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RESUME

Ce mémoire avait pour but d’observer le comportement du consommateur face au
recouvrement de souvenir par le biais de publicité autobiographique et du langage. Cette
étude est originale, car nous avons choisi d’observer I’attitude d’individus complexes a savoir
les bilingues. Deux trouvailles sont a 1’origine de notre étude. La premiére : la récupération
de souvenirs est améliorée lorsque 1’on fait correspondre la langue d’encodage i la langue de
récupération. La deuxi¢éme trouvaille nous indique que Iutilisation de publicités
autobiographiques influence de maniére positive le comportement du consommateur vis-a-vis
de la marque et de la publicité. De plus, elles pouvaient influencer ’attention portée sur les
caractéristiques du produit. Nous avons combiné ces deux trouvailles, afin d’observer si la
correspondance et 1'utilisation de publicité autobiographique améliorent les chances de se
souvenir d’éveénements personnels et influencent positivement Iattitude des bilingues.

A travers notre revue de littérature, nous avons observé que la langue joue un réle
déterminant pour I’€tre humain et d’autant plus pour les bilingues. En effet, ils peuvent en
fonction de la langue avoir un cadre socioculturel, une attitude, des pensées, des souvenirs et
un comportement totalement différent.

Grice a ces trouvailles, nous avons mené une expérimentation 3 Montréal sur un petit groupe
de bilingues équilibré francais/créole. Plusieurs de nos hypothéses n’ont pas eu de
significations déterminantes cependant, nous avons pu confirmer que I'utilisation d’une
publicité autobiographique tout en faisant correspondre la langue d’encodage a la langue de
récupération améliore I’attitude envers la publicité et la marque comparativement s’il n’y
avait pas de cormespondance. De plus, notre expérimentation a également permis de
démontrer que le rappel de souvenir est amélioré lors de I’exposition a4 une telle
manipulation.

Mots-Clés : Mémoire autobiographique, langage, émotions, bilingues




ABSTRACT

The object of this paper is to observe consumer behaviour vis-a-vis the recovery of memories
through autobiographical advertising and language. What makes this study unique is that we
have chosen to observe the attitudes of bilingual individuals, which adds a higher level of
complexity. The study builds on two findings. The first is that the recovery of memories is
enhanced when the encoding language is aligned with the language of recovery. The second
finding shows that the use of autobiographical advertisements has a positive impact on
consumer behaviour towards the brand and ad, and can also affect how consumers perceive
the product features. We combined these two findings to see if the association and use of
autobiographical advertising can increase the likelthood of bilingual consumers remembering
personal experiences and being positively influenced by them.

Our literature review revealed that language is a determining factor for humans, especially
bilingual ones, with the potential to give them a completely different sociocultural context,
attitude, thinking, memories and behaviour.

Based on these findings, we conducted an experiment in Montreal with a small group of
bilingual French- and Creole-speaking subjects. While we failed to fine support for several of
our hypothesis, we were nonetheless able to conclude that the use of autobiographical
advertising aligning the encoding and recovery languages improves consumers’ attitude
towards advertising and brand compared to when no such association exists. In addition, our
experiment also showed that the recall of memory is improved when exposed to such
manipulation.

Keywords:  Autobiographical memory, bilingual, language, emotion




INTRODUCTION

-

De nos jours, lorsque nous regardons la télévision, écoutons la radio ou tout simplement
quand nous nous promenons, nous sommes exposés a de nombreuses publicités. Elles
peuvent prendre diverses formes et étre présentées sous différents médias. Elles ont pour but
de mettre en valeur un produit ou un service aux yeux du consommateur afin qu’il puisse

1’acquérir.

Le marketing ne se limite pas a la publicité proprement dite, c’est un concept complexe avec
de multiples subtilités. Le marketing c’est aussi prévoir, analyser, mesurer, et susciter le
comportement du consommateur. Sous ces aspects apparait une composante psychologique
importante. Le marketing et la psychologie sont deux domaines connexes. Cette derniére est
relativement complexe et difficile a analyser. C’est dans cette optique, que plusieurs
scientifiques dédient leurs vies a la recherche afin de faire avancer les connaissances dans ce

domaine.

Loin d’étre un scientifique chevronné, nous allons tenter de participer a 1’avancement des

connaissances par le biais de ce mémoire.

Nous allons étudier le comportement du consommateur, plus particuliérement celui des
bilingues face au recouvrement de souvenirs et face au langage. La maitrise de plusieurs
langues est la caractéristique principale des bilingues. En fonction de la langue, un message
peut prendre une tournure totalement différente. Comment les bilingues interprétent-ils un

méme message dans les langues qu’il maitrise ? L’impact sera-t-il le méme ?

Certains de nos souvenirs sont intimement li€s aux émotions et sont donc ancrés dans notre
mémoire. Nous chérissons tous nos souvenirs positifs les plus précieux tels qu’un mariage ou
encore un voyage dans un pays a 1’autre bout du monde. Ces souvenirs positifs ont des

retombées positives sur notre humeur, notre état mental. Ils nous procurent un sentiment de




nostalgie et de bien-étre. Les marketeurs ayant observé ce phénoméne ont créé des publicités
ayant la capacité de nous faire recouvrir nos ex;;ériences passées a savoir : les publicités
autobiographiques. Comment ces publicités impactent les bilingues ? En fonction de la
langue de la publicité, existe-t-il des souvenirs spécifiques qui émergent ? La langue utilisée

dans ces publicités peut-elle activer des souvenirs spécifiques au langage ?

Tant de question auxquels nous nous efforcerons de répondre tout au long de ce mémoire.
Malgré la multitude d’interrogations que suggére ce sujet, il existe une problématique clé qui
régit notre recherche : quelle est I’importance et I’impact de la langue dans la création
d’attitude et de jugement vis-a-vis des publicités autobiographiques : une étude menée sur des

sujets bilingues anglophones-francophones.

Le plan de notre étude sera composé de cinq grandes parties, elles-mémes séparées en

plusieurs sous-parties :

La premiére partic présente la revue de littérature sur les principaux éléments de notre étude a

savoir : la mémoire, la mémoire autobiographique, les bilingues, les émotions, et la publicité.

Apres avoir réuni le savoir des différents éléments clés, nous exposerons dans la deuxiéme

partie les hypothéses de recherches.

La troisiéme partie présente la méthodologie étape par étape que nous avons employée. Elle
se compose du design de recherche, ’échantillonnage, la méthode utilisée pour recruter les

participants ainsi que du questionnaire.

La quatriéme partie concerne les statistiques. Nous présenterons les résultats des données
recueillies et testerons chacune de nos hypothéses. La derni¢re partie conclut le mémoire.
Nous discuterons des résultats obtenus, des limites de notre étude et des recommandations

pour de futures études.




CHAPITRE I

REVUE DE LITTERATURE

Avant de pou\}oir nous pencher sur le fond méme de la problématique, il est important de

bien définir plusieurs concepts clés inhérents au sujet.

1.1 La mémoire

Selon Braun 1999, la mémoire se définit par un processus actif ou les informations sont
acquises, stockées et recouvrées afin d’étre utilisées lors de la prise de décision. La
comparaison avec un ordinateur est vite établie, les données sont saisies, sauvegardées, puis
retrouvées afin de pouvoir les utiliser. La mémoire permet de stocker toute sorte
d’informations et posséde la capacité de nous faire revivre un éveénement passé et ainsi en
tirer un apprentissage. La mémoire et I’apprentissage sont intimement liés. Nous ne
présenterons plus les recherches sur ’apprentissage du scientifique russe Ivan Pavlov. 1l
démontra le lien entre la mémoire et I’apprentissage grice au conditionnement.
L’apprentissage peut étre considéré comme étant le transfert depuis la mémoire a court terme
vers la mémoire a long terme. C’est une composante importante dans la rechercher marketing

et I’évolution de 1’étre humain.




1.1.1  Les types de mémoires

Il existe plusieurs types de mémoire a savoir : la mémoire sensorielle (stockage temporaire
des informations sensorielles), la mémoire a court terme (conservation d’éléments pour une

période bréve) et la mémoire a long terme (rétention des informations pour une longue

période et permanente).

La mémoire sensorielle stocke temporairement les informations sensorielles et posséde une
capacité de stockage élevée. Nos sens sont actifs et enregistrent multitude d’informations. La
durée d’encodage n’est que d’une poignée de secondes. C’est grice a cette mémoire que nous

nous rappelons de ce que nous avons vu, touché, senti, entendu ou gouté (Solomon, 2005).

La mémoire a court terme ou encore appelée mémoire de travail est directement liée a la
mémoire sensorielle. Elle stocke les informations pour une période bréve, environ moins
d’une minute. Elle conserve les informations que nous sommes en train de traiter d’ou

I’appellation mémoire de travail.

La mémoire a long terme, quant a elle, nous permet de retenir des informations pour une
longue période. Ces informations passent préalablement par la mémoire a court terme ou un
traitement complexe les transferts vers la mémoire a long terme. II existe deux types de
mémoire a long terme: la mémoire implicite et la mémoire explicite. « La mémoire
implicite enregistre des €léments sans que I'individu en soit conscient, a la différence de la

mémoire explicite »'.

Tulving (1983) identifie trois autres types mémoires : la mémoire procédurale, sémantique et
épisodique (Tulving, 1983).

«La mémoire procédurale est un systéme mnésique spécialisé pour ’apprentissage, le
stockage et la récupération de procédures perceptuelles, sensori-motrices. Cette mémoire est
impliquée dans 1’acquisition et le maintien d’habiletés telles que rouler a bicyclette, utiliser
un photocopieur, etc. La mémoire procédurale est dite ‘implicite’ puisque, contrairement a la
mémoire déclarative, ’apprentissage des connaissances et les connaissances elles-mémes

1 Solomon 2005 comportement du consommateur 6& édition p.93



sont difficilement verbalisables et ne sont pas accessibles a la conscience » (Macoir et
Fossard, 2008). C’est une forme de mémoire a long terme.

Selon Tulving (1972), la mémoire sémantique est le systéme mnésique par lequel I’individu
stocke ses connaissances générales (connaissances factuelles sur le monde, définitions de
concepts abstraits, noms des personnes de notre entourage, adresses personnelles...) et ses
connaissances d’éveénements répétés (week-end a la campagne, par exemple) sans acces a un
contexte d’apprentissage particulier. C’est la mémoire nécessaire a I’utilisation du langage,
c’est un thesaurus mental, le savoir organisé qu’un individu posséde pour les mots, les
symboles non verbaux et leurs significations. Elle peut étre comparée i une base de
connaissances ou un magasin d’information que nous possédons tous et dont une grande
partie nous est accessible rapidement et sans effort. Il ajoute qu’elle n’enregistre pas les
propriétés des stimuli, mais plutot les référents cognitifs des signaux d’entrée. La mémoire
sémantique correspond donc a un niveau de mémoire défimitif (la mémoire des mots, des
concepts, des connaissances générales sur le monde). Certaines théories avancent toutefois la

possibilité que des connaissances sémantiques émergent par fusion de souvenirs épisodiques.

Enfin, la mémoire épisodique permet de se souvenir d’éléments épisodiques de notre passé,
de nos expériences a un moment donné. Nous pouvons d’ores et déja faire le lien avec la
mémoire autobiographique. « La mémoire épisodique est reliée au niveau de conscience
autonoétique permettant d’identifier les événements en fonction d’un temps subjectif

découlant du passé, du présent et du futur personnel » (Tulving, 1983).

I existe tout un processus autour de la mémoire de la phase de codage jusqu’a la phase
d’extraction. Par exemple, lorsque nous faisons nos achats, les informations stockées dans
notre mémoire puis sont récupérées afin d’aider a la prise de décision (Lynch et Srull, 1982),
il s’agit de I’extraction. Autrement dit, c’est la récupération des données enregistrées dans
notre mémoire. Les informations ne sont pas toutes facilement accessibles; de ce fait, il existe
plusieurs phénoménes qui peuvent influencer ’extraction de données de notre cerveau,

notamment les émotions.



Holland et Kensinger (2010) ont découvert que tous les souvenirs ne sont pas égaux face au
recouvrement. Certains ne sont pas retrouvés avec autant de facilité et sont plus difficiles
d’accés. IIs distinguent deux types de souvenirs: les souvenirs « disponibles » et les
souvenirs « accessibles ». Les souvenirs « disponibles » ont besoin d’un stimulus extérieur
afin d’aider a la récupération des informations stockées (Lynch et Srull, 1982). Les
informations que nous comprenons sont stockées dans notre mémoire a long terme, et sont
disponibles, mais accessibles selon certains stimuli. Les informations qui semblent plus

importantes sont plus facilement récupérées (Ostrom et al. 1980).

D’aprés I'étude menée par Ratnayake et al. (2010), les décisions que prennent les
consommateurs sont influencées par leurs expériences passées. La prise de décision fait donc
appel a la mémoire. C’est une composante déterminante pour le choix du consommateur.
D’aprés Lynch et Srull (1982), le fait d’avoir utilisé un produit, peut influencer nos choix
futurs. Une autre composante peut avoir un effet similaire sur la prise de décision : I’avis

d’individus ayant déja utilisé le produit.

Nous avons vu que la mémoire est un procédé complexe et intéressant depuis la phase
d’encodage a la phase de récupération. Elle peut en outre influencer nos choix et nos
décisions. De plus, nous avons découvert que tous les souvenirs ne sont pas égaux face an
recouvrement ; certains nécessitent un stimulus. Il existe plusieurs types de mémoires selon la
communauté scientifique. Cependant, dans notre étude ici présente, nous nous intéresserons

au stockage de la mémoire a long terme, plus particuliérement a la mémoire épisodique, car

elle est en lien direct avec la mémoire autobiographique.




1.2 La mémoire autobiographique

La mémoire autobiographique peut se définir par les souvenirs des expériences personnelles
passées (Brewer 1986, Tulving 1985). Elle contient donc, les connaissances personnelles et
des souvenirs spécifiques autobiographiques liés au passé de ’individu (Conway, 2005). Ce
sont des souvenirs faisant référence au « soi » (Brewer 1986 ; Conway 2000, 2005), les

souvenirs personnels d’événements d’un individu (Neisser, 1988), ils sont donc uniques.

La mémoire autobiographique désigne le processus par lequel on se souvient des événements
vécus dans leur contexte (date, lieu, état émotionnel). « Elle contient des connaissances
générales, ainsi que des expériences uniques propres a un individu, qui ont été accumulées

depuis I’enfance, et qui permettent a cet individu de se construire un sentiment d’identité »2.

La capacité de se rappeler de nos souvenirs génére un débat au sein des chercheurs. Selon la
conception de Tulving (1972, 1984, 2001), il existe un lien étroit entre la mémoire
autobiographique et la mémoire épisodique. De plus, il avance que la mémoire
autobiographique s’oppose 3 la mémoire sémantique qui est la mémoire des faits et des
concepts (Tulving, 1972). La mémoire autobiographique selon sa conception permet a
I'individu de faire un voyage mental dans le temps. Pour lui, la mémoire épisodique se
confond avec la mémoire autobiographique. Or, d’autres chercheurs, notamment Conway
(2005) ont découvert que la mémoire autobiographique ne concerne pas uniquement la
mémoire épisodique. En effet, elle contient 3 la fois des informations sémantiques et
épisodiques (Wheeler et al., 1997 ; Kopelman et Kapur, 2001 ; Tulving et al. 1988 ; Tulﬁﬁg
1993, 2002). La mémoire ¢épisodique est donc une composante de la mémoire
autobiographique. Si nous faisons le lien entre les conceptions de Tulving (1972, 1984, 1985)
et Conway (2000, 2005), la composante sémantique de la mémoire autobiographique
correspondrait aux périodes de la vie et aux événements généraux, tandis que la composante
épisodique s'apparenterait a des détails d'événements spécifiques récupérés indirectement, par

association avec des connaissances générales d'événements.



La mémoire autobiographique est considérée comme étant la « vraie » mémoire a long terme,

celle qui permet de dater nos souvenirs et de construire notre identité’. « Elle a plusieurs
caractéristiques essentielles : elle ne concerne pas seulement les événements personnellement
vécus situés dans le temps et 1’espace, mais également la phénoménologie des détails (c’est-
a-dire perceptive, cognitive, affective) de ces événements et des connaissances plus générales

sur soi. Elle forge au fil du temps notre sentiment d’identité et de continuité »%.

Brewer et Pani (1983) avancent que c’est une représentation d’un événement 4 un moment
donné, un souvenir d’un épisode particulier. Le rappel d'un souvenir particulier s'appuie sur
I'imagerie mentale, qui consiste a explorer un souvenir en faisant surgir des représentations
visuelles d'un moment précis. Retrouver ses souvenirs enfouis permet de voyager dans le
temps afin de revivre I’expérience (Rubin, 2005). Le contenu d’une telle mémoire contient
généralement des éléments visuels telle une vidéo que I’on voit défiler. Pascale Piolini, ajoute
qu’elle permet de « voir » des images, mais aussi de se promener dans ses souvenirs, en ayant
« gardé en téte » les odeurs, les bruits... tout ce qui constitue une ambiance. Il s’agit d’une

mise en scéne de son propre corps?.

Fivush et al. (2011) ajoutent que la mémoire autobiographique intégre les expériences
personnellement vécues en lien avec des cadres culturels et aide a comprendre 1’identité et
Phistoire d’un individu. Brewer (1986) met en évidence que la récupération de mémoire
autobiographique est associée a l’autoréférence. L’autoréférence a une influence positive
prononcée sur I’affect (Suyjan et al. 1993). De plus, toutes les mémoires épisodiques sont

associées a I’autoréférence (Tulving, 1984).

La mémoire autobiographique est souvent 1’objet d’étude dans le domaine de la psychologie
(Conway, 2000, 2005), notamment lors de 1’analyse de pathologies liées aux troubles de la
mémoire tels que la maladie d’ Alzheimer, la dépression ou encore I’observation des effets du
vieillissement sur la mémoire. L’étude sur les effets du vieillissement a été guidée en partie
par la loi Ribot (1881), avangant que « 1’affaiblissement trés marqué de la mémoire est relatif

aux faits récents » (Pascale Piolino, 2003).

2 http://www.canalacademie.com/ida4164-La-memoire-autobiographique.html



I existe plusieurs modéles des structures des représentations de la mémoire
autobiographique, mais le plus élaboré est celui de Conway et Pleydell-Pearce (2000). Les
souvenirs sont construits de fagon dynamique a partir de trois types de représentations
organisés hiérarchiquement, du général au spécifique : les périodes de la vie, les événements
généraux et les détails spécifiques. Le premier niveau fait référence aux connaissances sur les
périodes de la vie (les lieux, les acteurs, buts et plans particuliers a une période)
correspondant a de longs moments mesurés en décennies ou en années. Le deuxiéme niveau,
les événements généraux, comporte des connaissances sur des événements répétitifs (week-
end a la campagne), supérieurs a une journée (le dernier week-end) ou par théme (premicre
relation) et sont mesurés en mois ou en semaines. Ce dernier représente le niveau d’accés le
plus fréquemment utilisé par la mémoire autobiographique. Le dernier niveau, concerne les
détails perceptivo sensoriels d’éveénements spécifiques mesurés en secondes, minutes ou en
heures (conversation avec X a un moment donné). Ce niveau fait appel aux souvenirs
épisodiques qui sont une représentation sensorielle, affective et cognitive caractéristique
d’une expérience passée unique et de courte durée (Conway et Pleydell-Pearce, 2000).
Prenons un exemple, un individu se rappelle de sa premicre relation amoureuse (période de
la vie), puis il se rappelle du lieu (information générale) ou s’est produit 1’événement et pour
finir les détails imbibés d’émotions. Ces souvenirs sont organisés dans la mémoire a long
terme sous I’influence du «soi cognitif ». Il sert a organiser les souvenirs d’expériences
personnelles. Il comprend I’ensemble des croyances, buts, désirs d’un individu : le working
self (Conway et Pleydell-Pearce, 2000; Prebble et al. 2012). «Les souvenirs
autobiographiques sont considérés comme des enregistrements des expériences vécues liés

aux buts personnels » (Pascale Piolino, 2003).

Une étude menée par Braun, Ellis, et Loftus (2002) a permis de démontrer deux éléments
intéressants : une annonce autobiographique peut augmenter la confiance des consommateurs.
De plus, les publicités ayant recours a la mémoire autobiographique influencent la fagon dont
les individus se souviennent de leur passé. Un individu regardant une annonce
autobiographique aura un sentiment de confiance, la certitude d’avoir vécu le moment qu’il
visionne dans cette annonce. Un autre point important, I'utilisation de publicité

autobiographique peut mener a la création de souvenirs erronés ou déformés.
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En 2004, Braun, Ellis, et Loftus ont approfondi leurs recherches sur le sujet et ont découvert
que I'utilisation d’images peut altérer les souvenirs du consommateur et ainsi créer de faux
souvenirs. En insérant 1'image de Bugs Bunny dans une publicité de Disney alors que
I’original était avec Mickey Mouse, les consommateurs étaient persuadés de recouvrer de

réels souvenirs avec la fausse publicité.

Rubin (2009), quant a lui, s’est penché sur la fréquence du recouvrement de souvenirs
autobiographiques volontaires et involontaires lors de la présentation du méme événement.
Pour le méme événement, la fréquence de récupération de souvenirs volontaires et
involontaires est hautement similaire. On entend par souvenirs involontaires, les souvenirs
explicites qui nous viennent a I’esprit avec, a ’origine, aucune attente de récupération.
(Berntsen, 1996, 2009). En d’autres termes, ce ne sont pas les souvenirs que I’on voulait
générer en premier lieu. Lors de ’expérimentation, le méme événement faisait resurgir des
souvenirs autres que ceux attendus. Cette étude permet de soulever un point important : la
génération de souvenirs volontaires ne serait pas le standard automatique. Ces modes de
recouvrement sont deux moyens différents afin de recouvrer les expériences passées.
Identiquement, les caractéristiques de recouvrement sont les mémes (génération d’émotion,

intensité des émotions, référence i la vie de I’individu).

Shum (1998) a étudié le réle des points de repére dans le processus de la mémoire
autobiographique notamment en ce qui concerne les premiéres expériences, les points de
références de I’histoire personnels ainsi que les mémoires flash (événements publics majeurs
tels que 1’assassinat du président Kennedy). Les points de repére jouent un réle dans
I’organisation de la structure de la mémoire autobiographique. Pour nous souvenir d’éléments
forts, tels que de grands événements historiques, nous avons tendance a les associés a des
moments de notre vie. Ainsi dire, en se remémorant I’un de ces deux points de repére, 1’autre
sera également recouvré. Les repéres temporels forment un systéme de référence personnel
basé sur l'expérience et le passé personnel, unique pour chaque individu (Brown, R. et Kulik,

1977).

Haryanto (2008) a mené une étude sur le réle qu’a I’intention de consommation dans la
création de mémoire autobiographique ; 1’étude était axée sur des enfants (Haryanto, 2008).

St un enfant a eu satisfaction lors de la consommation d’un produit, il voudra & nouveau
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I'utiliser. Cette information sera mémorisée (expérience positive), pour ensuite étre utilisée
lors d’un rappel autobiographique impactant I’intention de consommation. En résumé, plus
on a eu une expérience positive avec un produit, plus on aura envie de le consommer a
nouveau, car cette information sera évoquée lors d’un rappel autobiographique. L’intention

de consommer est donc fortement liée avec une expérience positive vis-a-vis du produit.

La mémoire autobiographique comporte deux composantes clés : la mémoire épisode et la
mémoire sémantique. Cette mémoire nous fait ressasser nos souvenirs, certains sont gorgés
d’émotions. Les émotions peuvent avoir un effet puissant sur nos décisions et donc influencer
notre comportement. Dans la partic suivante, nous nous efforcerons d’exposer le lien entre la

mémoire autobiographique et les émotions. Commengons par présenter le concept d’émotion.

1.3 Les émotions

Le concept d’émotion occupe de plus en plus de place dans la recherche consacrée au
comportement du consommateur, si bien que de nombreux chercheurs se sont spécialisés

dans ce champ.

Dans son recueil, Frangois Richer (2013) définit les émotions comme « des constellations de
réactions déclenchées par des stimuli significatifs tels que les stimuli menagants,
provocateurs ou attractifs. Ces stimuli déclenchent des réactions viscérales (ex. : sécrétion

d’hormones), cognitives (ex. : sentiments, réminiscence d’expériences) et motrices ».

Fonberg (1986) qualifie les émotions comme, étant « fuels for drives, for all motion, every
performance, and any behavioral act ». Les émotions influencent de plusieurs fagons notre

comportement, nos jugements et nos décisions (Angie et al. 2011).
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Tableau 1 : Quelques définitions des émotions

Dictionnaire  de
philosophie
Bordas (1991)

Etats affectifs brusques, passagers et violents, accompagnés de

réactions corporelles.

N. Sillamy (1983)

Etat somatique et psychique s’installant soudainement, a la suite d’un
événement inattendu ayant une signification particuliére pour
P'individu. La réaction est globale, intense et bréve, elle s’accompagne

d’une coloration affective heureuse ou pénible.

G. Thines et A.

Etat particulier d’un organisme survenant dans des conditions bien

Lempreur (1984) | définies (une situation dite émotionnelle) accompagnées d’une
expérience de réactions physiologiques dont I’individu prend
conscience.

R. Dantzer (1988) | Il s’agit de processus mentaux complexes comprenant plusieurs

composantes, une expérience subjective, ume expression

communicative et des modifications physiologiques.

N. Journet (1997)

L’émotion doit avoir un début, une fin et une durée limitée. La
caractéristique de 1’émotion et de comporter des aspects corporels
nombreux (...), c’est pourquoi il est difficile de cacher une émotion.

Enfin les émotions ont eu de cause, un objet.

Source : Lambardot E. (2004)

Nous retiendrons deux définitions: «Une émotion représente un phénomeéne affectif,

subjectif, expérientiel, momentané, multidimensionnel, source de motivation, provoquée par

des facteurs exogénes a l’individu, qui interagit avec le processus de traitement de

’information recueillic en d’une expérience de consommation avec le comportement et avec

I’expérience de consommation » (Laurence Graillot, 1998). « L’émotion est un construit

multidimensionnel, dont les principales dimensions sont 1’intensité, la polarité et le contenu »
(Debraix et Pham, 1989).
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« Pendant des années, le consommateur a été considéré comme rationnel, cherchant toujours
des solutions logiques et réfléchies pour résoudre ses problémes de consommation et
satisfaire ses besoins » (Dridi et Makhlouf, 2014). A partir des années 1980, les chercheurs
ont commence i s’intéresser de plus prés a la relation cognitif-affectif dans le comportement
du consommateur. « C’est la relativisation de la prédominance du cognitif qui a conduit les

chercheurs a s’intéresser aux théories de 1’affectif » (Laurence Graillot 1998).

Zajong (1980) avance que les sentiments et préférences ne résultent pas tous de processus
cognitifs, mais souvent vont les précéder. Dans bien des cas, I’affect apparait avant la
cognition. Plus encore, a ’opposé des jugements cognitifs, ceux qui sont affectifs ne peuvent
étre évités. Les gens peuvent contréler I’expression de leurs émotions, mais pas les émotions
elles-mémes. L’affect est reconnu et mémorisé plus facilement que les pensées, mais il est
moins controlable. Mais surtout, une fois que I’affect se produit, il est moins sujet aux

changements que la cognition (Dridi et Makhlouf, 2014).

Le professeur Plutchik (1980, 1991, 1994, 1997, 2000, 2002) avance une théorie trés
intéressante sur le role et le fonctionnement des émotions chez les étres vivants : la théorie
psycho-évolutionniste des émotions. Selon cette derniére, il existe 8 émotions primaires a
savoir : la colére, la peur, la tristesse, le dégot, la surprise, ’anticipation, la confiance et la
joie. Ces émotions sont considérées comme primitives et peuvent déclencher des

comportements instinctifs tels que la réaction de fuite inspirée par la peur (Plutchik, 1980).
La théorie psycho-évolutionniste des émotions de Plutchik (1980) repose sur 10 postulats:

1. Animals and Humans: The concept of emotion is applicable to all evolutionary levels

and applies to all animals and humans.

2. Evolutionary History: Emotions have an evolutionary history and have evolved

various forms of expression in different species.

3. Survival issues: Emotions serve an adaptive role in helping organisms deal with key

survival issues posed by the environment.
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4. Prototype Patterns: Despite different forms expression of emotions in different

species, there are certain common elements, or prototypes that can be identified.
5. Basic Emotions: There is a small number of basic, primary, or prototype emotions.

6. Combinations: All other emotions are mixed or derivative states; that is, they occur

as combination, mixtures, or compounds of the primary emotions.

7. Hypothetical constructs: Primary emotions are- hypothetical constructs of idealized
states whose properties and characteristics can only be inferred from various kinds of

evidence.
8. Opposites: Primary emotions can be conceptualized in terms of polar opposites.
9. Similarity: All emotions vary in their degree of similarity to one another.

10. Intensity: Each emotion can exist in varying degrees of intensity or levels of arousal.

11 a également inventé et définit un modeéle permettant d’identifier les relations et les
combinaisons des émotions humaines (Figure 1). La roue des émotions de Plutchik référence
une multitude d’émotions par le biais d’un jeu de couleur et de localisation. Par exemple, les
couleurs vives représentent des émotions négatives telles que la colére. Plus 1’on se rapproche
du centre de la roue et plus les émotions seront fortes et inversement plus nous nous
¢loignons du centre moins les émotions seront fortes. Chaque émotion primaire posséde un
opposé sur le schéma, la joie s’oppose a la tristesse par exemple. Les émotions de base
peuvent s’exprimer a travers divers degrés d’intensité et se combiner a d’autres pour former
des émotions différentes. En effet, en combinant la joie et la confiance, un sentiment d’amour

peut étre créé.
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Figure 1 : Roue des émotions de Plutchik R.

L’émotion représente une source primaire de motivation chez les étres humains et exerce une

influence substantielle sur la mémoire (Westbrook et Oliver, 1991).

Graillot (1998) a exploré la liftérature sur la relation et I’influence des émotions sur le
comportement du consommateur et a constaté que les émotions interviennent & plusieurs
niveaux dans une situation donnée. Elle observe que la consommation représente une
expérience pour le consommateur et peut susciter toute une palette de réactions affectives
telles que les émotions, sensations, sentiments. Une expérience de consommation peut étre

scindé en trois parties distinctes & savoir : avant, pendant et aprés. La figure 2 démontre les
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interactions sur les trois plans : avant, pendant et aprés. Nous constatons qu’3 chaque niveau,
il y a réaction émotionnelle. Au premier niveau, un stimuli vient décléncher des réactions
émotionnelles qui poussent le consommateur a choisir une expérience de consommation.
Aprés ce choix, pendant la consommation, 1’individu va générer des émotions affectant ainsi
le dernier niveau de ’expérience. Ayant eu toute sorte de réactions émotionnelles a travers
I’expérience, lors du demier niveau, les émotions ressenties orientent I’individu vers une
satisfaction. Un effet rétro actif est alors généré depuis la derni¢re phase jusqu’a la premiére
(Graillot, 1998).

Figure 2: Intégration des travaux menés en comportement du consommateur sur la réaction

émotionnelle (Graillot, 1998)

Stimuli

\

% Réuctions
émotionnelles

Avant

Choix d'une expérience
de consommation

Pendant Consommation de % Réactions
I'expérience émotionnelles

Apris

Nous avons défini le concept clé des émotions dans cette partie. Ce faisant, nous pouvons
nous pencher sur les interactions qu’elles peuvent avoir sur la mémoire. La partie suivante

nous présente donc les relations entre les émotions et la mémoire.
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1.4 La mémoire autobiographique et les émotions

Nombre d’auteurs tendent a relier la mémoire autobiographique et les émotions (Holland et

Kensinger, 2010; Berntsen & Rubin, 2002; Buchanan, 2007; Sujan et al., 1992, 1993).

Quand nous repensons a notre passé, nous ne pouvons pas avoir accés a tous les souvenirs
avec autant de détails que I’on voudrait. Cependant, les souvenirs forts en émotions sont plus
facilement récupérés. Par exemple, un mariage ou un accident de voiture sont des événements
importants, voire marquants, dans la vie d’un individu, car ils sont gorgés d’émotions. Nous
avons tendance a nous remémorer des expériences riches en émotions avec plus de détails et
de maniére durable. Les émotions augmentent donc les chances de se souvenir des détails liés
a une expérience (Holland et Kensinger, 2010) et facilitent le recouvrement de souvenirs
enfouis (Berntsen & Rubin, 2002 ; Buchanan, 2007). La rétention de ces informations est
accrue dans notre cerveau. De plus, les souvenirs forts en émotions peuvent s’oublier

beaucoup plus lentement que les autres (Budson et al., 2007).

L’implication de I'individu lors de ’encodage du souvenir est une donnée importante, car un
intérét fort, 1i€ 4 un événement générera des émotions et nous avons vu précédemment que
les émotions favorisent le maintien durable et la récupération des données (Holland et
Kensinger, 2010). En d’autres mots, plus I’implication d’un individu est forte, plus il se

souviendra d’un moment.

Les émotions ressenties lors du recouvrement des souvenirs peuvent avoir une forte influence
sur la maniére dont nous nous rappelons de notre passé, ainsi que les émotions ressenties a ce
moment. Nos expériences émotionnelles affectent la mémoire a long terme avant méme la

phase de récupération (Holland et Kensinger, 2010).

Rubin (2006) observe que la mémoire autobiographique peut étre rappelée a partir de deux
différentes perspectives : les souvenirs dits de « terrain » dans lesquels I’individu se souvient
de la scéne a partir de son point de vue original et ceux dits « observateurs » dans lesquels il

se voit dans la scéne.
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Les techniques mettant en scéne des effets autobiographiques impliquant des produits ou
I’utilisation de produit agissent sur I’affect. Le jugement des consommateurs peut se baser
davantage sur les émotions et I’affectif, que sur les caractéristiques inhérentes du produit. De
ce fait, les marketeurs voient une opportunité afin d’influencer le jugement du consommateur
en encourageant la récupération de mémoires autobiographiques générant un sentiment
affectif (Sujan et al. 1993). Un tel procédé permet de créer un sentiment de nostalgie vis-a-vis
des produits (Braun, Ellis, et Loftus, 2002).

La mémoire autobiographique et les émotions sont intimement liées. Nous avons vu,
I’importance et I’effet des émotions sur le rappel de souvenirs. Dans la partie suivante, nous
allons nous intéresser a la mémoire autobiographique des bilingues. Comment la mémoire
d’un individu parlant plusieurs langues couramment est-elle organisée ? Existe-t-il des

schémas cognitifs distincts pour ces individus ?

1.5 La mémoire autobiographique et les bilingues

Dans cette partie, nous tenterons de définir au mieux le concept de bilinguisme selon la
littérature et nous présenterons les trouvailles faites sur la diversité des styles cognitifs des

bilingues.
1.5.1 Définitions du bilinguisme

Une grande partie de la population mondiale parle plus d’une langue (Grosjean, 1982;
Fabbro, 1999). Les bilingues soulévent beaucoup de problématiques au sein de la
communauté des chercheurs. Ce sont des individus complexes et il n’y a pas de consensus au
sein des chercheurs sur la définition de ce terme. Cependant, Hakuta et Butler (2004)
avancent la définition suivante : les bilingues sont souvent largement définis comme des

individus ou des groupes de personnes obtenant la connaissance et ’utilisation de plus d’une
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langue. Le bilinguisme est un comportement linguistique psychologique et socioculturel

complexe possédant des aspects multidimensionnels.

Le bilinguisme est la capacité de communiquer relativement bien, incluant la capacité de
parler, de comprendre, de lire et d’écrire dans deux langues différentes (Luna et Peracchio,
2001).

Une autre définition : les bilingues pourraient étre définis comine étant les individus ayant la
« Capacité innée de contrdler deux langues » (Bloomfield, 1933, p. 56). 1l serait vain de se
limiter a cette défimition, car elle limite le nombre d’individus et les groupes qui pourraient

étre classifiés comme étant bilingues.

Haugen (1953) définit les bilingues comme étant des individus « fluides » dans une langue,
mais qui « peuvent produire des énonciations significatives complétes dans 1’autre langue »
(p. 7). Selon cette définition, les individus apprenant une seconde langue méme précoces
risquent d’étre classifiés comme bilingues. Plusieurs chercheurs ont repris cette définition, en
y ajoutant leurs propres définitions du bilinguisme comme étant les individus qui ont des
degrés divers de compétences dans deux langues (Hakuta, 1986; Macnamara, 1967; Mohanty
and Perregaux, 1997; Valdés and Figueroa, 1994).

Hakuta (1986) rajoute dans sa définition un point intéressant : le processus d’acquisition du
second langage. I1 différencie la langue native et le second langage. Le meilleur moyen
d’apprendre un second langage serait I’immersion totale bien que d’autres techniques soient

utilisées, notamment 1’apprentissage a 1’école.

Grosjean (1999) décrit les bilingues comme étant des personnes utilisant deux ou plusieurs
langues au quotidien. II distingue néanmoins un type spécifique de bilingues : les bilingues
« dormants » qui possédent la connaissance de différentes langues, mais ne les utilisent plus

au quotidien.

Les bilingues acquiérent et utilisent leurs langues dans des buts différents, dans des domaines
différents et avec différentes personnes. C'est principalement a cause de ces variables que les
bilingues développent rarement un niveau équivalent dans leurs langues. Le niveau d'aisance

atteint dans une langue dépendra du besoin de cette langue (Grosjean, 1999).
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Comme nous I’avons vu, le concept de bilingue souléve plusieurs problématiques et
définitions parmi les chercheurs. Cependant, nous pouvons avancer une définition englobant
celles précédemment €noncées: «les bilingues sont des individus ou des groupes de
personnes qui obtiennent des compétences communicatives, avec divers degrés de
compétence, a 1’oral et/ou sous formes écrites, afin d’interagir avec des locuteurs d’une ou

plusieurs langues dans une société donnée » (Hakuta et Butler, 2004).

En conséquence, le bilinguisme peut étre défini comme les états psychologiques et sociaux
d’individus ou des groupes de personnes qui résultent d’interactions via la langue dans
laquelle deux ou plus codes linguistiques (incluant des dialectes) sont utilisés pour la
communication (Hakuta et Butler, 2004).

Les nouveau-nés ont la capacité de discriminer les sons de nombreuses langues, mais perdent
cette capacité en apprenant a classer les sons en fonction des catégories phonémiques de leur
langue (Reed, 2010).

Les bilingues possédent toute une palette d’émotions différentes en fonction de la langue
qu’ils utilisent (Hakuta, 1989). IIs ont la capacité de structurer et de créer des phrases « entre-
deux » (Hernandez, Bates & Avila, 1994).

A mesure qu’un individu maitrise une langue, moins sa langue d’origine va interférer dans

I’apprentissage de cette seconde langue (Schmid et Kopke, 2007).

Marian et Kaushanskaya (2004) avancent que beaucoup de bilingues disent se sentir

différents en fonction de la langue qu’ils utilisent.
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1.5.2 Des styles cognitifs distincts

La mémoire autobiographique est saturée avec le langage de ce fait, les études sur la mémoire
autobiographique des bilingues ont révélé que différents types de souvenirs émergent en
fonction de la langue utilisée (Marian & Neisser, 2000 ; Conway, 2003 ; Javier, Barroso &
Munoz, 1993; Koven, 2001 ; Larsen, Schrauf, Fromholt, & Rubin, 2002; Schrauf, 2000 ;
Schrauf & Rubin, 1998, 2000, 2001; Otoya, 1987; Marian & Kaushanskaya 2004;
Matsumoto & Stanny, 2006).

Certains services tels que la psychothérapie utilisent une méthode leur permettant d’améliorer
la qualité de leurs services. Lorsqu’ils s’adressent aux bilingues, ils font correspondre la
langue de récupération et la langue de codage (Aragno & Schlachet, 1996 ; Guttfreund,
1990 ; Marcos, 1976 ; Santiago-Rivera & Altarriba, 2002 ; Oquendo, 1996). Ce phénoméne a
été étudié par Marian et Fausey (2006), la mémoire est plus facilement récupérable et plus

précise lorsque la langue d’encodage et la langue de récupération sont identiques.

Des différences d’identités, d’estime, d’autodescription, de points de vue culturels ont été
observées chez les bilingues anglo-chinois selon la langue dans laquelle ils ont été interrogés
lors de I’étude de Ross, Xun, & Wilson (2002).

D’aprés Marian et Kaushanskaya (2004), I’utilisation de plusieurs langues peut influencer les
styles cognitifs. Cette étude a été réalisée sur des bilin;gues anglophones et russes. Elle
démontre qu’en employant 1’anglais, une langue associée a une culture plus individualiste, il
y a un aboutissement a des récits plus individualistes. A contrario, en utilisant le russe, une
langue associée 4 une culture collectiviste, les souvenirs évoqués correspondaient au
caractére collectiviste de cette culture. Plus simplement, lorsque le sujet répond en utilisant
P’anglais, la réponse est davantage axée sur le « soi », caractére individualiste, alors qu’en
russe, la prédominance va vers un groupe, un ensemble, une unité. Le soi du bilingue est
obtenu par la médiation des langues qu’il utilise. Ces découvertes et interprétatiohs sont en
accord avec les résultats de plusieurs études multiculturelles sur le «soi » (par exemple,
Markus et Kitayama, 1991 ; Triandis, 1989). Un autre point intéressant que suggére 1’étude :

des différences au niveau du «soi» peuvent étre retrouvées dans des comparaisons
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multiculturelles, mais aussi dans des groupes qui ont été socialisés dans des cultures
différentes.

Selon une étude menée par Marian et Neisser (2000), les souvenirs deviennent plus
accessibles quand [I’environnement linguistique de récupération correspond &
I’environnement linguistique de codage. Les individus interrogés en russe se remémoraient
plus de souvenirs liés au fait qu’ils parlaient russe et, identiquement, lorsqu’ils étaient
interrogés en anglais, ils se rappelaient de souvenirs liés a la pa.rtfe de leur vie utilisant
I’anglais. L’étude démontre que le langage utilisé lors de la récupération joue un réle

déterminant sur la nature des souvenirs qui seront récupérés.

Larsen et al. (2002) ont mené une étude sur les Polonais immigrants au Danemark. Les
individus étaient interrogés sur des expériences passées. Lorsqu’ils étaient interviewés en
polonais, la réponse avait tendance a étre en polonais et les souvenirs récupérés
correspondaient & des expériences avant leur immigration. Inversement, lorsqu’ils étaient
interrogés en danois, les réponses étaient données en danois et les souvenirs récupérés

faisaient référence a leur vie apres 1’immigration.

Il y a un fort lien entre le langage et la mémoire autobiographique. En effet, nous utilisons

notre langage pour raconter nos expériences, mais aussi, dans ces souvenirs, nous utilisons

_ souvent la langue ou une forme de comportement linguistique (Marian et Neisser, 2000). Les

souvenirs récupérés peuvent donc dépendre de la langue utilisée (Noriega et Blair, 2008).

Les bilingues sont des individus complexes, possédant un schéma cognitif différent pour
chaque langue et culture qu’il connait. En effet, le « soi » et le comportement du bilingue
vont différer en fonction de la langue dans laquelle il s’exprime. D’autre part, il a été prouvé
qu’en faisant correspondre la langue de récupération a la langue d’encodage, les souvenirs
des bilingues sont plus accessibles. De plus, les souvenirs générés seront en relation avec le
cadre et le schéma cognitif propre a la langue. Dans la partie suivante, nous allons étudier la
fagon dont les émotions mteragissent avec les bilingues; notamment sur la langue générant le

plus d’émotions.
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1.6 Les bilingues et les émotions

Les bilingues et les émotions suscitent au sein de la communauté scientifique un vrai
engouement si bien que nombre d’études ont vu le jour. Cependant, a travers nos recherches,
il est apparu que diverses affirmations pour le moins contradictoires ont vu le jour. Afin
d’avoir une vision éclaircie de ces trouvailles, nous présenterons la littérature en trois parties

distinctes.

1.6.1 Courant de pensée : la langue premiére génére plus d’émotion que la seconde

Le langage module les expressions émotionnelles des individus, particuliérement chez les
bilingues, les émotions vont différer en fonction de la langue utilisée (Marian et
Kaushanskaya, 2008). En effet, la langue native (L1) semble plus chargée en émotions
qu’une langue seconde (L2), et est la langue préférée des bilingues lorsqu’il s’agit de
véhiculer des émotions positives (Anooshian & Hertel, 1994; Javier, Barroso, & Muiioz,
1993; Sechrest, Flores, & Arellano, 1968; Dewacle, 2002). La L2 permet au contraire d’étre
émotionnellement plus distant (Bond & Lai, 1986 ; Gonzalez-Reigosa, 1976). Anooshian et
Hertel (1994) ont voulu déterminer quelle langue faisait ressortir davantage d’émotions chez
les bilingues. Premierement, les mots faisant référence aux émotions sont plus facilement
mémorisés que les mots neutres dans la L1 que dans laL2 (Anooshian et Hertel, 1994; Ferré,
et al. 2010; Ferré et al. 2013). De plus, les mots émotifs en L1 avaient un taux de rappel plus
élevé que les mots neutres. La L2 ne permettait pas de produire ce résultat. La langue
d’origine engendrerait plus d’émotions que la L2 ce qui vient renforcer les résultats de
Marian & Kaushanskaya, 2007 ; Marian & Neisser, 2000 suggérant que la récupération de la
mémoire est plus facilement accessible quand la langue d’encodage correspond a la langue
d’extraction. Les expressions émotives chez les bilingues sont donc influencées par la langue

utilisée.
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1.6.2 Courant de pensée : la langue seconde génére plus d’émotion que la premiére

Plusieurs études viennent contredire les résultats précédents (Marian et Kaushanskaya, 2008;
Aycicegi et Harris, 2004; Catherine L. Caldwell-Harris et Ayse, 2009). Dans 1’étude menée
par Marian et Kaushanskaya (2008), les bilingues interrogés (Anglais — Russe) devaient se
remémorer des éléments de leurs immigrations. Il en résulte qu’ils utilisaient plus
d’expressions dites « émotives » en L2 qu’en L1. De plus, les récits contenaient plus
d’expressions négatives que positives surement dii au choix du sujet. Ces résultats
contredisent les précédents résultats relevés dans la littérature. Deux hypothéses pourraient
expliquer ce résultat selon Manan et Kaushanskaya : les cultures individualistes laisseraient
plus transparaitre leurs émotions que les pays collectivistes. Cette hypothése vient contredire

celle de Pavlenko (2002) qui soutient que la variété du champ lexical émotionnel est plus

importante chez les Russes que chez les Anglophones. La seconde hypothése repose sur le

fait que la L2 permet d’étre émotionnellement plus distant et peut forcer a utiliser plus de
mots émotifs afin de pouvoir égaler le méme niveau €émotionnel du récit en L1. Dans le cas
présent, I’encodage était fait en Russe et aucun des participants ne semble 1’avoir effectué en
anglais. Nous pouvons donc déduire que la récupération en anglais a pu causer une distance
émotionnelle par rapport & I’expérience d’ou I’utilisation supérieure de mots émotifs.
L’hypothése de Pavlenko (2005), viens compléter I’hypothése précédente, car les bilingues
peuvent trouver plus facile de parler des émotions en L2, car elle est justement moins sujette
aux émotions. Plusieurs études ont révélé que 'utilisation de sa langue préférée influence

’accessibilité aux mots émotifs confirmant ainsi que ces mots sont représentés différemment

dans le lexique mental vis-a-vis des aux autres mots (Altarriba, 2003 ; Altarriba & Bauer, .

2004 ; Altarriba et /.1999). Quand ils utilisent leur langue natale, les bilingues ont tendance
a se reposer sur un lexique émotionnel différent en utilisant la L2, méme s’il s’agit de la
méme expérience. Parler une langue en particulier peut activer un cadre socioculturel associé
a cette dernicre et peut a son tour influencer I’accés au lexique d’émotion. 1l apparait que la
relation entre la langue et I’émotion est bidirectionnelle, la langue influence le contenu
émotionnel, mais 1’opposé est aussi vrai, avec le contenu émotionnel non verbal influencant

I’utilisation de la langue (Marian & Kaushanskaya, 2008).
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L’impact de la langue préférée sur la fréquence d’utilisation des mots émotifs suggére une
dynamique des fluides entre le syst¢me affectif global et le lexique mental. Les effets des
contenus émotifs sur le rappel sont plus importants en L2 qu’en L1 et particuliérement fort
pour les mots négatifs. Il apparait qu’utiliser sa langue préférée augmente I’emploi de mots
en rapport avec les émotions. De plus, 1’accessibilité aux émotions est contrainte par
I’utilisation de la langue laissant suggérer que la langue et les émotions interagissent dans une
voie qui est compatible avec une vue non modulaire du langage. Le lexique émotionnel se
trouve a I’intersection de deux systémes cognitifs : 1a langue et les émotions, fournissant ainsi

une fenétre unique, entre I’interaction de ces derniers (Marian & Kaushanskaya, 2008).

1.6.3 Courant de pensée : le niveau d’émotion généré est identique pour les langues

Aycicegi et Harris (2004) ont conduit une étude similaire a celle d’Anooshian et Hertel
(1994) sur des bilingues Turcs-Anglais. Ils ont découvert que les mots émotifs produisent le

méme niveau de rappel, voire supérieur en L2, qu’en L1.

Une autre étude intéressante suggére qu’il y a une réponse émotive équivalente en L1 et L2
face au stimulus des mots menagants pour les bilingues tardifs ayant une bonne maitrise de
leur L2. Le méme effet a été relevé concernant les mots tabous et négatifs (Eilola, Havelka et
Sharma, 2007).

Catherine L. Caldwell-Harris et Ayse (2009) ont mené une étude sur des bilingues turc-
anglophones dans laquelle, ils étaient soumis a cinq catégories de mots générant des émotions
différentes. Les mots tabous avaient le taux de rappel le plus €levé suivi des mots positifs.
Les mots négatifs n’avaient pas un rappel significativement supérieur aux mots neutres. Les
résultats indiquent que les attributs émotionnels des mots stimulent la mémoire de maniére

équivalente que ce soit en L1 qu’en L2.

Certains auteurs affirment que les mots émotifs sont plus facilement mémorisés en L1 qu’en
L2. Cependant, Ferré et al. (2010), ont observé le méme phénomeéne pour la L2 en utilisant

une méthode d’encodage centré sur les émotions. Ferré et al. (2013) ont effectué une étude
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similaire, sauf que I’encodage n’était pas axé sur les émotions. Les résultats suggérent une

similitude sur la capacité de la L1 et de la L2 a générer des émotions.

Certains chercheurs avancent que la L1 génére plus d’émotions que la L.2. D’autres avancent
qu’il n’y a pas de différence entre les deux langues 4 ce niveau. Harris, Gleason et Aycicegi
(2006) viennent donner des éléments de réponse sur la divergence des résultats. Cette
différence, selon eux, vient du type de bilingues, plus particuliérement du moment ou
I’individu apprend sa L2. Selon leurs résultats, 1’dge d’acquisition de la L2 est un élément
primordial influengant le niveau émotif que générent leurs langues. Ces résultats sont
observés en comparant deux autres études menées sur les bilingues. L’étude de Harris et al.
(2003), démontre des réactions plus fortes lors de réprimandes en L1 qu’en L2. Une
problématique survient de cette étude : est-ce que les effets émotifs seront plus forts en L1
méme si elle est 1a langue 1a moins utilisée ? Harris et al. (2004), ont tenté de répondre A cette
problématique, en interrogeant des bilingues dont la L2 était I’anglais, mais aussi la langue
dominante. Les sujets ayant appris ’anglais précocement avaient des résultats similaires dans
leurs deux langues. Quand deux langues sont apprises durant ’enfance, elles générent des

réactions physiologiques similaires.

A travers des études mettant en avant la technique des « cue word », plusieurs chercheurs ont
voulu définir quelle langue géncre le plus d’émotions chez les bilingues. Certains chercheurs
avancent que la L1 est plus chargée en émotion ; d’autres affirment qu’il n’y a pas de
différence significative entre les deux langues. Une certitude : la langue influence le contenu

émotionnel et inversement.
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1.7 Les types de bilingues

Vu la complexité de ce concept, les chercheurs ont identifi€¢ et classés différents types de
bilingues selon des critéres linguistes, sociaux, cognitifs et liés au développemenf. Peal et
Lambert (1962) identifient deux types de bilingues ; les dominants et les équilibrés. Les
bilingues dominants poss¢dent des compétences plus avancées dans une langue que I’autre
d’ou le caractére dominant, contrairement aux bilingues équilibrés qui quant  eux, possédent
des compétences quasiment identiques a la maitrise des deux langues. Une autre distinction
peut étre effectuée selon le moment d’apprentissage d’une seconde langue : les bilingues
précoces ou les bilingues tardifs (Hakuta et Butler, 2004).

Fishman (1977) différencie les bilingues en deux groupes distincts les bilingues « folks » et
les bilingues «élites ». Le premier groﬁpe les « folks » sont caractérisés par une minorité
dont la langue n’a pas de haut statut dans la société dans laquelle ils résident, tandis que les «
élites » quant a eux, sont ceux qui parlent une langue dominante dans une société donnée et
utilisent aussi une autre langue leur donnant une valeur sﬁpplémentaire dans la société.
Valdés et Figueroa (1994) effectuent une classification similaire avec les bilingues

circonstanciels et électifs.

Lambert (1974) s’est concentré sur la mani¢re dont un second langage peut affecter la
rétention du premier. Les bilingues ayant la capacité d’améliorer leur second langage sans
perdre les compétences acquises du premier sont appelés « additive bilinguals ». A contrario,
ceux qui ont perdu les compétences de leur premiére langue pour la seconde sont appelés
« subtractive bilinguals ». Lambert (1974) précise que, pour étre « additive bilinguals », les
deux langues apprises par des individus bilingues doivent étre estimées dans la société dans
laquelle ils résident. Il est important de noter que ces dimensions ont souvent été en
corrélation. Les individus exposés a deux langues dés leur naissance ont de meilleures

chances d’étre des bilingues équilibrés (Hakuta et Butler, 2004).

Il est aussi important de noter qu’au fil du temps le profil d’un bilingue peut changer. Le
bilinguisme n’est pas statique, mais dynamique. Un individu peut perdre ses compétences

orales dans sa langue principale deés lors qu’il commence a s’engager dans plus d’activités
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dans sa deuxiéme langue. Le profil d’un individu bilingue chahge donc constamment (Hakuta
et Butler, 2004).

Des études diverses ont démontré les effets positifs du bilinguisme sur la cognition et la

métacognition dans des domaines tant verbaux que non verbaux (Hamers et Blanc, 2000).

Hamers et Blanc (2000), classifient les bilingues par culture identitaire. Deux catégories
émergent : les bilinéues «biculturels » et les bilingues « monoculturels ». Pour ces
catégories, la variante est le processus d’acculturation. L’identité des bilingues « biculturels »
sera fagonnée par les cultures correspondantes aux langues qu’ils connaissent. Les bilingues
monoculturels, quant a eux, n’ont jamais acquis la culture de la seconde langue. En général,
leur apprentissage de la seconde langue se fait dans un environnement scolaire les empéchant
d’acquérir les valeurs profondes de la culture de cette langue (Luna, Ringberg et Peracchio,
2008).

Weinreich (1953) recense trois types de bilingues : « coordinate-compound-subordinate ». La
distinction se fait au niveau de 1’organisation linguistique des codes. Par exemple, un bilingue
« coordinate » considére les mots comme étant deux entités différentes dans chacune des
langues qu’il maitrise. Un bilingue « compound » interprétera les mots équivalents dans
chaque langue comme une seule entité. Pour finir, un bilingue « subordinate » interprétera les

mots via sa langue dominante.

Comme nous pouvons le constater, les bilingues peuvent étre classifiés selon différents
critéres ou différentes dimensions. Cet aspect rend encore plus attrayant les études pouvant
étre menées sur ces individus. Dans la prochaine partie, nous présenterons un des concepts
clés a savoir le langage. Nous verrons son importance pour 1’étre humain. Quelles dimensions

apporte-t-il ? Comment se situe-t-il dans notre société ? Qu’est-ce que le langage ?
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1.8 Le langage

Selon le dictionnaire Larousse, « le langage est la capacité, observée chez tous les hommes,
d’exprimer leur pensée et de communiquer au moyen d’un systéme de signes vocaux et
éventuellement graphiques (la langue). La fonction principale du langage est la
communication. Ainsi, les individus peuvent communiquer plus facilement via le langage.
Des notre naissance, nous sommes dotés de capacités d’apprentissage, mais non d’une langue
prédéfinie. C’est avec le temps, I’apprentissage et 1’environnement dans lequel nous évoluons

que nous finissons par développer un langage proprement dit ».

Selon la théorie de Chomsky (1965), un enfant nait avec son instinct ou encore la capacité

innée qui le prédispose a acquérir un langage plus ou moins rapidement.

Selon une perspective biolinguistique, le langage est un « organe du corps humain »
(Chomsky, 2005). C’est une caractéristique unique parmi tous les étres vivants propre aux
humains. La langue est un outil de communication, intimement liée a la fagon dont les gens
vivent leurs vies comme des créatures sociales (Noriega et Blair, 2008). Selon Fivush (1998),
« la langue est un outil critique de connaissance humaine, qui nous permet de nous déplacer
au-dela de la connaissance individuelle et de nous engager dans la connaissance

culturellement obtenue par médiation. »

Nous ne pouvons parler du langage sans mentionner Benjamin Lee Whorf, un célébre
linguiste connu pour ses études sur la langue maya et la langue inuit. Il avance une hypothése
qui a révolutionné I"umivers linguistique, a savoir la fameuse loi de la relativité linguistique
(Whorf, 1956). Selon son hypothése, la pensée scrait conditionnée par la langue qui
Pexprime. A travers différentes cultures, les individus utilisent différentes langues. La fagon
de penser, de voir le monde est-elle différente d’une culture a une autre ? Un exemple utilisé
pour démontrer sa théorie est celui du langage esquimau. En effet, chez les Esquimaux il
existe une multitude de mots spécifiques désignant la neige tandis qu’en anglais il n’existe
qu’un seul mot. En fonction du langage utilisé, nous voyons le monde différemment. Par la
suite, un autre principe vient étayer son hypothése : la langue est conditionnée par la culture.
Ce principe voit le jour lors de sa collaboration avec le professeur Sapir d’ou la création de

I’hypothése Sapir-Whorf. Elle suggére que la langue n’est pas un simple instrument de
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description de la réalité, mais contribue 3 la structurer. « La langue d’une société humaine
donnée organise 1’expérience des membres de cette société et, par conséquent, fagonne son
monde et sa réalité. » La langue joue donc un rdle important dans la détermination des
processus cognitifs et ces processus cognitifs peuvent varier a travers les langues (Whorf,
1956). « Les hommes vivent selon leur culture dans des univers mentaux trés distincts qui se
trouvent exprimés par les différentes langues qu’ils utilisent » (Whorf, 1956). La langue

modele notre fagon de penser et détermine ce a quoi nous pensons.

La langue que nous utilisons peut influencer la fagon dont nous voyons le monde, les entités,
les actions, les personnes (Marian et Kaushanskaya, 2004). De plus, elle peut aussi influencer
la fagon dont nous pensons, dont nous nous voyons, notre autoperception, notre identité,

1’autobiographie, notre « soi ».

1.9 La publicité

La publicité est un moyen de différenciation des produits (Comanor et Wilson, 1967). C’est
une activité cofiteuse entreprise par le vendeur d’un produit et a un effet sur la demande de ce
produit (Hamilton, Richards et Stiegert, 2011). La publicité persuade le consommateur
d’acheter au moins une fois le produit dans sa vie (Bashir et Malik, 2009).

David (2001) identifie la publicité comme étant un procédé ancien qui a évolué a travers les
ages passant du simple personnage criant les nouvelles au temps médiéval pour devenir plus
modermnes via I’électronique du 20e siécle et Internet. Les modeles de publicité suggérent que
pour étre efficace, n’importe quel type de communication persuasive doit amener son public
par une série d’étapes qui elle-méme dépend de la réussite des précédentes (Bashir et Malik,
2009).

Plusieurs publicitaires et agences croient que la publicité crée de la magie au sein du marché

(Russell & Lane, 1996). Les consommateurs considérent la publicité comme une source
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fiable de connaissance au méme titre que d’autres sources telles que les amis, les voisins, ou
les groupes de références (Bashir et Malik, 2009). « Advertising creates social identification
and cohesion, and offers a shared symbolic language for communication in different social

context » (Gordon. W, 2006).

La publicité est un domaine relativement complexe. Cette complexité provient de la
multitude de publicitaires, des types de public et de consommateurs, d’ott ’émergence d’un
nombre important de styles publicitaires. Leur but étant bien sir de pouvoir toucher le
maximum de consommateur. La publicité est une industrie grande et diverse, tous les types
de demande publicitaire doivent véhiculer des messages créatifs, originaux et parfaitement

bien congus afin de capter ’attention du consommateur (Wells et al., 1995).

Il existe cinq principes fondamentaux a la mise en place d’une bonne campagne publicitaire :
attirer 1’attention, susciter 1’intérét, créer le désir, inciter I’action et créer la bonne volopté
(Shahid, 1999). Apres le choix d’une stratégie appropriée et d’une décision sur les objectifs
publicitaires, la sélection médiatique est la prochaine étape importante. En effet, les médias
sont le véhicule qui est utilisé pour délivrer le message (journaux, des magazines, la radio, la
télévision, le courrier individuel, vente par correspondance, affichage) (Bashir et Malik,
2009).

La publicité contribue a la reconnaissance, et la mise en valeur de marchandises permettant
aux sociétés d’exercer un fort pouvoir sur le marché notamment, en termes de prix

(Hamilton, Richards et Stiegert, 2011).

Anthony J. Dukes (2008) ajoute que la publicité est une action par laquelle les sociétés
communiquent au public. Elle implique une variété de contenu (par exemple, des détails de
produit spécifiques, des comparaisons de produit, la retouche d’image et la signalisation de
qualité) et de médias (par exemple, la télévision, la radio, Internet, ’empreinte, 1’emballage
de produit et le marketing direct). La majorité des publicités visent a fournir au
consommateur une multitude d’informations sur la qualité d’un produit. Elles essayent de le
convaincre que le produit lui apportera plusieurs bénéfices, dont une image désirable. Les
informations qui sont communiquées peuvent faire référence au prix d’un produit ou encore a

d’autres caractéristiques du produit. Les informations sur la qualité de produit peuvent étre
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trés directes ou peuvent étre signalées par 1’association avec d’autres éléments, y compris le
prix du produit ou des personnages en particulier. En somme, la publicité est un moyen d’étre

compétitif pour les entreprises, un moyen de se distinguer les unes par rapport aux autres.

Dans la prochaine partie, nous nous pencherons sur le lien entre la publicité et la mémoire.

1.10  Publicité et mémoire

Plusieurs auteurs ont étudié les effets de la publicité sur notre mémoire notamment dans
I’étude menée par Chebat, Laroche, Badura et Filiatrault (1995). Il en ressort qu’une
identification positive du consommateur envers une publicité accroit la rétention de cette
derniére et du message véhicul€. Il semble plus aisé de se souvenir de publicité dans lesquels
nous pouvons nous identifier. Cependant, mélanger différentes techniques publicitaires peut
minimiser les chances de mémorisation du message et par conséquent n’est pas la meilleure

option a envisager.

Un annonceur a plus de chance que sa publicité soit mémorisée par les consommateurs si elle
est courte. De plus, la mémorisation varie en fonction des médias utilisés évidemment
I’indicateur est contestable en fonction de la créativité de la publicité. Nous pouvons avancer
que la mémorisation est plus évidente au cinéma avec 75 %, la télévision 15 %, 11 % pour
Internet, 9.5 % pour I’affichage et enfin 5 % pour la radio®. La nature du programme
publicitaire aurait également un impact sur la mémorisation, les comédies auraient un résultat
de 55 %?* (Solomon, 2005).

I existe différents moyens afin de stimuler la mémorisation des publicités. Par exemple,
introduire un élément-surprise dans une annonce méme s’il n’est pas cohérent avec le reste de

I’annonce améliore ses chances d’étre retenu. Dans la méme optique, une publicité

3 Solomon (2005) : Comportement du consommateur 6& édition
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inhabituelle ou un emballage original améhore la mémorisation de la marque® (Solomon,
2005).

Les publicités sont de puissants déclencheurs de souvenirs, mais aussi nos produits. Par
exemple, un meuble, des ccuvres d’art ou des photos®. Ils possédent des qualités
mnémoniques servant de mémoire externe incitant & recouvrer des épisodes antérieurs
(Solomon, 2005).

«Un individu sera plus apte a recouvré des informations s’il est dans le méme état
psychologique que lorsqu’il 1’a apprise, c¢’est le phénomeéne de congruence & I’humeur »°.
Donc lors de I’exposition a une publicité autobiographique, le souvenir est revécu, facilitant

ainsi la récupération des données.

La mémoire autobiographique est évoquée naturellement en réponse a certains types de
publicité et génére un sentiment d’empathie (Baumgartner, Sujan, Bettman 1992, 1993 ;
Krugman, 1967). Si une publicité nous fait recouvrer un souvenir en particulier cette derniére
est utilisée comme point de référence. De plus, Price et al. (1997) avancent que recourir a
I'utilisation de publicités autobiographiques peut étre une technique persuasive trés efficace.
La publicité peut exercer un effet rétroactif puissant sur la fagon dont les consommateurs se

rappellent leurs expériences passées avec un produit (Luna et Peracchio, 2005).

Une étude intéressante réalisée par Sujan et al. (1992), met en avant la relation entre la
publicité et la mémoire. En effet, elle porte sur la formation de jugement vis-a-vis d’une
publicité a caractére autobiographique. Quelles sont les interactions et les conséquences
lorsque 1’on incorpore des éléments pouvant nous faire revivre des expériences passées dans
une publicité? Pour ce faire, trois expérimentations ont ét€¢ menées. Le but étant de recueillir
les impressions des su.jets lors de plusieurs manipulations a propos de produits différents. La
premiére expérimentation visait a observer le role de la mémoire autobiographique lors du
jugement d’un produit. Les sujets devaient participer 4 une expérimentation dans laquelle une
description d’une marque de vidéo caméra était donnée. L’expérimentation comportait trois
niveaux d’impression : autobiographique, situation générale, caractéristique produits. Cette
description comprenait les différents attributs du produit pour deux conditions. La premiére

condition obligeait les sujets a former une impression sur une vidéo caméra pendant qu’ils
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étaient amenés a penser a un événement personnel incluant 1’utilisation de cette derniére. Les
sujets devaient penser a une utilisation d’ordre plus générale du produit pendant la formation
de I’impression pour la deuxi¢me condition. La derniére demandait aux participants de se
concentrer sur les attributs du produit pendant la formation de 1’impression. Par la suite, ils
devaient décrire les émotions ressenties lors de ces opérations vis-a-vis du produit et de la
marque. A la fin du questionnaire, un dernier test-surprise de rappel leur a été proposé. Les
résultats de cette expérimentation indiquent que : les sujets soumis a la condition de mémoire
autobiographique démontraient des niveaux d’affect plus important que ceux des autres
situations. De plus, le rappel des attributs du produit était plus important pour les sujets
soumis au cas général confirmant ainsi [’hypothése : de hauts niveaux d’affect généré par la
mémoire autobiographique réduisent I’attention sur les -caractéristiques du produit.
L’hypothése proposant que de hauts niveaux d’affect générés par le recouvrement de
souvenirs soient transmis au produit n’a pas été supportée. L’expérimentation 2 visait a
examiner le réle de la mémoire autobiographique dans un contexte publicitaire. Trois
manipulations différentes ont €té mises en place pour cette expérimentation. Leur attention
était focalisée sur un sujet particulier avec une phrase adaptée. La premiére manipulation
portait sur le recouvrement de souvenir, la deuxiéme focalisée sur I’empathie (vivre
Pexpérience a travers les yeux du personnage mis en avant dans {a publicité) et enfin la
derniére focalisée sur le produit uniquement. Les résultats indiquent que 1’évaluation de la
publicité était plus élevée lors des conditions sur 1’autobiographie et I’empathie comparée a
celle focalisée sur le produit. De plus, la proportion de sujets ayant eu accés a des souvenirs
était plus élevée dans ces deux conditions. L’évaluation de la marque était elle aussi plus
élevée pour ces conditions, mais n’était pas suffisamment révélatrice, apportant un faible
support a la théorie du transfert de I’affect a la marque. Les deux premiéres expérimentations
incitaient les sujets au recouvrement de souvenir. Le but de la derni¢re expérimentation était
d’observer si les sujets générent spontanément ces souvenirs lors du visionnage de publicités.
Les sujets ont été divisés en deux groupes : un ayant recouvré des souvenirs et 1’autre n’ayant
pas de eu de recouvrement. Le groupe n’ayant pas eu de recouvrement était plus important.
Comme les autres expérimentations I’ont démontré, 1’évaluation de la publicité, les niveaux
d’affect, d’empathie et d’évaluation de la marque étaient supérieurs pour le groupe ayant

recouvré des souvenirs. En résumé, lorsque la mémoire autobiographique intervient, il y a
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une réduction de I’analyse des caractéristiques du produit, ’accent est mis sur les émotions
évoquées (Baumgartner, Sujan, Bettman 1992, 1993). De plus, recourir & la mémoire
autobiographique génére des niveaux positifs d’affect et d’empathie (Sujan et al.1992) et

impacte le processus d’information.

Dans la méme optique que 1’étude précédente, Baumgartner, Sujan, Bettman (1993) ont
approfondi leurs recherches sur le sujet. Lors de 1’étude de 1992, les résultats concernant le
transfert de ’affect 4 la marque n’étaient pas suffisamment significatifs afin de supporter
I’hypothése. Lors de cette étude, ils démontrent que si ’on forge un‘lien dans la publicité
entre la marque et les souvenirs personnels par le biais d’une phrase type : « Next time make
it even more special with a bottle of Callaway » I’évaluation de la marque sera meilleure que
sans cette manipulation. Pour aller encore plus loin, ils ont voulu tester la pu.issance des
arguments du produit sur I’affect. Deux versions de la publicité ont été présentées 1’une avec
de faibles arguments et I’autre avec des arguments forts. Quatre manipulations ont été
effectuées : attention dirigée sur les arguments ou non, recouvrement autobiographique
encouragé ou non. En accord avec les résultats de I’étude de 1992, le rappel des souvenirs est
plus important lors de la situation encourageant ces derniers et nous observons une réduction
du rappel des attributs du produit. Pour les quatre conditions autobiographiques, le jugement
de la marque et I’affect sont significatifs et positivement corrélés, contrairement au couple
jugement de la marque/attributs produit. La puissance des arguments n’influence pas de
mani¢re significative le jugement de la marque lors de la condition mémoire
autobiographique. Cependant, elle est signiﬁéativc lorsque la mémoire autobiographique

n’est pas encouragée.

De plus en plus de marketeurs utilisent des publicités afin de nous faire retrouver des
souvenirs enfouts : le pouvoir marketing de la nostalgie. La nostalgie peut étre définie comme
étant « une réaction affective douce-amére, éventuellement associée a une activité cognitive,
et qui est éprouvée par un individu lorsqu’un stimulus externe ou interne a pour effet de le
transposer dans une période ou un événement issu d’un passé idéalisé, s’inscrivant ou non

dans son propre vécu »*. De plus, ce phénoméne ne se limite pas 4 une langue, mais peut se

4 Solomon (2005) : Comportement du consomateur 6¢ édition
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transmettre a travers toutes les langues qu’un bilingue utilise (Sahlin, Harding, et Seamon,
2005)

Les marketeurs ont démontré qu’ils peuvent augmenter la probabilité d’activer des souvenirs
en concentrant le consommateur sur des informations expérientielles (Wells, 1986) ou

utilisant des récits dramatiques dans leurs campagnes publicitaires (Boller, 1990).

L’utilisation d’annonces autobiographiques augmente la probabilité que le consommateur
s’imagine dans 1’événement et peut altérer la maniére dont ils se souviennent de leur propre
passé (Braun, Ellis, et Loftus, 2002, 2004). Si expérience présentée dans I’annonce n’a pas
été vécue par le con.;:ommateur, cela peut entrainer la création de réalités alternatives (Roese,
2000). De plus, les arguments publicitaires d’un produit n’influencent pas le jugement des
consommateurs sur la marque lors d’une exposition d’annonce autobiographique (Luna et
Peracchio, 2005).

Les marketeurs utilisent une multitude de techﬁiques afin que nous puissions retenir et nous
rappeler de leurs publicités. Que ce soit le pouvoir de la nostalgie, ou encore 1’intégration
d’éléments surprenants, les publicités se doivent d’étre originales afin de capter notre
attention. Les publicités qui nous rappellent nos souvenirs viennent générer des émotions et
comme nous 1’avons vu, nous sommes plus aptes a nous rappeler de souvenirs si nous
sommes dans le méme état psychologique que lors de la phase d’encodage. Les bilingues sont
des individus complexes comme nous 1’avons détaillé au fil de cette revue. Comment les

marketeurs ciblent cette clientéle si particuliére ? Nous le verrons dans la prochaine partie.
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1.11  Publicité et bilingues

Nombre d’entreprises utilisent la publicité afin de performer sur un marché de plus en plus
concurrentiel. C’est un outil puissant, mais tout aussi difficile & maitriser. La publicité est art,
car il ne suffit pas de concevoir des publicités originales et I’exposer au marché ; les
entreprises se doivent de connaitre parfaitement la clientéle, le marché, la concurrence et bien
d’autres facteurs. Concevoir des publicités est un challenge récurrent d’autant plus si elles

sont destinées aux bilingues.

1.11.1 Stratégies publicitaires pour les bilingues

Certaines marques, slogans et publicités n’auront pas la méme signification pour les
monolingues et les bilingues. Un mot dans une langue peut signifier autre chose dans une
autre et peut déformer 1’image, et le sens de ce dernier. Luna et Peracchio (2005) avancent
que la structure des phrases dans un slogan publicitaire impacte 1’affect et la cognition,
surtout quand les consommateurs font attention au langage utilisé dans ce dernier. Dans un
pays ou plusieurs langues sont utilisées, le challenge est d’autant plus difficile, car il faut
pouvoir toucher les bilingues. Plusieurs moyens sont utilisés afin de pouvoir toucher les
bilingues, une de ces techniques est le « code-switching » ou encore le mélange de deux
langues dans les publicités (Luna et Peracchio, 2005). Le « code-switching » est une pratique
utilisée naturellement par les bilingues du monde entier (Grosjean, 1982). Ce procédé
consiste a introduire un mot ou une expression dans 1’autre langue connut des bilingues
(Luna et Peracchio, 2005) un exemple connu le « Spanglish ». C’est un mode courant de
communication chez les bilingues venants contraster leurs dialogues et la compréhension de
ces derniers. Ayant observé ce phénoméne, les marketeurs ont décidé d’incorporer cette
technique dans les publicités afin d’augmenter leur efficacité. Cependant, une nuance vient
contraster cette trouvaille ; les slogans congus dans le langage majoritaire d’un pays générent
plus de pensées négatives et sont moins persuasifs sur les bilingues que si I’inverse était

effectué. Il y existe donc des contraintes structurelles et sociales dans I’utilisation de publicité
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mixant deux langues. L’1mpact du « code-switching » dépendrait du sens de I’échange (Luna
et Peracchio, 2005).

Krishna et Ahluwalia (2008) ont mené une étude sur le choix de la langue a privilégier pour
les entreprises multinationales s’attaquant a un marché bilingue. Cette étude a été réalisée en
Inde, un pays ou I’hindi et ’anglais cohabitent et n’ont pas de connotations négatives. Le
choix du langage a utiliser est un déterminant important pour le succés des multinationales
qui se lancent a la conquéte de nouveaux marchés, plus particuliérement les marchés
bilingues. L’anglais a une connotation plus sophistiquée tandis que I’hindi s’apparente a
I’appartenance. Les résultats de I’étude préconisent 1'utilisation de 1’anglais pour des produits
de luxe et ’hindi pour des produits de premiére nécessité. Le choix de la langue peut donc
étre un déterminant clé pour le positionnement des produits. Un autre point important est
P’utilisation des deux langues. En effet, I’association des deux langues est une solution

minimisant les risques pour les produits se situant entre la catégorie luxueuse et de nécessité.

Le choix de la langue dans les publicités destinées aux bilingues influence les types de
pensées qu’ils ont en réponse a ces publicités (Noriega et Blair, 2008). L’utilisation de la
langue maternelle peut servir de « super attribut » pouvant permettre d’avoir un accés plus

facile a certains souvenirs (Noriega et Blair, 2008).

Une étude a révélé que les slogans pronant la L1 d’un bilingue généreront plus d’émotions
que si elle était en L2 (Puntoni, De Langhe, Osselaer, 2008). D’aprés Luna et Perrachio
(2001), une publicité en L1 entraine toujours de meilleurs résultats qu’une publicité en L2.
Un message en L2 déclenche moins de stimuli que la L1 et donc les souvenirs sont plus
difficiles a récupérés. Cependant, un message en L2 peut avoir les mémes effets qu’un
message en L1 s’il est associé d’un ensemble d’images et de textes congruént facilitant ainsi

le rappel et la récupération des données.

Comme nous 1’avons déja vu, un individu pourrait avoir deux identités. Ce point a été abordé
dans P’article de Luna, Ringberg et Peracchio (2008), Ramirez-Esparza et al. (2004). Les
auteurs ont porté leur recherche sur les bilingues, plus particuliérement les bilingues
biculturels. Ce sont les bilingues ayant acquis les cultures associés aux langues qu’ils

utilisent. Ils auraient donc un schéma cognitif distinct pour chaque langue et culture intégrée
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et ces derniéres influencerait leurs comportements, pensés, leurs émotions (Hong et al. 2000).
En exposant, des participants américano-chinois a des symboles chinois et américains Hong
et al. (2000) ont constaté que les sujets activaient leur systéme cognitif en fonction de la
culture associé aux symboles. Autrement dit, en étant exposés a un environnement chinois,
les sujets auront un comportement, des pensées et des émotions en accord avec leur culture
chinoise. Identiquement, lors de I’exposition a 1’environnement américain les individus

auront un comportement concordant avec la culture américaine.

Laroche et Toffoli (2002) ont mené une étude dans le méme prolongement en observant la
réaction de bilingues chinois anglais face a des anglophones. L’étude avait deux objectifs
principaux : observer les différences de perception d’une publicité entre des individus venant
de cultures différentes et observer s’il y a une différence de perception des bilingues en
changeant la langue de la publicité. Lors de la premiére expérimentation, les sujets devaient
visionner une publicité dans leur langue d’origine respective et répondre a un questionnaire.
Les résultats indiquent qu’il y a une différence au niveau de la perception d’une publicité
entre ces individus. Dans la deuxiéme expérimentation, deux groupes de bilingues chinois-
anglais devaient visionner une publicité, I’'une en anglais et I’autre en chinois. Il en résulte
qu’en fonction de la langue utilisée, les bilingues avaient une perception différente de la
publicité. Ces résultats viennent appuyer ceux trouvés dans 1’étude de Hong et al. (2000).

Le phénoméne observé précédemment est le « frame-switching » et apparait uniquement
chez les individus biculturels (Luna, Ringberg et Peracchio, 2008). Le langage peut
déclencher le phénomeéne du « frame-switching » (Luna, Ringberg et Peracchio, 2008 ; Hong
et al. 2000). Lors de Pexpérimentation, quatre publicités ont été¢ soumises a des participants
bilingues biculturels et pour chaque version de la publicité, différentes interprétations,
ressentis sont apparus, laissant penser que notre identité mentale influence notre
interprétation des publicités. La perception du « soi » varie aussi en fonction de la langue
utilisée. Lors de I’interview des individus, les priorités divergeaient en fonction de la langue
dans laquelle ils étaient interviewés. D’un c6té, nous avons un sentiment d’indépendance lors
de l’interview en espagnol et de I’autre un sentiment d’entraide, de travail d’équipe. 11 est
important de savoir quel langage utilisé lorsque les marketeurs souhaitent viser une clientéle

spécifique.
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Tout au long de cette revue de littérature, nous avons abordé les différentes composantes de
notre sujet. Nous avons, de plus, pu démontrer I’importance de ces derniéres pour notre étude
ainsi que les liens qui les unissent. Les bilingues s’inscrivent dans un champ de recherche
relativement complexe, car ils peuvent posséder une culture pour chaque langue maitrisée. En
effet, les bilingues biculturels possédent un cadre cognitif qui lui est propre pour chaque
langue.

La récolte de toutes ces informations met fin a notre revue de littérature. Dans la partie
suivante, nous analyserons la masse d’informations obtenues afin d’en faire ressortir les

hypothéses de recherche.



CHAPITRE I

HYPOTHESES DE RECHERCHE

Dans le premier chapitre, nous avons détaillé la littérature sur les deux points clés de notre
sujet 3 savoir : la mémoire autobiographique et les bilingues. Dans un premier temps, nous
avons défini et compris le réle de la mémoﬁe autobiographique. Elle permet de faire revivre
des souvenirs personnels a un individu et ainsi créer un sentiment de nostalgie. De plus, en
revivant ces souvenirs, des émotions surgissent, impactant ainsi le comportement du
consommateur. En second lieu, nous avons abordé la littérature concernant ces individus
complexes que sont les bilingues ; notamment leurs réactions face aux émotions, aux
publicités, et surtout face a la mémoire autobiographique. Cette premiére partie a ét€ d’une
aide capitale pour le déroulement de notre étude. Maintenant, nous allons détailler la

contribution que cette étude espére apporter et nous présenterons les hypothéses de recherche.

2.1 Contribution

Plusieurs études ont été réalisées sur la mémoire autobiographique (Baumgartner, Sujan,
Bettman 1992, 1993). Ces études prouvent que les publicités d’ordre autobiographiques
permettent de générer des émotions, et influencent de fagon positive le jugement de la
marque ainsi que celle de la publicité. Ces ¢tudes ont €té réalisées sur des sujets monolingues,
il n’existe pas a ce jour d’études analysant les effets des publicités autobiographiques sur les

bilingues.

Marian et Neisser (2000) quant a eux, ont étudié les bilingues et leurs réactions vis-a-vis de la
mémoire et du langage. Comme nous ’avons détaillé dans le chapitre précédent, quand la

langue de récupération correspond a la langue d’encodage, les souvenirs récupérés
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correspondent 3 une partie de leur vie associée a cette langue. Le langage est considéré
comme un ¢lément majeur dans le rappel des souvenirs chez les bilingues. Seules des études
sur les « cues words » ont été effectuées afin d’étudier les différences que peuvent avoir les

deux langues sur le rappel.

Nancy Saliba (2005) a écrit un ouvrage sur le sujet que nous traitons. Elle a voulu aller plus
loin en combinant ces études afin de donner une piste de réflexion sur le sujet. C’est une
étude importante pour la réalisation de notre projet. Cependant, il y avait quelques limites a
ce dernier. Nous allons donc nous inspirer de trois articles clés pour apporter une contribution
et étayer la littérature sur ce sujet. Autre 1’étude de Nancy Saliba, il n’existe pas de
recherches sur la combinaison des langues sur le rappel de souvenirs autobiographiques dans
un contexte publicitaire. Cette étude est le prolongement de celle de Nancy Saliba (2005).

Nous allons donc répliquer cette étude avec un nouveau devis expérimental.
En résumé notre recherche comporte plusieurs points clés :

e Examiner le réle du langage face au recouvrement de mémoires autobiographiques
chez les bilingues.

e Mesurer le réle du langage dans la création de jugements d’une publicité chez les
bilingues quand la langue de récupération correspond a la langue d’encodage.

e Observer I’effet de la langue sur le recouvrement des émotions

; Observer I’effet du recouvrement de mémoires autobiographiques envers la marque
et la publicité

o Comparer les effets de la L1 et de la L2
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2.2 Hypothéses de recherche

Il existe plusieurs facteurs aidant a la récupération de souvenirs notamment la langue, la
congruence a I’humeur, les émotions ainsi que la reproduction de 1’environnement
linguistique lors de la récupération. Selon Marian et Neisser (2000), la mémoire devient plus
accessible quand I’environnement linguistique & I’encodage correspond a 1’environnement
linguistique a la récupération. La langue joue un réle déterminant sur le contenu des
souvenirs récupérés et augmente les chances de récupération (Marian, 2004). De plus,
Baumgartner, Sujan, et Bettman (1992, 1993) avancent qu’exposer un individu a une
publicité autobiographique améliore le jugement envers la publicité, la marque et réduit
’attention sur les attributs du produit grace aux émotions évoquées dans ses souvenirs. Les
émotions jouent aussi un rdle capital sur le rappel de souvenirs. Les souvenirs gorgés
d’émotions sont plus facilement récupérables et s’oublient moins vite que les autres. D’autre
part, si I’individu se retrouve dans le méme état émotionnel lors de la phase de récupération

que lors de la phase d’encodage, il sera plus apte a recouvré ses souvenirs (Solomon, 2005).

En fonction de la langue, la perception d’une publicité peut varier (Luna, Ringberg et
Peracchio, 2008 ; Hong et al. 2000 ; Toffoli et Laroche, 2002). Le « so1 » de I’individu

varie lui aussi en fonction de la langue utilisée.
Ces trouvailles nous aident a formuler les hypothéses suivantes :
Dans les hypothéses ci-dessous, les définitions suivantes s’appliquent :

e Bilingue équilibré : Individu possédant des compétences similaires a la maitrise des
deux langues.
e Publicité autobiographique : Publicité incorporant des éléments autobiographiques

qui ont pour but d’activer nos souvenirs personnels.



Nous tenons a préciser avant de présenter nos hypothéses de recherche que les publicités

autobiographiques auxquelles seront exposés les sujets bilingues sont d’une valence positive.

Les souvenirs ne sont pas égaux face au recouvrement selon Holland et Helsinger (2010).
Afin d’activer les souvenirs dits « disponibles » un stimuli est nécessaire. Selon ces faits,
nous voulons tester si I’utilisation de deux stimuli permet d’améliorer la récupération chez les
bilingues. Le premier stimulus sera le méme que dans les études de Sujan et a/. (1992,1993) :
une publicité autobiographique favorisant le rappel de souvenir. Ces études ont prouvé que
les publicités autobiographiques améliorent le rappel de souvenir chez les individus. Et le
second sera la correspondance entre la langue d’encodage et la langue de récupération
(Marian, 2004, 2008). I1 a été démontré a travers plusieurs études, notamment celle de
Marian et Fausey (2006) que la mémoire est plus facilement récupérable et plus précise
lorsque la langue d’encodage et la langue de récupération sont identiques. Luna et Perrachio
(2001) ont prouvé qu’une publicité en L1 entraine toujours de meilleurs résultats qu’une
publicité en L2. Le message en L2 déclencherait moins de stimuli que dans la L1 par
conséquent, les souvenirs sont plus difficiles a récupérés. De plus, les souvenirs récupérés
correspondent a une partie de la vie associée a cette langue (Marian et Neisser, 2000). Selon

ces trouvailles nous pouvons formuler notre premic¢re hypothése :

Hla : Exposer un bilingue équilibré a une publicité autobiographique va générer un
plus grand nombre de pensées et souvenirs lorsque la langue utilisée lors de la
récupération correspond a la langue d’encodage, comparativement a la langue qui ne

correspond pas.

Les consommateurs réagissent face aux publicités et générent des jugements, des attitudes et
des émotions. Deux types de réponses doivent étre distingués : les réponses vis-a-vis du

produit présenté dans la publicité et les réponses vis-a-vis de la publicité méme.

Selon Marian & Kaushanskaya (2008), utiliser une langue en particulier peut activer un cadre
socioculturel associé a cette langue, et peut a son tour influencer I’accés au lexique

d’émotion. Westbrook et Oliver (1991) suggérent que les émotions représentent une source
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primaire de motivation chez les étres humains et exercent une influence substantielle sur la
mémoire. De plus, Iaffect améliore I’attitude et le jugement des consommateurs pour une

marque ou une publicité donnée (Baumgartner, Sujan, Bettman 1992, 1993).

L’effet des émotions sur le rappel de souvenir n’est plus a prouver selon plusieurs études
(Holland et Kensinger, 2010 ; Berntsen & Rubin, 2002 ; Buchanan, 2007). Holland et
Kensinger (2010) ajoutent que les émotions augmentent les chances de se souvenir des détails
liés a une expérience et facilitent le recouvrement de souvenirs enfouis. La rétention de ces
informations est donc accrue dans notre cerveau. De plus, les souvenirs forts en émotions

peuvent s’oublier beaucoup plus lentement que les autres (Budson et al., 2007).

Il y a débat au sein de la communauté scientifique concernant la langue permettant de générer
le plus d’émotion. Certains auteurs avancent que la langue premicre est plus chargée en
émotion, d’autres affirment le contraire ou encore qu’il n’y a pas de différence notable
(Anooshian & Hertel, 1994; Javier, Barroso, & Mufioz, 1993; Sechrest, Flores, & Arellano,
1968; Dewaele, 2002; Marian et Kaushanskaya, 2008; Aycicegi et Harris, 2004; Catherine L.
Caldwell-Harris et Ayse, 2009).

La littérature a démontré que la relation entre la langue et les émotions est bidirectionnelle.
$’il est vrai que la langue influence le contenu €motionnel, I’opposé est aussi possible

(Marian & Kaushanskaya, 2008).

Grice a Sujan et al. (1992), nous savons que les publicités autobiographiques permettent de
générer des émotions positives grice au recouvrement de souvenirs personnels. Nous
combinerons donc les trouvailles sur le rappel de souvenir et les trouvailles concernant les
bilingues et les émotions. Ajoutons qu’en régle générale, les publicités tendent & générer des
émotions positives. En somme, nous observerons si la concordance des langues génére plus
d’émotion positive que lorsqu’il n’y en a pas. Cette combinaison assez complexe nous améne

a formuler I’hypothése suivante :

H1b : Exposer un bilingue équilibré a une publicité autobiographique va générer un
niveau d’affect positif net plus élevé lorsque la langue utilisée lors de la récupération

correspond a la langue d’encodage, comparativement a la langue qui ne correspond pas.
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Comme mentionné précédemment, notre étude est un prolongement de celle de Nancy Saliba
(2005). Nous réitérons certaines de ses hypotheses inspirées des études de Baumgartner,
Sujan, et Bettman (1992, 1993). Ces recherches composent le ceeur méme des hypothéses
suivantes. En effet, I’étude de Sujan et Bettman de 1992 a permis de révéler que les publicités
autobiographiques permettent de générer plus de souvenirs que les publicités standards. De
plus, le rappel de souvenir a une influence positive sur plusieurs composantes telles que
I’évaluation de la publicité, la marque ou encore celle du produit. L’étude de 1993 étend les
trouvailles en démontrant qu’incorporer un lien direct avec la marque dans la publicité

améliore davantage ’attitude envers cette demiere (Sujan et Bettman, 1993).

La mémotre joue un réle primordial dans la prise de décision (Braun, 1999). De plus, elle
devient plus accessible quand I’environnement linguistique a 1’encodage correspond &

I’environnement linguistique a la récupération (Marian et Neisser, 2000).

Avec ces révélations, nous voulons démontrer comme nos prédécesseurs, qu’exposer un
individu a une publicité autobiographique faisant un lien direct entre la marque et les
souvenirs, génére des niveaux d’évaluation positifs envers la marque, la publicité ; améliore
le rappel de la marque, de la publicité et diminue I’attention portée sur les attributs du

produit.

H2 : Lorsqu’un bilingue équilibré est exposé a une publicité autobiographique faisant

correspondre la langue d’encodage 2 1a langue de récupération, il résulte en :

Un niveau d’évaluation positive de la publicité plus élevé

a
b. Un niveau d’évaluation positive de la marque plus élevé

(e

Un meilleur rappel de la marque

o

Un meilleur rappel de la publicité

e. Une diminution de I’attention portée sur les caractéristiques du produit
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Comparativement a2 un bilingue exposé 4 la méme publicité, mais dont la langue

d’encodage  ne correspond  pas a la langue de  récupération.




CHAPITRE III

METHODOLOGIE

Dans le chapitre précédent, nous avons exposé les objectifs et défini les hypothéses de notre
recherche. Le chapitre suivant présente la méthodologie mise en ceuvre afin de tester ces
hypothéses. Seront présentés : le design de I’étude, 1’échantillonnage, les méthodes de
recrutement, le déroulement global de I’expérimentation, la création de notre publicité

autobiographique ainsi que celle du questionnaire.

3.1 Design de I’étude

Nous avons opté pour un design causal plus précisément pour une expérimentation. Etant
donné que nous voulons étudier un phénomene de cause a effet, ce design se révele
particuliérement approprié. Le phénoméne X est une des causes possibles de Y. Ce design
nécessite une approche méticuleuse et un plan clairement défini. C’est dans cette optique que
nous avons défini des critéres spécifiques pour la sélection de notre échantillon. Nous
voulons observer si I’un des traitements génére des résultats significativement différents entre
les groupes; autrement dit si la correspondance entre la langue d’encodage et celle de
récupération influence le comportement du consommateur. Pour cela, deux groupes distincts

ont ét€ composés ; chacun recevra un traitement différent.
La répartition des groupes est la suivante :

s Groupe 1 : langue d’encodage frangais / langue de récupération frangais
e Groupe 2 : langue d’encodage frangais / langue de récupération créole
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IIs seront respectivement appelés dans le reste de notre étude groupe 1 : groupe L1L1 et
groupe 2 : L1L2

Nous commencerons par détailler la procédure dans son ensemble puis nous présenterons les
méthodes de recrutement, la composition de I’échantillon, le questionnaire et le contenu de la

publicité.

3.2 Procédure

Avant de détailler les étapes de la procédure, nous tenons a préciser que notre
expérimentation se déroule en deux parties distinctes : une phase de sélection des candidats
potentiels et la phase d’expérimentation proprement dite. La seconde partic ne peut étre

réalisée sans avoir terminé la précédente.

Définir les critéres de sélection pour notre échantillon constitue la premiére étape. Nous
devions définir quels sujets feraient partie de notre expérimentation, leurs caractéristiques,
ainsi que les méthodes de recrutement. Notre choix s’est porté sur des sujets ayant une
particularité bien spécifique a savoir : le bilingnisme frangais-créole. Ils devaient néanmoins
respecter d’autres critéres que nous détaillerons dans la partie 3.4. Afin de sélectionner avec
parcimonie nos participants, nous avons créé un questionnaire de présélection (Annexe A). Il
visait & repérer les individus susceptibles de participer 4 notre étude. Le questionnaire de
présélection, les publicités ainsi que le questionnaire de la phase 2 ont été prétestés sur 10

individus avant d’étre validés. Aucune modification majeure n’a été effectuée.

La prise de contact initiale débuta au printemps et dura environ 2 mois. Le questionnaire de
phase 1 fiit administré individuellement et selon les disponibilités des sujets. Avant chaque
administration, nous devions recueillir le consentement des participants. Pour ce faire, un
document était mis a leur disposition précisant le déroulement intégral de I’étude ainsi que les
clauses de confidentialité et de protection. Aprés avoir lu et signé le document, nous
pouvions administrer le premier questionnaire. Les participants sélectionnés grace au

questionnaire ont effectué I’encodage de leurs souvenirs vis-a-vis de 1’événement choisi en
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frangais. Nous allons donc opérer sur la phase de récupération de souvenir par le biais notre

publicité autobiographique (frangais/créole).

Apres avoir analysé les questionnaires de phase 1 et sélectionné les individus susceptibles de
participer a 1’étude, une phase de codage était nécessaire afin de conserver I’anonymat des
individus. Ils se sont vus attribuer un nom de code sous forme alphanumérique. Afin d’éviter
une erreur de type 1 et/ou de type 2, nous avons procédé a une randomisation des individus 3
travers les cellules. Par ce procédé, les individus ont été assignés de fagon totalement

aléatoire a ’'une des cellules et donc a un traitement différent.

Les individus sélectionnés ont été contactés par téléphone mi-¢té afin de leur proposer une
date et un lieu de rendez-vous pour la phase 2 de I’étude. Dans I’optique d’avoir des résultats
équitables pour chaque cellule, un nombre d’individus plus ou moins égal a été attribué pour
chacune d’entre elles a savoir 7 participants. Nous tenons a préciser que nos groupes ont regu
leur traitement lors de journées différentes. Pour se faire, une salle 4 I’université a été

réservée pour notre étude.

L’hors de ’expérimentation, nous avons vérifié que chaque cellule contient le nombre de
participants contactés. Aprés cette vérification, nous pouvions commencer notre
expérimentation. Le coeur de I’expérimentation réside en deux traitements. Une version
spécifique de la publicité pour chaque groupe : I’une en frangais et I’autre en créole. Le
groupe 1 voyait la publicité¢ en frangais et le groupe 2 voyait la publicité en créole. La

procédure durait environ 15 minutes.

Afin d’éviter une mémorisation accrue des informations contenues dans le document, les
participants devaient prendre connaissance de la publicité de maniére tout a fait naturelle
comme s’ils lisaient une publicité dans un magazine. Cette derniére présentait une marque de
rhum blanc antillaise. Nous avons choisi une marque relativement peu connue, afin de
diminuer les chances que nos participants aient un jugement préétabli envers la marque.
Aprés avoir pris connaissance de la publicité, nous la retirions sans prévenir au préalable les
-participants. L’étape suivante consistait a remplir dument le questionnaire de phase 2

(Annexe B) qui mesurait toutes les variables de notre étude. Une assistance était mise a leur
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disposition par le biais du chercheur s'il y avait toutefois une incompréhension dans le

remplissage du questionnaire.

3.3 Questionnaire

Le questionnaire de présélection fut inspiré des travaux de Nancy Saliba (2005) toutefois,
quelques modifications ont été apportées. Les premiéres questions concement les données
sociodémographiques : Sexe, revenu, pays de naissance, 4ge, état civil, occupation. La
seconde partie se penche sur le langage notamment sur les langues parlées, dans quelle
proportion, ainsi que 1’age d’acquisition des langues. La derniére partie, sert 4 définir si les
candidats fétent I’événement que nous avons sélectionné et s’ils ont déja utiliser/consommer

le produit.

Le questionnaire de la phase 2 mesure les liens de causes a effets. Il est séparé en plusieurs

parties : la publicité, la marque, les émotions, le rappel de souvenir et un test de rappel.

Les variables mesurées sont réparties comme suit :

e Question 1 : rappel de la publicité

e Question 2 : attitude envers la publicité

@ Quesfion 3 : rappel de la marque

e Question 4 : attitude envers la marque

¢ Question 7 : rappel de souvenirs

e Questions 8,9,10 : mesure des souvenirs

e Question 11 : mesure des émotions

e Question 12 & 15 : test de mémoire sur les attributs du produit

e Question 17 : question ouverte afin de connaitre I’opinion des participants sur le but

réel de 1’étude.
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Les échelles de mesure sémantiques différenticlles pour le rappel et I’attitude ont été tirées
des études de Sujan et al., 1992, 1993. La liste des émotions figurant a la question 11 a été
adaptée a partir des études de Burke et Edell (1987, 1989), Batra et Holbrook (1990).

3.4 Méthode de recrutement

Comme nous 1’avons mentionné précédemment, notre phase de recrutement se décline en
deux parties : phase de recrutement pour le questionnaire de sélection et une phase de
recrutement pour I’expérimentation en elle-méme. Concernant la phase de sélection, les
participants ont été contactés par différents moyens notamment par téléphone, réseaux
sociaux et rencontres directes. Afin de pouvoir rencontrer le maximum d’Antillais, nous nous
sommes rapprochés des organisations antillaises sur Montréal & savoir
I’association « Antillais & Montréal », «le groupe carnavalesque Banzawa », ainsi que le
restaurant antillais « Saveur soleil ». Toutes ces personnes physiques et morales ont

grandement contribué a la prise de contact.

Le questionnaire de sélection comportait une section pour contacter les participants s’ils
étaient sélectionnés. Une fois la sélection effectuée, nous avons pris contact avec les

participants par téléphone afin de leur proposer de participer 4 la phase 2 de

I’expérimentation.

3.5 Echantillon

Notre échantillon se compose d’individus remplissant plusieurs conditions spécifiques. La
premicre fait référence a la langue. Les participants doivent étre bilingues frangais/créole, car
nous rappelons que nous voulons étudier I’effet de la langue sur le rappel de souvenir. Il est
donc primordial maitrisent et utilisent couramment les deux langues étudi¢es. Nous avons

recruté des participants venant des Antilles, plus particuliérement de Guadeloupe et de



53

Martinique. Les individus venant d’Haiti seront exclus de 1’étude, car le créole utilisé est

relativement différent du créole utilisé en Guadeloupe et Martinique. Les participants devront

étre majeurs, avoir déja utilisé et/ou connaitre le type de produit présenté dans la publicité

ainsi que le fait de célébrer des anniversaires avec un groupe d’amis ou leur famille. De plus,

ils doivent avoir encodé 1’événement dans une seule langue. L’échantillon pour le

questionnaire de phase 1 (sélection) est composé de 60 individus. Il servira a sélectionner les

individus qui participeront a la phase 2 de I’expérimentation. Les tableaux suivants nous

donnent des informations sur cet échantillon.

Tableau 2: Sexe des participants (phase de sélection)

Pourcentage Pourcentage
Fréquence Pourcentage valide cumulé
Valide Féminin 30 50,0 50,0 50,0
Masculin 30 50,0 50,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Nous constatons que notre échantillon se compose de manicre équilibrée concernant le sexe.

Tableau 3 : Age des participants (j

hase de sélection)

Pourcentage
Fréquence Pourcentage Pourcentage valide cumulé
Valide 18-29 56 933 93,3 93,3
30-49 4 8,7 6,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Le tableau numéro 2 nous indique 1’4ge des participants. La majorité des sujets interrogés se

situe dans la tranche d’age 18-29 ans soit 93.3%. Les 6.7% restant se situent entre 30-49 ans.
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Tableau 4 : Langue premicre des participants (phase de sélection)

Pourcentage Pourcentage
Fréquence Pourcentage valide cumulé
Valide Frangais 58 96,7 96,7 96,7
Créole 2 3,3 33 100,0
Total 60 100,0 100,0

Voici une premi¢re donnée capitale pour notre étude : la premiére langue des participants.

Comme nous le constatons, 96.7% des participants avancent que le frangais est leur langue

premiére. Seuls deux participants affirment que le créole est leur langue premicre. Nous

rappelons que nous recherchons des individus ayant pour langue premiére le frangais afin

d’avoir un groupe homogeéne sur cette variable. Les deux individus seront exclus de 1’étude.

Tableau 5 : Langue seconde des participants (phase de sélection)
Pourcentage Pourcentage
Fréquence Pourcentage valide cumulé

Valide Frangais 3 5,0 5,0 5,0

Créole 53 88,3 88,3 93,3

Anglais 3 5,0 5,0 98,3

Autre 1 1,7 1,7 100,0

Total 60 100,0 100,0

Dans la méme optique que le précédent tableau, ici sont présentées les langues secondes des

sujets. 88.3% des sujets ayant en langue seconde seront retenus pour le reste de 1’étude.

Tableau 6 : Participation a I’événement anniversaire (phase de sélection)

Pourcentage
Fréquence Pourcentage Pourcentage valide cumulé
Valide Oui 59 98,3 98,3 98,3
Non 1 17 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
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Nous devions vérifier si tous nos participants célébraient 1’événement que nous avons choisi.

Les résultats indiquent «oui » 3 98.3%, ils seront donc éligibles pour la suite de 1’étude

concernant cette question.

Tableau 7 : Langue parlée lors des événements (phase de sélection)

Pourcentage Pourcentage
Fréquence Pourcentage valide cumulé
Valide Frangais 13 21,7 21,7 21,7
Les deux 47 78,3 78,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Afin d’étre sélectionnés pour la phase deux du questionnaire, les individus devaient remplir

toutes les conditions. Comme nous pouvons le voir dans le tableau ci-dessus, seuls 13

individus affirment avoir vécu les événements proposés dans une seule langue a savoir : le

frangais. Les autres participants affirment quant a eux, parler les deux langues lors des

événements. Afin d’éviter un biais, nous sélectionnerons uniquement les individus ayant vécu

ces événements dans une seule langue. Nous rappelons que nous voulons tester nos variables

dans le cas ol il y a une comrespondance entre la langue d’encodage et celle de récupération.

L’échantillon final est donc composé de 13 individus.

La prochaine partie nous présente le contenu et la teneur de notre publicité autobiographique.
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3.6 Contenu de la publicité autobiographique

Notre publicité sera inspirée des études de Sujan et al. (1992, 1993) et de Nancy Saliba
(2005). Selon les résultats de 1’étude de Sujan et al. (1993), il y a une évaluation positive de
la marque lorsqu’on forme un lien direct entre la marque et les souvenirs de 1’individu. Nous
avons donc incorporé cet élément afin de générer davantage de réactions positives. Les
informations présentes dans notre publicité ont été inspirées du site de la marque de rhum

Bellevue®.
Voici le texte qui compose notre publicité en frangais:

« Pensez a la derniére fois ou vous et vos amis, votre famille partagiez un événement spécial

ensemble : un anniversaire. De la bonne musique, des rires, une ambiance agréable...

« La prochaine fois, rendez cet événement encore plus spécial avec une bouteille de RHUM

blanc Bellevue ».

« Médaillé d’or du concours général agricole de Paris en 2007 et 2009, il remporta aussi la
médaille de bronze en 2011. En provenance directe de la distillerie de Bellevue situé au ceeur
de l’ile de Marie-Galante, nous portons une attention particuliére afin de vous proposer, un
produit d’exception distillé et élevé dans les meilleures conditions agricoles. Sa saveur douce

et Sfruitée charmera vos papilles ».

Nous avons décrit toutes les étapes nécessaires permettant de préparer notre expérimentation.

De ce fait, la prochaine partic nous présente [’analyse des résultats.

g http://www.lacompagniedurhum.com/bellevue-rhum-i)lanc-cubi-3l-59-
bellevue,fr,4, MG_BELLEV_01.cfm




CHAPITRE IV

ANALYSE DES RESULTATS

Dans le chapitre précédent, nous avons détaillé la méthodologie de notre étude, les différentes

étapes de la procédure, 1’échantillon ainsi que le questionnaire. Dans cette nouvelle partie,

nous allons pouvoir détailler et discuter des résultats obtenus. Nous pourrons donc observer si

nos hypothéses peuvent étre validées ou non. Pour ce faire, nous utiliserons le logiciel SPSS.

4.1 Profil des participants

Dans la partie précédente, nous avons présenté les caractéristiques sociodémographiques des

participants de la phase de sélection. Maintenant dans cette premiére partie de 1’analyse, nous

allons présenter le profil des candidats retenus pour notre expérimentation.

Tableau 8 : Age des participants de 1’expérimentation phase 2
Pourcentage
Fréquence Pourcentage Pourcentage valide cumulé
Valide 18-29 12 92,3 92,3 92,3
30-49 1 7.7 7,7 100,0
Total 13 100,0 100,0

Les candidats retenus pour la seconde phase de 1’expérimentation font 4 92.3% parti de la

tranche d’age 18-29. Notre échantillon est relativement composé de jeunes adultes.
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Pourcentage Pourcentage
Fréquence Pourcentage valide cumulé
Valide Féminin 8 61,5 61,5 61,5
Masculin 5 38,5 38,5 100,0
Total 13 100,0 100,0

Le tableau descriptif nous indique que notre échantillon final est composé majoritairement de

la gente féminine avec un score de 61.5% contre 38.5% pour les hommes.

Tableau 10: Langue premicre et seconde des participants de I’expérimentation phase 2

Pourcentage Pourcentage
Fréquence Pourcentage valide cumulé
Langue premiére
13 100,0 100,0 100,0
francais
Langue seconde créole 13 100,0 100,0 100,0

Le demier de nos tableaux présente une donnée clé pour I’accomplissement de notre analyse.

En effet, tous nos participants doivent remplir les critéres de sélection, et particuliérement sur

le langage. Tous les candidats sélectionnés ont pour langue premiére le frangais et en seconde

langue le créole. Maintenant que nous avons présenté les caractéristiques de notre

échantillon, nous pouvons nous pencher sur les méthodes statistiques que nous utiliserons.
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4.2 Méthodes statistiques utilisées

Ftant donné que nous avons deux groupes et pour chacun un traitement différent, la méthode
la plus appropriée pour analyser notre échantillon serait le test-t pour échantillon
indépendant. Cependant, nous avons un trés petit échantillon et ce test pourrait ne pas
détecter avec précision les effets de 1’expérimentation le cas échéant. Nous opterons pour des
tests non-paramétriques a savoir le test du Khi-deux et le test de Mann-Whitney. Ces tests ne
sont pas basés sur les paramétres de distribution telle que la moyenne, 1’écart-type ou la

normalité, mais plutot sur les occurrences, les fréquences ou les proportions.

Le test du Khi-deux permet de tester I’hypothése nulle d’absence de relation entre deux
variables catégorielles ou I’hypothése d’indépendance de ces derniéres.
Le test de Mann-Whitney quant & lui permet de vérifier si les groupes sont issus de

population ayant la méme médiane.
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4.3 Test d’hypothéses

Nous allons commencer a tester nos hypothéses de recherche en posant I’hypothése nulle.
Hypothése nulle

HO : 1l n'y a pas de différence entre les moyennes des deux groupes dans la population. En
d'autres termes, la différence entre les deux moyennes dans la population est de 0. On sous-

entend ici que les deux groupes proviennent de la méme population.
Ho: Xq4= X2 ou X1-X2=0

L'hypothése alternative (H1) est qu'il y a une différence entre les deux moyennes a savoir :

H1 : 11 y a une différence entre les moyennes des deux groupes dans la population

H1:-)-(.1#$(‘2

Nous allons commencer 3 tester nos hypothéses.
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4.3.1 Hypothese 1a : la mémoire

Hla : Exposer un bilingue équilibré a une publicité autobiographique va générer un plus

grand nombre de pensées et souvenirs lorsque la langue utilisée lors de la récupération

correspond a la langue d’encodage. comparativement 3 la langue qui ne correspond pas.
1P

Notre premi¢re hypothése porte sur le rappel de souvenir. La manipulation de
I’expérimentation a-t-elle eu un impact sur le rappel de souvenir ? Afin de répondre a cette
question, nous allons tester notre hypothése. Pour ce faire, nous utiliserons un test non
paramétrique qui me semble plus adapté a un trés petit échantillon. Nous choisissons comme
méthode d’analyse statistique : le test du Khi-deux. Il nous permettra de savoir si les

occurrences observées sont statistiquement identiques.

Avant de passer aux analyses, nous rappelons que la question posée pour mesurer cette
variable était la suivante : La publicité vous a telle évoqué un souvenir en particulier? Le

répondant avait deux choix possibles : oui ou non. Passons maintenant aux analyses.

Le tableau ci-dessous nous procure les informations descriptives de la comparaison entre les

nos groupes et la variable rappel de souvenir :

Tableau 11 : Récapitulatif de traitement des observations rappel de souvenir

Observations
Valide Manquant Total
N Pourcentage N Pourcentage N Pourcentage
Groupe expérimentation
) 13 100,0% 0 0,0% 13 100,0%
* rappel de souvenir

Comme nous pouvons le voir, la totalité des individus a répondu positivement 4 la question

concernant le rappel de souvenir. Poursuivons notre analyse avec le tableau suivant :
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Tableau 12 : Tableau croisé Groupe expérimentation * rappel de souvenir

’

recall_mem
Oui Non Total
Groupe expérimentation | Groupe L1L1 | Effectif 6 0 6
Effectif théorique 3,2 2.8 6,0
% dans Groupe
| ; 100,0% 0,0%| 100,0%
expérimentation
Résidu 2.8 -2,8
Groupe L1L2 | Effectif 1 6
Effectif théorique 3,8 5.2 7,0
% dans Groupe
= : 14,3% 85,7%| 100,0%
experimentation
Résidu -2,8 28
Total Effectif 7 6 5[]
Effectif théorique 7.0 6,0 13,0
% dans Groupe
e ] 53,8% 462% | 100,0%
expérimentation

Le tableau croisé ci-dessus nous indique la proportion des individus ayant répondu & chaque
réponse. Le premier groupe répond & 100% «oui » a la question. De I’autre cdté, le groupe 2
répond a 85.7% qu’il n’a pas eu de rappel de souvenirs contre 14.3% 4 en avoir eu. Grice a
ces données, nous avons une meilleure vision des différences entre nos groupes. Le test du
Khi-deux nous permettra de finaliser notre analyse et déterminera si les groupes sont

statistiquement différents.
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Tableau 13 : Tests du khi-deux pour la variable rappel de souvenir

Sig.
asymptotique Sig. exacte Sig. exacte

Valeur ddi (bilatérale) (bilatérale) (unilatérale)
khi-deux de Pearson 9,551¢2 1 ,002
Correction pour continuité® 6,413 1 ,011
Rapport de vraisemblance 12,203 1 ,000
Test exact de Fisher ,005 ,004
Assaociation linéaire par
i 8,816 1 ,003
N d'observations valides 13

a. 4 cellules (100,0%) ont un effectif théorique inférieur a 5. L'effectif théorique minimum est de 2,77.

b. Calculée uniquement pour une table 2x2

Posons les hypothéses pour ce test :
HO : Les occurrences observées sont statistiquement identiques
H1 : Les occurrences observées sont statistiquement différentes

Le taux de signification est inférieur au seuil fixé .002. Rappelons que le seuil de signification
est fixé 4 .005. Si tel est le cas, nous devons rejeter I’hypothése nulle et pouvons affirmer que
les occurrences observées sont statistiquement différentes pour les groupes. Il y a une

_ différence significative entre nos deux groupes et nous pouvons accepter Hla.
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43.2 Hypothése 1b : Les émotions

H1b : Exposer un bilingue équilibré & une publicité autobiographique va générer un niveau
d’affect positif net plus élevé lorsque la langue utilisée lors de la récupération correspond a la

langue d’encodage, comparativement a la langue qui ne correspond pas.

Cette hypothése est particuliérement intéressante car elle touche un domaine assez complexe
du comportement du consommateur a savoir : les émotions. Les candidats devaient entourer
un chiffre de 1 a 7 pour chaque item et indiquer son ressenti face & notre publicité ; 1 étant

« fortement en désaccord » et 7 « fortement en accord ».

Question 11 : Parmi les émotions suivantes, veuillez indiquer quel était votre ressenti vis-a-

vis de cette publicité?

Fortement Trésen En Neutre En Trésen Fortement
en désaccord désaccord accord accord en accord
désaccord .

Heureux 1 2 3 4 5 6 7
Enthousiaste 1 2 3 4 5 6 7
Amusé 1 2 3 4 5 6 7l
Satisfait 1 2 3 4 5 6 7
Fier 1 2 3 4 5 6 i
Emotionnel 1 2 3 4 5 6 7
Calme 1 2 3 4 5 6 7
Sentimental 1 2 3 4 5 6 7
Colérique 1 2 3 4 5 6 7
Triste 1 2 3 4 5 6 7
Offensé 1 2 3 4 5 6 gl
Ennuyé 1 2 3 4 5 6 il
Dépressif 1 2 3 4 5 6 7
Dégouté 1 2 3 4 5 6 7
Energique 1 2 3 4 5 6 7
Vivant 1 2 3 4 5 6 7
Insulté 1 2 3 4 5 6 i
Fort 1 2 3 4 5 6 7
Attentif 1 2 3 4 5 6 7
Apeuré 1 2 3 4 5 6 7




Afin de tester notre hypothése et mesurer le niveau d’affect positif net, nous allons avoir

recours au test de Mann-Whitney. Nous commencerons par présenter une liste numérotée des
émotions afin d’améliorer la compréhension. Puis, nous sélectionnerons les trois émotions
qui représentent au mieux I’affect positif et I’affectif négatif. Une moyenne sera calculée pour
ces deux nouvelles variables. Afin d’obtenir 1’affect positif net, nous ferons la différence
entre nos deux nouvelles vaniables. Le test de Mann-Whitney a la fin déterminera si les

groupes possédent la méme médiane.

Le tableau suivant permet de classifier les sentiments afin de faciliter la lecture et 1’analyse

des résultats :

Feeling 1 Heureux
Feeling 2 Enthousiaste
Feeling 3 Amusé
Feeling 4 Satisfait
Feeling 5 Fier
Feeling 6 Emotionnel
Feeling 7 Calme
Feeling 8 Sentimental
Feeling 9 Colérique
Feeling 10 Triste
Feeling 11 Offensé
Feeling 12 Ennuyé
Feeling 13 Dépressif
Feeling 14 Dégouté
Feeling 15 Energique
Feeling 16 Vivant
Feeling 17 Insulté
Feeling 18 Fort
Feeling 19 Attentif
Feeling 20 Apeuré

Les émotions 11, 10, 13, 17, 14, 20, 9, 12 correspondent aux émotions reflétant la tristesse, le

dégout, les émotions négatives.
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Les émotions 5, 2, 1, 6, 3, 19 correspondent aux émotions positives véhiculant les émotions,

la joie et la fierté.

Les émotions 18, 15,7, 16, 4, 8 correspondent au niveau d’énergie que I’individu ressent 4 un

moment donné.

Afin de tester notre hypothése, nous devons quantifier le niveau d’affect positif net entre nos

groupes. L’affect positif net correspond a la différence entre I’affect positif et 1’affect négatif

généré par la publicité. Pour parvenir a notre objectif, nous sélectionnerons selon notre

jugement, les trois items représentant au mieux 1’affect positif et les trois items représentant

au mieux I’affect négatif. La moyenne de ces deux.nouvelles variables est calculée dans

SPSS. Notre sélection se décline comme suit:

Tableau 14 : Répartition de I’affect positif et négatif

Affect positif

Feeling 1 : heureux

Feeling 2 : enthousiaste

Feeling 3 : amusé

Affect négatif

Feeling 10 : triste
Feeling 12 : ennuyé

Feeling 14 : dégouté

Tableau 15 : Statistiques descriptives des moyennes de 1’affect positif et négatif

Moyenne
erreur
Groupe expérimentation N Moyenne | Ecart type standard
Moyenne Groupe L1L1 6 44444 ,45542 ,18592
affect positif | Groupe L1L2 7 4,5238 1,10315 ,41695
Moyenne Groupe L1L1 6 2,4444 1,36083 ,55556
affect Groupe L1L2
négatit 7 1,5714 ,78680 ,29738
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Afin d’avoir une premiére vision des résultats, nous avons généré un tableau comparant les
moyennes de nos variables. En observant les moyennes, nous constatons en premier lieu que
la publicité a engendré plus d’émotions positives que négatives. L’affect positif et négatif
geénéré est équivalent pour nos deux groupes. Cependant, nous constatons une légére

différence au niveau de 1’affect négatif qui est plus élevé chez notre premier groupe.
Poursuivons notre analyse en créant une nouvelle variable sous SPSS : affect positif net.

Cette variable est la différence entre 1’affect positif et 1’affect négatif. Le tableau ci-dessous

présente les statistiques descriptives de cette variable.

Tableau 16 : Tableau descriptif des moyennes de la variable « affect positif net »

Groupe d’expérimentation Moyenne N Ecart type

Groupe L1L1 2,0000 6 1,54919
Groupe L1L2 2,9524 . il 1,75782
Total 2,5128 13 1,67008

Le groupe L1L2 obtient une moyenne plus élevée que 1’autre groupe. Afin de déterminer si
cette différence est significative, nous utiliserons le test de Mann-Whitney. Etant donné que
notre échantillon posséde une faible valeur (n), ce test représente la meilleure option. Il nous

permettra donc de fournir une analyse plus pointue en présence d’un trés petit échantillon.

Dans le tableau suivant, nous pourrons affirmer ou infirmer s’il existe des différences

significatives entre les groupes.
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Tableau 17 : Test U de Mann-Whitney hypothése 1b

Hypothese nulle Test Sig. Décision
1 La distribution Test U de 445 Retenir
d’affect positif | Mann-Whitney I’hypothese
net est identique | d’échantillons nulle.
sur les indépendants
catégories de
groupe
expérimentation

Les significations asymptotiques sont affichées. Le niveau d’importance est .05. La

signification exacte est affichée pour ce test.

Posons les hypotheses :

HO : La distribution est identique sur les catégories de groupe expérimentation

H1 : La distribution est différente sur les catégories de groupe expérimentation

Selon le test de Mann-Whitney, nos groupes sont identiques car la signification est a .445.
Nous retenons alors I’hypothése nulle. Ce résultat signifie qu’il n’y a pas de différence

significative entre les groupes concernant I’affect positif net. Nous pouvons rejeter H1b.
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4.3.3 Hypothese 2

Nous tenons a préciser que pour toutes les questions a échelles sémantiques différentielles,
nous avons effectué une moyenne des items lors de la saisie des données car I'utilisation

d’une moyenne permettra de produire une meilleure mesure du construit.

A

H2 : Lorsqu’un bilingue équilibré est exposé a une publicité autobiographique faisant

correspondre la langue d’encodage a la langue de récupération, 1l résulte en :

Un niveau d’évaluation positive de la publicité plus élevé

a.
b. Un mveau d’évaluation positive de la marque plus élevé

&

Un meilleur rappel de la marque

B

Un meilleur rappel de la publicité

e. Une diminution de Iattention portée sur les caractéristiques du produit

Comparativement a un bilingue exposé a la méme publicité. mais dont la langue d’encodage

ne correspond pas a la langue de récupération.

Bien qu’il soit possible d’effectuer des tests comparatifs sur de trés petits échantillons, nous

utiliserons un test non paramétrique : le test U de Mann-Whitney.



4.3.3.1 Hypothése 2a : Attitude envers la publicité

Voici les items mesurant notre variable :

1. Comment avez-vous trouve la publicité?

Favorable 1

Bonne 1

Plaisante 1

Positive 1

2 5 6
2 5 6
2 5 6
2 5 6

7  Défavorable

7 Mauvaise

~

Déplaisante

7  Négative
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La question 2 mesurait I’attitude envers la publicité par le biais d’une échelle sémantique

différentielle a 7 points. Lors de la saisie des données dans SPSS, chaque item mesurant la

variable attitude envers la publicité a été codé en une unité individuelle. Afin de mesurer de

fagon optimale la variable, il était nécessaire d’effectuer la moyenne des quatre items.

Tableau 18: éescriptif des moyennes de 1’hypothése 2a

Groupe expérimentation

Moyenne erreur

Movyenne | Ecart type standard
moyaad | Groupe L1L1 2,0833 34157 ,13944
Groupe L1L2 9,9557 1,12202 42408

La moyenne de I’attitude envers la publicité est de 2.0833 pour le groupe ayant encodé les
événements en L1 et récupéré les informations dans cette méme langue. A contrario, pour le
groupe ou il n’y a pas de correspondance, la moyenne est de 5.5357. Nous rappelons que, sur
notre échelle de mesure sémantique différentielle, une petite moyenne équivaut a une attitude

positive. Le premier groupe aurait une attitude positive plus élevée que le second. Afin
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d’affirmer ces propos, nous devons démontrer que cette différence est significative. Pour cela

nous appliquerons le test de Mann-Whitney.

Tableau 19 : Test U de Mann-Wﬁitney hypotheése 2a

Hypothése nulle Test Sig. Décision
1 | La distribution de moyaad est Test U de .001 Rejeter
identique sur les catégoriesde | Mann-Witney I’hypothése
groupe expérimentation. d’échantillons ' nulle.
indépendants

Les significations asymptotiques sont affichées. Le niveau d’importance est de .05 pour ce

test. Notons également que la signification exacte est affichée.

Posons les hypothéses :

HO : La distribution est identique sur les catégories de groupe expérimentation
H1 : La distribution est différente sur les catégories de groupe expérimentation

Le test nous indique que nous devons rejeter I’hypothése pour la variable « moyenne de
I’attitude envers la publicité » (moyaad). Le taux de signification est de .001, il y a donc 1
chance sur 1000 de se tromper en rejetant 1’hypothése nulle. En d’autres termes, cela signifie
quwil y a une différence significative entre les groupes concernant Dattitude envers la

publicité. Nous pouvons accepter H2a.



4.3.3.2 Hypothese 2b : Attitude envers la marque

I. Comment avez-vous trouvé la marque?

Favorable 1
Bonne 1
Plaisante 1

Positive 1

2

2

3

3

5 6
5 6
5 6
5 6

-3

Défavorable

7 Mauvaise

7  Déplaisante

~J

Commengons par présenter les résultats descriptifs des moyennes :

Tableau 20 : descriptif des moyennes de 1’hypothése 2b

Négative

Groupe expérimentation

Moyenne erreur

Moyenne | Ecart type standard
moyabrand Groupe L1L1 6 22917 ,74861 ,30562
Groupe L1L2 7 5,5714 67259 25422
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La moyenne de I’attitude envers la marque est de 2.2917 pour le groupe ayant encodé les

événements en L1 et récupéré les informations dans cette méme langue. A contrario, pour le

groupe oi1 il n°y a pas de correspondance, la moyenne est de 5.5714. Nous rappelons au vu de

notre échelle de mesure sémantique différentielle qu’une petite moyenne équivaut a une
attitude positive. Le premier groupe semble avoir une attitude positive plus élevée que le

second. Utilisons le test de Mann-Whitney afin de vérifier si les groupes se distinguent

statistiquement.
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Tableau 21: Test U de Mann-Whitney hypothése 2b

Hypothése nulle Test Sig. Décision
1| La distribution de moyabrand Test U de .001 Rejeter
est identique sur les catégories Mann-Witney Phypothése
de groupe expérimentation. d’échantillons nulle.
indépendants

Les significations asymptotiques sont affichées. Le niveau d’importance est de .05 pour ce
test. Notons également que la signification exacte est affichée. Le test nous indique que, pour
la variable « moyenne de I’attitude envers la marque » (moyabrand), nous pouvons rejeter
I’hypothése nulle. Le taux de signification est de .001, il y a donc 1 chance sur 1000 de se
tromper en rejetant ’hypothése nulle. Il existe donc une différence significative entre les

oupes concernant I’attitude envers la marque. Nous pouvons accepter H2b.
group q p p
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4.3.3.3 Hypothése 2c : Rappel de la marque

Passons maintenant aux hypothéses sur le rappel. Nous commencerons avec le rappel de la
marque. Ci-dessous nous avons la question qui nous permettait de mesurer le rappel de la

marque :

2. Quelle était la marque du produit présenté dans la publicité?

0O Bologne [(ODamoiseau
[ Saint-James 0 Bellevue
[0 Montebello O Dillon

Afin de comparer nos groupes sur le rappel de la marque, nous allons utiliser un test

paramétrique 3 savoir le test de proportion du Khi-deux.

Le premier tableau nous donne les statistiques descriptives des items calculés. Dans le cas
présent, nous avons comparé les variables « groupe expérimentation » et « rappel de la
marque ». Nous observons que 100% des participants ont donné une réponse valide a la

question. Le test sera donc basé sur ces observations.

Tableau 22 : Récapitulatif de traitement des observations hypothése 2¢

Observations
Valide Manguant Total
N Pourcentage N Pourcentage N Pourcentage
Groupe expérimentation
13 100,0% 0 0,0% 13 100,0%
* rappel de la marque
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Tableau 23 : Tableau croisé Groupe expérimentation * rappel de la marque
Rappel de la marque
Bellevue Total -
Groupe Grbupe Effectif 6
expérimentation L1L1 Effectif théorique 6 6,0
% dans Groupe 6,0
100,0%
expérimentation 100,0%
Résidu
Groupe Effectif
L1L2 Effectif théorique 7 7,0
' % dans Groupe 7.0
: ; 100,0%
expérimentation 100,0%
Résidu
Total Effectif 0 13
Effectif théorique 13,0
13,0
% dans Groupe
) 100,0% 100,0%
expérimentation

Pour cette variable, une seule réponse émerge pour la totalité des répondants : Bellevue. Tous

les participants ont trouvé la bonne réponse. Normalement nous devrions continuer notre

analyse avec le tableau du Khi-deux afin de conclure si les différences entre les groupes sont

significatives. Cependant, aucune statistique n’a pu étre calculée car le rappel de la marque

est une constante. Dans le cas présent, aucune association n’a pu étre déterminée et donc nous

pouvons accepter ’hypothése nulle : les occurrences observées pour les groupes sont

identiques. Il n’y a pas de différence significative et nous rejetons H2c.




4.3.3.4 Hypothése 2d : Rappel de la publicité
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Ci-dessous les questions qui mesuraient les variables présentées dans le tableau :

3. De quoi parlait la publicité?

(3 D’un groupe de personnes fétant des retrouvailles

[ D’un groupe de personnes fétant un anniversaire

[ D*un groupe de personnes célébrant un mariage

[J D’un groupe de personnes sortant en club

Afin de comparer nos groupes sur le rappel de la publicité, nous allons également avoir

recours au test de proportion du Khi-deux.

Tableau 24 : Récapitulatif de traitement des observations hypothése 2d

Observations
Valide Manguant Total
N Pourcentage Pourcentage N Pourcentage
Groupe expérimentation
13 100,0% 0 0,0% 13 100,0%
* Rappel publicité

Le premier tableau nous donne les statistiques descriptives des items calculés. Dans le cas

présent, nous avons compar€ les variables « groupe expérimentation » et « rappel publicité ».

Nous observons que 100% des participants ont donné une réponse valide i la question. Le

test sera donc basé sur ces observations.



Le deuxiéme tableau fourni est un tableau croisé :

Tableau 25 : Tableau croisé Groupe expérimentation * Rappel publicité
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expéerimentation

Rappel publicité
Retrouvailles | Anniversaire | Total
Groupe Groupe Effectif 0 6
expérimentation L1t Effectif théorique 5 5,5 6,0
% dans Groupe
: ; 0,0% 100,0% | 100,0%
expérimentation
Reésidu -5 ]
Groupe Effectif 1
L1L2 Effectif théorique 9 6,5 7.0
% dans Groupe
. : 14,3% 85,7% | 100,0%
expérimentation
Résidu 55 -5
Total Effectif 12 13
Effectif théorique 1,0 12,0 13,0
% dans Groupe
7,7% 92,3% | 100,0%

Observons de plus pres les résultats de notre tableau. Deux réponses émergent pour la totalité

des répondants : retrouvailles et anniversaire. Nous constatons que le groupe L1L1 obtient un

score de 100% pour la réponse anniversaire, qui est d’ailleurs la bonne réponse. Pour le

groupe L1L2, les résultats sont répartis entre les deux réponses. Une partie des répondants a

85.7% ont répondu « anniversaire » et 14.3% pour « retrouvailles ». Continuons notre analyse

avec le tableau du Khi-deux afin de conclure si les différences entre les groupes sont

significatives.



Tableau 26 : Tests du Khi-deux hypothése 2d
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Sig.
asymptotique Sig. exacte Sig. exacte

Valeur ddl (bilatérale) (bilatérale) (unilatérale)
khi-deux de Pearson ,9292 1 ,335
Correction pour continuité® ,000 1 1,000
Rapport de vraisemblance 1,309 1 ,253
Test exact de Fisher 1,000 ,538
Association linéaire par
linéaire i L o
N d'observations valides 13

a. 2 cellules (50,0%) ont un effectif théorique inférieur a 5. L'effectif théorique minimum est de ,46.

b. Calculée uniquement pour une table 2x2

Posons les hypothéses pour ce test :

HO : Les occurrences observées sont statistiquement identiques

HI : Les occurrences observées sont statistiquement différentes

La premiére ligne du tableau nous donne le taux de signification dont nous avons besoin pour

répondre a ces hypothéses. Le taux est de .335 ce qui est nettement plus élevé que le seuil

fixé .005. Nous acceptons HO et pouvons affirmer que les occurrences observées sont

statistiquement identiques pour les groupes. Autrement dit, il n’y a pas de différence

significative pour la variable « rappel de la publicité ». Nous rejetons H2d.
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4.3.3.5 Hypothése 2¢ : Diminution des attributs produit

Afin de tester H3e, une série de questions de rappel sur les caractéristiques du produit ont été

posées a la fin du questionnaire :

. : ooyl |
Question 12 : Le rhum présenté était : i

O Blanc O Ambré |
!
O Vieux O Epicé

Question 13 : D’ou provient la bouteille de rhum présenté?

O Guadeloupe O Cuba

O Martinique [0 Marie-Galante

2001 et 2006
3 2005 et 2008

12007 et 2009

Question 15 : Le rhum était de fabrication :

|
|
|
i
Question 14 : En quelle(s) année(s) a-t-il remporté la médaille d’or au concours de Paris?
[ Agricole O Industrielle



Afin de vérifier notre hypothése, nous allons effectuer le test du Khi-deux pour observer si

les occurrences des différentes réponses sont les mémes et dans quelle proportion.

Commengons par la variable « couleur du rhum » :

Tableau 27 : Récapitulatif de traitement des observations pour couleur du rhum
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Observations
Valide Manquant Total
N Pourcentage | N | Pourcentage | N Pourcentage
Groupe expérimentation *
couleur du rhum 13 100,0%| O 00%| 13 100,0%
‘La totalité des participants a répondu a cette question. Poursuivons I’analyse :
Tableau 28 : Tableau croisé Groupe expérimentation * couleur du rhum
coul_rhum
Blanc Total
Groupe expérimentation Groupe L1L1 Effectif
Effectif théorique 6,0 6,0
% dans Groupe
expérimentation 1 00.'0% gt
Résidu :
Groupe L1L2 Effectif
Effectif théorique 7,0 7,0
% dans Groupe
expérimentation Lt R |
Résidu 0
Total Effectif 13 13
Effectif théorique 13,0 13,0
% dans Groupe
expérimentation g 10
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Le tableau croisé nous indique qu’il n’y a pas eu de réponse différente concernant les deux

groupes. La variable « couleur du rhum» est une constante et aucun calcul ne peut étre

effectué¢ pour notre analyse. Nous pouvons accepter ’hypothése nulle et affirmer que les

occurrences observées sont identiques pour les deux groupes.

Passons a notre deuxiéme variable « provenance du thum » :

Tableau 29 : Récapitulatif de traitement des observations pour provenance du rhum

Observations
Valide Manquant Total
N Pourcentage Pourcentage N Pourcentage |
Groupe expérimentation
13 100,0% 0,0% 13 100,0%
* provenance du rhum

Egalement pour cette variable le taux de réponse valide est de 100%. Poursuivons notre

analyse dans le tableau croisé.




Tableau 30 : Tableau croisé¢ Groupe expérimentation * provenance du thum
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expérimentation

rov_rhum
Marie-
Guadeloupe | Martinique Galante Total
Groupe Groupe Effectif 1 1 4 6
expérimentation L1L1 Effectif théorique 18 9 3,2 6,0
% dans Groupe
. J 16,7% 16,7% 66,7% | 100,0%
expérimentation
Résidu -8 A 8
Groupe Effectif 3 1 3 7
L1112 Effectif théorique 2,2 1,1 3.8 7,0
% dans Groupe
¥ | 42.9% 14,3% 42,9% | 100,0%
expérimentation
Résidu ; = -8
Total Effectif 4 2 7 13
Effectif théonque 4,0 20 7,0 13,0
% dans Groupe
30,8% 15,4% 53,8% | 100,0%

Pour ce tableau croisé, plusieurs réponses émergent : Guadeloupe, Martinique, Marie-

Galante. 16.7% du groupe LIL1 a répondu « Guadeloupe »

by

a

la question

contrairement au groupe L1L2 avec 42.9%. Pour la réponse « Martinique », 16.7% du

groupe L1L1 pensent que cette réponse est valide et 14.3% pour ’autre groupe. Enfin

66.7% du groupe L1L1 avancent que la bonne réponse est « Marie-Galante » et

42.9% dans le groupe opposé. Passons maintenant au test du Khi-deux.
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Tableau 31 : Tests du khi-deux pour la variable provenance du rhum

Sig. asymptotique
Valeur ddl (bilatérale)
khi-deux de Pearson 1,072° ,585
Rapport de vraisemblance 1,113 573
Association linéaire par linéaire
,982 ,322
N d'observations valides 13

a. 6 cellules (100,0%) ont un effectif théorique inféreur a 5. L'effectif théorique minimum est de ,92.

Posons les hypothéses pour ce test :

HO : Les occurrences observées sont statistiquement identiques

H1 : Les occurrences observées sont statistiquement différentes

Le taux de signification est plus élevé que le seml fixé .585 >.005. Nous acceptons donc

I’hypothése nulle et pouvons affirmer que les occurrences observées sont statistiquement

identiques pour les groupes. Autrement dit, il n’y a pas de différence significative pour la

variable « provenance du rhum ».




Passons maintenant 3 notre troisiéme variable « année du rhum »

Nous avons toujours un taux de 100% de réponses valides.
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Tableau 32 : Récapitulatif de traitement des observations pour la variable année du thum

Observations
Valide Manquant Total
N Pourcentage N Pourcentage N Pourcentage |
Groupe expérimentation
13 100,0% 0 0,0% 13 100,0%
*an_rhum
Tableau 33 : Tableau croisé Groupe expérimentation * année du thum
an_rhum
2001 et 2005 et 2007 et
2006 2008 2009 Total
Groupe Groupe Effectif 0 1 6
expérimentation L1L1 Effectif théorique A5 9 4.6 6,0
% dans Groupe
= - 0,0% 16,7% 83,3% | 100,0%
expérimentation
Résidu -5 Tl 4
Groupe Effectif 1 1 5 7
LiL2 Effectif théorique 5 11 5,4 7.0
% dans Groupe
4 . 14,3% 14,3% 71,4% | 100,0%
expérimentation
Résidu 5 =1 -4
Total Effectif 1 2 10 13
Effectif théorique 1,0 2,0 10,0 13,0
% dans Groupe
) 7,7% 15,4% 76,9% | 100,0%
expérimentation

Comme nous pouvons le voir, la majorité des participants des deux groupes ont répondu

correctement a la question, soit un total de 76.9%. 83.3% pour le premier groupe contre
71.4%. Passons au test du Khi-deux :




85

Tableau 34 : Tests du khi-deux de la variable année du rhum

Sig. asymptotique

Valeur ddi (bilatérale)
khi-deux de Pearson ,929¢ 629
Rapport de vraisemblance 1,309 520
Association linéaire par linéaire 958 455
N d'observations valides 13

a. 5 cellules (83,3%) ont un effectif théorique inférieur a 5. L'effectif théorique minimum est de ,46.

Posons les hypothéses pour ce test :

HO : Les occurrences observées sont statistiquement identiques

H1 : Les occurrences observées sont statistiquement différentes

Le taux de signification est plus élevé que le seuil fixé .629 >.005. Nous acceptons donc

I’hypothése nulle et pouvons affirmer que les occurrences observées sont statistiquement

identiques pour les groupes. Il n’y a donc pas de différence significative pour la variable «

année du rhum ».
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Ci-dessous le tableau descriptif de notre derniére variable mesurant 1’attention portée aux

attributs du produit.

Tableau 35 : Récapitulatif du traitement des observations de la variable fabrication du rhum

Observations
Valide Manquant Total
N Pourcentage N Pourcentage N Pourcentage
Groupe expénimentation
; 13 100,0% 0 . 0,0% 13 100,0%
* fabrication du rhum

100% des participants ont donné une réponse valide a cette question. Nous pouvons passer au

tableau suivant.

Tableau 36 : Tableau croisé Groupe expérimentation * fabrication du rhum

fab_rhum
Agricole | Industrielle Total
Groupe Groupe L1L1 | Effectif 6 0 6
expérimentation Effectif théorique 5,5 5 6,0
% dans Groupe
> i 100,0% 0,0% | 100,0%
expérimentation
Résidu 9 -5
Groupe L1L2 | Effectif 6 1 7
Effectif théorique 6,5 5 7,0
% dans Groupe
7l y 85,7% 14,3% | 100,0%
expérimentation
Résidu -5 .5
Total Effectif 12 1 13
Effectif théorique 12,0 1,0 13,0
% dans Groupe .
A ; 92,3% 7,7% | 100,0%
experimentation
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Le groupe L1LI a répondu correctement uniformément contrairement au groupe L1L2 avec
85.7%. Passons au test du Khi-deux pour déterminer si les groupes se distinguent vis-a-vis de

cette variable.

Tableau 37 : Tests du khi-deux pour la variable fabrication du thum

Sig.
asymptotique Sig. exacte Sig. exacte

Valeur ddl (bilatérale) (bilatérale) (unilatérale)
khi-deux de Pearson 9298 1 ,335
Correction pour continuité® ,000 1 1,000
Rapport de vraisemblance 1,309 1 ,253
Test exact de Fisher . 1,000 ,538
Association linéaire par
linéaire 37 ! 3
N d'observations valides 13

a. 2 cellules (50,0%) ont un effectif théorique inférieur a 5. L'effectif théorique minimum est de ,46.

b. Calculée uniquement pour une table 2x2

Posons les hypothéses pour ce test :
HO : Les occurrences observées sont statistiquement identiques
H1 : Les occurrences observées sont statistiquement différentes

Le taux de signification est plus élevé que le seuil fixé .335 >.005. Nous acceptons donc
I’hypothése nulle et pouvons affirmer que les occurrences observées sont statistiquement
identiques pour les groupes. Aucune différence significative n’est observée pour la variable «

fabrication du rthum ». Suite 2 ces résultats, nous rejetons H2e.




CHAPITRE V

CONCLUSION

5.1 Discussion des résultats

Dans cette partie, nous prendrons position et nous discuterons des résultats obtenus afin
d’avoir une vue précise et compléte de nos trouvailles. Pour cela, nous ferons le lien entre les

résultats obtenus et la littérature afin de répondre a notre problématique.

Notre étude visait 8 comprendre le mécanisme complexe que peut exercer la mémoire sur le
comportement des bilingues via les publicités autobiographiques. Etant donné qu’ils peuvent
développer un cadre socio-culturel propre en fonction de leurs langues, des différences
peuvent subvenir dans leur comportement (Marian & Kaushanskaya, 2008). Un mot, une
phrase dans une langue peut signifier avoir une tout autre signification dans une autre et peut
en déformer le sens. Luna et Peracchio (2005) ont découvert que la structure des phrases dans
un slogan publicitaire impacte I’affect et la cognition, surtout quand les consommateurs font
attention au langage utilisé dans ce dernier. Plusieurs de nos hypothéses sont en accord avec

la littérature.

Notre premicre hypothése (H1a) suggére que I'utilisation d’une publicité autobiographique
couplée a la correspondance de la langue d’encodage a celle de récupération favorise le
rappel de souvenir. Nous savons que les souvenirs ne sont pas égaux face au recouvrement et
certains ont besoin d’un stimulus pour étre remémorés (Holland et Helsinger, 2010).
Distinctement ces deux méthodes de récupération ont prouvé leur efficacité, en les combinant
le résultat sera-t-il identique ? D’une part la publicité autobiographique favorise le rappel
selon Sujan et Bettman (1992, 1993) et d’autre part la correspondance des langues posséde le
méme effet (Marian et Neisser, 2000). D’aprés nos résultats, la combinaison de ces deux

stimuli permet bien de favoriser le rappel de souvenir personnel. Le groupe L1L1 a eu un
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niveau de rappel plus élevé que le second grou.pe. Nous affirmons donc qu’il y a un rappel de
souvenir significatif. Nos résultats viennent appuyer ainsi les recherches de Marian et Fausey
(2006) qui nous le rappelons avancent que la mémoire est plus facilement récupérable et plus
précise lorsque la langue d’encodage correspond a la langue de récupération. Nos bilingues
équilibrés ayant encodés leurs souvenirs dans leur premi¢re langue ont eu majoritaire un
rappel de souvenir contrairement a I’autre groupe ayant encodé dans la seconde langue. Cela
suggere que la correspondance des langues d’encodage et récupération favorise le rappel de

souvenir comme dans les études de Marian (2000, 2005, 2008).

Maintes études orit démontré le pouvoir et I’interaction du langage et des émotions (Aycicegi
et Harris, 2004; Marian & Kaushanskaya, 2008 ; Catherine L. Caldwell-Harris et Ayse,
2009). Ces études nous ont poussés a formuler I’hypothése H1b. D’aprés nos résultats, la
différence entre nos deux groupes n’est pas assez significative pour confirmer notre
hypothése. La correspondance de la langue d’encodage a la langue de récupération n’a pas
permis de générer davantage d’affect positif net. Cependant, nous pouvons avancer que
I’utilisation de publicité autobiographique suscite plus d’émotions positives que négatives
(Sujan et Bettman 1992, 1993). D’autre part, la correspondance peut avoir aussi une
incidence sur ce résultat (Marian et Neisser, 2000). Nous nous attendions a ce que le groupe
LIL1 géne¢re un niveau d’affect positif plus élevé que ’autre groupe car, selon plusieurs
auteurs, la langue native (L1) semble plus chargée en émotions qu'une langue seconde (L2).
De plus, elle est la langue préférée des bilingues lorsqu’il s’agit de véhiculer des émotions
positives (Anooshian & Hertel, 1994; Javier, Barroso, & Muifioz, 1993; Sechrest, Flores, &
Arellano, 1968; Dewaele, 2002). Or il n’y a pas eu de différence significative entre nos deux
groupes. Ce résultat peut étre expliqué par le choix de nos langues : fran¢ais vs créole. Autre
cause probable : la différence culturelle comme pour 1’étude de Marian & Kaushanskaya,
(2008) menée sur les bilingues Anglais-russes peut expliquer ces résultats. En effet,
’accessibilité aux émotions est contrainte par I'utilisation de la langue. Luna, Ringberg et
Peracchio (2008), Ramirez-Esparza et al. (2004) ont démontré qu’un bilingue peut avoir deux
identités. Il existe un schéma cognitif distinct pour chaque langue et culture intégrée,

impactant leurs comportements, leurs pensées, leurs émotions (Hong et al. 2000).
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L’age d’acquisition des langues peut étre un élément primordial influengant le niveau émotif

généré pour chaque langue selon Harris, Gleason et Aycicegi (2006).

Dans notre cas, nos résultats se rapprochent de I’étude d’Eilola, Havelka et Sharma (2007)
suggérant que les réponses émotives sont équivalentes en L1 et L2. Cette étude a été menée
sur des bilingues tardifs ayant une bonne maitrise de leur .2, contrairement a notre étude sur

des sujets équilibrés. Ce point mérite d’étre étudié dans de futures recherches.

Autre trouvaille : I’exposition d’un bilingue équilibré a une publicité autobiographique tout
en faisant correspondre la langue d’encodage a la langue de récupération génére des niveaux
d’évaluation de la marque et de la publicité plus élevés. En d’autres termes, la
correspondance a permis d’obtenir des résultats plus importants que s’il n’y en avait pas. Ces
résultats viennent confirmer les études de Sujan et Bettman (1992,1993) sur le pouvoir des
publicités autobiographiques et celle de Marian et Neisser (2000). Les résultats nous ouvrent
une fenétre sur de futures recherches en combinant ces études et celle de Marian et Neisser
(2000).

Les hypothéses concernant le rappel de la marque et de la publicité n’ont pas eu de différence
significative. Une telle manipulation n’a pas engendré une différence notable entre nos
groupes. Nous avons incorporé un lien direct avec la marque dans la publicité qui avait pour
but selon Sujan et Bettman (1993) d’augmenter le rappel de la marque et son évaluation. Or,
seule I’évaluation de la marque a bénéficié d’une amélioration positive significative. Le choix
des langues ou le choix du produit peut expliquer un tel résultat. En effet, certains
consommateurs pourraient avoir une attitude déja établie par rapport a la marque de thum que

nous avons choisi causant ainsi un biais.

Notre expérimentation n’a pas eu I’effet escompté sur I’attention portée aux attributs du
produit. L’utilisation de la publicité devait générer des souvenirs qui venaient réduire
I’attention sur les caractéristiques du produit. Cependant, 1’effet contraire a eu lieu ; les sujets
ont répondu correctement a ’ensemble des questions sur les attributs. Ce résultat peut étre

expliqué par le choix du produit et/ou le recours a une marque réelle.
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Certaines de nos hypothéses sont en accord avec les études phares qui ont composé notre
raisonnement a savoir les travaux sur la correspondance des langues de Marian et Neisser
(2000), ainsi que les études de Sujan et Bettman (1992,1993). Dil a certaines limites, il est

difficile de généraliser nos trouvailles. Nous détaillerons ces limites dans la partie suivante.
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5.2 Limites

Bien que nous ayons eu quelques résultats suite a notre étude, nous avons rencontré plusieurs
difficultés. Les expérimentations sont difficiles a mettre en place, car elles prennent beaucoup
de temps. Mener a bien une expérimentation peut coiter cher. De plus, il est difficile de

contrdler les variables exogénes.

Notre premiére limite provient de la collecte de donnée. Plusieurs éléments hors de contrdle
ont rendu la prospection et la prise de contact des participants particuliérement difficile.
Malgré tous les moyens de communication que nous fournit notre époque, la prise de contact
fut trés longue et retarda I’ensemble du projet. De plus, certains individus ne sont parfois pas

enclins a faire partie d’une expérimentation.

Une deuxiéme limite concerne la composition de I’échantillon. Trouver des individus
réunissant tous les critéres pour notre expérimentation ne fut chose aisée. Les individus
devaient étre parfaitement bilingues, avoir consommé/connu le produit, féter des
anniversaires et avoir encodé 1’événement en frangais. La population que nous avons choisie
pour notre étude fait partic des minorités du Québec. Par conséquent, 1’échantillon n’a .pu
contenir qu’un nombre restreint de participants. Une faible valeur (n) rend difficilement

généralisables les trouvailles de notre étude.

Suite au questionnaire de sélection, nous avons observé qu’une part trés importante des
individus avait encodé¢ les souvenirs relatifs a I’événement choisi dans les deux langues. Ils
ne pouvaient donc pas participer a la suite de I’expérimentation. De plus, méme si les
individus sélectionnés pour la deuxiéme phase de 1’expérimentation affirment avoir encodé
I’événement dans une langue, il existe une possibilité que ces informations soient errondes.
Les Antillais parlent couramment les deux langues. Le créole et le frangais ont cohabité
depuis plusieurs années. De ce fait, les Antillais peuvent faire un mélange complexe des deux

langues dans une méme phrase. Il y a une possibilité de biais vis-a-vis de ce point.

Bien que I’expérimentation se soit bien déroulée, le créole de Guadeloupe et de Martinique
est Iégérement différent. Tous les individus ont compris la publicité en créole, mais cela peut

étre un élément pouvant causer un biais.
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Nous avons choisi une marque de rhum réelle (Bellevue) bien qu’elle ne soit pas trés connue,
certains individus pouvaient avoir déja consommé et/ou avoir une attitude préétablie vis-a-vis
de cette derniére. Il aurait ét€ préférable de changer le nom de la marque du rhum, en faisant
des modifications via un logiciel de traitement de I’image tel que Photoshop. De plus,

certains sujets peuvent consommer plus de rhum que d’autres créant ainsi une source de biais.

Certaines de nos hypothéses n’ont pas eu de différences significatives et n’ont pu étre
acceptées. Outre les limites citées précédemment, d’autres facteurs pourraient expliquer ces
résultats. Premiérement, le choix des langues étudiées peut expliquer ce phénoméne. Il n’y a
que peu, voire pas d’étude concernant les individus bilingues créoles. Ce choix me tenait
particuliérement a cceur et de surcroit produit une étude totalement inédite pour la recherche.
Issue d’un mélange de plusicurs langues, elle apporte une complexité additionnelle pouvant

expliquer nos résultats.

Il aurait été judicieux d’avoir recours aux services d’un professionnel pour confectionner
notre publicité. Cependant, le coiit de cette opération aurait ét€ assez important pour notre

projet.

Pour finir, il aurait été intéressant d’ajouter une vérification de la manipulation (manipulation
check) afin de s’assurer que les sujets dans I’expérimentation aient per¢u les conditions

auxquelles 1ls ont été exposés.



94

5.3_ Futures recommandations

Nous avons tenté de mesurer ’attitude des bilingues via la publicité autobiographique et le
langage. Nous nous sommes inspirés de plusieurs chercheurs reconnus dans le domaine.
Nous avons voulu répliquer les études de Baumgartner, Sujan, et Bettman (1992, 1993) en les
combinant avec celles de Marian et Neisser (2000). Cette tiche fut ardue, car les bilingues
sont des individus complexes. C’est pour cela que la plupart de nos hypothéses n’ont pas été
supportées et/ou ont eu des significations marginales. Afin de faire avancer les connaissances

sur ce sujet, il serait opportun d’énumeérer un nombre de recommandations possibles.

La limite majeure de notre étude provient de notre échantillon. En effet, notre population
cible faisait partie des minorités du Québec et par conséquent compliqua nos démarches. Il
serait donc judicieux de choisir un échantillon plus important lors de futures recherches
permettant la généralisation des résultats a la population. Autre point concernant
I’échantillon : le choix des candidats. Bien qu’inspirer de plusieurs auteurs (Saliba, 2005 ;
Sujan et al, 1992, 1993 ; Burke et Edell 1987, 1989; Batra et Holbrook, 1990) les
instruments de sélection peuvent étre améliorés afin de pouvoir rigoureusement choisir les

individus qui seront le plus 8 méme de faire partie d’une expérimentation.

Nous pourrions nous interroger sur le choix des langues étudiées. Pour cette expérimentation,
nous avons choisi le couple frangais/créole, pour de futures recherches, un choix de langues

différent pourrait se révéler, intéressant notamment le couple frangais/anglais.

A D’instar des études de Sujan et Bettman (1992, 1993), comparer nos groupes a un groupe
controle n’ayant pas vu une publicité encourageant la mémoire autobiographique pourrait étre
particuliérement intéressant. Cela pourrait apporter un plus significatif dans I’observation des

effets des divers traitements.

Lors d’expérimentation, il est préférable d’avoir recours a une marque fictive afin d’éviter
tous biais de jugements préétablis. Un logiciel de traitement d’image pourrait étre une
solution envisageable. Recourir a cette méthode réduirait le risque de biais li€ a une attitude
et/ou un jugement préétabli. De plus, contacter un professionnel pour la confection de la

publicité peut améliorer les résultats au niveau de la perception et I’attitude des participants.
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Conclusion générale

La complexité et la diversité du comportement humain sont des sources permanentes
d’interrogation. Dans cette optique, les chercheurs usent de tous les moyens possibles

permettant d’étoffer nos connaissances dans ce domaine.

Nous avons choisi d’étudier des individus complexes a savoir: les bilingues. Plus
particulicrement, leur attitude face au recouvrement de souvenirs via les publicités
autobiographiques. Nous avons voulu combiner les recherches de plusieurs chercheurs afin
de tester via une expérimentation le comportement de nos bilingues. Bien que la majorité de
nos hypothéses n’ont pas eu un taux de signification acceptable, quelques-unes se sont
confirmées. Nos résultats indiquent et confirment la relation entre la récupération de
souvenir, le langage et Iattitude positive générée. En effet, exposer un bilingue a une
publicité autobiographique faisant correspondre la langue d’encodage a celle de récupération
déclenche une attitude positive plus élevée envers la publicité et la marque que si cette
manipulation n’était pas effectuée. De plus, notre manipulation a permis de générer
davantage de souvenirs lorsque la langue d’encodage correspond 4 la langue de récupération.
Nous pouvons donc confirmer d’une part, ’effet des publicités aut(;biogt'aphiques sur le
rappel de souvenirs et I’attitude des consommateurs ; d’autre part ’effet de la correspondance
des langues. Le rappel de souvenir est souvent accompagné d’une multitude d’émotions
comme le montrent plusieurs études (Angie et al. 2011; Berntsen & Rubin, 2002; Braun,
Ellis, et Loftus, 2002; Buchanan, 2007; Holland et Kensinger, 2010; Sujan et al., i992,
1993). Bien que n’ayant pas eu de résultat significatif sur le niveau d’affect positif net entre
nos groupes, notre manipulation a tout de méme confirmé les travaux de nombreux
chercheurs sur les émotions. Dans notre cas, notre publicité a généré plus d’émotions
positives que négatives. En somme, nos trouvailles sont encourageantes et laissent entrevoir

un passage a exploité pour de futures recherches.




ANNEXE A

QUESTIONNAIRE DE SELECTION

Bonjour, le but de ce questionnaire est de déterminer les individus qui vont étre
sélectionnés pour participer a notre étude.

Les données recueillies ne seront utilisées que pour la sélection des candidats et
seront détruites une fois 1’étude terminée.

Nous vous remercions d’avance pour votre aimable collaboration.

1. Nom et prénom :

2. Sexe : OMasculin OFéminin

3. Numéro(s) de téléphone :

4. Age: O Moins de 18 ans O 30-49 ans
O 18-29 ans [0 Plus de 49 ans
5. Niveau d’éducation : O Etudes secondaires

[ Université

[ Autres

6. Revenu annuel : ] Moins de 20 000 [ 21 000 a 29 000

] 30 000239000 [ Plus de 40 000



7. Occupation : O Etudiant
O Employé

[0 Les deux

8. Etat civil : [0 Célibataire
I Marié(e)
[0 Autre

9. Pays ou vous étes né(e) : [ Guadeloupe

(3 France

10. Langue(s) parlée(s) : [0 Frangais

[J Anglais

[J Martinique

O Autre :

O Créole

O Autre :

11. Parmi les langues parlées, veuillez indiquer quelle est votre premiére langue et
votre seconde langue (numérotez : 1 étant votre premiére langue et 2 la seconde) :

0 Frangais

O Anglais

12. Vous avez appris ces langues :

O Créole

8 Autre :

1 L’une apres I’autre O Simultanément

97
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Si vous avez répondu « L’une apres ’autre », veuillez répondre a la question 13

13. Veuillez indiquer I’ordre d’apprentissage (1 étant la langue que vous avez apprise
en premier et ainsi de suite)

O Frangais O Créole

O Anglais [0 Autre

14. A quel age avez-vous appris chacune de vos langues :
[ Frangais O Créole

O Anglais O Autre :

15. Veuillez répartir le temps d’utilisation (en pourcentage) des langues parlées a
travers ces situations : :

Frangais Créole Anglais Autre Total

Ala 100 %
maison

Avec vos 100 %
proches

Entre amis 100%
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16. Parmi ces événements, quels sont ceux que vous célébrez avec votre famille
ou un groupe d’amis ?

[J Anniversaires [0 Evénements sportifs
[J Fétes religieuses O] Sorties bar/club
[J Repas (] Autres :

17. Appréciez-vous le fait de célébrer ces événements avec votre famille ou un
groupe d’amis ?
O Oui 0 Non

18. Quelle(s) langue(s) parlez-vous d’habitude dans de telles occasions ?
O Frangais 0O Créole

[0 Les deux langues 0O Autre :

19. Parmi cette liste de produits, sélectionner ceux que vous consommez ou avez
consommeés lors de ces occasions ?

|

|
O Rhum OVin |
O Chips 0O Pizza

O Biscuits apéritifs 0O Biére



ANNEXE B

QUESTIONNAIRE DE PHASE 2

Cher participant bonjour,
Aujourd’hui, vous étes invité a participer a une enquéte dans laquelle vous devrez

regarder une publicité sur support imprimé puis remplir diment un questionnaire
relatif a cette derniére.

Nous vous rappelons que votre participation est complétement volontaire et anonyme,
par conséquent vous pouvez vous retirer de cette étude quand vous le souhaiter. Les
données recueillies ne seront utilisées uniquement a des fins statistiques.

Nous vous remercier pour votre aimable coopération.

1. De quoi parlait la publicité?

00 D’un groupe de personnes fétant des retrouvailles
00 D’un groupe de personnes fétant un anniversaire
O D’un groupe de personnes célébrant un mariage

0 D’un groupe de personnes sortant en club

2. Comment avez-vous trouvé la publicité?
Favorable 1 2 3 4 Défavorable

Bonne 1

Déplaisante

w» Ww wn W
a O o &

7
2 3 4 7  Mauvaise
Plaisante 1 2 3 4 7
Positive 1 2 3 4 7  Négative
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3. Quelle était la marque du produit présenté dans la publicité?

O Bologne [ODamoiseau
O Saint-James O Bellevue
O Montebello [ Dillon

4. Comment avez-vous trouvé la marque?

Favorable 1 2 3 4 5 6 7 Défavorable

Bonne 1 2 3 4 ] 6 7  Mauvaise
Plaisante 1 i 3 4 5 6 7  Déplaisante
Positive 1 2 3 4 5 6 7  Négative

5. Quand avez-vous fété un anniversaire pour la derniére fois?

O Ce mois-ci

3 Dans les 3 derniers mois

[ Plus de 3 mois

6. Lors de cette occasion, il y avait-il du rhum servi?

O Oui O Non



102

7. La publicité vous a telle évoqué un souvenir en particulier?

O Oui [0 Non

81 out veuillez répondre aux questions 8 a 10

8. Etait-ce un souvenir agréable?

{1 Oui {0 Non

9. Le(s) souvenir(s) que vous avez récupére est :

Personnel(s) 1 2 3 4 5 6 7 Impersonnel(s)

Hypothétique(s) 1 2 3 4 5 6

Caractéristiques produit 1 2 3 4 ] 6

7 Réel(s)

7 Basé sur I’utilisation

10. Quelle(s) langue(s) parliez-vous lors de cet événement?

O Frangais P O Les deux

O Créole O Autres :
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11. Parmi les émotions suivantes, veuillez indiquer quel était votre ressenti vis-a-

vis de cette publicité?
Fortement Trésen En Neutre En Trésen Fortement
en désaccord désaccord accord accord en accord
désaccord

Heureux 1 7 3 4 5 6 7
Enthousiaste 1 2 3 4 5 6 7
Amusé 1 2 3 4 5 6 fi
Satisfait 1 2 3 4 5 6 7
Fier 1 2 3 4 5 6 i
Emotionnel 1 2 3 4 5 6 7l
Calme 1 2 3 4 3 6 7
Sentimental 1 2 3 4 5 6 i
Colérique 1 2 3 4 5 6 7
Triste 1 2 3 4 5 6 7
Offensé 1 2 3 4 5 6 7
Ennayé 1 2 3 4 5 6 7
Dépressif 1 2 3 4 5 6 7
'Dégouté 1 2 3 4 5 6 7
Energique 1 2 3 4 5 6 . 7
Vivant 1 2 3 4 S 6 7
Insulté 1 2 3 4 5 6 7
Fort 1 2, 3 4 5 6 7
Attentif 1 2 3 4 5 6 7
Apeuré 1 2 3 4 5 6 7

12. Le rhum présenté était :

[0 Blanc O Ambré
0 Vieux O Epicé

13. D’ou provient la bouteille de rhum présenté?

0 Guadeloupe 0O Cuba

[0 Martinique 0 Marie-Galante




14. En quelle(s) année(s) a-t-il remporté la médaille d’or au concours de Paris?

O 2001 et 2006
0O 2005 et 2008

0O 2007 et 2009

15. Le rhum était de fabrication :

O Agricole

16. Selon vous, quel était le but de cette étude ?

[ Industnelle
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Tableau 38 : Langue préférée des participants (phase de sélection)

ANNEXE E

PHASE DE SELECTION

Pourcentage Pourcentage
Fréquence Pourcentage valide cumulé
Valide Frangais 40 66,7 66,7 66,7
Créole 20 333 333 100,0
Total 60 100,0 100,0
Tableau 39: Consommation du produit rhum (phase de sélection)
Pourcentage
Fréguence Pourcentage Pourcentage valide cumulé
Valide Oui 51 85,0 85,0 85,0
Non 9 15,0 15,0 100,0
Total 60 100,0 100,0




ANNEXE F

TABLEAUX PHASE 2

Tableau 40 : Revenu des participants expérimentation phase 2

Pourcentage Pourcentage
Fréquence Pourcentage valide cumulé
Valide | Moins de 20 000 10 76,9 76,9 76,9
30 000 a 39 000 2 15,4 15,4 92,3
Plus de 40 000 1 77 1741 100,0
Total 13 100,0 100,0
Tableau 41 : Occupation des participants expérimentation phase 2
Pourcentage Pourcentage
Fréquence Pourcentage valide cumulé
Valide |Etudiant 8 61,5 61,5 61,5
Employé 4 30,8 30,8 92,3
Les deux 1 7.7 7,7 100,0
Total 13 100,0 100,0
Tableau 42 : Etat civil des participants expérimentation phase 2
Pourcentage Pourcentage
Fréquence Pourcentage valide cumulé
Valide | Célibataire 12 92,3 92,3 92,3
Autre 1 7,7 7,7 100,0
Total 13 100,0 100,0
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Tableau 43 : Pays de naissance des participants expérimentation phase 2

Pourcentage Pourcentage
Fréquence Pourcentage valide cumuié
Valide Guadeloupe 4 30,8 y 30,8 30,8
Martinique 8 61,5 61,5 92,3
Autre 1 7,7 7,7 100,0
Total 13 100,0 100,0
Tableau 44 : Ordre d’apprentissage des langues expérimentation phase 2
Pourcentage Pourcentage
Fréquence Pourcentage valide cumulé
Valide |[L'une aprées l'autre 53,8 53,8 53,8
Simultanément 46,2 46,2 100,0
Total 13 100,0 100,0
Tableau 45 : Langue préférée des participants expérimentation phase 2
Pourcentage Pourcentage
Fréquence Pourcentage valide cumulé
Valide Francais 7 53,8 53,8 53,8
Creole 6 46,2 46,2 100,0
Total 13 100,0 100,0
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