seuil de 0,05. On accepte, donc, Ho, ce qui signifie qu’il n’existe
pas d’effet principal de la chevelure du mannequin sur la sincérité per¢ue de la marque. On
rejette, donc, Hia. Enfin, la p-valeur de « Alopécie*Shampoing » étant supérieure a 5%
témoigne de sa non-significativité. On accepte, alors, Ho, ce qui signifie qu'il n’existe pas d’effet
d’interaction entre la chevelure du mannequin et la catégorie de produits sur la sincérité percue

de la marque. On rejette, par conséquent, Hip,

Analyse de la covariance H,. et Hip

Nous avons réalisé un test additionnel, un test ANCOVA, sur la variable dépendante « sincérité
percue de la marque » (Sinc_Moy) avec comme covariants « implication dans la catégorie de
produits » (Imp_Moy), « similarité percue avec le mannequin » (Sim_Moy) et « attitude a
I’égard de I’alopécie » (Atal Moy Ens) afin d’évaluer I’impact de « chevelure du mannequin »
(Alopécie) et D’effet d’interaction de ce facteur avec le facteur « catégorie de produits »
(Shampoing) sur Sinc_ Moy lorsque les variables externes sont controlées. Les résultats du test
ANCOVA ne se sont révélés pas significatifs pour aucun de nos facteurs, ce qui coincide avec
les résultats du test ANOVA Two-Way ci-dessus. Toutefois, une variable de contrdle s’avere
étre significative : Sim_Moy (Q17) (F= 6.400 ; p-valeur= .013) (annexe 24). Cela témoigne

d’une influence significative de Sim Moy sur Sinc_Moy.
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Hypotheses 2a et 2b

Nous sommes face a deux types d’hypothéses :
e L’hypothése Hza étudie D’effet principal de la variable nominale « chevelure du
mannequin » sur la variable d’intervalle compétence percue de la marque (Comp Moy).
e L’hypothése modératrice (Hap), elle, représente ’effet d’interaction de la variable
nominale « chevelure du mannequin » et la variable nominale « catégorie de produits » sur

la variable d’intervalle compétence percue de la marque (Comp Moy).

Tableau 15 : Statistiques descriptives du Test ANOVA Two-Way sur la compétence percue de
la marque (Q7)

Statistiques descriptives
Variahle dépendante: Comp_Moy

Alopécie  Shampoing Moyenne Ecarttype N

1 1 31142857143 87473241304 42
2 3,0926829268 83198264522 41
Total I3,1036144578 I ,84873590123 83

2 1 28387096774 | 87089127502 31
2 2,5225806452 | 82247985889 31
Total |2 6806451613 I ,85504073523 62

Total 1 29972602740 87780860397 73
2 28472222222 86983440584 72
Total 29227586207 87406655191 145

Hypothese Hq
A présent, analysons ce tableau 15. Nous voulons connaitre s’il existe une différence
significative entre 3,104 (valeur arrondie) et 2,68 (valeur arrondie). Ce questionnement releve
des hypothéses suivantes :

Ho : égalité des moyennes L1 1&2 = 2 1&2

H, : non-égalité des moyennes i 1&2 # L2 1&2

Notons que p1 1&2 fait référence au regroupement des groupes 1 et 3 présentés au début de cette
section sur les analyses statistiques (le mannequin est sans alopécie dans les deux catégories de
produits) et [ 1&2 fait, quant a elle, référence au regroupement des groupes 2 et 4 (le mannequin
a de I’alopécie dans les deux catégories de produits). En effet, nous souhaitons que Ho soit
rejetée, car cela démontrerait que D’effet principal de « chevelure du mannequin » est

statistiquement significatif et cela contribuerait a valider notre hypothése Haa.
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Hypothese Hap

Pour évaluer cette hypothése, nous devons également travailler a partir du tableau 15. Nous
voulons déterminer si 2,84 (valeur arrondie) et 2,52 (valeur arrondie) different
significativement. Ce questionnement correspond aux hypothéses suivantes :

Hp : égalité des moyennes [ 1 = [22
H;i : non-égalité des moyennes [ 1 # [22

W2 1 correspond au groupe 4 (avec alopécie x montre) et [ > au groupe 2 (avec alopécie x
shampoing). Effectivement, nous souhaitons que Ho soit rejetée, car cela attesterait que I’effet
d'interaction entre « chevelure du mannequin » et « catégorie de produits » est statistiquement

significatif et cela contribuerait a valider notre hypothése Hop.

Pour évaluer ces deux hypotheses, nous devons consulter le tableau 16 ci-dessous.

Tableau 16 : Test ANOVA Two-Way sur la compétence percue de la marque (Q7)

Tests des effets intersujets
Variable dépendante: Comp_Moy

Somme des

carrés de Type Eta-carré
Source 1] df Carré moyen F Sig. partiel
Modele corrigé 7,908% 3 2,636 3,640 014 072
Constante 1187,274 1 1187,274 1639,512 <,001 921
Alopécie 6,345 1 6,345 8,762 m ,059
Shampoing 1,012 1 1,012 1,397 g 010
Alopécie * Shampoing 770 1 770 1,063 304 007
Erreur 102,107 141 724
Total 1348,680 145
Total corrigé 110,015 144

a.R-deux=,072 (R-deux ajusté = ,052)
A T’aide de ce tableau, nous pouvons constater que la p-valeur de « Alopécie », 0,004, est
significative car elle ne dépasse pas le seuil de 0,05. On rejette, donc, Ho, ce qui signifie qu’il
existe bel et bien un effet principal de la chevelure du mannequin sur la compétence pergue de
la marque. Plus précisément, on peut constater, a I’aide du tableau 15, que la compétence
percue de la marque est moins importante dans le cas ou une publicité met en scéne un homme
avec de I’alopécie (2,68) que dans le cas ou une publicité met en scéne un homme sans alopécie
(3,104). On rejette, par conséquent, [I’hypothése Has.. Enfin, la p-valeur de
« Alopécie*Shampoing » étant supérieure a 5% témoigne de sa non-significativité. On accepte,
alors, Ho, ce qui signifie qu'il n’existe pas d’effet d’interaction entre la chevelure du mannequin
et la catégorie de produits sur la compétence percue de la marque. On rejette, alors,

I’hypothése Hap,.
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Analyse de la covariance

Nous avons réalisé un test additionnel, test ANCOVA, sur la variable dépendante « compétence
percue de la marque » (Comp Moy) avec comme covariants nos variables de contrdle (cf.
analyse de la covariance Hia et Hip) afin d’évaluer I’impact de « chevelure du mannequin »
(Alopécie) et D’effet d’interaction de ce facteur avec le facteur « catégorie de produits »
(Shampoing) sur Comp Moy lorsque les variables externes sont contrdlées. Les résultats du
test ANCOVA se sont révélés significatifs pour un de nos facteurs : Alopécie (F= 6.689 ; p-
valeur = .011) ce qui coincide avec les résultats du test ANOVA Two-Way ci-dessus.
Cependant, une variable de controle s’avere aussi étre significative : Imp Moy (Q16) (F=
4.294 ; p-valeur=.040) (annexe 25). Cela témoigne d’une influence significative de Imp Moy
sur Comp Moy et nous ne pouvons pas considérer que seul notre facteur Alopécie influence
Comp Moy. Toutefois, comme nos quatre groupes sont bien équivalents vis-a-vis de
Comp_ Moy, nous pouvons estimer que I’influence de Imp Moy est, également, équivalente

pour tous nos groupes et nous concentrer uniquement sur 1’influence significative d’Alopécie.

Hypothese 3a et 3b

Nous sommes face a deux types d’hypothéses :
e L’hypothése Hz. étudie I’effet principal de la variable nominale « chevelure du
mannequin » sur la variable d’intervalle cohérence pergue entre le mannequin et le produit
promu (Co_Moy).
e L’hypothése modératrice (Hap), elle, représente I’effet d’interaction de la variable
nominale « chevelure du mannequin » et la variable nominale « catégorie de produits » sur
la variable d’intervalle cohérence percue entre le mannequin et le produit promu

(Co_Moy).

Statistiques descriptives
Variable dépendante: Co_Moy

Alopécie  Shampoing Moyenne Ecarttype N

.. 1 1 3,4841269841 98002372891 42

Tableau 17 : Statistiques
2 3,3739837398 1,1503504827 41
descriptives du Test ANOVA Total [3:3297188755] 1,0624537235 83
, 2 1 2,9139784946) 1,0817261307 3

Two-Way sur la cohérence
2 1,8494623656] ,95000471608 Kh
percue entre le mannequin et le Total LZJ.BJ.ZMJ.QJ.I 1,1433609329 62
. Total 1 3,2420091324 1,0559360045 73

produit promu (Q10)

2 2,7175925926  1,3056512801 72

Total 29816091954 1,2113017882 145
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Hypothese H3a
A présent, analysons ce tableau 17. Nous voulons connaitre s’il existe une différence
significative entre 3,43 (valeur arrondie) et 2,38 (valeur arrondie). Ce questionnement releve
des hypothéses suivantes :
Ho : égalité des moyennes L1 1&2 = 2 1&2
H, : non-égalité des moyennes i 1&2 # L2 1&2
Notons que p1 1&2 fait référence au regroupement des groupes 1 et 3 présentés au début de cette
section sur les analyses statistiques (le mannequin est sans alopécie dans les deux catégories de
produits) et [ 1&2 fait, quant a elle, référence au regroupement des groupes 2 et 4 (le mannequin
a de I’alopécie dans les deux catégories de produits). En effet, nous souhaitons que Ho soit
rejetée, car cela démontrerait que D’effet principal de « chevelure du mannequin » est
statistiquement significatif et cela contribuerait a valider notre hypothése Hsa.
Pour évaluer cette hypothese, nous devons également travailler a partir du tableau 17. Nous
voulons déterminer si 2,91 (valeur arrondie) et 1,85 (valeur arrondie) different
significativement. Ce questionnement correspond aux hypothéses suivantes :
Hp : égalité des moyennes 1 = 22
H;i : non-égalité des moyennes [ 1 # [22
W2 1 correspond au groupe 4 (avec alopécie x montre) et [ > au groupe 2 (avec alopécie x
shampoing). Effectivement, nous souhaitons que Ho soit rejetée, car cela attesterait que I’effet
d'interaction entre « chevelure du mannequin » et « catégorie de produits » est statistiquement
significatif et cela contribuerait a valider notre hypothése Hsp.

Pour évaluer ces deux hypothéses, nous devons consulter le tableau 18 ci-dessous.

Tableau 18 : Test ANOVA Two-Way sur la cohérence pergue entre le mannequin et le produit

promu (Q10)

Tests des effets intersujets
Variable dépendante: Co_Moy

Somme des

carrés de Type Eta-carré
Source 1] df Carré moyen F Sig. partiel
Modele corrigé 56,795° 3 18,932 17,278 <,001 269
Constante 1198,238 1 1198,238 1093610 <001 ,886
Alopécie 38,927 1 38,927 35528 m ,201
Shampoing 12,242 1 12,242 11,173 ,001 073
Alopécie * Shampoing 8,081 1 8,081 7,375 050
Erreur 154,490 141 1,096
Total 1500,333 145
Total corrigé 211,284 144

a. R-deux=,269 (R-deux ajusté = 253)



73

A T’aide de ce tableau, nous pouvons constater que la p-valeur de « Alopécie », <,001, est
significative, car elle ne dépasse pas le seuil de 0,05. On rejette, donc, Ho, ce qui signifie qu’il
existe un effet principal de la chevelure du mannequin sur la compétence percue de la marque.
Plus précisément, on peut constater, a 1’aide du tableau 17, que la cohérence percue entre le
mannequin et le produit promu est moins importante dans le cas ou une publicité met en scene
un homme avec de 1’alopécie (2,38) que dans le cas ou une publicité met en scéene un homme
sans alopécie (3,43). On accepte, par conséquent, I’hypotheése Hsa. Enfin, la p-valeur de
« Alopécie*Shampoing » étant inférieure a 5% témoigne de sa significativité. On rejette, alors,
Ho, ce qui signifie qu'il existe bel et bien un effet d’interaction entre la chevelure du mannequin
et la catégorie de produits sur la cohérence percue entre le mannequin et le produit promu
(Co_Moy). Plus précisément, on peut constater, a 1’aide du tableau 17, que la cohérence
percue entre le mannequin et le produit promu est atténuée dans le cas ou une publicité¢ met en
scéne un homme avec de I’alopécie et promeut du shampoing (1,85) que dans le cas ou une
publicité met en scéne un homme avec de I’alopécie et promeut une montre (2,91). On accepte,

par conséquent, ’hypothése Hsp.

Analyse de la covariance

Nous avons réalisé un test ANCOVA sur la variable dépendante « cohérence pergue entre le
mannequin et le produit promu » (Co_Moy) avec comme covariants nos variables de contrdle
(cf. analyse de la covariance Hia et Hip) afin d’évaluer I’impact de « chevelure du mannequin »
(Alopécie) et D’effet d’interaction de ce facteur avec le facteur « catégorie de produits »
(Shampoing) sur Co_Moy lorsque les variables externes sont controlées. Les résultats du test
ANCOVA se sont révélés significatifs pour notre facteur Alopécie (F= 33.915 ; p-valeur =
<.001) ainsi que Alopécie*Shampoing ((F= 8.102 ; p-valeur = .005) ce qui coincide avec les
résultats du test ANOVA Two-Way ci-dessus. Aucune de nos variables de contrdle ne s’avere
significative (annexe 26). Cela témoigne que Co Moy est uniquement impacté par Alopécie

ainsi que par son interaction avec Shampoing.

1.2.2  Analyse des hypothéses Hua, Han, Hac, Hsa, Hsp €t Hsc

Pour tester ces hypotheses, nous procederons en différentes étapes :

Tout d’abord, nous devrons démontrer la position de médiateur (« M ») des variables «
sincérité percue de la marque », « compétence percue de la marque » et « cohérence pergue entre
le mannequin et le produit promu » au sein du modele (cf. section 1.2 sur le modele conceptuel

global de notre recherche).
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Pour y parvenir, nous utiliserons de multiples fois la méthode de la régression linéaire :
Premieére étape : évaluer la relation directe de la variable indépendante « chevelure du
mannequin » (« X ») sur les variables dépendantes (« Y ») de notre modele « attitude a 1’¢gard
de la marque » et « attitude a 1’égard de la publicité ». On comptabilise, pour I’instant, un total
de deux régressions linéaires. Vous pouvez retrouver 1I’ensemble des analyses en annexe 27.
Deuxieme étape : par souci de précision, nous réaliserons trois autres régressions linéaires
simples qui étudieront la relation directe de la variable indépendante «chevelure du
mannequin » sur les trois médiateurs du modele. Ces relations ont déja été évaluées lors de
I’é¢tude des hypotheses 1a, 2a et 3a, mais c’est une opportunité supplémentaire de vérifier la
cohérence de nos résultats. Vous pouvez retrouver 1I’ensemble du processus en annexe 28.
Troisieme étape : étudier I'influence de notre variable indépendante sur nos variables

dépendantes a travers nos trois médiateurs. Six régressions lin€aires multiples seront utilisées.

Finalement, c’est grace a I'ensemble de ces étapes que I’on pourra justifier le role de médiateur
des trois variables citées précédemment, mais surtout en apprendre davantage sur la relation

entre celles-ci et les deux variables dépendantes.

D’un point de vue pratique, pour chacune des régressions linéaires, nous poserons comme
hypotheses :
H, : il n’existe pas de relation entre les deux variables

H, : il existe une relation entre les deux variables

Nous souhaitons qu’H, soit rejetée afin de pouvoir attester de ’existence d’un lien entre les
variables et appuyer nos hypothéses. Pour ce faire, la p-valeur de nos variables doit étre
inférieure a 5%. Une fois que I’existence d’une relation entre nos variables est confirmée, nous
pouvons préter attention a la direction du coefficient associé aux variables encodées dans nos
régressions afin de valider ou non nos hypotheses. Dans notre cas, nous souhaitons que le
coefficient associ¢ aux médiateurs soit positif dans les six régressions linéaires multiples

mentionnées auparavant pour corroborer la direction des hypotheses ci-dessus.

Les ¢étapes 1 et 2 se trouvent en annexe 27 et 28 respectivement. Ce qui vous est présenté ci-

dessous reléve de la troisieme étape.
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Test de l'hypothese 4a et 5a

En réalisant 1’étape 2 pour notre médiateur « sincérité pergue de la marque », nous avons pu
constater que I’impact de « Alopécie » sur « sincérité pergue de la marque » n’était pas
significatif. Par conséquent, « sincérité¢ percue de la marque » ne peut pas €tre étudiée en sa
qualité de médiateur. Evaluer les hypothéses H., et Hs,n’a, donc, pas de sens puisqu’elles ont
¢été ¢tablies selon le postulat que « sincérité pergue de la marque » était une variable médiatrice.
Toutefois, il pourrait étre intéressant de mesurer I’impact de « sincérité pergue de la marque »
sur nos variables dépendantes « attitude a I’égard de la marque » et « attitude a I’égard de la
publicité ». Ces tests sont réalisés en annexe 30. Les hypothéses H.. et Hs, ne sont, alors, pas

acceptées.

Test de l'hypothese 4b
Figure 2 : Schéma de la régression linéaire de la chevelure du mannequin et de la compétence
percue de la marque (Q7) vis-a-vis de [’attitude a [’égard de la publicité (Q11)

- -,495
Alopécie Atpu Moy

_,4?’ Comp Moy ,605

La valeur « -,423 » est issue de la régression linéaire simple de la chevelure du mannequin vis-

a-vis de la compétence percue de la marque, de 1’étape 2 se trouvant en annexe 28. Cette
régression a démontré qu’il existait une relation entre la chevelure du mannequin et la
compétence percue de la marque. Les deux valeurs « -,495 » et « ,605 » proviennent de la

régression linéaire multiple que nous sommes en train d’étudier a cette troisiéme étape.

Que devons-nous retenir de ce schéma ? Ce schéma nous montre que nous sommes dans le cas
d’une médiation partielle du fait que « -,495 » et « ,605 » soient significatifs ce qui démontre
une relation existante entre notre variable indépendante et notre médiateur, mais aussi entre
notre médiateur et notre variable dépendante. Aussi, le fait que le résultat significatif « -,495 »
ait diminué par rapport au résultat de la régression simple réalisée a la premiere étape témoigne
de cette médiation partielle. La valeur de cette relation entre la variable indépendante et

dépendante était autrefois a -,751 (annexe 27).

Maintenant que la position de médiateur de la compétence percue a bien été justifiée, nous
pouvons interpréter les valeurs « -,495 » et « ,605 » et évaluer notre hypothése. Nous pouvons
interpréter « -,495 » comme suit : « toute chose étant €gale par ailleurs, lorsque 1’on passe d’une

publicité avec un mannequin sans alopécie a un mannequin avec alopécie, 1’attitude a 1’égard
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de la marque diminue de 49,5% ». Comme la p-valeur de « Alopécie » est inférieure a 5%, nous
pouvons considérer que ce résultat est significatif, rejeter Ho et conclure que la présence
d'alopécie masculine dans la publicité impacte négativement ’attitude a 1’égard de la marque,
et ce, de fagon presque certaine, car la p-valeur est aussi inférieure a deux autres seuils de

significativité : celui de 10% et de 1%. Vous pouvez retrouver cette p-valeur en annexe 29.

Pour conclure, nous pouvons interpréter « ,605 » comme suit : « toute chose étant égale par
ailleurs, lorsque la compétence pergue de la marque augmente d’une unité, I’attitude a I’égard
de la marque augmente de 60,5% ». Comme la p-valeur de « Comp Moy » est inférieure a 5%,
nous pouvons considérer que ce résultat est significatif, rejeter Ho et conclure que la compétence
percue de la marque impacte positivement ’attitude a 1’égard de la publicité, et ce, de facon
presque certaine, car la p-valeur est aussi inférieure a deux autres seuils de significativité : celui
de 10% et de 1%. Nous pouvons, donc, accepter H4p. Vous pouvez retrouver cette p-valeur en

annexe 29.

Test de l'hypothese 4c
Figure 3 : Schéma de la régression linéaire de la chevelure du mannequin et de la cohérence

percue entre le mannequin et le produit promu (Q10) vis-a-vis de [’attitude a [’égard de la

publicité (Q11) -,369
Alopécie ’ Atpu Moy

o CoMoy |—365

2

La valeur « -1,048 » est issue de la régression linéaire simple de la chevelure du mannequin
vis-a-vis de la cohérence percue entre le mannequin et le produit promu, de I’étape 2 se trouvant
en annexe 28. Cette régression a démontré qu’il existait une relation entre la chevelure du
mannequin et la cohérence percue entre le mannequin et le produit promu. Les deux valeurs « -
,369 » et «,365 » proviennent de la régression lin€aire multiple que nous sommes en train

d’étudier a cette troisieéme étape.

Que devons-nous retenir de ce schéma ? Ce schéma nous montre que nous sommes dans le cas
d’une médiation partielle du fait que “-,369” et “,365” soient significatifs ce qui démontre une
relation existante entre notre variable indépendante et notre médiateur, mais aussi entre notre
médiateur et notre variable dépendante. Aussi, le fait que le résultat significatif “-,369” ait

diminué par rapport au résultat de la premiere régression simple réalisée a la premicre étape
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témoigne de cette médiation partielle. La valeur de cette relation entre la variable indépendante
et dépendante était autrefois a -,751 (annexe 27).

Maintenant que la position de médiateur de la cohérence pergue entre le mannequin et le produit
promu a bien été justifiée, nous pouvons interpréter les valeurs “-,369” et “,365” et évaluer
notre hypothese. Nous pouvons interpréter “-,369” comme suit : “toute chose étant égale par
ailleurs, lorsque I’on passe d’une publicité avec un mannequin sans alopécie a un mannequin
avec alopécie, I’attitude a I’égard de la publicité diminue de 36,9%”. Comme la p-valeur de
“Alopécie” est inférieure a 5%, nous pouvons considérer que ce résultat est significatif, rejeter
Ho et conclure que la présence d'alopécie masculine dans la publicité impacte négativement

I’attitude a 1’égard de la publicité. Vous pouvez retrouver cette p-valeur en annexe 29.

Pour conclure, nous pouvons interpréter “,365” comme suit : “toute chose étant ¢gale par
ailleurs, lorsque la cohérence percue entre le mannequin et le produit promu augmente d’une
unité, I’attitude a I’égard de la publicité augmente de 36,5%”. Comme la p-valeur de “Co_Moy”
est inférieure a 5%, nous pouvons considérer que ce résultat est significatif, rejeter Ho et
conclure que la cohérence pergue entre le mannequin et le produit promu impacte positivement
I’attitude a 1’égard de la publicité, et ce, de fagon presque certaine, car la p-valeur est aussi
inférieure a deux autres seuils de significativité : celui de 10% et de 1%. Nous pouvons, donc,

accepter H4c. Vous pouvez retrouver cette p-valeur en annexe 29.

Test de l'hypothese 5b
Figure 4 : Schéma de la régression linéaire de la chevelure du mannequin et de la compétence
percue de la marque (Q7) vis-a-vis de [’attitude a [’égard de la marque (Q9)

-,373
Alopécie Atma_ Moy

I

-423 Comp Moy /

, 779
La valeur “-,423” est issue de la régression linéaire simple de la chevelure du mannequin vis-

a-vis de la compétence percue de la marque, de I’étape 2 se trouvant en annexe 28. Cette
régression a démontré qu’il existait une relation entre la chevelure du mannequin et la
compétence percue de la marque. Les deux valeurs “-,373” et “,779” proviennent de la

régression linéaire multiple que nous sommes en train d’étudier a cette troisieme étape.

Que devons-nous retenir de ce schéma ? Ce schéma nous montre que nous sommes dans le cas

d’une médiation partielle du fait que “-,423” et “,779” soient significatifs ce qui démontre une
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relation existante entre notre variable indépendante et notre médiateur, mais aussi entre notre
médiateur et notre variable dépendante. Aussi, le fait que le résultat significatif “-,373” ait
diminué par rapport au résultat de la premiere régression simple réalisée a la premicre étape
(annexe 27) témoigne de cette médiation partielle. La valeur de cette relation entre la variable

indépendante et dépendante était autrefois a -,702.

Maintenant que la position de médiateur de la compétence percue a bien été justifiée, nous
pouvons interpréter les valeurs “-,373” et “,779” et évaluer notre hypothése. Nous pouvons
interpréter “-,373” comme suit : “toute chose étant égale par ailleurs, lorsque 1’on passe d’une
publicité avec un mannequin sans alopécie a un mannequin avec alopécie, 1’attitude a 1’égard
de la marque diminue de 37,3%”. Comme la p-valeur de “Alopécie” est inférieure a 5%, nous
pouvons considérer que ce résultat est significatif, rejeter H, et conclure que la présence
d'alopécie masculine dans la publicité impacte négativement ’attitude a 1’égard de la marque,
et ce, de fagon presque certaine, car la p-valeur est aussi inférieure a deux autres seuils de

significativité : celui de 10% et de 1%. Vous pouvez retrouver cette p-valeur en annexe 29.

Pour conclure, nous pouvons interpréter “,779” comme suit : “toute chose étant ¢gale par
ailleurs, lorsque la compétence pergue de la marque augmente d’une unité, I’attitude a I’égard
de la marque augmente de 77,9%”. Comme la p-valeur de “Comp Moy’ est inférieure a 5%,
nous pouvons considérer que ce résultat est significatif, rejeter H, et conclure que la compétence
percue de la marque impacte positivement 1’attitude a 1’égard de la marque, et ce, de facon
presque certaine, car la p-valeur est aussi inférieure a deux autres seuils de significativité : celui
de 10% et de 1%. Nous pouvons, donc, accepter Hs,. Vous pouvez retrouver cette p-valeur en

annexe 29.

Test de l'hypothese 5c
Figure 5 : Schéma de la régression linéaire de la chevelure du mannequin et de la cohérence

percue entre le mannequin et le produit promu (Q10) vis-a-vis de l’attitude a [’égard de la

marque (Q9) 993 18

Alopécie Atma_ Moy

—>
-1,048 CoMoy | oo

2

La valeur “-1,048” est issue de la régression linéaire simple de la chevelure du mannequin vis-

a-vis de la cohérence percue entre le mannequin et le produit promu, de 1’étape 2 se trouvant
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en annexe 28. Cette régression a démontré qu’il existait une relation entre la chevelure du
mannequin et la cohérence pergue entre le mannequin et le produit promu. Les deux valeurs “-
,293” et “,390” proviennent de la régression linéaire multiple que nous sommes en train

d’étudier a cette troisieéme étape.

Que devons-nous retenir de ce schéma ? Ce schéma nous montre que nous sommes dans le cas
d’une médiation totale du fait que “-,293” ne soit pas significatif alors que le résultat de la
premicre régression simple réalisée a la premiere étape (annexe 27) 1’¢tait. ““,390” démontre

quant a lui la relation existante entre notre médiateur et notre variable dépendante.

Maintenant que la position de médiateur de la cohérence pergue entre le mannequin et le produit
promu a bien été justifiée, nous pouvons interpréter les valeurs “-,293” et “,390” et évaluer
notre hypothése. Nous pouvons interpréter “-,293” comme suit : “toute chose étant égale par
ailleurs, lorsque I’on passe d’une publicité avec un mannequin sans alopécie a un mannequin
avec alopécie, I’attitude a 1’égard de la marque diminue de 29,3%”. Comme la p-valeur de
“Alopécie” est supérieure a 5%, nous pouvons considérer que ce résultat n’est pas significatif,
accepter Ho et conclure que la présence d'alopécie masculine dans la publicité n’impacte pas

I’attitude a 1’égard de la marque. La p-valeur se trouve en annexe 29.

Pour conclure, nous pouvons interpréter “,390” comme suit : “toute chose étant ¢gale par
ailleurs, lorsque la cohérence percue entre le mannequin et le produit promu augmente d’une
unité, Pattitude a 1’égard de la marque augmente de 39%”. Comme la p-valeur de “Co_Moy”
est inférieure a 5%, nous pouvons considérer que ce résultat est significatif, rejeter Ho et
conclure que la cohérence pergue entre le mannequin et le produit promu impacte positivement
I’attitude a 1’égard de la marque et ce, de fagon presque certaine, car la p-valeur est aussi
inférieure a deux autres seuils de significativité : celui de 10% et de 1%. Nous pouvons, donc,

accepter Hs.. Vous pouvez retrouver cette p-valeur en annexe 29.
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Pour conclure, a I’aide de la partie exploratoire, 12 hypothéses ont pu étre formulées afin de

répondre a notre question de recherche « La représentation de l'alopécie masculine dans la

publicité : comment est-elle percue par les hommes ? ». Ci-dessous se trouve un tableau

regroupant I’ensemble des résultats issus des tests statistiques effectués selon ces 12

hypothéses. 6 hypothéses ont été validées contre 6 qui ont été rejetées.

Tableau 19 : Synthese des résultats provenant de nos analyses statistiques

Hypothéses de recherche 'Validation

Hia “un mannequin avec de I’alopécie entraine une sincérité percue de la Non
marque moins importante qu’un mannequin sans alopécie” validée

Hiv | “Ieffet négatif d’un mannequin avec de I’alopécie sur la sincérité pergue| Non
de la marque est accentué s’il s’agit d’une publicité¢ de shampoing” validée

Hza | “un mannequin avec de 1’alopécie entraine une compétence percue de la Non
marque plus importante qu’un mannequin sans alopécie” validée

Hop “I’effet positif d’un mannequin avec de ’alopécie sur la compétence Non
percue de la marque est atténué s’il s’agit d’une publicité de shampoing” | validée
Hs3a  |“la cohérence pergue entre un mannequin avec de 1’alopécie et un produit| Validée

promu est moins importante que celle avec un mannequin sans alopécie”
Hap “I’impact négatif de 1’alopécie sur la cohérence pergue entre un Validée
mannequin avec de I’alopécie et un produit promu est accentué si le
produit est du shampoing”

Haa “la sincérité percue de la marque a un impact positif sur 1’attitude a Non
I’égard de la publicité” validée
Hap “la compétence percue de la marque a un impact positif sur I’attitude a | Validée

I’égard de la publicité”
Hac “la cohérence pergue entre un mannequin et un produit promu a un Validée
impact positif sur ’attitude a 1’égard de la publicité”

Hsa “la sincérité percue de la marque a un impact positif sur 1’attitude a Non
I’égard de la marque” validée
Hsp “la compétence percue de la marque a un impact positif sur I’attitude a | Validée

I’égard de la marque”
Hse “la cohérence pergue entre un mannequin et un produit promu a un Validée
impact positif sur I’attitude a I’égard de la marque”




81

Conclusion générale

1.1 Contributions théoriques
Notre recherche souhaite mesurer I’impact de la présence d’alopécie masculine dans la publicité
sur I’attitude des consommateurs vis-a-vis de la publicité et de la marque. Plus spécifiquement,

nous souhaitons répondre a la question de recherche suivante :

“La représentation de l’alopécie masculine dans la publicité : comment est-elle per¢ue par

les hommes ?”

Suite a plusieurs tests statistiques réalisés sur nos douze hypotheses de recherche, nous sommes

aptes, des lors, a répondre a notre question de recherche.

Premierement, 1l n’existe pas d’influence significative de la chevelure du mannequin sur la
sincérité per¢ue de la marque (H..). Il n’existe pas non plus d’effet d’interaction entre la
chevelure du mannequin et la catégorie de produits sur la sincérité percue de la marque (Hiy).
Toutefois, nous avons pu constater que notre variable de controle similarité pergue impactait
significativement la sincérité pergue a 1’aide de notre test ANCOVA. Du fait de ’hypothese
H.., la sincérité percue de la marque ne peut pas étre €tudiée en sa qualité de médiateur et, donc,
nos hypothéses Ha, et Hs.ne peuvent pas étre évaluées. Toutefois, nous trouvions intéressant de
mesurer I’impact de “sincérité percue de la marque” sur nos variables dépendantes “attitude a
I’égard de la marque” et “attitude a I’égard de la publicité”. Des tests statistiques
complémentaires ont été réalisés et il en ressort que la sincérité per¢ue de la marque impacte

positivement les attitudes a I’égard de la marque et a I’égard de la publicité.

Deuxiemement, nous pouvons constater que la chevelure du mannequin a un impact significatif
sur la compétence percue. En effet, la compétence percue de la marque est moins importante
dans le cas ou une publicité met en scéne un homme avec de ’alopécie que dans le cas ou une
publicité met en scéne un homme sans alopécie (H..). Que le produit mis en avant dans la
publicité soit un shampoing ou une montre n’influence pas ce résultat (H,,). Nous avons, aussi,
observe une influence significative de notre variable de contrdle « implication dans la catégorie
de produits » sur la compétence pergue de la marque a 1’aide de notre analyse ANCOVA, mais
comme nos groupes sont équivalents sur I’ensemble des variables externes, nous avons estimeé

que nous pouvions occulter ce point.
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Troisiemement, une influence significative de la chevelure du mannequin sur la cohérence
percue entre le mannequin et le produit promu demeure. Effectivement, la cohérence pergue
entre le mannequin et le produit promu est moins importante dans le cas ou une publicité met
en scene un homme avec de 1’alopécie que dans le cas ou une publicité met en scéne un homme
sans alopécie (Hs.). Plus encore, la cohérence pergue entre le mannequin et le produit promu
est atténuée, significativement, dans le cas ou une publicité met en scéne un homme avec de
I’alopécie et promeut du shampoing plutét que dans le cas ou une publicité met en scéne un

homme avec de I’alopécie et promeut une montre (Hsy).

Quatriemement, en leur qualit¢ de médiateur, la compétence percue de la marque et la
cohérence percue entre le mannequin et le produit promu impactent significativement et

positivement I’attitude a I’égard de la publicité (Ha, et Hy).

Finalement, en leur qualité de médiateur, la compétence percue de la marque et la cohérence
percue entre le mannequin et le produit promu impactent significativement et positivement

’attitude a 1’égard de la marque (Hs, et Hs.)

1.2 Contributions managériales

A partir des résultats obtenus, nous souhaitons mettre en avant divers points qui pourraient étre
profitables dans les stratégies des agences souhaitant employer, dans la publicité, le body
positive a travers, cette fois, des caractéristiques physiques masculines qui ne répondent pas
aux diktats de beauté et qui sont une source de préoccupations chez la gent masculine (en
I’occurrence, 1’alopécie masculine). Nous présentons dans cette section diverses contributions

manageériales sur la base de nos observations.

Premierement, de maniére générale, nous déconseillons aux agences de mettre en avant, dans
la publicité, un homme avec de I’alopécie au vu de son influence plus négative qu’un homme
sans alopécie sur nos mesures d’efficacité¢ publicitaire : 1’attitude a 1’égard de la marque et

I’attitude a 1’égard de la publicité.

Deuxiemement, si, toutefois, des raisons non prises en compte dans cette recherche,
pousseraient les agences a, tout de méme, mettre en scéne un homme avec de I’alopécie dans
la publicité, nous leur conseillerions de ne pas recourir a celui-ci pour faire la promotion d’un

produit de soin pour les cheveux car la cohérence pergue entre un mannequin avec de I’alopécie
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et un produit de soin pour les cheveux est bien moindre en comparaison d’'un homme sans

alopécie ce qui entraine des attitudes a 1’égard de la publicité et de la marque moins favorables.

Troisiemement, nous avons pu nous apercevoir, tout au long de cette partie empirique, de
I’importance de la personnalité de la marque sur I’efficacité publicitaire. En effet, que ce soit
en leur qualité de médiateur ou de variable indépendante (voir tests supplémentaires annexe
30), les différents facteurs de la personnalité¢ de marque (dans notre cas, la compétence pergue
et la sincérité percue) impactent positivement les attitudes a 1’égard de la publicité et de la
marque. Ce point corrobore ce qui a été vu a la section 1.4.4 sur la personnalité de marque. Plus
encore, par exemple, si la marque est sincere, la relation devrait étre avec plus de ferveur et plus
durable que si cela concernait une marque «excitante» (Aaker et al., 2001). Nous
encourageons, par conséquent, les agences a prendre en considération ce pdle de ’image de

marque a sa juste valeur lorsqu’ils congoivent une publicité.

1.3 Limites et voies de recherche futures
Pour conclure ce mémoire, nous pouvons souligner diverses limites quant a notre travail et

partager des voies de recherches futures afin d’approfondir la recherche.

Premiérement, dans notre modele conceptuel global, la cohérence percue entre le produit et le
mannequin était évaluée en tant que variable médiatrice de la relation entre notre variable
indépendante “chevelure du mannequin” et nos variables dépendantes “attitude envers la
marque” et “attitude envers la publicité”. Dans une recherche future, il pourrait étre pertinent
d’étudier cette variable au titre de variable modératrice de la relation entre “chevelure du
mannequin” et nos variables médiatrices “compétence percue de la marque” et « sincérité
percue de la marque ». En effet, si le produit promu n’est pas en adéquation avec le mannequin
de publicité qui illustre I'utilisateur de ce produit, le caractere « expert » et « fiable » de la
marque pourrait étre atténué, comme cela a été expliqué dans la synthése des entretiens lorsque

le mannequin avec alopécie promouvait le shampoing (annexe 9).

Deuxiemement, dans le cas des entretiens, le biais de désirabilité sociale doit étre pris en
considération. Effectivement, les informants, étant des proches, ont probablement fourni des

réponses qu’ils estimaient €tre la réponse attendue de notre part.
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Troisiémement, lors de 1I’élaboration du questionnaire sur Qualtrics, nous n’avons pas réussi a
définir un chronometre qui rend le passage a la question suivante impossible durant un temps
imparti. Pour pallier cela, nous avons mis en évidence, lors de 1’exposition a la publicité fictive,
qu’il fallait observer attentivement la publicité présentée. Cette indication a pu potentiellement
fausser le comportement qu’auraient réellement eu les répondants face a la publicité fictive

dans d’autres circonstances.

Quatriemement, I’implication des répondants peut étre remise en doute. Effectivement, le
partage du questionnaire a €té effectu¢ durant la période ou tous les étudiants soumettaient
¢galement leur questionnaire. Les répondants ont pu ressentir une forme d’agacement, ce qui

aurait influencé la qualité de leurs réponses.

Cinquiemement, il peut exister un biais relatif au mannequin représenté dans les publicités
fictives réalisées dans le cadre du questionnaire. Effectivement, le mannequin est en réalité un
acteur qui a jou¢ dans une série plutot connue chez les jeunes : “Euphoria” (Delahaye, 2019).
Des répondants auraient, donc, pu le reconnaitre sachant que 33,1% de notre échantillon
appartient a la catégorie d’age 18-25 ans (cf. section 1.1.4 sur analyse des caractéristiques de
notre échantillon). Cela aurait pu influencer leur perception de la publicité et de la marque.
Dans une recherche future, il serait pertinent de tenir compte de cette variable en tant que
variable externe pour s’assurer que seules les variables étudiées dans le modé¢le influencent les

variables dépendantes.

Sixiemement, 1’utilisation d’un nom en anglais pour notre marque fictive a pu étre un obstacle
pour nos répondants. Effectivement, certains répondants ont pu éprouver des difficultés pour
comprendre le nom et, subséquemment, pour en dégager de la significativité. Le nombre
d’erreurs liées au manipulation check relatif a la détermination du nom de la marque fictive
présentée (59 erreurs soit 21% de 1’échantillon initial qui se sont trompés) (cf. section 1.1.2 sur
vérification de I’efficacité des manipulations) témoigne de cette faible significativité puisque si
le nom de la marque avait été significatif pour la cible, sa mémorisation aurait été facilitée
(Keller et al., 2009). A cause de cela, des données qui auraient pu grandement contribuer a notre
recherche en appuyant la généralisation de nos résultats statistiques ont dii étre supprimées.
Dans une recherche future, un nom de marque adapté a la langue des répondants ciblés serait

certainement plus judicieux.
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Septiemement, il aurait été idéal que les analyses statistiques soient effectuées deux fois. Une
fois selon notre échantillon de convenance et une autre fois selon notre échantillon aléatoire
afin de vérifier si nous obtenions des résultats similaires. En effet, notre échantillon de
convenance peut présenter un biais: le biais de sélection. Ce biais potentiel rend la
généralisation de nos résultats difficile. Dans une recherche ultérieure, il serait pertinent

d’établir un échantillon selon des méthodes probabilistes afin que 1’échantillon soit aléatoire.

Huitiemement, nous considérons que la taille de notre échantillon 145 n’est pas suffisamment
importante que pour généraliser les résultats de notre analyse a la population. La réalisation

d’une autre recherche impliquant un plus grand nombre de répondants serait opportune.

Neuviémement, pour 1'évaluation de nos hypothéses, le modele sept de Hayes sur IBM SPSS
Statistics, c’est-a-dire le modele de médiation modérée, nous aurait fourni des réponses plus

détaillées et précises quant aux relations entre nos variables.

Dixiémement, nous avons constaté, lors de I’analyse en composantes principales, que 1’échelle
de Tl’attitude a I’égard de 1’alopécie ne mesurait pas correctement son construit. Pour une
recherche future, trouver une échelle plus adaptée serait pertinent afin d’obtenir des données

plus fiables.

Enfin, il a été observé dans une analyse ANCOVA que la variable de contrdle similarité percue
avec le mannequin influencait significativement la sincérité pergue. Dans une recherche future,

prendre en compte cette variable dans le modéle serait sans doute judicieux.
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