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Résumé 

De nos jours, une réticence des consommateurs se fait de plus en plus ressentir envers les publicités 
proposant des modèles peu diversifiés. En réponse à cela, de nombreuses entreprises adoptent des 
publicités plus authentiques et plus réalistes, mettant en scène un éventail diversifié de modèles qui 
ne sont pas améliorés numériquement. Ces publicités incarnent le mouvement de la Body Positivity. 
Ce mouvement de la Body Positivity vise à remettre en question les idéaux de beauté dominants et à 
encourager l'acceptation et l'appréciation de tous les types de corps. 

L'objectif de cette étude était de déterminer si de telles pratiques peuvent être utilisées dans la 
stratégie marketing des marques féminines et quels en seraient les effets pour les marques et les 
consommateurs.  

La recherche théorique a permis d'établir l'importance de la positivité corporelle et de l'inclusivité sur 
le marché actuel. De plus les avantages et les inconvénients que l͛utilisation de ce mouvement peut 
apporter ont été observés. Le mouvement du Femvertising plus étudié, a également été mentionné 
dans cette recherche théorique. La Body Positiviy constituant une branche de ce mouvement.  

Les résultats de l'étude indiquent que les consommateurs adoptent des attitudes et des intentions 
d͛achat plus éleǀées lorsque des modèles plus inclusifs sont utilisés. De plus, aucune attitude négative 
n'a été signalée par les participants à l'égard de modèles de grande taille. Ces résultats montrent que 
les campagnes body positive sont intéressantes pour les marques et permettent de susciter des 
retours positifs pour la marque et pour les consommatrices͘ En effet͕ ă la suite d͛une eǆposition ă des 
publicités inclusives, les consommatrices font état d͛une satisfaction corporelle plus élevée. Ce facteur 
agit par ailleurs comme un médiateur sur la relation entre l͛eǆposition auǆ publicités et la génération 
d͛attitudes enǀers la marque et la publicité͘ La tendance à se comparer et les IMC des personnes 
exposées agissent quant à eux comme des modérateurs sur cette relation.  

En outre, les marques devraient envisager l'utilisation de mannequins de tailles variées comme un 
moyen de devenir socialement responsable, car la publicité axée uniquement sur l'idéal de minceur a 
des effets négatifs connus sur les femmes au fil du temps.  

Finalement, la génération à laquelle les femmes appartiennent, contrairement à ce que la littérature 
semblait prédire͕ n͛a pas d͛impact sur la relation entre l͛eǆposition auǆ publicités et la génération 
d͛attitudes enǀers la marque et la publicité. Cette découverte ouvre la porte à des investigations et 
des recherches supplémentaires. Ce document se termine par un aperçu des principales implications 
et limites qui découlent de ce travail. 

Mots clés : Body Positivity, Marketing de cause, Attitude, Publicité féminine, IŶƚeŶƚŝŽŶ d͛acŚaƚ 
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1. Introduction 

1.1 Contexte 

De nos jours, la publicité tend à créer et à partager une image idéalisée de la femme. Elle met l'accent 
sur l'apparence physique et la beauté, selon des normes "occidentales" (Grabe et al., 2008). Ces 
publicités peuǀent s͛aǀérer néfastes pour les femmes. En effet, plusieurs recherches ont démontré que 
l'exposition soutenue à des images médiatiques irréalistes peut entraîner un certain nombre de 
résultats préjudiciable chez les femmes, notamment des troubles alimentaires, de l'insatisfaction 
corporelle et de l'anxiété liée à l'apparence (Botta, 2003 ; Groesz et al, 2002, Tiggemann et Miller, 2010 
; Tiggemann et Slater, 2013) 

Cependant, au cours des dernières années, un changement de mentalité de la part du public féminin 
apparaît peu à peu. Les femmes cherchent ă s͛émanciper des normes qui leur sont imposées. De cette 
façon, le mouvement de la Body Positivity ou de positivité corporelle s'est développé, afin de contrer 
ces images médiatiques promouvant des idéaux irréalistes et généralement inatteignables. La Body 
Positivity est un mouvement social qui prône l'acceptation de tous les corps, indépendamment de la 
taille, de la forme, de la couleur de la peau, du sexe ou des capacités physiques.  

Des pressions ont été exercées sur les marques pour qu'elles mettent en avant des mannequins plus 
représentatifs de la population dans leurs publicités et qu͛elles réduisent l'utilisation exclusive de 
modèles adhérant à l'idéal de minceur (Pounders et Mabry-Flynn, 2019). En réponse à cette demande 
des consommatrices, des changements commencent à être perceptibles dans la façon dont les corps 
sont représentés dans la société et dans les médias (Yeboah, 2020).  

Les publicités body positive vont à l'encontre des représentations féminines traditionnelles de deux 
façons distinctes͘ D͛une part͕ un éventail diversifié de femmes est utilisé dans les publicités. Ensuite, 
les publicités ne sont pas retouchées (Mamuric 2018). De cette façon, les publicités body positive sont 
destinées à séduire toutes les consommatrices, qui devraient pouvoir s'identifier davantage à une 
entreprise et à ses produits si elles voient des femmes qui leur ressemblent.  

Au cours des dernières années, de plus en plus de marques se sont engagées dans des campagnes 
publicitaires comprenant des mannequins plus inclusifs, telles que les campagnes Real Beauty de Dove 
et #AerieReal d'Aerie. Les entreprises commencent à considérer ce mouvement comme une stratégie 
permettant d'attirer l'attention de leurs marchés cibles et de vendre leurs produits. 

En outre, la conversation sur la positivité corporelle et l'inclusivité gagne rapidement en pertinence et 
en importance auprès des générations Y et Z. En effet, le mouvement de la Body Positivity a été créé 
et alimenté principalement par la génération Y. La génération Z, plus jeune, a continué à faire pression 
pour l'égalité et l'authenticité dans toutes les facettes des médias (Pounders et Mabry-Flynn 2019). 
Ces générations sont plus enclines à acheter des biens auprès d'entreprises dont les valeurs s'alignent 
sur les leurs (Chitrakorn, 2020). À l'heure où la concurrence est intense, la publicité joue un rôle 
essentiel pour attirer l'attention des clients et modifier leur comportement vis-à-vis de la marque (Frith 
1995 ; Leiss, Kline et Jhally 1990).  

Ainsi, la question que se posent aujourd'hui les spécialistes du marketing est de savoir dans quelle 
mesure cette stratégie de marketing de la cause est réellement efficace pour accroître les attitudes 
positives et, par conséquent, les ventes des produits annoncés par la marque. 
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1.2 Motivation de la recherche  

1.2.1 Motivation managériale 
D'un point de vue managérial, il est important pour toute entreprise de comprendre le comportement 
de son public cible. Cette recherche vise ainsi à comprendre les attitudes et les intentions des 
consommatrices envers l͛inclusion du mouǀement de la Body Positivity dans les stratégies marketing 
des marques.  

Le mouvement de la Body Positivity est reconnu pour la génération d͛attitudes plus favorables chez les 
femmes envers leur propre corps (Cohen et al., 2019). Ce qui permet de limiter les effets nuisibles que 
l͛insatisfaction corporelle peut proǀoquer cheǌ les femmes͘ De plus, au cours des dernières années, 
une réelle demande de la part du public féminin s͛est fait ressentir afin de mieux représenter les 
femmes dans les publicités (Pounders et Mabry-Flynn, 2019).   

De ce fait, le mouvement de la Body Positivity représente une opportunité pour les marques de 
construire un lien avec leurs clients en incluant ce mouvement dans leurs publicités. Pour les 
spécialistes du marketing, il est intéressant de savoir si les publicités plus inclusives ont des effets 
positifs ou non sur l͛attitude et les intentions des consommateurs͘ Et ce, plus spécifiquement en ce qui 
concerne les marques d͛habillement féminines.  

1.2.2 Motivation académique  
Les impacts du mouvement de la Body Positivity ont fait l͛objet de nombreuses recherches. Cependant, 
la plupart d͛entre elles se focalisent sur l͛impact que ce mouvement peut avoir sur les femmes et la 
relation à leur corps͘ Les effets de ce mouǀement lorsqu͛il est utilisé dans la stratégie de marketing 
des marques sont encore très peu connus et n͛ont pas encore été étudiés͘   

Par conséquent, cette thèse tentera d͛apporter de nouǀelles informations sur les effets de ce 
mouǀement lorsqu͛il est inclus dans les stratégies de marketing.  

1.2.3 Énoncé du problème  
Le but de cette recherche est de répondre ă la question suivante :  

 

 

Pour parvenir à y répondre, une analyse approfondie de la littérature existante va être réalisée. Ceci, 
dans le but de comprendre quels éléments peuvent favoriser ou impacter la perception de publicités 
incluant le mouvement de la Body Positivity. Il s͛agira également de déterminer quels sont les 
potentiels effets de ce mouvement dans les stratégies marketing adoptées par les marques.  

Par la réalisation d͛une étude quantitatiǀe, cette recherche visera ă évaluer les attitudes et les 
intentions d͛achats des femmes des générations Y et Z confrontées à des publicités incluant le 
mouvement de la Body Positivity en comparaison à un groupe témoin confronté à des publicités 
exclusives.  

En outre, cette thèse, afin de répondre au répondre ă la question de recherche principale, se concentre 
sur les sous-questions de recherche suivantes :  

¾ Quelle est l͛attitude des consommateurs face aux publicités incluant le mouvement de la Body 
Positivity ? 

« Le mouvement de la Body Positivity peut-il être utilisé comme un attribut de différenciation 
pour les marques féminines dans les stratégies de marketing ? » 
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¾ L͛inclusion du mouǀement de la Body Positivity dans la publicité a-t-elle un effet sur l͛intention 
d͛achat ? 

¾ Quelles sont les variables qui pourraient influencer la relation entre les publicités Body 
Positive et les attitudesͬintentions d͛achat ? 

1.3 Contributions 

L'objectif de cette recherche est de fournir des contributions importantes à la littérature existante sur 
l͛impact de l͛inclusion de mannequins plus inclusifs dans les stratégies marketing des marques.  

En particulier, l'étude confirme la relation positive et significative entre l͛inclusion du mouǀement de 
la Body Positivity dans la publicité et l'amélioration des attitudes et des intentions d͛achat du public 
visé. Cette relation n͛aǀait presque pas été explorée. En effet͕ les recherches antérieures s͛étaient 
principalement focalisées sur les impacts positifs de ce mouvement sur les femmes.  

L'étude ne profite pas seulement aux chercheurs mais aussi aux spécialistes du marketing. En effet, ce 
travail permet de mieux comprendre les variables ayant un impact sur la génération d͛attitudes et 
d͛intentions de la part des consommateurs à la suite de vision de publicités. Ceci permettra aux 
marques de prendre des décisions appropriées concernant leur support marketing pour leurs 
campagnes visuelles. 

1.4 Approche  

Cette thèse est structurée comme suit.  

Tout d'abord, un aperçu de la littérature existante pertinente pour la recherche actuelle est présenté. 
Des hypothèses sont ensuite développées en fonction de cette base théorique.  

Pour tester ce modèle, une recherche quantitative sera entreprise sous la forme d'une enquête en 
ligne. De ce fait, le design de recherche de l'étude est abordé, en présentant les participants et le 
questionnaire qui a permis cette recherche.  

Par la suite, les résultats des différents tests sont fournis. Ces résultats seront alors analysés et suivis 
d'une interprétation subjective.   

Enfin, les contributions théoriques de l'étude ainsi que les implications managériales et académiques 
sont données.  

Pour terminer, les limites et domaines de recherche future sont discutés. 
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2. Revue de littérature 

2.1 Le mouvement du Femvertising  

2.1.1 L͛apparition du mouvement du Femvertising 
Ces dernières années, une prise de conscience accrue des effets néfastes de l'exposition à des images 
médiatiques idéalisées a été reportée. Ces effets néfastes portent sur l'image corporelle ainsi que sur 
la santé mentale et physique des femmes (Groesz et al, 2002 ; Huang et al, 2020 ; Levine et Murnen, 
2009 ; Trekels et Eggermont, 2017).  

À la suite de cela, la dernière décennie a vu un changement dans les stratégies de marketing pour les 
produits destinés aux femmes. Une de ces stratégies consiste en une tendance appelée le 
« Femvertising » abréviation de « Female empowerment advertising » traduit en français « Marketing 
de l'autonomisation des femmes » (Abitbol et Sternadori, 2016 ; Åkestam et al., 2017).  

La libération de la femme fait partie des thèmes publicitaires depuis les années 1960, si ce n'est plus 
(Ford et al., 1991). Cependant, le Femvertising peut être considéré comme nouveau dans la mesure où 
il se concentre sur la remise en question des stéréotypes féminins reconnus comme étant (ou du moins 
partiellement) créés par la publicité. 

2.1.2 Définition et caractéristiques du mouvement du Femvertising 
Le Femvertising vise à remettre en question les stéréotypes féminins actuels et à renforcer l'autonomie 
des femmes tout en générant de la notoriété et des ventes pour les marques (Akestam et al. 2017).  

Les représentations féminines traditionnelles dans la publicité utilisent généralement un ensemble 
restreint de stéréotypes féminins (Eisend, 2010 ; Zimmerman et Dahlberg, 2008). Au fil du temps, 
l'exposition à ces publicités exerce une pression sur le public cible féminin pour qu'il se comporte 
conformément à ces stéréotypes (Casper et Rothermund, 2012). Cela limite la liberté personnelle des 
femmes, introduisant ainsi une tension susceptible de conduire à la réactance (Thorbjørnsen et 
Dahlen, 2011). La théorie de la réactance postule qu'un individu qui éprouve une réactance à un 
stimulus devient plus résistant à la persuasion (Thorbjørnsen et Dahlen, 2011).  

L'objectif du Femvertising est donc de fournir une représentation plus variée des femmes dans les 
publicités. Le but étant de soulager les femmes de la pression qu͛elles ressentent de se conformer à 
un certain stéréotype de ce que devrait être la femme idéale (Akestam et al., 2017). 

De cette façon, en s'appuyant sur les recherches concernant les stéréotypes féminins dans la publicité 
(Eisend, 2010 ; Eisend et al., 2014), il a été prouvé que le Femvertising, comparé à la publicité 
traditionnelle, réduit la réactance publicitaire. Ceci permet d͛améliorer les attitudes du public ciblé 
envers la publicité et la marque. 

La croissance du mouvement suggère que les marques contemporaines le perçoivent comme une 
stratégie efficace pour cibler les publics féminins. Parmi les exemples de Femvertising les plus connus, 
citons "Like a Girl" de P&G/Always (Mondial), "I will what I want" d'Under Armour (États-Unis) et "This 
Girl Can" de Sport England (Grande-Bretagne). Plusieurs de ces campagnes sont devenues virales (en 
avril 2017, la vidéo "Like a Girl" comptait plus de 60 millions de vues sur YouTube), et ont montré une 
efficacité impressionnante des campagnes (Griner et Powell, 2015 ; Schultz, 2014).  
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Au cours des 15 dernières années, d'autres marques ont développé des stratégies marketing basées 
de manière similaire sur « l'autonomisation des femmes » et axées sur la création d'un environnement 
médiatique favorable à une image corporelle positive (Convertino et al., 2019). 

2.1.3 Les avantages du mouvement du Femvertising 

Diminution de la réactance publicitaire 

Åkestam et al. (2017) ont constaté que le Femvertising fonctionne en diminuant la réactance 
publicitaire. Cette diminution rend les personnes ciblées plus sensibles à la persuasion et améliore 
leurs attitudes envers le produit et la marque. 

Historiquement, les spécialistes du marketing travaillaient de manière réactive avec les stéréotypes 
(c'est-à-dire en attendant que les normes sociétales changent d'abord (Eisend, 2010). Cependant, des 
avantages existent dans le fait de travailler de manière proactive pour remettre en question les normes 
sociétales et les stéréotypes (Åkestam et al, 2017).  

La découverte que le Femvertising peut conduire à une réponse publicitaire positive peut être 
considérée comme une preuve que la publicité diversifiée peut et doit être explorée. De ce fait, une 
situation gagnant-gagnant peut être générée pour les publics cibles et les marques à la suite de 
l͛inclusion de ce mouǀement dans les publicités (Dahlen et Rosengren, 2016 ; Rosengren et al, 2013).  

Réduction de la pression exercée sur les femmes 

Le rôle de la réactivité publicitaire est particulièrement intéressant dans le contexte du Femvertising, 
car les représentations publicitaires sont pertinentes pour les consommateurs (Dahlén et al, 2014). Les 
représentations féminines qui remettent en question les stéréotypes publicitaires traditionnels sont 
susceptibles de réduire la pression que la publicité traditionnelle exerce sur les femmes afin de se 
conformer à un certain stéréotype (Akestam et al. 2017). 

Des attitudes et intentions d͛achat plus élevées 

Plusieurs études comparant les effets de l'exposition du Femvertising aux messages traditionnels ont 
constaté que les femmes ayant vu des publicités d'autonomisation avaient des attitudes plus positives 
envers le produit/la marque annoncé(e) (Castaldo et al., 2009 ; Feldman et Vasquez-Parraga, 2010) 
ainsi que des intentions d'achat plus élevées (Drake, 2017 ; Champlin et al., 2019 ; Akestam et al., 
2017). Aussi͕ l͛utilisation de mannequins dΖune attractiǀité moǇenne͕ par opposition ă des publicités 
présentant des modèles très attractifs appuie ces effets (Chia-Chang et Chih-Hsiang, 2007). 

De plus, les attitudes à l'égard du Femvertising ont un effet significatif sur l'intention de transfert, ou 
de partage de la publicité avec d'autres personnes. Ceci implique que ces publicités ont un grand 
potentiel de portée et de rappel (Kapoor et Munjal, 2017). 

Amélioration des ventes 

Les résultats d'une enquête de SheKnows suggèrent que la pratique du Femvertising est efficace. Tout 
d'abord, plus de la moitié des personnes interrogées (52%) ont indiqué avoir acheté auprès d'une 
marque en raison de la manière dont les femmes étaient représentées dans les messages de la marque. 
Ensuite, 45% des personnes interrogées ont également déclaré avoir partagé ces publicités avec 
d'autres personnes (Castillo 2014).  

Pour finir, les statistiques du Leaderboard de YouTube reflètent de la même manière que les femmes 
choisissent de regarder les publicités valorisantes, plutôt que de les éviter (Wojcicki, 2016). Les 
spécialistes du marketing ont reconnu que le Femvertising est vendeur, car il améliore la réputation 
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d'une marque et promeut un message positif pour les femmes (Zmuda et Diaz 2014). De cette façon, 
le Femvertising peut contribuer à la croissance du chiffre d'affaires (Edelman, 2018 ; Nan et Heo 2007).  

Les campagnes des marques intégrant ce mouvement sont bien accueillies par les publics de toutes les 
générations (Ciochetto, 2016). Elles trouvent, cependant, un écho particulier auprès des 
consommateurs milléniaux qui exigent l'authenticité et l'honnêteté du marketing (Barakat, 2014).  

2.1.4 Les inconvénients du mouvement du Femvertising 

Augmentation de l͛état d'objectivation 

Certaines preuves émergentes suggèrent que la publicité d'autonomisation peut également être 
associée à des augmentations des mesures d'état d'objectivation (Bue et Harrison, 2019). Cela, en 
continuant à maintenir l'accent sur l'apparence comme élément central de la valeur personnelle.  

Un engagement continu nécessaire  

Les consommateurs accordent une grande importance à l'engagement continu des marques à soutenir 
une image corporelle positive (Rodgers et al., 2019). Ainsi, l'adoption de stratégies 
marketing d'autonomisation est perçue par les entreprises et les consommateurs comme nécessitant 
un engagement et des efforts soutenus dans le temps pour être couronnés de succès.  

De ce fait, des entretiens approfondis avec des consommatrices américaines indiquent que le succès 
à long terme du Femvertising dépend également du fait que les entreprises montrent un soutien 
authentique aux femmes en leur offrant des avantages adéquats et en recrutant des femmes 
dirigeantes (Becker-Herby, 2016). 

NĠcessitĠ d͛adéquation entreprise-cause 

L'adéquation entreprise-cause, ou marque-cause, est l'association relative entre l'image ou la gamme 
de produits d'une marque et la cause qu'elle soutient.  

Des recherches ont montré que pour que les initiatives en faveur d'une cause soient efficaces, la 
préoccupation de l'entreprise à l'égard de la question doit être authentique et réelle. Cette cause doit 
également correspondre à l'image globale de la marque (Abitbol et Sternadori 2018).  

Par exemple, on reproche à la marque Dove d'être hypocrite parce qu͛elle a la même société mère 
(Unilever) que la marque Axe. Axe étant une marque masculine qui utilise des publicités mettant en 
scène des mannequins féminins sexy (Millard, 2009).  

Ceci signifie que l'entreprise doit incarner cette cause dans tous les aspects de son activité pour que 
les consommateurs perçoivent l'entreprise comme soucieuse d'eux-mêmes et de la société.  

2.1.5 Le cas de Dove 
La campagne « Real Beauty » de Dove en 2004 est considérée comme le premier exemple de publicité 
incluant le Femvertising (Don, 2017) et est la pionnière de ce mouvement (Davidson, 2015). Elle a 
gagné une immense popularité en devenant la première grande campagne de marketing positive pour 
le corps.  

La campagne a, par ailleurs, contribué à une augmentation des ventes de Dove (Ciambriello, 2014). Les 
ventes de la société mère de Dove, Unilever, ont quant à elles augmenté de 3 % après le lancement 
initial de la campagne (Castillo, 2014). 
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La campagne a été inspirée et fondée sur base d͛une étude mondiale réalisée par la marque en 2003, 
intitulée « The Real Truth About Beauty ». Cette étude a révélé que seulement 2 % des femmes se 
sentent belles. De plus, 75 % d͛entre elles souhaitent que la représentation des femmes dans les 
médias soit plus inclusive des différents âges, races et tailles (Murray, 2013). L͛intention de la 
campagne était de faire de Dove une marque inclusive, solidaire et d'inspirer les femmes à être 
heureuses telles qu'elles sont.  

La campagne consistait en des publicités télévisées, imprimées et affichées qui visaient à remettre en 
question les idéaux actuels de la beauté féminine. Pour ce faire, Dove a utilisé une gamme diversifiée 
de modèles, de tous âges, de toutes races, de toutes formes et tailles (Bissell et Rask, 2010). 

La marque a été perçue comme révolutionnaire du fait de l͛inclusion de mannequins de différentes 
tailles et couleurs de peau afin de montrer que toutes les femmes sont belles (Bissell et Rask, 2010). 
L'exposition à des mannequins qui ressemblent à des femmes ordinaires dans la campagne « The Real 
Beauty » de Dove a contribué à réduire l'écart perçu par les téléspectateurs entre eux-mêmes et les 
mannequins, ce qui a encore renforcé leur attitude positive à l'égard de la publicité et de la marque 
(Bissell et Rask, 2010 ; Cinelli et Yang, 2016). 

Cependant, cette campagne suscite à la fois des sentiments de scepticisme et de joie. Yang Feng et al. 
(2019) ont mené une étude portant sur les commentaires des vidéos de la campagne sur YouTube. Ils 
ont constaté que si 35,33 % des commentaires faisaient l'éloge de la publicité et de la marque. 
Cependant, plus de 10 % des commentaires exprimaient du scepticisme quant à l'authenticité des 
publicités de Dove. Les autres marques d'Unilever ne présentant pas les femmes de manière plus 
naturelle dans leurs publicités.  
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2.2 Le mouvement de la Body Positivity 

Le mouvement du Femvertising et de la Body Positivity présente des systèmes de valeurs sous-jacents 
communs. Cependant, le Femvertising est quelque peu différent du mouvement de Body Positivity, qui 
est axé en particulier sur la promotion de la diversité des apparences dans la publicité féminine 
(Akestam et al., 2017). Le mouvement de la Body Positivity est ainsi une facette du Femvertising.  

Dans le cadre de cette recherche, nous nous concentrerons sur ce mouvement en particulier. En effet, 
les travaux concernant le Femvertising étant déjà plus que nombreuǆ͘ Il s͛agira alors de démontrer si 
cette facette de ce mouǀement qu͛est la Body Positivity permet elle aussi d͛obtenir des résultats 
intéressants pour les marques qui l͛utilisent͘  

2.2.1 L͛apparition de la Body Positivity 
Au cours des dernières décennies, une augmentation des problèmes liés à la taille du corps et à 
l'alimentation a été ressassée. Ceux-ci comprennent notamment l'insatisfaction corporelle, les régimes 
et les troubles de l'alimentation qui se manifestent à la fois chez les adultes et les enfants (Bucchianeri 
et al., 2013 ; Friestad et Rise, 2004).  

Selon la théorie socioculturelle, l'utilisation d'images idéales de minceur irréalistes par les médias et 
une notion trop restreinte de ce qui est normal joue un rôle clé dans cette augmentation (Groesz et 
al., 2002 ; Lopez-Guimera et al., 2010 ; Thompson et Stice, 2001 ; Tiggemann et McGill, 2004 ; 
Tiggemann et Slater, 2003). En effet, l'exposition répétée au contenu des médias amène les 
téléspectateurs à commencer à accepter les représentations des médias comme des représentations 
de la réalité (Grabe et al., 2008).  

Les différentes interventions utilisées contre l'impact néfaste des médias 

Compte tenu de l'impact potentiellement néfaste des médias et de l'utilisation d'une notion restreinte 
de l'idéal féminin, certains chercheurs ont développé et évalué des interventions visant à tamponner 
ces effets.  

L'éducation aux médias 

Certaines interventions ont été axées sur l'éducation afin d'améliorer l'éducation aux médias et 
encourager une approche plus critique des médias (McLean et al., 2016). Cependant, malgré la prise 
de conscience critique que la formation à l'éducation aux médias peut offrir, plusieurs études ont 
trouvé des preuves limitées de l'efficacité de cette méthode. L'omniprésence de la promotion de l'idéal 
de minceur par les médias étant bien plus importante que les messages proactifs offerts dans les 
interventions ponctuelles (Irving et Berel, 2001 ; McVey et Davis, 2002).  

Ainsi, les interventions de courte durée en matière d'éducation aux médias ne suffiront peut-être pas 
à contrer l'exposition massive des médias de l'idéal de minceur. 

Changement de la législation en vigueur 

D'autres interventions visant à atténuer l'impact des images idéales de la minceur ont également été 
mises en œuǀre par le biais de la législation. Les publicités et défilés de mode présentant des 
mannequins très maigres sont désormais interdits. La législation en vigueur impose également 
l'inclusion d͛avertissements quand les images sont retouchées numériquement.  

Ceci, dans le but de protéger les jeunes femmes exposées à des normes de beauté irréalistes. Les 
recherches évaluant l'impact de ces avertissements indiquent que, bien qu'ils puissent avoir certains 
avantages (Slater et al., 2012), ils pourraient également être contre-productifs. En effet, ces 
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avertissements pourraient attirer l'attention sur l'idéal de minceur et engendrer des résultats 
contraires tels que la recherche de la minceur, l'insatisfaction corporelle et la conscience du corps (Ata 
et al., 2013 ; Harrison et Hefner, 2014 ; Selimbegovic et Chatard, 2015). 

L'inclusion d͛une gamme ǀariée de modèles 

Une troisième solution potentielle à l'impact néfaste des médias consiste à changer le type d'images 
utilisées et d͛inclure des mannequins de taille ǀariées. Ce mouvement de la positivité corporelle est 
alors apparu en réaction au barrage constant d'images médiatiques promouvant des idéaux 
d'apparence irréalistes et inatteignables (Cohen et al., 2019).  

C͛est ă la suite d͛un mouvement féministe qui a débuté dans les années 1960 aux États-Unis que le 
mouvement du Body Positivity ou de positivité corporelle trouve ses premières racines.  

Par la suite, ce mouvement a continué à se développer, prenant des formes très diverses. Les sites de 
médias sociaux tels qu'Instagram ont facilité ce vaste mouvement de la positivité corporelle visant à 
lutter contre la beauté stéréotypée (Cwynar-Horta, 2016). À savoir que 89 % des jeunes adultes 
utilisent au moins une forme de médias sociaux quotidiennement (Pew Research Center, 2018).  

Depuis lors, le mouvement de la Body Positivity n͛a cessé de croître et de s͛implémenter petit ă petit 
dans les stratégies marketing des marques féminines. En outre, des campagnes visant à promouvoir la 
diversité corporelle telle que « Dove #ShowUS » et « This Girl Can » ont rencontré des francs succès 
auprès du public ciblé.  

Par ailleurs, en 2009, le groupe consultatif national sur l'image corporelle en Australie a fait de 
l'inclusion de mannequins d'un poids sain et de tailles diverses l'un de ses principaux objectifs. Cette 
démarche s͛est étendue ă diǀers paǇs qui surǀeillent désormais la taille minimale des mannequins͘ 

À ce jour, bien que certaines recherches aient évalué l'efficacité des deux premières interventions à 
saǀoir l͛approche éducative et l'utilisation d'étiquettes d'avertissement, aucune recherche n'a exploré 
l'impact de l'utilisation d'un éventail plus diversifié d'images dans les médias autant pour les 
consommateurs que pour les marques. Ce qui ǀa essaǇer d͛ġtre démontré par le biais de cette enquête.  

2.2.2 Définition et caractéristiques du mouvement de la Body Positivity 
Le mouvement de la Body Positivity englobe toutes les actions d'individus ou de mouvements qui 
visent à dénoncer les influences sociétales et la construction des normes corporelles. Ce mouvement 
promeut l'amour de soi et l'acceptation des corps, quelle que soit leur forme, leur taille ou leur 
apparence ; y compris les bourrelets, les fossettes, la cellulite, l'acné, les corps poilus, les corps qui 
saignent, les corps gros, les corps minces et les corps handicapés. Ainsi͕ l͛objectif ultime de ce 
mouvement est de s'attaquer aux idéaux irréalistes en matière de beauté et de promouvoir 
l'acceptation de soi (Cwynar-Horta, 2016). 

Les publicités de positivité corporelle vont à l'encontre des représentations féminines traditionnelles 
dans la publicité de deux façons : premièrement, un éventail diversifié de femmes est présenté dans 
la publicité, et deuxièmement, aucune amélioration ou retouche numérique n'est apportée au corps 
ou au visage des modèles exposés dans les publicités (Mamuric, 2018). Ces publicités sont destinées à 
inclure toutes les consommatrices. De cette façon, celles-ci devraient pouvoir s'identifier davantage à 
une entreprise et à ses produits si elles voient des femmes qui leur ressemblent. 
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2.2.3 Les avantages du mouvement du Body Positivity 

Un environnement plus inclusif et responsabilisant  

Le mouvement de la Body Positivity s͛est énormément déǀeloppé sur les réseauǆ sociauǆ d͛où il trouǀe 
en partie son origine. Ce mouvement, en mai 2021, comptabilisait en totalité, sur le réseau social 
Instagram, plus de 23 millions de publications (Instagram, mai 2021). En mars 2022, le nombre de 
publications relatives à ce mouvement atteignait les 29 millions de publications (Instagram, mars 
2022). Ce qui en fait un mouvement accessible et en plein essor.  

Dans l'ensemble, les chercheurs ont conclu que les publications de positivité corporelle des comptes 
Instagram populaires incluaient effectivement des types de corps plus diversifiés et sous-représentés 
par rapport aux comptes plus grand public (Cohen et al., 2019).  

De plus, les défenseurs de l'image corporelle positive soutiennent que ce type de contenu sur les 
médias sociaux crée un environnement plus inclusif et responsabilisant. Ceci, dans le but que toutes 
les femmes puissent participer à des activités similaires, quelle que soit leur forme ou leur taille 
(Haskins, 2015). Ainsi, les publications au sujet de la Body Positivity remettent en question les idéaux 
de beauté conventionnels. Ils offrent alors un espace aux individus pour démontrer que de nombreux 
types de corps et d'apparences sont acceptés (Afful et Ricciardelli, 2015 ; Cohen et al., 2019).  

Une amélioration de l'image corporelle 

Diverses études ont été réalisées aussi bien sur les médias traditionnels que sur les médias sociaux. Le 
but de celles-ci étant de mesurer l͛impact sur les femmes de l͛eǆposition ă des publicités soit positif 
pour le corps, soit neutre, soit avec un idéal de minceur mis en avant (Cohen et al, 2019 ; Ogden et al., 
2020).  

Il en ressort qu͛une brèǀe eǆposition ă des publicités positives pour le corps était associée à des 
améliorations de l͛humeur positive, de la satisfaction corporelle et de l͛appréciation du corps chez les 
jeunes femmes. Tandis que le visionnage de publicités mettant en avant des corps minces dits 
« idéaux » a été associé à des diminutions de l'humeur positive et de la satisfaction corporelle.  

Dittmar et Howard (2004) ont également constaté que les femmes rapportaient moins d'anxiété liée 
à leur corps après avoir été exposées à des modèles de taille moyenne qu'après n'avoir été exposées 
à aucun modèle. La recherche a également démontré que les mannequins de taille moyenne jugés 
attirants sont tout aussi efficaces pour faire la publicité d'un produit que les mannequins traditionnels 
(Dittmar et Howard, 2004 ; Halliwell et Dittmar, 2004 ; Halliwell et al., 2005).  

Ces résultats suggèrent que l'utilisation de modèles de taille moyenne dans la publicité pourrait 
contribuer à protéger certaines femmes contre le développement d'une insatisfaction corporelle ou, 
du moins, éviter d'exacerber les préoccupations existantes en matière d'image corporelle. Ceci, tout 
en étant profitable aux marques qui les utilisent. 

Un tampon contre les normes idéales de minceur 

Ogden et al. (2020) ont réalisé une étude expérimentale afin d͛éǀaluer lΖimpact des images de diǀersité 
corporelle. Le but étant de déterminer si celles-ci peuvent agir comme un tampon contre les normes 
idéales de minceur. Les résultats ont montré que les personnes exposées aux images de diversité 
corporelle ont fait état d'attitudes plus négatives à l'égard des images d'idéal de minceur par rapport 
aux participants du groupe témoin. Ceci suggère que l'utilisation d'images plus diversifiées peut être 
un moyen efficace de modifier les réponses aux normes sociales actuelles en matière d'attractivité 
(Ogden et Sherwood, 2008 ; Posavac et al., 2001 ; Yamamiya et al., 2005). 
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Un plus grand souvenir publicitaire 

Russell Clayton (2017) et ses collègues ont constaté que la visualisation de modèles minces dans les 
publicités provoquait davantage d'émotions liées au rejet que la visualisation de modèles de taille 
moyenne. En outre, l'étude a révélé que les spectateurs accordaient une attention accrue à la 
visualisation de mannequins de taille moyenne ou plus. Les spectateurs étaient alors plus susceptibles 
de ce souvenir des publicités les incluant, contrairement aux publicités présentant des mannequins 
minces.  

2.2.4 Les inconvénients du mouvement de la Body Positivity 

Une pression pour aimer son corps 

Certains chercheurs affirment que la Body Positivity continue de soutenir l'importance de l'apparence 
(Webb et al., 2017). Selon eux, le mouvement n'inclut pas les individus d'autres groupes marginalisés, 
tels que les personnes souffrant d͛un handicap ou les indiǀidus issus de minorités raciales ou ethniques 
(Delassandro, 2016). Selon ces recherches, une nouvelle pression est créée pour que les femmes 
« aiment » leur corps et peut donc les amener à se sentir moins bien dans leur peau si elles ne le font 
pas (Oltuski, 2017). 

À la lumière de cette focalisation sur l'apparence, les détracteurs de la positivité corporelle plaident 
plutôt pour la « neutralité corporelle » autrement appelée « Body Neutrality ». Alors que la positivité 
corporelle vise à promouvoir l'acceptation et l'appréciation de toutes les formes et tailles de corps, la 
neutralité corporelle accorde moins d'importance à l͛apparence physique (Rees, 2019) et plus à la 
fonctionnalité du corps. Il s͛agit alors d͛aimer son corps pour ce qu͛il nous permet de faire et non plus 
pour son apparence.  

L'objectivation sexuelle 

Comme mentionné plus tôt, une brève exposition à des publicités positives pour le corps a des 
retombées positives à divers niveaux pour les femmes (Cohen et al., 2019). Cependant, les messages 
sur la minceur et sur la positivité corporelle sont également associés à une augmentation de l'auto-
objectivation par rapport aux messages neutres sur l'apparence.  

Selon la théorie de l'objectivation, le fait de vivre dans un milieu culturel d'objectivation sexuelle peut 
amener les femmes à s'engager dans l'auto-objectivation. Ce qui signifie que les femmes évaluent et 
apprécient leur propre corps en fonction de son apparence, d'un point de vue d'observateur 
(Fredrickson et Roberts, 1997 ; Huebner et Fredrickson, 1999).  

L'objectivation de soi, à son tour, peut entraîner de graves conséquences, telles qu'une image 
corporelle négative, l'anxiété, la dépression, les dysfonctionnements sexuels et les troubles de 
l'alimentation (Moradi et Huang, 2008 ; Grabe et al., 2008 ; Groesz et al., 2002). 

Cependant, alors que l'auto-objectivation est généralement liée à image corporelle négative (Halliwell, 
2015), il est tout de fois possible pour une femme de s'auto-objectiver et d'être heureuse de son 
apparence (Aubrey et al., 2009). 
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2.2.5 Le cas de Aerie 
Ces dernières années, certaines entreprises ont apporté des changements à leurs stratégies et 
campagnes de marketing dans le but de promouvoir une image corporelle positive (Johnston et Taylor, 
2008). 

L'une de ces initiatives a été lancée par la marque Aerie, qui a annoncé en 2014 qu'elle cesserait de 
retoucher les mannequins représentés dans ses publicités. Cette marque a alors fourni des efforts en 
parallèle pour accroître la diversité parmi les mannequins représentant la marque. 

Des travaux expérimentaux ont suggéré que cette initiative a conduit à l'élaboration de matériels 
promotionnels moins préjudiciables pour l'image corporelle par rapport aux campagnes précédentes 
de la marque. Ce qui est particulièrement avéré pour les jeunes femmes ayant de fortes tendances à 
la comparaison d'apparence (Convertino et al., 2019).  

Des études antérieures ont suggéré que les consommateurs sont globalement favorables à des 
représentations médiatiques plus réalistes (Diedrichs et al., 2011 ; Paraskeva et al., 2017). Plus 
précisément, une recherche qualitative menée auprès de jeunes femmes en Australie a suggéré que 
les jeunes femmes étaient frustrées par les corps très minces représentés dans les médias. Elles 
souhaitent une plus grande diversité dans les formes et les tailles représentées (Diedrichs et al., 2011).  

Dans une étude réalisée par Rodgers et al. (2019), les perceptions de la campagne d͛Arie ont été 
extrêmement favorables. Les images représentaient une grande diversité corporelle et contribuaient 
ă une image corporelle positiǀe͘ De plus͕ les participantes ă l͛étude ont eǆprimé des attitudes très 
positives envers la marque. Dans certains cas, elles ont exprimé des intentions de soutenir la marque 
et les valeurs qu'elles percevaient comme étant le moteur de la campagne. Une des raisons à cela est 
qu'elles se sentaient plus à l'aise pour faire leurs achats dans les points de vente Aerie. Elles se 
sentaient également plus confiantes dans le fait que les produits offerts par la marque conviendraient 
à leur morphologie (Rodgers et al., 2019).  

Il convient de noter que l'entreprise a enregistré une augmentation de ses ventes en 2015, à la suite 
de l'introduction de sa campagne Aerie Real (Schlossberg, 2016). 
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2.3 Les Milléniaux et la génération Z 

2.3.1 Les cohortes générationnelles 
Une cohorte générationnelle est « un segment de consommateurs qui utilise l'année de passage à l'âge 
adulte d'un individu comme un indicateur pour déterminer ses priorités en matière de valeurs 
développées par les expériences de vie au cours de ses années de formation, qui peuvent persister 
tout au long de la vie de cette personne » (Jackson et al., 2011, p. 2). 

Des études antérieures indiquent que les membres d'une cohorte générationnelle partagent des 
valeurs, des priorités, des attitudes et des comportements similaires qui restent constants tout au long 
de la vie d'une génération (Chuah et al., 2017 ; Egri et Ralston, 2004 ; Jackson et al., 2011). Dans le 
contexte de la consommation, cela peut influencer de manière significative les habitudes d'achat et le 
comportement d'achat (Parment, 2013).  

Par conséquent, comprendre les valeurs et les motivations d'une génération est devenu essentiel pour 
cibler des consommateurs particuliers, car chaque génération est animée par des idées uniques sur le 
type de style de vie qu'elle aspire à atteindre (Smith et Clurman, 2010). 

Les générations Y et Z se caractérisent par des taux d'adoption d'Internet plus élevés, par rapport aux 
générations plus anciennes. De plus, ces deux générations constitueront le principal pouvoir d'achat 
dans un futur proche. Selon une étude, d'ici 2025, les générations Y et Z constitueront plus de 75% de 
la population active (EY, 2015), ce qui en fait des cibles pour les marketeurs (Presley, 2010 ; Bolton et 
al., 2013).   

2.3.2 Les caractĠristiques des MillĠniaux  
La génération Y, qui comprend les personnes nées entre 1981 et 1996 et dont les membres sont 
également connus sous le nom de Milléniaux, est considérée comme la première génération high-tech 
(Norum, 2003). Cette génération est perçue comme étant sophistiquée en termes de shopping et très 
orientée vers la consommation (Jackson et al., 2011 ; Wolburg et Pokrywczynski, 2001; Eastman et Liu, 
2012).  

Les consommateurs de la génération Y ont tendance à communiquer puisqu'ils soutiennent la liberté 
d'expression, réagissent positivement aux changements et sont considérés comme des lanceurs de 
tendances (Bolton et al., 2013) Cette génération est mieux informée que les générations précédentes 
(Valentine et Powers, 2013).  

Les individus de la génération Y sont arrivés à l'âge adulte pendant une période de croissance 
économique et de forte émergence des médias sociaux (Parment, 2011). La génération Y est confiante, 
optimiste et se sent habilitée à prendre des mesures positives lorsque les choses vont mal. Elle possède 
des capacités multitâches en raison de sa grande rapidité et de son énergie (Kim, 2008).  

Les MillĠniaux et les rĠseaux sociaux  

Les membres de la génération Y font un usage intensif des technologies de communication et sont 
toujours connectés au monde (Bento et al., 2018). Les membres de cette génération consomment 
davantage de contenu sur les pages des marques sur les médias sociaux que les générations 
précédentes.  

Les Milléniaux attendent naturellement des médias contemporains qu'ils soient utilisés par les 
marques pour créer des dialogues significatifs en ligne (Kim et Ko, 2012) et ils développent des 
attitudes positives envers les marques qui montrent une volonté d'être en contact avec eux, de leur 
fournir des informations pertinentes et de construire des relations durables (Verhagen et al., 2015). 
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Cette génération n'aime pas être une cible publicitaire, elle s'appuie donc sur les avis de ses amis et 
de ses parents et sur l'e-WOM pour prendre ses décisions d'achat et accorde moins d'importance aux 
canaux publicitaires généraux (Peterson, 2004). Ainsi, les messages en ligne et l'e-WOM ont un impact 
sur les décisions d'achat de ces consommateurs (Priyanka, 2013). 

En conséquence, les Milléniaux parcourent souvent les pages des marques de mode les médias 
sociaux, les critiques et les influenceurs, avant de prendre une décision d'achat (Deloitte, 2017). 

Pour finir, la génération Y utilise les médias sociaux aux mêmes fins que les autres cohortes : pour 
s'informer, se divertir ou se distraire (Park et al., 2009), pour éprouver un sentiment d'appartenance à 
une communauté (Valkenburg et al., 2006), et pour rester en contact avec ses amis (Lenhart et 
Madden, 2007). 

Les habitudes de consommation des MillĠniaux  

Pour la génération Y, le shopping n'est pas considéré comme un simple acte d'achat. Les actes d'achat 
ont pris de nouvelles dimensions ludiques et/ou expérientielles (Lehtonen et Maenpaa, 1997). Par 
conséquent, la génération Y est susceptible d'avoir développé un style d'achat différent de celui des 
générations précédentes (Bakewell et Vincent-Wayne, 2003).  

Les consommateurs de la génération Y sont sensibles à la mode et sont enclins aux nouveaux styles et 
aux tendances de la mode (Mafini et al., 2014). Un quart des acheteuses en ligne du millénaire 
manifestent un intérêt et une attirance élevés pour les nouvelles tendances (Ladhari et al., 2019). 

En raison de leur capacité à accéder facilement à de grandes quantités d'informations, les membres 
de la génération Y sont très instruits dans de nombreux domaines et prennent généralement leurs 
décisions d'achat après avoir entrepris des recherches préalables sur le sujet (Wolburg et 
Pokrywczynski, 2001).  

Les acheteurs de la génération Y utilisent différents appareils pour leurs achats en ligne (par exemple, 
ordinateurs de bureau, ordinateurs portables et smartphones). Un tiers des milléniaux effectuent la 
majorité de leurs achats en ligne sur un ordinateur de bureau et environ 15 % effectuent la majorité 
de leurs achats sur un appareil mobile (Forbes, 2017). 

La fidélité de la génération Y est réputée être inconstante, changeant rapidement en fonction de la 
mode, des tendances et de la popularité des marques, et se concentrant sur le style et la qualité plutôt 
que sur le prix (Reisenwitz et Iyer, 2009). Il est difficile de les fidéliser, car leur attitude est clairement 
basée sur leur expérience (Parment, 2009).  

De plus, les spécialistes du marketing perçoivent les consommateurs de la génération Y comme ayant 
un pouvoir d'achat élevé (Martin et Turley, 2004).  

2.3.3 Les caractĠristiques de la gĠnĠration Z  
La génération Z, également appelée iGénération, Plurals et Generation Next, est définie comme les 
personnes nées au cours de la décennie qui a suivi l'émergence rapide des médias sociaux, entre 1996 
et 2012.   

La génération Z a une vision unique du monde en raison de son éducation hautement numérique 
(Scott, 2016). Tout comme les Milléniaux, la génération Z est très compétente en matière de nouvelles 
technologies et est, par ailleurs, dépendante d'Internet. Pour cette génération, Internet a toujours 
existé et est facilement accessible (Wood, 2013). Les interactions sur les sites de médias sociaux 
représentent une part importante de leurs comportements sociaux. En effet, cette cohorte utilise les 
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plateformes sociales pour entretenir et créer des relations, mais aussi pour s'informer et découvrir de 
nouveaux produits et phénomènes (Forbes, 2017). 

De plus, cette jeune génération utilise la technologie d'une nouvelle manière, ce qui a affecté le style 
de vie et le mode de consommation de la cohorte (Ernst et Young, 2015). De la même manière, cette 
génération est fortement motivée par un but précis et veut faire une différence par ses actions (Ernst 
et Young, 2015). Par conséquent, la génération Z est motivée par les changements mondiaux et les 
questions sociales, politiques, économiques et environnementales. Elle a une attitude consistante à 
rêver grand et à faire ce qui la passionne (Forbes, 2017 ; Williams et Page, 2011 ; Ernst et Young, 2015). 

La génération Z et les rĠseaux sociaux  

Les médias sociaux sont devenus un élément indispensable de la vie moderne, en particulier chez les 
jeunes de la génération Z (James et Levin, 2015). Par conséquent, une majorité de jeunes internautes 
utilisent également une ou plusieurs formes de médias sociaux en ligne (Barenblatt, 2015).  Les trois 
médias sociauǆ que cette génération utilise le plus sont͕ dans l͛ordre͕ YouTube͕ Instagram et Facebook͘ 

Tous les canaux de médias sociaux ont en commun d'être utilisés pour la communication, le partage 
d'informations et la mise en relation. Ils permettent en outre à leurs utilisateurs de communiquer avec 
de nombreuses personnes dans le monde entier (Williams et al., 2012). Les conversations en face à 
face ne sont donc pas le mode de communication habituel (Forbes, 2017). Cependant, cette génération 
préfère les interactions virtuelles en face à face, ce qui explique pourquoi les réseaux sociaux tels que 
Snapchat et Instagram ont pris une telle ampleur. 

Les sources d'information les plus importantes pour la génération Z apparaissent sur YouTube et 
Instagram. Les influenceurs de ces plateformes sont considérés comme plus fiables que les célébrités 
traditionnelles. Cette génération est sensible aux marques, préfère les messages courts et pleins de 
multimédia et respecte davantage les vidéos que les photos (Seemiller et Grace, 2017).  

De plus, cette génération consomme l'information plus rapidement que quiconque auparavant (Lanier, 
2017). Approcher la génération Z est un défi, car elle se comporte différemment des autres 
générations͘ Cette génération n͛a aucune fidélité ă la marque et se soucie daǀantage de lΖeǆpérience 
(Priporas et al., 2015). 

Les habitudes de consommation de la gĠnĠration Z 

Dans une enquête réalisée par Global Web Index par l'analyste de tendances Young (2017), un segment 
de la génération Z a répondu à la question de savoir de quelle manière il souhaite trouver de nouvelles 
marques, produits et services. 14 % de la cohorte souhaitaient trouver l'information par le biais de 
vlogs, 17 % sur la page du réseau social de l'entreprise et 19 % par l'aval de célébrités (Young, 2017). 

De plus, 40 % des membres de la cohorte ont déclaré que les opinions des autres les influençaient 
facilement et qu'ils suivaient souvent des influenceurs sur les médias sociaux. Par conséquent, les 
marques et les produits que ces influenceurs utilisent ou promeuvent sur leur plateforme sociale 
attirent la génération et affectent donc leurs décisions d'achat (Young, 2017 ; Williams et Page, 2011). 

Par conséquent, le marketing d'influence, un outil de marketing dans lequel un individu influent fait la 
promotion des produits ou services d'une entreprise par le biais de canaux sociaux, est devenu un outil 
de marketing attractif et rentable pour les entreprises afin de pouvoir augmenter les ventes, la 
reconnaissance et la valeur de la marque (Todisco, 2017).  
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2.4 Le mouvement de la Body Positivity en marketing 

Au cours des dernières années, « des pressions ont été exercées sur les marques pour qu'elles 
éliminent ou réduisent l'utilisation exclusive de modèles adhérant à l'idéal de minceur. Cette pression 
est relayée par un nombre croissant de consommateurs qui utilisent les plateformes de médias sociaux 
pour exprimer leur désir de voir des modèles qui leur ressemblent davantage dans les publicités" 
(Pounders et Mabry-Flynn, 2019, p.1356).  

Avec un pic du nombre de marques s'engageant dans des campagnes publicitaires body positive et 
féministes, telle que la campagne #AerieReal d'Aerie, il est clair que les entreprises considèrent la 
publicité Body Positive comme une stratégie permettant d'attirer l'attention de leurs marchés cibles 
et de vendre leurs produits.  

La question que se posent aujourd'hui les spécialistes des études de marché est de savoir dans quelle 
mesure cette stratégie de marketing de la cause est réellement efficace pour accroître les attitudes 
positives et, par la suite, les ventes des produits annoncés par la marque. C͛est donc ce qui ǀa essaǇer 
d͛ġtre démontré lors de cette recherche͘  

2.4.1 Le marketing de cause 
Varadarajan et Menon (1988) définissent le marketing lié à une cause comme un moyen pour les 
entreprises de faire du profit. Ceci, tout en faisant le bien grâce à un mélange de philanthropie, de 
promotion, de parrainage et d'autres activités de communication. Cet aspect du marketing peut avoir 
un impact positif ou négatif sur la fidélité à la marque en créant des associations de marque avec une 
cause spécifique (van den Brink et al., 2006 ; Sheikh et Beise-Zee, 2011).  

Robinson, Irmak et Jayachandran (2012) suggèrent que, dans le contexte du marketing lié à une cause, 
une marque qui présente une correspondance plus claire avec la question sociale peut être considérée 
comme mieux équipée pour soutenir réellement les initiatives. Ainsi, les marques axées sur les femmes 
pourraient être plus susceptibles de « connaître » les femmes.  

De plus, lorsque les consommateurs sont d'accord avec la cause qu'une entreprise soutient, leur 
intention de soutenir l'entreprise augmente (Dodd et Supa, 2014). L'attitude à l'égard d'une publicité 
est définie comme une « prédisposition à répondre de manière favorable ou défavorable à un stimulus 
publicitaire particulier lors d'une occasion d'exposition particulière » (Lutz, 1985, p. 46). L'attitude à 
l'égard de la publicité est considérée comme un prédicteur important des réactions des 
consommateurs à des messages publicitaires spécifiques (Bauer et Greyser, 1968 ; MacKenzie et Lutz, 
1989). Cette attitude est également considérée comme un prédicteur de l'attitude à l'égard de 
l'entreprise/de la marque et de l'intention d'achat (Moore et Hutchinson, 1983). 

De nombreuses marques qui se positionnent comme étant socialement responsables en s'engageant 
dans le marketing de cause ont trouvé des résultats positifs, tels qu'une augmentation des attitudes 
positives à l'égard de la marque, une augmentation des profits et une réception positive accrue de 
leurs messages publicitaires (Champlin et al., 2019). Le succès des campagnes de marketing de cause 
a amené de nombreuses marques à reconsidérer la façon dont elles se positionnent sur le marché, 
beaucoup choisissant de se concentrer sur les droits et l'autonomisation des femmes comme moyen 
de stimuler les ventes.  

Par conséquent, de nombreuses entreprises ont considéré les campagnes Body Positive comme un 
type de responsabilité sociale des entreprises et une solution de marketing de cause au problème de 
l'insatisfaction corporelle des femmes. Ceci, tout en obtenant l'approbation des jeunes générations, 
qui sont globalement plus sceptiques quant aux intentions d'une marque dans les publicités 
(Mothersbaugh et Hawkins, 2016). 
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Pour finir, une récente étude d'Accenture a révélé que la majorité des consommateurs attendent des 
entreprises qu'elles prennent position sur les questions sociales (Kerpen, 2019). 

2.4.2 Les effets recherchés par les marques 

Des attitudes plus positives 

Comme mentionné plus tôt, l'attitude envers la publicité est définie comme « une prédisposition à 
répondre de manière favorable ou défavorable à un stimulus publicitaire particulier au cours d'une 
occasion d'exposition particulière » (Lutz, 1985, p. 46). 

Avec le grand nombre de produits et de services disponibles sur le marché, il est devenu de plus en 
plus difficile pour les entreprises d'attirer l'attention des clients et d'influencer ainsi leur 
comportement d'achat (Robinson et al., 2012). La mesure de l'attitude à l'égard de la publicité est une 
question essentielle pour les entreprises, car l'attitude à l'égard de la publicité affecte la perception de 
la marque et l'intention d'achat des clients (Biehal et al., 1992). 

Selon Kirmani et Campbell (2009), l'attitude envers la publicité peut être définie comme les opinions 
et les émotions d'un individu par rapport à la publicité. La sympathie et les émotions envers la publicité 
jouent un rôle très important dans l'influence du comportement des consommateurs et dans leurs 
prises de décisions (Biel et Bridgwater, 1990). L'appréciation de la publicité est l'un des facteurs 
significatifs liés à la persuasion et aux ventes de produits/services (Haley et Baldinger, 1991). Plus une 
publicité est appréciée, plus celle-ci est jugée efficace (Mehta, 2000). 

Par ailleurs, Chia-Chang Tsai et Chih-Hsiang Chang (2007) ont constaté que les hommes et les femmes 
avaient des attitudes plus positives et une intention d'achat accrue lorsqu'ils regardaient des publicités 
présentant des modèles d'une attractivité moyenne, par opposition à des publicités présentant des 
modèles très attractifs. Il en est de même pour les publicités mettant en scène des mannequins de 
taille plus. Les consommateurs ont des attitudes plus favorables et une intention d'achat plus élevée 
lorsque ce type de mannequins est mis en scène (Shoenberger et al., 2017).  

Dans cette recherche, l'attitude envers la publicité est définie comme le degré de prédisposition 
auquel les clients répondent de manière favorable ou défavorable à une publicité Body Positive 
incluant des mannequins plus inclusifs.  

Sur cette base, les hypothèses suivantes ont été formulées :  

¾ Hypothğse 1 : Les femmes déclarent des attitudes plus positives à la suite de la vision de 
publicités inclusives.   

Des intentions d͛achat plus élevées 

Shah et al. (2012) définissent l'intention d'achat comme une sorte de prise de décision qui étudie la 
raison d'acheter une marque particulière par le consommateur. L'intention d'achat peut être comprise 
comme l'intention d'un individu d'acheter une marque spécifique qu'il a préféré choisir pour lui-même 
après une certaine évaluation (Khuong et Nguyen, 2015). Plus l'intention d'achat est élevée, plus la 
volonté du client d'acheter un produit sera forte. 

La réponse affective des consommateurs à la publicité peut influencer l'attitude envers la publicité 
elle-même (Berthon et al., 2005) et par conséquent influencer directement leur intention d'achat 
(Lafferty et al., 2002). L’attitude du consommateur à l'égard de l'annonce publicitaire est l'un des 
facteurs importants dans la mesure de l'efficacité de la publicité et dans la mesure des intentions 
d'achat des consommateurs (Gresham et Shimp, 1985 ; Mitchell et Olson, 1981). Plusieurs recherches 
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ont conclu qu'il existe une relation directe entre l'attitude du consommateur à l'égard des annonces 
publicitaires et l'intention d'achat (Cox et Locander, 1987 ; MacKenzie et Lutz, 1989). 

Les effets de la publicité dépendent, en partie, de l'image de soi des consommateurs, qui est 
influencée, à son tour, par l'exposition à la publicité (Shields et Heinecken, 2002). Hong et Zinkhan 
(1995) ont montré que les messages publicitaires en accord avec l'image que l'on a de soi entraînent 
une préférence plus forte pour une marque et des intentions d'achat plus élevées. Ceci est dû au fait 
les consommateurs se comparent aux personnes représentées dans les publicités (Richins, 1991).  

Par ailleurs, une recherche réalisée par Shoenberger et al (2017) a démontré que des mannequins de 
taille plus non améliorés numériquement étaient plus efficaces pour susciter l'intention d'achat que 
des mannequins de taille plus dont les images étaient modifiées. De la même façon, Bower (2001) a 
soutenu que l'utilisation de femmes physiquement attirantes dans la publicité peut créer un effet 
négatif sur l͛image de soi du public cible͘ De ce fait͕ les femmes ayant été exposées à des publicités 
contenant des femmes physiquement attirantes éprouvaient un affect négatif qu͛elles ont associé à la 
société ou à la marque derrière la publicité. 

Ce phénomène a pu être ressentit dans le cas de la campagne Aerie Real mettant en avant des modèles 
plus inclusifs (cf. sous-chapitre 2.2.5). Les perceptions de la campagne ont été extrêmement favorables 
ă la suite d͛une grande diversité corporelle (Rodgers et al., 2019)͘ L͛inclusion de mannequins différents 
a permis aux femmes qui, malgré elles, se comparent aux mannequins des publicités, de se sentir 
représentées dans celles-ci. La résultante a été qu'elles se sentaient plus à l'aise pour faire leurs achats 
dans les points de vente Aerie. De cette façon, les femmes se sentaient également plus confiantes dans 
le fait que les produits offerts par la marque conviendraient à leur morphologie (Rodgers et al., 2019). 
De cette façon͕ le nombre de ǀentes de l͛enseigne a augmenté.  

Dans ce contexte, la présente recherche se concentre sur la mesure des attitudes des femmes envers 
la publicité féminine inclusive et son effet sur l'intention d͛achat concernant un produit spécifique, à 
savoir un jeans. Il s͛agira alors de ǀoir si l͛inclusion de mannequins diversifiés dans les publicités pour 
un jeans permettra d͛obtenir des intentions d͛achat plus éleǀées en comparaison à des publicités 
représentant des mannequins standards.  

Ainsi, l͛hypothèse suivante est développée : 

¾ Hypothğse 2 : Les femmes déclarent des intentions plus positives pour un produit particulier 
à la suite de la vision de publicités inclusives.  

2.4.3 Les effets modérateurs potentiels 

L͛indice de masse corporelle 

L'objectif de cette étude est de déterminer comment les publicités et les campagnes de marketing 
positives sur le plan corporel affectent la perception qu'ont les consommatrices des produits et des 
marques faisant l'objet de la publicité. La théorie de la comparaison sociale suggère que les publicités 
positives sur le corps provoqueront moins d'insatisfaction corporelle chez les téléspectatrices que les 
publicités traditionnelles. En effet, les publicités avec des modèles de taille moyenne ou plus ne 
provoquent pas de comparaison sociale ascendante mais des comparaisons horizontales moins 
nocives (Fardouly et al., 2017).  

De plus, les femmes de grandes tailles sont sous-représentées dans les médias et les publicités 
actuelles. De ce fait, les publicités positives sur le corps sont susceptibles de générer des attitudes 
positives plus importantes chez les femmes ayant un IMC élevé, étant données les publicités 
représentent des femmes qui leur ressemblent. Par ailleurs, ces publicités sont susceptibles d'attirer 
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l'attention de toutes les consommatrices et ne provoqueront pas d'attitudes négatives chez les jeunes 
consommatrices, car les jeunes générations sont plus tolérantes envers la diversité que les générations 
plus âgées (Twenge, 2017). 

De cette façon͕ l͛hǇpothèse suiǀante a été déǀeloppée :  

¾ Hypothğse 3 ͗ L͛IMC des femmes modère la relation entre le type de publicité utilisé et les 
attitudes. 

La tendance à se comparer 

La théorie de la comparaison sociale est souvent invoquée pour expliquer en quoi l'exposition à des 
femmes minces et belles dans les médias a des effets néfastes sur l'image corporelle d'une femme. 

Les théories socioculturelles des préoccupations liées à l'image corporelle postulent que 
l'insatisfaction corporelle se produit, en grande partie, par le biais du mécanisme de comparaison 
sociale des apparences. C'est-à-dire, du fait du processus de comparaison généralement ascendante 
(c'est-à-dire défavorable) entre sa propre apparence et celle des modèles médiatiques (Groesz et al., 
2002 ; Levine et Murnen, 2009). La comparaison sociale ascendante se produit lorsqu'une femme se 
compare à un individu qui lui est supérieur d'une certaine manière et qui possède des qualités qu'elle 
souhaite posséder (Clayton et al., 2017). Cette comparaison se fait à la fois consciemment et 
automatiquement (Clayton et al., 2017). Cela signifie que les femmes ne peuvent s'empêcher de se 
comparer, même si elles sont conscientes de le faire. 

Les recherches indiquent que les publicités des magazines sont souvent utilisées comme norme de 
comparaison sociale (Martin et Kennedy, 1993 ; Shaw et Waller, 1995). Ainsi, les femmes qui se 
comparent aux femmes représentées dans les publicités traditionnelles se livrent presque toujours à 
une comparaison ascendante. Les modèles dans les publicités étant généralement grands, minces, 
beaux et souvent retouchés pour avoir une apparence impeccable.  

De cette façon, la comparaison de l'apparence modère les effets de l'exposition à l'imagerie de la 
minceur idéale sur les préoccupations liées à l'image corporelle. Ainsi, les adolescentes et les jeunes 
femmes rapportant des niveaux élevés de comparaison de l'apparence sont plus vulnérables aux effets 
de l'exposition aux médias (Durkin et Paxton, 2002 ; Want, 2009). 

Il est également intéressant de noter que, dans une publicité inclusive telle que la campagne #ArieReal 
de Arie, la grande majorité des participantes ont indiqué qu'elles s'étaient engagées dans une 
comparaison d'apparence avec les modèles de la campagne. Cependant, le résultat de ces 
comparaisons était globalement neutre, ni à la hausse, ni à la baisse. Ces résultats sont cohérents avec 
l'idée que les processus de comparaison sont probablement automatiques (Want, 2009 ; Clayton et 
al., 2017). Ainsi, la perception d'être à égalité en ce qui concerne l'apparence des mannequins exposés 
peut être une découverte importante dans le développement d'une image corporelle positive. Ces 
comparaisons horizontales sont alors moins nocives que les comparaisons ascendantes (Fardouly et 
al., 2017). 

Selon cette théorie, les femmes qui ont une forte tendance à se comparer devraient être plus 
réceptives aux publicités Body Positive. Elles devraient alors exprimer des attitudes plus positives à la 
suite de la vision de publicités incluant ce mouvement en comparaison aux publicités incluant des 
mannequins exclusifs.  

¾ Hypothğse 4 : La tendance (auto-déclarée) à se comparer modère la relation entre le type de 
publicité utilisé et les attitudes.  
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Les cohortes générationnelles 

Cette étude se focalisera sur les femmes de la génération Y, née entre 1981 et 1997 et les femmes de 
la génération Z, née entre 1996 et 2012.   

Le mouvement de positivité corporelle a été créé et alimenté principalement par la génération du 
millénaire, qui a été la première génération à s'habituer aux médias sociaux pendant sa jeunesse. La 
génération Z, plus jeune, a grandi avec cette technologie et a continué de faire pression pour l'égalité 
et l'authenticité dans toutes les facettes des médias (Pounders et Mabry-Flynn, 2019).  

De plus, à l'ère des médias sociaux, le mimétisme, ou le fait de copier les comportements de 
consommation de quelqu'un afin de ressembler ou de se comporter davantage comme ce modèle, est 
devenu de plus en plus répandu (Ki et Kim, 2019). Ainsi͕ l͛eǆposition ă des modèles éloignés de la réalité 
des corps peut être particulièrement néfaste pour ces générations.  

Ces générations vivent dans un monde digital et sont donc exposées à des publicités de manière plus 
fréquente du fait des réseaux sociaux et ont donc le besoin de se protéger contre les idéaux de beauté 
dépassés dans la société actuelle. En outre, les recherches indiquent que cette population est 
particulièrement vulnérable aux pressions liées à l'idéal de minceur. Elle pourrait donc avoir le plus 
grand besoin d'un tampon efficace (Grabe et al., 2008 ; Groesz et al., 2002). En effet, les médias sociaux 
ont encore accru les préoccupations de la cohorte en matière d'image de soi (Coresight Research, 
2018).  

De ce fait, les adolescentes et les jeunes adultes sont les plus touchés par une mauvaise image 
corporelle et sont les plus susceptibles de suivre un régime (Grogan et al., 1996). Les troubles de 
l'alimentation sont plus fréquents chez les femmes âgées de 15 à 19 ans (Van Hoeken et al., 1998). Les 
femmes âgées de 20 à 24 ans sont les deuxièmes plus susceptibles, suivies des femmes âgées de 25 à 
29 ans. Finalement, il ressort d͛une étude réalisée par Hogg et al. (1999) que les femmes âgées entre 
24 et 50 ans estiment qu'elles ne sont pas aussi sensibles aux images idéales véhiculées par les médias 
que lorsqu'elles étaient plus jeunes. De ce fait, les générations antérieures semblent moins touchées 
par ces problèmes d͛image corporelle.  

De plus, les générations Y et Z constitueront plus de 75% de la population active d͛ici ϮϬϮϱ (EY, 2015), 
ce qui en fait des cibles pour les spécialistes du marketing (Presley, 2010 ; Bolton et al., 2013).  

Sur cette base͕ l͛hǇpothèse suiǀante a été formulée :  

¾ Hypothğse 5 : La génération touchée par les publicités Body Positive modère la relation entre 
le type de publicité utilisé et les attitudes.   

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

34 

2.4.3 L͛effet mĠdiateur potentiel 

La satisfaction corporelle 

Le concept de soi d'une femme est défini par les idées qu'elle a d'elle-même. Il existe trois domaines 
du soi : le soi réel, le soi idéal et le soi désiré (Bissell et Rask, 2010). Le moi réel d'une femme est ce 
qu'elle est maintenant, physiquement, mentalement et émotionnellement. Son moi idéal est celui 
qu'elle souhaiterait avoir, qu'il s'agisse de changements dans ses traits physiques ou dans sa 
personnalité. Le soi désiré est la façon dont une femme pense qu'elle devrait être, sur la base des 
opinions et des informations recueillies auprès des autres et de son environnement.  

Chacun de ces moi peut être déterminé par la personne elle-même, ou être influencé par une force 
extérieure qui lui dit comment elle est maintenant et comment elle doit être (Bissell et Rask, 2010). De 
cette façon, il est possible que l'exposition à des publicités traditionnelles et autres médias mettant en 
scène des femmes belles et maigres puisse influencer le moi désiré des femmes. 

La préférence pour la marque, l'efficacité de la publicité et l'intention d'achat sont influencées par la 
congruence de la publicité avec l'image de soi (Kihlstrom, 1981 ; Hong et Zinkhan, 1995). Ainsi, lorsque 
les publicités présentent des femmes maigres comme ayant du succès ou étant désirables, elles 
renforcent l'idée que le succès et la désirabilité ne peuvent être atteints que si une femme a une taille 
ou une apparence corporelle particulière͕ ce qui peut agrandir l͛écart entre son moi réel et son moi 
idéal (Bissell et Rask, 2010). 

Si l'écart entre le corps actuel d'une femme et son corps idéal est faible, la visualisation d'une publicité 
avec un mannequin mince ne risque pas d'avoir un effet négatif sur elle, puisqu'elle est déjà satisfaite 
de son apparence. D'un autre côté, un écart important entre le soi réel et le soi idéal ou désiré d'une 
femme l'amènera à éprouver des réactions émotionnelles négatives qui découlent de sa propre 
insatisfaction corporelle (Bissell et Rask, 2010). Ceci pourrait donc avoir un effet négatif sur les 
attitudes et les intentions d͛achat du public ǀisé par les publicités͘  

Dans le domaine de la vente de vêtements par exemple, la satisfaction de son corps joue un rôle 
important. En effet, les recherches mettent en évidence la sensibilité des personnes en ce qui concerne 
l'évaluation de leur satisfaction corporelle en lien avec les produits vestimentaires (Aghekyan-
Simonian et al., 2012 ; Trautmann et al., 2007). L'insatisfaction corporelle contribue à un 
comportement négatif lié à l'évitement des produits d'habillement (Trautmann et al., 2007). Il existe 
donc une relation importante entre la satisfaction corporelle et l'achat de vêtements (Manuel et al., 
2010).  

Pour donner suite à ces recherches, l͛hǇpothèse suiǀante a été déǀeloppée :  

¾ Hypothğse 6 : La satisfaction corporelle joue un rôle médiateur entre le type de publicité 
visionné et les attitudes envers les publicités et la marque. 
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2.5 Modèle analytique 

Ce modèle indique la relation entre l͛utilisation soit du mouvement de la Body Positivity dans les 
publicités, soit de publicité standard représentant des mannequins exclusifs et la génération 
d͛attitudes ou d͛intentions du public ciblé. Ceci est modéré par des dimensions personnelles 
spécifiques (voir Figure 1). Ces dimensions sont les suivantes ͗ la morphologie͕ l͛âge et la tendance ă 
se comparer de la personne exposée à ces publicités.  

En détail, l͛utilisation du mouǀement de la Body Positivity est une variable indépendante, la génération 
d͛attitude etͬou d͛intentions sont considérées comme des variables dépendantes et les dimensions 
personnelles sont les variables qui affectent potentiellement la force de la relation entre les deux types 
de variables mentionnées ci-dessus. De plus la satisfaction corporelle agit comme médiateur entre 
l͛eǆposition ă la publicité et les attitudes générées à la suite de celle-ci.  

De plus amples détails sur la méthodologie, le développement des échelles, le processus 
d'échantillonnage, les analyses et les résultats seront présentés dans les parties suivantes. 

 

Figure 1 ʹ Modèle analytique de la recherche 

Liées à ce modèle, voici un résumé des hypothèses : 

H1 : Les femmes déclarent des attitudes plus positives à la suite de la vision de publicités inclusives.   

H1a: Les femmes du ayant visionné cinq publicités présentant des mannequins inclusifs 
présenteront des attitudes envers la publicité significativement supérieures à celles du ayant 
vu des publicités exclusives. 

H1b: Les femmes du ayant visionné cinq publicités présentant des mannequins inclusifs 
présenteront des attitudes envers la marque significativement supérieures à celles du ayant 
vu des publicités exclusives. 

H10: Il n͛Ǉ a pas de ǀariations significatives au niǀeau de l͛attitude des femmes aǇant ǀisionné 
cinq publicités présentant des mannequins inclusifs par rapport à celles ayant vu des publicités 
exclusives. 

H2 : Les femmes déclarent des intentions plus positives pour un produit particulier à la suite de la 
vision de publicités inclusives. 

H2a : Les intentions d͛achat pour un produit particulier des femmes aǇant ǀisionné deuǆ 
publicités inclusives sont plus élevées à celles ayant vu des publicités exclusives. 
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H20 : Il n͛Ǉ a pas de ǀariation concernant les intentions d͛achat pour un produit particulier entre 
les femmes exposées à deux publicités inclusives et celles ayant vu des publicités exclusives. 

H3 : L͛IMC des femmes modère la relation entre le tǇpe de publicité utilisé et les attitudes͘ 

H3a: L͛IMC des femmes agit comme un modérateur sur la relation entre le tǇpe de publicité 
utilisé et les attitudes envers la publicité 

H3b: L͛IMC des femmes agit comme un modérateur sur la relation entre le type de publicité 
utilisé et les attitudes envers la marque 

H30: L͛IMC des femmes ne modère pas la relation entre le tǇpe de publicité utilisé et les 
attitudes envers la marque 

H4 : La tendance (auto-déclarée) à se comparer modère la relation entre le type de publicité utilisé et 
les attitudes. 

H4a: La tendance à se comparer des femmes agit comme un modérateur sur la relation entre 
le type de publicité utilisé et les attitudes envers la publicité 

H4b: La tendance à se comparer des femmes agit comme un modérateur sur la relation entre 
le type de publicité utilisé et les attitudes envers la marque 

H40: La tendance à se comparer des femmes ne modère pas la relation entre le type de 
publicité utilisé et les attitudes envers la marque 

H5 : La génération touchée par les publicités Body Positive modère la relation entre le type de publicité 
utilisé et les attitudes.   

H5a: La génération des répondantes agit comme un modérateur sur la relation entre le type 
de publicité utilisé et les attitudes envers la publicité 

H5b: La génération des répondantes agit comme un modérateur sur la relation entre le type 
de publicité utilisé et les attitudes envers la marque 

H50: La génération des répondantes ne modère pas la relation entre le type de publicité utilisé 
et les attitudes envers la marque 

H6 : La satisfaction corporelle joue un rôle médiateur entre le type de publicité visionné et les attitudes 
envers les publicités et la marque. 

H6a: La satisfaction corporelle agit comme un médiateur entre l͛eǆposition auǆ publicités et les 
attitudes envers la publicité 

H6b: La satisfaction corporelle agit comme un médiateur entre l͛eǆposition auǆ publicités et les 
attitudes envers la marque 

H60 ͗ La satisfaction corporelle n͛agit pas comme un médiateur entre l͛eǆposition auǆ publicités 
et les attitudes.  
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3. Plan de recherche 

Dans le chapitre précédent, nous avons développé le cadre théorique de ce travail. Ce chapitre décrit 
la méthodologie de notre recherche. Les explications de ces étapes - de la conception de l'étude à sa 
réalisation effective - seront passées en revue.   

3.1 La méthodologie 

3.1.1 Choix de la méthodologie de l͛Ġtude 
Tout d͛abord͕ la nature d͛un projet de recherche peut ġtre soit eǆploratoire͕ descriptiǀe͕ eǆplicatiǀe 
ou une combinaison de celles-ci (Saunders et al., 2016). Nous utiliserons l͛approche descriptiǀe lors de 
cette recherche. Cette méthode se base sur des hypothèses de travail à valider ou invalider. 

La méthode quantitatiǀe permet d͛eǆaminer des potentielles relations entre les ǀariables. Cette 
méthode est définie comme « une technique de recherche qui vise ă quantifier les données et, 
généralement, applique une certaine forme de mesure et d'analyse statistique » (Malhotra et al., 2017, 
p͘ϭϱϬͿ͘ Ce tǇpe d͛étude permet de quantifier les données et de tester les hypothèses préalablement 
définies (Malhotra et al., 2017).  

L'étude transversale multiple est le modèle descriptif le plus fréquemment utilisé dans la recherche 
marketing et est le modèle sélectionné pour cette étude (Malhotra et al., 2017). Dans ce cas-ci, un 
questionnaire ă usage unique permettra d͛obtenir les informations de deuǆ échantillons de 
participants (groupe A et B et ce, selon leur cohorte générationnelle). Ce qui constitue une enquête 
directe structurée.  

L'enquête directe structurée est une méthode de collecte de données. Elle consiste à administrer un 
questionnaire où la plupart des questions sont des questions alternatives à réponses fixes qui obligent 
le participant à choisir parmi un ensemble prédéterminé de réponses. Ceci nous permettra par la suite 
de tester les hypothèses. 

La méthode de l͛AͬB testing consiste en l͛élaboration de Ϯ questionnaires différents administré 
aléatoirement. Cette méthode mettra en évidence les différences entre les réponses des participants 
ă l͛enquġte͘ Les deuǆ questionnaires comporteront les mġmes questions, à la différence qu͛un mettra 
en ǀaleur des publicités aǀec des mannequins auǆ morphologies plus inclusiǀes et l͛autre des 
morphologies plus exclusives. (Malhotra et al., 2017).  Les publicités aux morphologies plus inclusives 
comportent des mannequins de tailles différentes alors que les publicités exclusives comportent 
seulement des mannequins dits « idéaux » avec une morphologie de type mince.  

De ce fait͕ l͛inclusion de différentes morphologies dans les publicités suit bien le principe du 
mouvement de la Body Positivity qui prône « l'inclusion et l'appréciation de diverses apparences 
physiques » (Cwynar-Horta, 2016). 
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ϯ͘ϭ͘Ϯ Choiǆ de l͛Ġchantillon et identification des répondants 
Dans cette recherche, nous avons utilisé une technique d'échantillonnage non probabiliste, ce qui 
signifie que chaque élément de la population ciblée n'a pas eu la même chance d'être inclus dans 
l'échantillon (Malhotra et al., 2017).  

En particulier, il existe plusieurs méthodes d'échantillonnage non probabiliste. Dans ce cas-ci, la 
méthode d'échantillonnage est une méthode de convenance͕ par le partage d͛un questionnaire en 
ligne. L'enquête a été partagée sur plusieurs groupes Facebook, sur Instagram, LinkedIn et TikTok. Ces 
réseaux sociaux étant ceux les plus utilisées par le public cible en Belgique (Kemp, 2022).  

L'utilisation d'un questionnaire en ligne crée un effet « boule de neige ». L'échantillonnage en boule 
de neige est une technique où les participants sont volontaires pour faire partie de la recherche plutƀt 
que d'ġtre choisis (Saunders et al., 2016). Cette méthode est ainsi nommée car les participants sont 
invités à transmettre le questionnaire à leur entourage. Cette méthode peut créer plusieurs 
limitations, qui seront discutées dans le chapitre adéquat (cf. sous-chapitre 6.4)  

En ce qui concerne sa composition, l'échantillon comprenait des personnes appartenant à la 
génération Y née entre 1981 et 1996 et à la génération Z née entre 1997 et 2012. Ces générations 
représentent le public ciblé visé par cette recherche. Le questionnaire était en français, nous nous 
sommes focalisés sur les femmes vivant en Région wallonne.  

3.1.3 Construction de l͛enquête 

Introduction 

Pour commencer͕ l͛enquġte débute aǀec un message d͛introduction destiné aux potentiels répondants 
afin de les motiver ă répondre ă l͛étude͘ Afin d͛éǀiter d͛influencer les répondants dans leurs réponses͕ 
nous n͛aǀons pas déǀoilé le sujet de l͛étude͘ Ceci également dans le but d͛éǀiter le biais de désirabilité 
sociale en ce qui concerne les réponses au questionnaire. Ce biais défini la tendance qu'ont les 
individus à vouloir se présenter sous un jour favorable (Hays et al., 1989).  

Sont aussi mentionnés, le temps nécessaire à la réalisation du questionnaire et la garantie de 
l͛anonǇmat͘ Finalement, une adresse électronique leur a été fournie en cas d͛éǀentuelles questions.  

Dans cette recherche, nous avons ciblé les femmes des générations Y et Z͘ Dans le but de s͛assurer que 
la bonne population était sollicitée et éviter toute perte de temps, deux questions éliminatoires étaient 
posées dès le début du questionnaire. À savoir le sexe de la personne et son âge. Les personnes ne 
correspondant pas à ces critères ont été directement reconduites à la fin du questionnaire.  

Le questionnaire est alors divisé en plusieurs étapes. Au vu de la sensibilité de certaines des questions 
posées, nous avons laissé la possibilité aux répondantes de ne pas répondre aux questions avec 
lesquelles elles ne se sentaient pas ă l͛aise͘  

L͛apprĠciation corporelle aǀant eǆposition 

Tout d͛abord͕ le premier bloc du questionnaire ǀisait ă obtenir des informations concernant les 
femmes interrogées et leur appréciation corporelle avant un quelconque stimuli.  

Pour ce faire, nous aǀons choisi d͛utiliser l'échelle d'appréciation du corps (BAS-2 ; Tylka et Wood-
Barcalow, 2015), composée de 10 items. Cette échelle évalue l'acceptation, les opinions favorables et 
le respect des individus à l'égard de leur corps.  
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La moyenne des scores obtenus pour les 10 items a été calculée ; des scores plus élevés indiquent une 
plus grande appréciation du corps. Une échelle de Likert ă 7 points a permis de mesurer l͛appréciation 
des corps (1 с Pas du tout d͛accord͕ ϳ с Tout ă fait d͛accordͿ͘ Cette échelle est utilisée avant toute 
eǆposition ă des publicités afin de mesurer l͛appréciation du corps de chaque répondant. Cette échelle 
constituée de 7 points nous permettra alors de déceler les éventuelles variations entre les mesures 
pré et post eǆposition ă la suite d͛un stimuli͘ Les ǀariations seront probablement moins prononcées ă 
la suite d͛une eǆposition unique͘ Une échelle plus grande nous permettra alors de mieux les cerner.  

Items de 
l͛Ġchelle 

Description 

BAS1 Je respecte mon corps 
BAS2 Je me sens bien dans mon corps 
BAS3 Je pense que mon corps a au moins quelques bonnes qualités 
BAS4 J'adopte une attitude positive vis-à-vis de mon corps 
BAS5 Je suis attentive aux besoins de mon corps 
BAS6 Je ressens de l'amour pour mon corps 
BAS7 J'apprécie les caractéristiques différentes et uniques de mon corps 
BAS8 Mon comportement révèle une attitude positive envers mon corps ; par exemple, je 

marche en gardant la tête haute et en souriant 
BAS9 Je suis à l'aise dans mon corps 
BAS10 J'ai l'impression d'être belle même si je suis différente des mannequins représentés 

dans les médias 

Tableau 1 ʹ Mesure de ů͛aƉƉƌécŝaƚŝŽŶ cŽƌƉŽƌeůůe aǀaŶƚ eǆƉŽƐŝƚŝŽŶ 

Suite à cela, via la fonction d'allocation aléatoire du logiciel d'enquête Qualtrics, les participants sont 
répartis de manière aléatoire dans l'une des deux conditions d'exposition. Le premier groupe a été 
exposé à des publicités inclusives avec des mannequins de différentes tailles, tandis que le deuxième 
a été exposé à des publicités inclusives aǀec des mannequins représentant l͛idéal mince͘  

Dans chaque condition, nous avons demandé aux participantes de visionner attentivement 5 publicités 
différentes. Par la suite, les participantes ont été soumises à des questions concernant leur attitude 
envers les publicités, envers la marque et leurs potentielles intentions d͛achat découlant de ces 
expositions.   

Mesure de l͛attitude enǀers les publicitĠs 

En adaptant l'échelle d'évaluation de la publicité de Wells (1964), nous avons mesuré les attitudes des 
participants après exposition aux différentes publicités (soit inclusives, soit exclusives) à l'aide de cinq 
items. Ceci, à l͛aide d͛une échelle de Likert comprenant 5 points (1 с Pas du tout d͛accord͕ ϱ с Tout ă 
fait d͛accordͿ͘  

Items de 
l͛Ġchelle 

Description 

ATP1 Ces publicités me plaisent beaucoup 
ATP2 Ces publicités me font du bien 
ATP3 J͛éǀiterai ce genre de publicités si je les revoyais 
ATP4 Je n'aime pas ces publicités 
ATP5 Ces publicités ont peu d'intérêt pour moi 

Tableau 2 ʹ MeƐƵƌe de ů͛aƚƚŝƚƵde eŶǀeƌƐ ůeƐ publicités 
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Mesure de l͛attitude enǀers les marques 

En adaptant trois autres items de l'échelle d'évaluation de Wells (1964), les attitudes des répondants 
à l'égard des entreprises/marques sont également mesurées suite à exposition aux différentes 
publicités présentées. À nouveau, nous avons utilisé une échelle de Likert ă 5 points (1 = Pas du tout 
d͛accord͕ ϱ с Tout ă fait d͛accordͿ͘ 

Items de 
l͛Ġchelle 

Description 

ATM1 Ces publicités me donne envie d'acheter les marques qu'elles présentent 
ATM2 Les messages publicitaires ont amélioré mon attitude envers l'entreprise 
ATM3 Ces publicités ont amélioré mes chances d'aimer l'entreprise/la marque 

Tableau 3 ʹ MeƐƵƌe de ů͛aƚƚŝƚƵde eŶǀeƌƐ ůa ŵaƌƋƵe 

L͛apprĠciation corporelle aprğs eǆposition 

Les participantes ont, par la suite, à nouveau été exposées aux 5 publicités antérieures. Nous leur 
avons alors demandé de remplir des mesures de post-exposition de leur appréciation corporelle. 
L͛objectif de cette partie était d͛éǀaluer les possibles changements en termes d͛appréciation 
corporelle des femmes interrogées ă la suite de l͛eǆposition auǆ différentes publicités.  

Pour ce faire, nous avons eu recours à une version modifiée de l'échelle d'appréciation du corps (BAS-
2) afin d͛évaluer l'appréciation du corps après l'exposition aux stimuli expérimentaux (SBAS-2 ; Homan, 
2016). L'échelle était présentée sous forme d͛une échelle de Likert ă 7 points demandant aux 
participantes d'évaluer comment elles se sentent « à cet instant ». Les 10 mêmes items ont été repris.  

Homan (2016) a examiné la structure factorielle et les propriétés psychométriques du SBAS-2, et a 
constaté qu'il s'agissait d'une mesure valide, fiable et sensible de l'appréciation de l'état corporel.  

Items de 
l͛Ġchelle 

Description 

SBAS1 A cet instant, je respecte mon corps 
SBAS2 A cet instant, je me sens bien dans mon corps 
SBAS3 A cet instant, je pense que mon corps a au moins quelques bonnes qualités 
SBAS4 A cet instant, j'adopte une attitude positive vis-à-vis de mon corps 
SBAS5 A cet instant, je suis attentive aux besoins de mon corps 
SBAS6 A cet instant, je ressens de l'amour pour mon corps 
SBAS7 A cet instant, j'apprécie les caractéristiques différentes et uniques de mon corps 
SBAS8 A cet instant, mon comportement révèle une attitude positive envers mon corps ; 

par exemple, je marche en gardant la tête haute et en souriant 
SBAS9 A cet instant, je suis à l'aise dans mon corps 
SBAS10 A cet instant͕ j͛ai l'impression d'être belle même si je suis différente des mannequins 

représentés dans les médias 

Tableau 4 ʹ MeƐƵƌe de ů͛aƉƉƌécŝaƚŝŽŶ cŽƌƉŽƌeůůe aƉƌèƐ eǆƉŽƐŝƚŝŽŶ 

Mesure de l͛intention d͛achat 

Lors de la troisième étape du questionnaire, il s͛agissait de mesurer  l͛intention d͛achat suite ă une 
exposition à des publicités inclusives ou exclusives portant sur un produit spécifique, à savoir, un jeans.    

Dans un souci de cohérence, les participantes ayant été exposées aux 5 publicités inclusives lors de 
l͛étape précédente ont également été eǆposées auǆ Ϯ publicités aǀec des mannequins inclusifs͘ Il en 
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est de même pour les répondantes ayant été confrontées aux mannequins exclusifs lors de la première 
étape du questionnaire.   

Ainsi deux générations différentes (la génération Y et la génération Z) et deux types de publicités 
différents (inclusives ou exclusives) ont donné lieu à une conception inter-sujets 2x2 avec quatre 
conditions différentes. Le logiciel Qualtrics s͛est chargé d͛assigner chaque personne interrogée à l'une 
de ces conditions. Qualtrics assure une distribution égale entre les quatre différentes conditions.  

 Génération Y Génération Z 
Publicités inclusives Génération Y & Publicités inclusives Génération Z & Publicités inclusives 

Publicités exclusives Génération Y & Publicités exclusives Génération Z & Publicités exclusives 

Tableau 5 ʹ Modèle inter-sujets 2X2 

De ce fait͕ afin de mesurer l͛intention d͛achat͕ l'échelle, nous avons adapté l͛échelle de Baker et 
Churchill (1977) afin de la faire correspondre au produit présenté. Cette échelle consiste en cinq 
affirmations sur la probabilité que les participantes envisagent d'acheter le produit dans le futur. Les 
participantes pouvaient être d'accord ou non avec ces affirmations selon une échelle de likert en 5 
points ( ϭ с Pas du tout d͛accord͕ ϱ с Tout ă fait d'accord). 

Items de 
l͛Ġchelle 

Description 

INT1 Je vais acheter cette marque de jeans dans le futur 
INT2 J'ai l'intention d'acheter cette marque de jeans dans le futur 
INT3 Il est probable que j'achète cette marque de jeans dans le futur 
INT4 Je compte acheter cette marque de jeans dans le futur 
INT5 A la suite de ces publicités, je ne compte pas acheter cette marque de jeans dans le 

futur 

Tableau 6 ʹ MeƐƵƌe de ů͛ŝŶƚeŶƚŝŽŶ d͛acŚaƚ 

La tendance à se comparer 

Par la suite, les participantes ont également été invitées à répondre à des questions concernant leur 
tendance à se comparer. Pour ce faire, Thompson et ses collègues (2004) ont développé une échelle 
likert en 5 points qui permet d͛éǀaluer la tendance ă se comparer des sujets ;SATAQ-3). Cette échelle 
vise à évaluer l'influence des médias sur l'apparence. Cette échelle englobe quatre facteurs : a) 
l'intériorisation générale des normes socialement établies ; b) l'idéal corporel athlétique ; c) la pression 
exercée par ces normes sur l͛image corporelle ; et d) les médias comme source d'information sur 
l'apparence.  

Pour cette étude, nous prendrons seulement en compte l'intériorisation générale des normes 
socialement établies et comment les femmes réagissent à ces normes. Dans le cadre de cette étude, 
nous avons donc sélectionné 6 des 9 items de la sous-échelle originale « Internalisation générale » 
ainsi que l'item 20 de la sous-échelle « Pression sur l͛image corporelle ». 

Items de 
l͛Ġchelle 

Description 

COM1 Je compare mon corps à celui des personnes qui apparaissent à la télévision. 
COM2 J'aimerais que mon corps ressemble à celui des modèles de magazines. 
COM3 Je compare mon apparence à celle des stars de la télé ou du cinéma. 
COM4 J'aimerais que mon corps ressemble à celui des acteurs de cinéma. 
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COM5 J'aimerais ressembler aux modèles de clips vidéo. 
COM6 Je compare mon apparence à celle des personnages de magazines. 
COM7 Je compare mon corps à celui des personnes aux formes harmonieuses. 

Tableau 7 ʹ Mesure de la tendance à se comparer 

L͛IMC et l͛âge  

Finalement, les participantes ont donné leur IMC. Pour le calculer, un lien URL était disponible via le 
questionnaire qui les amenait sur un site internet prévu à cet effet. Cette question, plus délicate, a été 
posée en dernière dans le questionnaire. En effet, les participants ă l͛enquġte sont plus susceptibles 
de répondre aux questions personnelles en fin de questionnaire après avoir pris le temps et fait l'effort 
de le remplir (Fenneteau, 2015). L͛âge des participantes a également été demandé.  

Au ǀu de l͛inconfort que ces questions pouǀaient causer͕ les participantes n͛étaient pas obligées d͛Ǉ 
répondre.  

3.2 Collecte des donnĠes  

Afin de réaliser ce questionnaire͕ le logiciel Qualtrics a été choisi͘ Il s͛agit d͛un logiciel en ligne qui 
permet de collecter, mesurer et analyser les données. Par la suite, nous avons utilisé le logiciel SPSS 
;Statistical Package for the Social SciencesͿ pour l͛analǇse statistique et pour le traitement des données 
récoltées.   
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4. Résultats  

Dans cette section, les différentes analyses statistiques exécutées afin de tester la manipulation des 
traitements ainsi que les hypothèses seront discutées. De plus, leurs résultats seront divulgués. 

4.1 Statistiques descriptives  

Pour commencer͕ les premières questions de l͛enquġte permettaient de ne garder que les répondants 
de sexe féminin. De plus cette étude se concentrant sur les générations Y et Z, les répondantes n͛étant 
pas de ces générations se voyaient renvoyées à la fin du questionnaire.  

De cette façon͕ au départ d͛un échantillon de ϰϮϬ répondants, 11 ont été reconduits à la fin du 
questionnaire car étant de sexe masculin. De plus, 8 répondants nés avant 1981 n͛ont pas été repris 
dans les échantillons finaux.  

Par la suite, les données ont été exportées de Qualtrics et un nettoyage a été fait pour ne garder que 
les réponses utilisables. De cette façon, les réponses des participants ayant rempli moins de la moitié 
du questionnaire se sont vues éliminées. Par ailleurs, afin de rester consistants, nous avons remplacé 
les valeurs manquantes par la moyenne des observations. 

À la suite de cela, l͛échantillon sélectionné est composé de 347 participants des générations Y et Z.  

 

4.1͘ϭ Description de l͛Ġchantillon  
Pour commencer, la répartition entre les générations Y et Z n͛est pas équilibrée. En effet, 243 
personnes de la génération Z ont répondu contre 104 réponses pour la génération Y.  

En ce qui concerne les répondants ayant été exposés au questionnaire démontrant des mannequins 
inclusifs, la génération Z représentait 67,4% des répondants avec 130 réponses venant de cette 
génération contre 62 pour la génération Y, à savoir 32,6% de la totalité des réponses recensées.  

En plus de cela, il y a eu 155 réponses au questionnaire présentant des mannequins inclusifs. La 
génération Z est responsable pour 72,9% des réponses avec un total de 113 répondants. Pour ce qui 
est de la génération Y͕ ϰϮ personnes ont pris part ă l͛enquġte pour un total de 27,1% des réponses 
obtenues.  

 Génération Y (1981-
1996) 

Génération Z (1997-
2012) Total par publicité 

Publicités inclusives 62 réponses 130 réponses 192 réponses 

Publicités exclusives 42 réponses 113 réponses 155 réponses 

Total par génération 104 réponses 243 réponses 347 réponses 

Tableau 8 ʹ Répartition des réponses obtenues 
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4.1.2. Contrôles préliminaires des échelles utilisées 
Lorsque des échelles de la littérature existante sont utilisées pour tester les différentes hypothèses, il 
faut effectuer des vérifications préliminaires nécessaires avant de commencer à analyser les données.  
De ce fait, nous allons évaluer la fiabilité, la normalité et la validité des mesures choisies. Par la suite, 
vient l'analyse des données et des résultats. 

Le test de fiabilité 

Le test de fiabilité permet de déterminer la mesure dans laquelle les résultats peuvent être reproduits 
lorsque la recherche est répétée dans les mêmes conditions. Il permet de déterminer dans quelle 
mesure les items d͛un questionnaire sont liés les uns auǆ autres. Le test de fiabilité procure également 
un indice général de la consistance ou de la cohérence interne de l͛échelle dans son ensemble͘ 

L'Alpha de Cronbach est utilisé pour tester la fiabilité des échelles. Selon la littérature, un coefficient 
de fiabilité supérieur ă 0,7 indique que la cohérence interne des items posées lors d'un test mesure la 
même construction et est considérée comme acceptable (Saunders et al., 2016). 

Comme on peut le voir dans le tableau ci-dessous, les échelles utilisées ont toutes obtenu des valeurs 
supérieures à 0,7. En d'autres termes, la fiabilité de ces mêmes échelles est relativement élevée. De 
plus, les écarts-types correspondants indiquent que l'ensemble des données ne présentent pas de 
grande variation entre les observations.  

Échelles utilisées 
Alpha de Cronbach Moyenne Écart-type 

Publicités 
inclusives 

Publicités 
exclusives 

Publicités 
inclusives 

Publicités 
exclusives 

Publicités 
inclusives 

Publicités 
exclusives 

L͛échelle de satisfaction 
corporelle pré-
exposition (BAS-2) 

0,934 0,941 4,458 4,503 1,197 1,259 

L͛échelle d'évaluation 
de la publicité (Wells, 
1964) 

0,895 0,876 3,979 2,27 0,838 0,829 

L͛échelle d'évaluation 
de la marque (Wells, 
1964) 

0,769 0,856 3,352 1,966 0,762 0,783 

L͛échelle de satisfaction 
corporelle post-
exposition (SBAS-2) 

0,959 0,975 4,738 3,962 1,282 1,672 

L͛échelle des intentions 
d͛achat  (Baker et 
Churchill, 1977) 

0,909 0,913 2,917 2,741 0,787 0,8354 

L͛échelle de la 
tendance à se 
comparer (Thompson 
et al, 2004) 

0,901 0,902 3,075 3,160 0,933 0,993 

Tableau 9 ʹ Test de fiabilité des mesures utilisées 

Ce tableau est intéressant dans le sens où il nous donne une première vue sur les résultats obtenus.  

Dans l'ensemble, la plupart des participants ont relevé des attitudes envers les publicités et la marque 
plus négatives à la suite de vision de publicité eǆclusiǀe͘ Ce qui n͛est pas le cas lors d͛eǆposition ă des 
publicités inclusives.  
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Les intentions d͛achat semblent également plus importantes cheǌ les répondants aǇant été soumis ă 
des publicités inclusives. Cette différence dans les intentions semble cependant assez faible (Minclusive 
= 2.92, SDinclusive=  0.79 ; MExclusive = 2.74, SDExclusive = 0.84).  

De plus la satisfaction corporelle après exposition tend à croître chez les participantes ayant observé 
des publicités inclusiǀes alors qu͛elle décroît à la suite de vision de publicités exclusives (Minclusive = 4.74, 
SDinclusive= 1.28 ; MExclusive = 3.96, SDExclusive = 1.67). Nous pouǀons constater cet effet ă l͛aide du graphique 
ci-dessous (figure n°2).  

 
Figure 2 ʹ La satisfaction corporelle avant et après exposition.  

Au vu de ce graphique, l͛appréciation des corps aǀant toute eǆposition au sein des 2 échantillons 
présente des résultats plus ou moins semblables. Il en est de même pour la tendance à se comparer 
dans les 2 échantillons. Cette disparité après exposition est donc probablement liée aux différentes 
publicités utilisées et les impacts que ça a eus sur la satisfaction corporelle des répondantes. 

Ces premières informations tendent à soutenir les hypothèses préalablement formulées.  

Le test de normalité 

Pour s'assurer que les données recueillies suivent une loi normale, des tests de normalité ont été 
effectués dans SPSS. Une variable dont la forme est basée sur une distribution normale doit avoir un 
graphique symétrique en forme de cloche. De ce fait, on mesure la symétrie et la forme de la 
distribution par les tests d͛asymétrie et d͛aplatissement͘ Ceux-ci ont été effectués sur chaque item 
d'échelle de l'ensemble des données (cf. Annexe 2, p.98).  

Le coefficient de symétrie mesure l͛asǇmétrie d͛une distribution͘ Une distribution normale est 
symétrique. Ainsi, pour être considérées comme normalement distribuées, la majorité des données 
doivent être situées au centre de l'éventail des réponses possibles. Ainsi des valeurs proches de 0 
indiquent une symétrie parfaite (Carricano et al., 2010).  

Une distribution avec un coefficient positif significatif est une distribution asymétrique ă droite et une 
distribution avec un coefficient négatif significatif est une distribution asymétrique ă gauche. Cette 
asymétrie s͛eǆplique par le fait que les écarts sont plus importants dans une direction que dans l͛autre 
(Carricano et al., 2010).  

DΖautre part͕ le niǀeau d͛aplatissement dΖun ensemble de données permet de mesurer le relief ou la 
platitude d͛une courbe issue d͛une distribution de fréquences. En d͛autres termes͕ le coefficient 
d͛aplatissement permet de mesurer le degré de concentration des observations. Un indice positif élevé 
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indique que la distribution est en pic prononcé, tandis qu͛un indice négatif indique un aplatissement 
prononcé. Plus la valeur tend vers 0, plus la distribution tend vers la normalité.  

Pour que l'ensemble des données soit considéré comme normal, les scores d'asymétrie et 
d'aplatissement de chaque item de chaque échelle doivent se situer dans l'intervalle [-2,58 ; 2,58] et 
être aussi proches de 0 que possible (Tabachnick et Fidell, 2007).  

Par conséquent, comme tous les items des échelles utilisées dans notre enquête sont bien compris 
dans cet intervalle, nous pouvons affirmer que les échelles utilisées dans cette étude suivent une 
distribution normale. Ces indicateurs étant suffisamment proches de la valeur 0.  

Le test de validité 

Le test de validité permet de s'assurer de la capacité des différentes échelles utilisées à évaluer 
correctement ce que l͛on se propose d͛éǀaluer et ce, sans erreur systématique.  

Ainsi, nous avons évalué la validité des différentes échelles au moyen d'une analyse de corrélation de 
Pearson (r) en examinant la corrélation inter-éléments. Le coefficient de corrélation linéaire permet 
de mesurer ă la fois la force et le sens d͛une association͘ Lorsqu͛il n͛Ǉ a pas d͛association, le coefficient 
est nul. Cependant, lorsque celui-ci est proche de -ϭ ou нϭ͕ l͛association entre les ǀariables est forte͕ 
jusqu͛ă ġtre parfaite͘ 

En ce qui concerne notre modèle inclusif, tous les items des échelles utilisées se sont avérés être 
significativement corrélés. En effet, les coefficients obtenus étaient bien supérieurs à la valeur critique 
r(190) > 0.266  avec p < 0.001 (cf. Annexe 3, p.99).  

Il en est de même pour le modèle exclusif, tous les items de l͛échelle sont significativement corrélés 
car pour chaque item, le coefficient obtenu était bien supérieur à la valeur critique r(153) > 0.264 pour 
p < 0.001 (cf. Annexe 3, p.99).  

Le tableau n°10, ci-dessous, reprend les plus petits coefficients de chaque échelle afin de présenter 
une ǀue d͛ensemble des résultats. Les items présentent soit une forte corrélation (r > 0.70), soit une 
corrélation moyenne (r > 0.50) au sein des différentes échelles (Cohen, 1988). Ainsi, la validité de 
chaque échelle est vérifiée et les éléments sont donc significativement corrélés. 

Échelles utilisées 
Plus petit coefficient de corrélation obtenu 

par échelle (cf. Annexe 3). 
Publicités inclusives Publicités exclusives 

L͛échelle de satisfaction corporelle pré-exposition 
(BAS-2) 0.546 0.682 

L͛échelle d'évaluation de la publicité (Wells, 1964) 0.814 0.698 
L͛échelle d'évaluation de la marque (Wells, 1964) 0.739 0.870 
L͛échelle de satisfaction corporelle post-
exposition (SBAS-2) 0.744 0.860 

L͛échelle des intentions d͛achat                             
(Baker et Churchill, 1977) 0.797 0.696 

L͛échelle de la tendance ă se comparer 
(Thompson et al., 2004) 0.497 0.572 

Tableau 10 ʹ Test de validité des différentes échelles 
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4.2 Le test des hypothèses  

Avant de vérifier statistiquement les relations entre les variables indépendantes et les variables 
dépendantes du modèle d'hypothèses (Figure 1, p.35), nous avons regroupé tous les items ă l͛aide 
d͛une moǇenne au sein de chaque échelle. Deux échantillons sont représentés dans cette étude selon 
le type de publicité auxquelles ils ont été exposés.  

Les résultats sont organisés comme suit : la satisfaction corporelle avant exposition sera évaluée afin 
de vérifier qu͛il n͛Ǉ ait pas de différences au sein des deux échantillons. Par la suite, un des échantillons 
sera exposé à des publicités exclusives (majoritairement utilisées dans la société actuelle) et le second 
à des publicités inclusives. Le but sera d͛analǇser l͛effet de ces différentes eǆpositions sur les attitudes 
et intentions d͛achat des répondantes͘ Enfin, les hypothèses seront testées à l'aide de t-tests et de 
régressions linéaires multiples. 

4.2.1 La variable de contrôle avant stimuli 
Pour vérifier si le niveau de satisfaction avant exposition aux stimulus entre les 2 échantillons était 
bien similaire, nous avons réalisé un t-test bilatéral à échantillons indépendants. La satisfaction avant 
eǆposition a été utilisée comme ǀariable dépendante et le tǇpe d͛eǆposition comme ǀariable de 
regroupement.  

Les résultats du test indiquent qu'aucune différence significative n'a été trouvée entre les niveaux 
moyens de satisfaction avant exposition des deux échantillons (Minclusive = 4.47, SDinclusive= 1.20 ; MExclusive 
= 4.50, SDExclusive = 1.26 ; t(345) = -0.334, p = 0.740). Étant donné que p х Ϭ͕Ϭϱ͕ l͛hǇpothèse nulle ;H0 : il 
n͛Ǉ pas de différence significative entre les moyennes des 2 échantillons) ne peut pas être rejetée. De 
plus͕ l͛hǇpothèse d͛égalité des ǀariances de Levene est bien respectée (p = 0.288).  

Ainsi, les niveaux de satisfaction avant-exposition sont bien homogènes dans les deux échantillons. Le 
résultat complet du test est disponible à l'annexe 4, p.100.  

4.2.2 Hypothèse 1  
 

 

Selon l'hypothèse H1, les participants feraient état d͛attitudes plus élevées envers la marque et envers 
la publicité lorsque le stimuli publicitaire présente des publicités inclusives.  

Pour valider ou rejeter l'hypothèse ci-dessus, nous allons comparer les moyennes des attitudes entre 
les deuǆ échantillons de participants au moǇen d͛un t-test unilatéral à échantillons indépendants. Dans 
ce test statistique, l'hypothèse nulle (H10 : il n'y a pas de différence significative entre les moyennes 
des deux échantillons) peut être rejetée si la valeur p est inférieure à 0,05 (Barbosa et Delcourt, 2020).  

Nous aǀons testé cette hǇpothèse en ce qui concerne l͛attitude enǀers la publicité͕ l͛attitude envers la 
marque et l͛attitude totale͘ 

Les différentes attitudes ont été utilisées comme variables dépendantes tandis que le type de publicité 
a est défini comme variable de regroupement. Les résultats détaillés de ces tests sont disponibles en 
annexe n°5, p.100.  

 

 

« Les femmes déclarent des attitudes plus positives à la suite de la vision de publicités inclusives » 
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L͛attitude enǀers la publicitĠ 

Les résultats du test indiquent que les répondants qui ont regardé des publicités inclusives ont 
rapporté un niǀeau moǇen d͛attitude supérieur ;(Minclusive = 3.98, SDinclusive= 0.84) aux participants qui 
ont vu des publicités exclusives (MExclusive = 2.27, SDExclusive = 0.83).  

Pour rappel͕ la mesure de l͛attitude a été mesurée sur une échelle de Likert en cinq points. Ainsi, plus 
le score moyen est élevé, plus l͛attitude envers la publicité est importante. 

De plus͕ l͛hǇpothèse d͛égalité des ǀariances de Leǀene est bien respectée ;p = 0.84). On peut donc 
supposer l'homogénéité entre les variances des 2 échantillons. 

Finalement, le t-test unilatéral à échantillons indépendants nous montre que la différence observée 
entre les moyennes des deux échantillons est significative (t(345) = 18.89, p = <.001, d = 2.05). Ainsi, 
l'hypothèse nulle (H1a0 : il n'y a pas de différence significative entre les moyennes des deux 
échantillons) est rejetée (Barbosa et Delcourt, 2020). 

Les femmes ayant été exposées à des publicités inclusives ont donc des attitudes envers la publicité 
significativement supérieure. H1a est donc confirmé.  

L͛attitude enǀers la marque 

Il en est de mġme concernant l͛attitude enǀers la marque͕ le niǀeau moǇen d͛attitude est plus éleǀé 
dans l͛échantillon aǇant été eǆposé ă des publicités inclusiǀes ;Minclusive = 3.35, SDinclusive= 0.76) en 
comparaison ă l͛échantillon qui a vu des publicités exclusives (MExclusive = 1.97, SDExclusive = 0.78).  

De plus͕ l͛hǇpothèse d͛égalité des ǀariances de Leǀene est bien significatiǀe ;p = 0͘ϰϳϳͿ͘ L͛homogénéité 
entre les variances des 2 échantillons est bien respectée.  

Finalement, le t-test unilatéral à échantillons indépendants montre que la différence observée entre 
les moyennes des deux échantillons est significative (t(345) = 16.65, p = <.001, d = 1,8Ϳ͘ L͛hǇpothèse 
H1b0 est donc également rejetée. Les femmes ayant été exposées à des publicités inclusives ont donc 
des attitudes envers la marque significativement supérieure. H1b est donc confirmé. 

L͛attitude totale 

Sans grande surprise, lorsque les attitudes envers la publicité et envers la marque sont testées 
ensemble, les mêmes résultats sont observés.  

L͛attitude moǇenne totale des participantes est plus importante lorsque des publicités inclusiǀes sont 
utilisées (Minclusive = 3.74, SDinclusive= 0.73). A contrario, les publicités exclusives génèrent une attitude 
totale moyenne plus faible (MExclusive = 2.15, SDExclusive = 0.74).  

Le t-test unilatéral à échantillons indépendants nous montre bien que la différence observée entre les 
moyennes des deux échantillons est significative (t(345) = 19.95, p = < 0.001, d = 2.15).  

De ce fait, l'hypothèse nulle (H10 : l͛attitude des répondants nΖa pas changé ă la suite d͛exposition à 
des publicités inclusives) est donc également rejetée et l͛hypothèse alternative est confirmée (H1 : il y 
a une augmentation significative des attitudes chez les répondants ayant visionné des publicités 
inclusives).  

Les femmes ayant été exposées à des publicités inclusives ont bien des attitudes totales 
significativement supérieures. 
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Test ANOVA 

Un autre test pouvait également être utilisé afin de rejeter H10 et d͛analǇser les ǀariances des deuǆ 
échantillons͕ il s͛agit du test ANOVA.  

Ce test statistique, nous permet de comparer les deux échantillons (publicités inclusives ou exclusives) 
pour plusieurs variables à la fois, ce qui signifie que nous pouvons comparer plus de deux moyennes 
simultanément (Barbosa et Delcourt, 2020).  

En particulier, le raisonnement est que l'hypothèse nulle (H10 : il n'y a pas de différence significative 
entre toutes les moyennes) peut être rejetée à condition que la valeur p soit inférieure au seuil de 0,05 
(Barbosa et Delcourt, 2020). 

Il existe un effet significatif de l͛utilisation de publicité inclusiǀe sur les attitudes envers la publicité, 
envers la marque et sur les attitudes totales, avec respectivement F (1,345) = 359.98, p < 0.001 ; F 
(1,345) = 277.94, p < 0.001 et F (1,345) = 398.22, p < 0.001. L'hypothèse nulle est rejetée.  

Il existe bien des différences significatives entre toutes les moyennes.  

4.2.3 Hypothèse 2 
 

 

De la même manière que l͛hǇpothèse précédente, nous avons testé la deuxième hypothèse à l'aide 
d'un t-test à échantillons indépendants et d͛une régression linéaire multiple (Annexe 6, p.101).  

Premièrement, selon nos recherches antérieures͕ les participantes ă l͛enquġte deǀraient aǀoir des 
intentions d͛achat plus éleǀées ă la suite d͛une eǆposition ă des publicités plus inclusives.  

Deuǆièmement͕ lors de l͛hǇpothèse ϭ (cf. sous-chapitre 4.2.2, p.47), nous avons démontré que les 
publicités inclusives engendraient des attitudes plus élevées que les publicités exclusives. Ainsi, des 
attitudes plus éleǀées deǀraient aǀoir un impact sur les intentions d͛achat͘   

Résultat du T-test 

Dans ce test, la variable dépendante est l͛intention d͛achat tandis que la variable de regroupement est 
le type de publicité utilisé. Les résultats détaillés de ce test sont disponibles à l'annexe 6. 

Les résultats du t-test unilatéral montrent une différence significative entre les moyennes des deux 
groupes͘ En effet͕ les participantes aǇant ǀu des publicités inclusiǀes montrent des intentions d͛achat 
plus élevées (Minclusive = 2.92, SDinclusive= 0.79) par rapport à celles ayant été exposées à des publicités 
exclusives (MExclusive = 2.74, SDExclusive = 0.84). Il existe donc bien une variation entre les résultats obtenus 
en ce qui concerne les intentions d͛achat.   

Le t-test à échantillons indépendants nous montre bien que la différence observée entre les moyennes 
des deux échantillons est significative (t(345) = 2.01, p = < 0.05). De plus, le test de Levene nous affirme 
que les variances au sein des 2 échantillons sont homogènes (p = 0.114). Nous pouvons cependant 
noter que la taille de l'effet est modérée (d = 0.218), ce qui indique que les moyennes des deux groupes 
ne diffèrent pas beaucoup.  

 

« Les femmes déclarent des intentions plus positives pour un produit particulier à la suite de la 
vision de publicités plus inclusives. » 

Les femmes déclarent des intentions plus positives pour un produit particulier à la suite de la 
vision de publicités inclusives. 
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ß = .168, p = <.001 

ß = .301, p = <.001 

De ce fait, l'hypothèse nulle (H20 : l͛intention d͛ achat nΖa pas changé ă la suite de l͛eǆposition de 
publicité inclusive) est rejetée et l͛hypothèse alternative est confirmée (H2a : l͛intention d͛achat a 
augmenté à la suite de la vision de publicités plus inclusives).  

L͛augmentation de l͛intention d͛achat ă la suite de la ǀision publicité inclusiǀe est donc significatiǀe 
mais modérée.  

Résultat de la régression linéaire 

Avec ce modèle, nous avons voulu tester les relations entre les attitudes envers les publicités, les 
attitudes enǀers la marque et l͛intention d͛achat͘ Ceci͕ dans le but de saǀoir si les attitudes auraient 
un impact positif plus important sur l'intention d'achat si les participants étaient soumis à une publicité 
inclusive.  

Dans ce cas-ci, nous souhaitons prédire l͛intention d͛achat͕ qui est la ǀariable dépendante ă partir de 
l͛attitude enǀers les publicités et l͛attitude enǀers la marque͕ qui sont les ǀariables indépendantes͘ 

 

L͛attitude enǀers les 
publicités 

  

  L͛intention d͛achat 

L͛attitude enǀers la 
marque 

  

   
Figure 3 ʹ Modèle de régression linéaire multiple évaluant H2 

Le modèle de régression est significatif (F(2,344) = 32.48, p < 0.001, R2 = 0.159). Les deux variables 
indépendantes ont eu un impact significatif sur l'intention d'achat (cf. figure 3).  

Par conséquent, l'attitude à l'égard de la publicité (ß = 0.168, p = < 0.001) et l'attitude à l'égard de la 
marque (ß = 0.301, p < 0.001) sont des prédicteurs significatifs de l͛intention d͛achat͘ Ces résultats 
impliquent qu'une augmentation de l͛attitude enǀers la publicité devrait entraîner une plus grande 
intention d͛achat͕ il en est de mġme en ce qui concerne l͛attitude à l'égard de la marque.  

Il faut cependant bien tenir compte du fait que le R2 du modèle incluant les attitudes et l͛intention 
d͛achat conjointement est relativement faible (R2 = 0.159). Cela signifie qu͛il Ǉ a beaucoup d͛autres 
variables qui pourraient influencer l͛intention d͛achat. En effet, lorsque nos variables indépendantes 
changent, elles sont responsables de 15,90% de la variation de l͛intention d͛achat. Cela signifie que 
84,10% de la variation de la variable dépendante est expliquée par d'autres variables qui ne sont pas 
incluses dans notre modèle.  

Relation entre l͛attitude enǀers la publicitĠ et l͛attitude enǀers la marque 

Les résultats antérieurs nous indiquent qu͛une augmentation de l͛attitude enǀers la marque entraîne 
une plus forte augmentation de l͛intention d͛achat en comparaison à une augmentation de l͛attitude 
envers les publicités. Nous avons alors voulu mieux comprendre cette relation.  
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a = .699 b = .409 

c͛ = -.118  

Une eǆplication possible ă cela serait que l͛attitude enǀers la marque agisse comme un médiateur 
entre l͛attitude enǀers la publicité et les intentions d͛achat. Ainsi, l͛attitude envers la publicité 
exercerait alors une influence indirecte sur les intentions.  

Nous avons alors testé le lien entre l͛attitude enǀers les publicités et l͛attitude enǀers la marque au 
moǇen d͛une régression simple͘ Cette relation est significative (F(1,344) = 617.43, p < 0.001, R2 = 
0.642). Une augmentation de l'attitude envers la publicité entraîne une augmentation de l͛attitude 
envers la marque (ßa = 0.699). L'attitude enǀers la publicité est donc un prédicteur de l͛attitude enǀers 
la marque.  

De plus, le R2 du modèle est relativement élevé (R2 = 0.642). Ce qui signifie que l͛attitude enǀers la 
publicité exerce une influence importante sur l͛attitude enǀers la marque. En effet, l͛attitude enǀers la 
publicité est responsable de 64,20% des variations de l͛attitude enǀers la marque.  

  L͛attitude enǀers la 
marque 

     

L͛attitude envers la 
publicité 

   L͛intention d͛achat 

     

Figure 4 ʹ L͛aƚƚŝƚƵde eŶǀeƌƐ ůeƐ ŵaƌƋƵeƐ cŽŵŵe eĨĨeƚ ŵŽdéƌaƚeƵƌ 

La relation entre la variable indépendante (L͛attitude enǀers la publicité) et la variable dépendante 
(L͛intention d͛achat) est positive et statistiquement significative (ßc = 0.168, p = < 0.001). Il en est de 
même pour la relation entre le médiateur et la variable dépendante (ßb: 0.409, p: < 0.001). Enfin, la 
relation entre la variable indépendante et la variable dépendante en présence du médiateur est, quant 
à elle, négative (ßc͛: -0.118, p: < 0.05).  

Sur base d͛un test de Sobel, nous pouvons conclure que l'effet indirect entre l͛attitude enǀers les 
publicités et l͛intention d͛achat via l͛attitude enǀers la marque est statistiquement significatif (z : 
0.285891 p : < 0.001). L͛attitude enǀers la marque agit bien comme un médiateur sur la relation entre 
l͛attitude enǀers la publicité et l͛intention d͛achat͘  

4.2.4 Hypothèse 3 
 

 

Une analyse de modération a été menée en utilisant l͛IMC des femmes répondantes pour modérer la 
relation entre le type de publicité auquel elles ont été exposées (VI) et leur attitude envers la publicité 
et envers la marque (VD).  

Dans les 2 cas, nous avons standardisé la variable indépendante et le modérateur potentiel afin de 
minimiser la multicolinéarité. Ensuite, nous avons calculé le terme d'interaction en multipliant la 
variable indépendante standardisée par le modérateur standardisé. LΖeffet modérateur de l͛IMC a 
ensuite été testé au moǇen d͛une régression linéaire (cf. Annexe 7, p.103) 

 

 

« L͛IMC deƐ ĨeŵŵeƐ ŵŽdèƌe ůa ƌeůaƚŝŽŶ eŶƚƌe ůe ƚǇƉe de ƉƵbůŝcŝƚé ƵƚŝůŝƐé eƚ ůeƐ aƚƚŝƚƵdeƐ » 
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L͛attitude enǀers la publicité 

D͛après le tableau ANOVA͕ nous pouǀons affirmer l͛eǆistence d͛un modèle de régression linéaire 
significatif (F(2;344) = 196.17, p = < 0.001).  

Une augmentation d͛une unité en ce qui concerne le tǇpe de publicité d͛eǆposition (0 = publicités 
exclusives, 1 = publicités inclusives) signifie que l͛on passe d͛une eǆposition ă des publicités eǆclusiǀes 
à une exposition à des publicités inclusives. Ce changement entraîne une augmentation 
significativement de l'attitude envers les publicités ;ɴ с 1.707, p = < 0.001). 

En ce qui concerne l͛interaction entre la publicité et l͛IMC͕ les coefficients obtenus indiquent que cette 
interaction influence significativement l'attitude envers les publicités ;ɴ с 0.175, p = < 0.001). Cela 
implique qu'une augmentation de l'IMC entraîne une augmentation de l͛attitude enǀers les publicités 
inclusives.  

IMC Interprétation 
En dessous de 18,5 Insuffisance pondérale 
18,5 à 25 Poids normal 
25 à 30 Surpoids 
Au-delà de 30 Obésité 

Tableau 11 ʹ Les indices de ŵaƐƐe cŽƌƉŽƌeůůe ƐeůŽŶ ů͛OMS 

Pour mieux comprendre cet effet modérateur, nous avons réalisé une analyse des pentes prédite par 
le modèle. Une nouvelle variable a d'abord été créée dans SPSS en transformant la variable existante 
de l͛IMC des répondantes en une ǀariable nominale͘ Cette ǀariable a été séparée en différentes classes 
selon l͛IMC des répondantes͘ Ces classes sont basées sur les recommandations de l͛OMS en termes 
d͛IMC et sont représentées ci-dessus (cf. tableau 11).   

 

Figure 5 ʹ L͛eĨĨeƚ ŵŽdéƌaƚeƵƌ de ů͛IMC eŶǀeƌƐ ůeƐ aƚƚŝƚƵdeƐ ƉƵbůŝcŝƚaŝƌeƐ 

Le tableau ci-dessus (cf. figure 5Ϳ est bien en lien aǀec nos obserǀations jusqu͛ici͘ À savoir que les 
femmes ayant des morphologies plus élevées ont des attitudes significativement différentes selon la 
publicité ă laquelle elles sont eǆposées͘  De plus͕ aucune attitude négatiǀe n͛a été générée du fait de 
l͛eǆposition ă des publicités inclusives, peu importe la morphologie de la personne interrogée. Au 
contraire͕ quel que soit l͛IMC des femmes répondantes͕ les attitudes sont plus éleǀées ă la suite de 
vision de publicités inclusives. Les personnes ayant un IMC élevé, généralement peu représenté dans 
les publicités actuelles présentent des attitudes particulièrement élevées͘ Ce qui n͛est pas le cas pour 
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les personnes ayant été exposées à des publicités exclusives. Dans ce cas-là, les attitudes ont tendance 
ă baisser quand l͛IMC des répondantes est plus élevé.  

De ce fait, l'hypothèse nulle (H3a0 : l͛IMC des femmes ne modère pas la relation entre le tǇpe de 
publicité et la génération d͛attitude enǀers la publicité) est rejetée et l͛hypothèse alternative est 
confirmée (H3a : L͛IMC des femmes agit comme un modérateur sur la relation entre le type de publicité 
utilisé et les attitudes envers la publicité).  

L͛attitude enǀers la marque 

Les mġmes résultats ont été obtenus en ce qui concerne l͛attitude aǀec la marque͘  

Le modèle de régression linéaire est bien significatif (F(2;344) = 145.3, p = < 0.001, R2 = 0.455). De plus, 
une exposition à des publicités inclusives, entraîne une augmentation significativement de l'attitude 
envers la marque ;ɴ с 1.393, p = < 0.001). 

Les coefficients obtenus indiquent que l'interaction entre le type de publicité et l͛IMC influence 
significativement l'attitude envers la marque ;ɴ с 0.112, p = < 0.05). Cela implique qu'une 
augmentation de l'IMC entraîne une augmentation de l͛attitude enǀers la marque lors de l͛exposition 
à des publicités inclusives. 

 

Figure 6 ʹ L͛eĨĨeƚ ŵŽdéƌaƚeƵƌ de ů͛IMC eŶǀeƌƐ ůeƐ aƚƚŝƚƵdeƐ ƉŽƵƌ ůa ŵaƌƋƵe 

À la suite de la ǀision du graphique d͛analǇse des pentes ;cf. figure 6), nous pouvons apercevoir que 
les ǀariables se comportent ă peu près de la mġme manière que pour l͛attitude enǀers la publicité͘ Si 
ce n͛est que les attitudes générées sont globalement moins élevées. Les publicités inclusives, encore 
une fois, génèrent plus d͛attitudes positiǀes pour les marques en comparaison aux publicités 
exclusives. Ceci confirme le fait que les publicités incluant des modèles plus inclusifs peuvent être 
intéressantes pour les marques et leur image dans l͛esprit des consommateurs͘ 

De ce fait, l'hypothèse nulle (H3b0 : l͛IMC des femmes ne modère pas la relation entre le tǇpe de 
publicité et la génération d͛attitude enǀers la marque) est rejetée et l͛hypothèse alternative est 
confirmée (H3b : L͛IMC des femmes agit comme un modérateur sur la relation entre le type de publicité 
utilisé et les attitudes envers la marque).  

Au vu de ces conclusions, on peut confirmer l͛hǇpothèse générale H3 qui postule que l͛IMC de la femme 
répondante a un effet modérateur sur les attitudes à la suite de la vision de publicités.  
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4.2.5 Hypothèse 4 
 

 

Une analyse de modération a été menée avec la tendance à se comparer des femmes répondantes 
comme modérateur entre le type de publicité auquel elles ont été exposées (VI) et leurs attitudes 
envers la publicité et envers la marque (VD).  

Dans un deuǆième temps͕ les termes d͛interaction ont été calculés en multipliant la ǀariable 
indépendante standardisée par le modérateur standardisé. L'effet modérateur de la tendance à se 
comparer a ensuite été testé au moyen de régressions linéaires simples avec l'attitude envers les 
publicités et l͛attitude enǀers la marque comme ǀariables dépendantes (cf. Annexe 8, p.104) 

L͛attitude enǀers la publicitĠ 

Le modèle de régression linéaire est bien significatif (F(2;344) = 186.54, p = < 0.001, R2 = 0.517).  

Les coefficients indiquent que l'interaction entre le type de publicité et la tendance à se comparer 
influence significativement l'attitude envers les publicités (ɴ = 0.117, p = < 0.05). Cela implique qu'une 
augmentation de la tendance à se comparer entraîne une augmentation de l͛attitude enǀers les 
publicités lorsque les répondants sont soumis à des publicités inclusives. 

Par conséquent, nous pouvons conclure que la tendance à se comparer agit bien comme un 
modérateur dans la relation entre l͛eǆposition ă des publicités ;soit inclusiǀes͕ soit eǆclusiǀesͿ et 
l͛attitude enǀers la publicité ǀue͘  

 

Figure 7 ʹ L͛eĨĨeƚ ŵŽdéƌaƚeƵƌ de ůa ƚeŶdaŶce à Ɛe cŽŵƉaƌeƌ eŶǀeƌƐ ůeƐ aƚƚŝƚƵdeƐ ƉƵbůŝcŝƚaŝƌeƐ 

Du fait de la ǀision du graphique d͛analǇse des pentes (figure 7), plusieurs conclusions peuvent être 
tirées.   

En ce qui concerne les publicités exclusives, les femmes ayant des tendances à se comparer plus faible, 
rapportent des attitudes plus positives envers les publicités. À l͛inǀerse͕ les femmes aǇant des 
tendances plus élevées à la comparaison, rapportent des retours moins positifs avec des attitudes plus 

« La tendance (auto-déclarée) à se comparer modère la relation entre le type de publicité utilisé 
et les attitudes » 
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faibles. Ceci est un point intéressant à relever, et devrait être pris en compte pour la création de 
support marketing. Les attitudes restent globalement faibles avec un score variant de 2,5 à 2 sur 5.  

Les publicités inclusives rapportent des attitudes plus élevées avec un score approximatif de 4 sur 5. 
Ces publicités semblent avoir un grand impact sur les personnes ayant de fortes tendances à la 
comparaison et leur permettent de tout de mġme obtenir des scores d͛attitude éleǀés͘ En sachant que 
ces femmes se sont fortement comparées aux publicités qui leur ont été montrées, on peut affirmer 
que les publicités inclusives ne créent pas de sentiments négatifs pour les femmes.  

De ce fait, l'hypothèse nulle (H4a0 : La tendance à se comparer des femmes ne modère pas la relation 
entre le tǇpe de publicité et la génération d͛attitude enǀers la publicité) est rejetée et l͛hypothèse 
alternative est confirmée (H4a : La tendance à se comparer des femmes agit comme un modérateur 
sur la relation entre le type de publicité utilisé et les attitudes envers la publicité).  

L͛attitude enǀers la marque 

Le modèle de régression linéaire est bien significatif (F(2;344) = 141.46, p = < 0.001, R2 = 0.448 ).  

Cependant, les résultats des analyses (cf. Annexe 8.2) révèlent que l͛interaction entre la tendance à se 
comparer et le type de publicité auquel les répondantes sont exposées n'est pas significative puisque 
la p-value est supérieure au seuil de 0,05 (ɴ с 0.075, p = 0.072).  

Par conséquent, nous pouvons conclure que la tendance à se comparer n'agit pas comme un 
modérateur dans la relation entre l͛eǆposition ă des publicités et les attitudes envers la marque. De ce 
fait, l'hypothèse nulle (H4b0 : La tendance à se comparer des femmes ne modère pas la relation entre 
le tǇpe de publicité et la génération d͛attitude enǀers la marque) ne peut pas être rejetée.  

Conclusion 

Nous ne pouvons alors que partiellement rejeter l͛hǇpothèse nulle ;Hϰ0 : la tendance à se comparer 
des répondants nΖa pas d͛influence sur leurs attitudes ă la suite d͛une eǆposition ă des publicités 
inclusiǀesͿ͘ En ce qui concerne les attitudes enǀers les publicités͕ l͛hǇpothèse nulle est rejetée͘ Ainsi, 
H4a est confirmée et la tendance à se comparer des répondants modère leurs attitudes envers les 
publicités.  

Cependant, l͛hǇpothèse nulle ;Hϰb0) ne peut pas être rejetée pour les attitudes envers la marque. 
Ainsi, la tendance à se comparer des répondants nΖa pas d͛influence sur les attitudes enǀers la marque 
ă la suite de l͛eǆposition à des publicités.  

4.2.6 Hypothèse 5 
 

 

Dans les Ϯ cas͕ l͛eǆistence du modèle de régression linéaire a pu être affirmée (p = < 0.001). Les 
modèles sont donc significatifs.  

Cependant, les résultats des analyses des coefficients révèlent que les termes d͛interaction entre la 
génération et le type de publicité ne sont pas significatifs puisque la p-value est supérieure au seuil de 
0,05͘ C͛est le cas en ce qui concerne les attitudes enǀers la publicité ;ɴ = 0.087, p = 0.ϬϱϰͿ ainsi qu͛en 
ce qui concerne les attitudes envers la marque (ɴ = 0.006, p = 0.893).  

« La génération touchée par les publicités Body Positive modère la relation entre le type de 
publicité utilisé et les attitudes » 
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a = .776  

c͛1 = 1.6  
c1 = 1.709  

 

 

c͛2 = 1.279 
c2 = 1.394 

 

  

b1 = 0.141  

b2 = 0.149 

L͛hǇpothèse nulle ;Hϱ0 с la génération des répondants nΖa pas d͛influence sur leurs attitudes ă la suite 
d͛eǆposition ă des publicités inclusiǀesͿ ne peut pas ġtre rejetée ;p > 0.05).  

Par conséquent, nous pouvons conclure que la génération des répondantes n'agit pas comme un 
modérateur dans la relation entre le type de publicités montrées et les attitudes générées par celles-
ci. (cf. Annexe 9, p.105)  

4.2.7 Hypothèse 6 
 

 

Une analyse de médiation a été effectuée afin de vérifier le rôle médiateur de la satisfaction corporelle 
dans la relation entre la variable indépendante (le type de publicité) et la variable dépendante (la 
génération d͛attitude).  

En effet, comme nous avons pu l͛obserǀer lors de l͛hǇpothèse ϭ͕ les femmes aǇant été eǆposées ă des 
publicités inclusives présentent des attitudes plus positives. Le but ici sera de savoir si cela est dû à 
une amélioration de la satisfaction corporelle ă la suite de l͛eǆposition à ces publicités, ce qui 
influencerait alors les attitudes par la suite. Tous les tests effectués sont disponibles à en annexe. (Cf. 
Annexe 10, p105).  

Le modèle de médiation développé pour cette hypothèse est représenté graphiquement ci-dessous 
(cf. figure 8). 

L͛attitude enǀers la publicitĠ 

La relation entre la variable indépendante (le type de publicité) et la variable dépendante (les attitudes 
envers la publicité) est positive et statistiquement significative (ßc1 : 1.709, p: < 0.001).  

La relation entre le type de publicité et le médiateur est significative également (ßa: 0.776, p: < 0.001). 
La même observation a été faite pour la relation entre le médiateur et la variable dépendante (ßb1: 
0.141, p: < 0.001). Enfin, la relation entre la variable indépendante et la variable dépendante en 
présence du médiateur est positive et significative (ßc͛ϭ: 1.6, p: < 0.001).  

Sur base du test de Sobel, nous pouvons donc conclure que l'effet indirect entre le type de publicité et 
l͛attitude enǀers les publicités via la satisfaction personnelle après-exposition est statistiquement 
significatif (z : 0.109416, p : < 0.001).  

 

Figure 8 ʹ L͛eĨĨeƚ ŵédŝaƚeƵƌ de ůa ƐaƚŝƐĨacƚŝŽŶ ƉeƌƐŽŶŶeůůe eŶǀeƌƐ ůeƐ aƚƚŝƚƵdeƐ 

  La satisfaction 
personnelle 

  

     

    L͛attitude enǀers les 
publicités 

Le type de publicité 
    

 

    L͛attitude enǀers les 
marques 

« La satisfaction corporelle joue un rôle médiateur entre le type de publicité visionné et les 
attitudes envers les publicités et la marque » 
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De ce fait, l'hypothèse nulle (H6a0 : La satisfaction corporelle n͛agit pas comme un médiateur entre 
l͛eǆposition auǆ publicités et les attitudes enǀers la publicité) est rejetée et l͛hypothèse alternative est 
confirmée (H6a : La satisfaction corporelle agit comme un médiateur entre l͛eǆposition auǆ publicités 
et les attitudes envers la publicité).  

L͛attitude enǀers la marque 

La relation entre la variable indépendante « type de publicité » et la variable dépendante « attitudes 
envers la marque » est positive et statistiquement significative (ßc1 : 1.394, p: < 0.001).  

La relation entre le type de publicité et le médiateur est significative également (ßa : 0.776, p: < 0.001).  
La même observation a été faite pour la relation entre le médiateur et la variable dépendante qui s'est 
avérée significative (ßb1: 0.149, p: < 0.001). Enfin, la relation entre la variable indépendante et la 
variable dépendante en présence du médiateur est positive et significative (ßc͛ϭ: 1.279, p: < 0.001).  

A la suite de la réalisation du test de Sobel, nous pouvons conclure que l'effet indirect entre le type de 
publicité et l͛attitude enǀers la marque via la satisfaction personnelle après-exposition est 
statistiquement significatif (z : 0.115624, p : < 0.001).  

De ce fait, l'hypothèse nulle (H6b0 : La satisfaction corporelle n͛agit pas comme un médiateur entre 
l͛eǆposition auǆ publicités et les attitudes enǀers la marque) est rejetée et l͛hypothèse alternative est 
confirmée (H6b : La satisfaction corporelle agit comme un médiateur entre l͛eǆposition auǆ publicités 
et les attitudes envers la marque).  

Conclusion  

Sur la base de ces différents résultats, la satisfaction corporelle agit en tant que médiateur entre le 
tǇpe de publicité et l͛attitude enǀers les publicités et envers les marques. De ce fait, H6 est soutenu.   
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5. Discussion 

Dans ce chapitre, les résultats présentés dans la partie précédente vont ġtre mis en lien avec les 
recherches menées dans le cadre de la revue de littérature réalisée dans le deuxième chapitre. 

Cette thèse visait à étudier l͛inclusion du mouǀement de la Body Positivity dans les publicités.  Ceci, 
afin de répondre à la question de recherche suivante : « Le mouvement de la Body Positivity peut-il 
être utilisé comme un attribut de différenciation pour les marques féminines dans les stratégies de 
marketing ? » 

L'objectif principal de la présente recherche était alors d'examiner si les individus sont plus enclins à 
aǀoir des attitudes et des intentions d͛achat plus éleǀées lorsqu'ils sont exposés à des publicités 
incluant le mouvement de la Body Positivity (publicités inclusives) en comparaison à des publicités 
incluant des mannequins représentant l͛idéal mince ;publicités eǆclusiǀesͿ͘  En outre, l'étude a analysé 
l'impact de plusieurs effets modérateurs et d͛un effet médiateur sur la relation principale.  

La présente thèse a trouvé des preuves empiriques pour ces hypothèses, comblant ainsi une lacune 
dans la recherche actuelle. La plupart des résultats tendent à aller le sens qui était attendu : les 
publicités inclusives en comparaison aux publicités exclusives augmentent les attitudes envers les 
publicités et la marque͕ qui ont ă leur tour une influence positiǀe sur les intentions d͛achat͘                       
Les paragraphes suivants passeront en revue toutes les hypothèses du modèle (cf. figure 1, p. 32) et 
fourniront une interprétation des résultats obtenus dans le chapitre précédent. 

L͛influence du mouǀement de la Body Positivity sur les attitudes et les intentions d͛achat 

Pour commencer, les résultats ont montré que les attitudes envers les publicités et envers la marque 
étaient plus positives ă la suite d͛une eǆposition ă des publicités inclusives. Ces résultats sont 
conformes aux conclusions d'études antérieures indiquant que les publicités avec mannequins de 
tailles moyennes et de taille plus génèrent des attitudes plus élevées (Chia-Chang Tsai et Chih-Hsiang 
Chang, 2007 ; Shoenberger et al., 2017).  

De plus, selon la littérature, l'attitude à l'égard de la publicité exerce une influence sur la perception 
de la marque (Biehal et al., 1992). Cette affirmation est confirmée par cette recherche. En effet, 
l͛attitude ă l͛égard de la publicité est responsable pour ϲϰ͕Ϯй de l͛attitude généré enǀers la marque͘ 
De plus, une augmentation de l͛attitude enǀers la publicité d͛une unité augmente l͛attitude enǀers la 
marque de 0,7 unité (ß = 0.699, p = < 0.001Ϳ͘ Ceci permet de comprendre pourquoi l͛attitude enǀers la 
marque a obtenu des résultats moǇens moins éleǀés que l͛attitude enǀers la publicité à la suite 
d͛eǆposition ă des publicités inclusiǀes͘ De ce fait͕ l͛attitude ă l͛égard de la publicité semble ġtre un 
prédicteur de l͛attitude enǀers la marque͘  

Pour continuer͕ les résultats de HϮ ont montré des intentions d͛achat significativement augmentées à 
la suite de la vision de publicités plus inclusives (p = < 0.05). Ceci est bien conforme aux études 
antérieurement réalisées. Hong et Zinkhan (1995) ont montré que les messages publicitaires en accord 
avec l'image que l'on a de soi entraînent une préférence plus forte pour une marque et des intentions 
d'achat plus importantes. De ce fait͕ l͛inclusion de mannequins plus diversifiés permet aux femmes 
d͛ġtre plus confiantes dans le fait que les produits offerts par la marque conviendront à leur 
morphologie͘ Ainsi͕ l͛inclusion de publicités inclusiǀes permet auǆ femmes de se sentir plus 
représentées͕ ce qui les aiderait dans leurs décisions d͛achat͘ Ceci se reflète dans nos résultats.  Bien 
que la différence de moyenne entre les 2 échantillons semble faible, nous ne devons pas oublier que 
des différences sont déjà perçues après une seule intervention ponctuelle.  
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Ensuite͕ les liens entre les attitudes et l͛intention d͛achat ont été testés͘ Des recherches antérieures 
ont prouǀé l͛eǆistence d͛une relation directe entre l'attitude du consommateur à l'égard des annonces 
publicitaires et l'intention d'achat (Cox et Locander, 1987 ; MacKenzie et Lutz, 1989). Ce qui a été 
confirmé dans la présente étude ă l͛aide d͛une régression multiple significative. L͛attitude ă lΖégard de 
la publicité et à l'égard de la marque est des prédicteurs significatifs de l͛intention d͛achat͘ Une 
augmentation de l͛attitude enǀers la publicité (ß = 0.168) entraîne une plus grande intention d͛achat. 
l en est de mġme en ce qui concerne l͛attitude à l'égard de la marque (ß = 0.301). Il faut cependant 
rester prudent avec ces résultats. En effet, les attitudes ne sont responsables que de 15,90% de la 
variation de l͛intention d͛achat͘ Cela signifie que ϴϰ͕ϭϬй de la ǀariation de la ǀariable dépendante est 
expliquée par d'autres variables qui ne sont pas incluses dans notre modèle. 

Finalement͕ d͛après les recherches de Biehal et ses collègues (1992), la mesure de l'attitude à l'égard 
de la publicité est une question essentielle pour les entreprises, car l'attitude à l'égard de la publicité 
affecte l͛attitude enǀers la marque et l'intention d'achat des clients. Nous avons, par nos recherches 
pu apporter une amélioration à cette affirmation. L'attitude à l'égard de la publicité affecte l͛attitude 
envers la marque, qui à son tour affect l'intention d'achat des clients͘ En effet͕ l͛attitude enǀers la 
marque agit en tant que médiateur entre l͛attitude enǀers les publicités et les intentions d͛achat͘  

Les potentiels effets modérateurs  

Plusieurs variables pouvant potentiellement agir comme effets modérateurs ont été testées lors de 
cette étude.  

Conformément auǆ assomptions faites͕ l͛IMC de la femme répondante agit comme un modérateur sur 
les attitudes à la suite de la vision de publicités. Les femmes ayant des morphologies plus élevées ont 
des attitudes significativement différentes selon la publicité à laquelle elles sont exposées.  De plus, 
aucune attitude négatiǀe n͛a été générée du fait de l͛eǆposition ă des publicités inclusiǀes͕ peu importe 
la morphologie de la personne interrogée͘ Au contraire͕ quel que soit l͛IMC des femmes répondantes͕ 
les attitudes sont plus élevées à la suite de vision de publicités inclusives. Les personnes ayant les IMC 
les plus élevés, généralement peu représentés dans les publicités actuelles (Greenberg et al., 2003) 
présentent des attitudes particulièrement importantes. Ces résultats sont tout à fait conformes avec 
la recherche réalisée par Twenge (2017). Cette recherche affirme que les publicités incluant des 
modèles plus inclusifs peuvent être intéressantes pour les marques et leur image dans l͛esprit des 
consommateurs. 

Les personnes aǇant été eǆposées ă des publicités eǆclusiǀes͕ ă l͛inǀerse͕ ǀoient leurs attitudes baisser 
quand l͛IMC des répondantes est plus éleǀé͘ Ceci est expliqué par la littérature existante. En effet, 
lorsque les publicités présentent des femmes maigres comme étant désirables, elles renforcent l'idée 
que la désirabilité ne peut être atteinte que si les femmes sont ainsi (Bissell et Rask 2010). Cela crée 
alors des insatisfactions et des sentiments plus négatifs chez les femmes. Ces sentiments négatifs se 
reportent sur les attitudes du public visé par les publicités comme nos résultats le montrent.  

Cette recherche a analysé un deuxième effet modérateur. Cet effet est la tendance à se comparer des 
répondantes. Les publicités inclusives semblent avoir un impact positif sur les personnes ayant de 
fortes tendances ă la comparaison et leur permettent d͛obtenir des scores d͛attitude éleǀés͘ En 
sachant que ces femmes se sont comparées aux publicités qui leur ont été montrées, on peut affirmer 
que les publicités inclusives ne créent pas de sentiments négatifs pour ces femmes. Ces conclusions 
peuvent être confirmées par les recherches de Hong et Zinkhan (1995). Ils ont affirmé que les messages 
publicitaires en accord avec l'image que l'on a de soi entraînent une préférence plus forte pour une 
marque. La comparaison chez les femmes se fait généralement automatiquement (Clayton et al., 
2017)͘ L͛inclusion de mannequin diǀersifié permet alors auǆ femmes d͛entamer des comparaisons 
horizontales qui sont alors moins nocives pour leur satisfaction corporelle (Fardouly et al., 2017). 
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En ce qui concerne les publicités exclusives, les femmes ayant des tendances à se comparer plus faible, 
rapportent des attitudes plus positives envers les publicités. À l͛inǀerse͕ les femmes aǇant des fortes 
tendances à la comparaison, rapportent des retours moins positifs avec des attitudes plus faibles. Ceci 
confirme que les femmes ont recours à des comparaisons ascendantes envers les représentations 
idéalisées de la femme͕ ce qui génère de l͛insatisfaction corporelle (Groesz et al., 2002). Ceci est un 
point intéressant à relever, et devrait être pris en compte pour la création de support marketing.  

Cependant͕ cette hǇpothèse n͛est que partiellement confirmée. En effet, la tendance à se comparer 
n͛a pas d͛effet significatif sur la relation entre le type de publicité et l͛attitude enǀers la marque͘ Cela 
peut potentiellement être expliqué par le fait que l͛attitude enǀers la marque est elle-même un 
médiateur de la relation entre l͛attitude enǀers la publicité et l͛intention d͛achat͘ Les attitudes 
positives ou négatives envers la marque ne seraient alors pas directement engendrées par l͛eǆposition 
à des publicités mais par les attitudes envers les publicités.  

Finalement, le dernier effet modérateur qui a été envisagé était celui des générations exposées aux 
publicités. Cependant, les résultats de cette recherche n'ont pas permis de confirmer H5. Ainsi, la 
génération des répondantes n'agit pas comme un modérateur dans la relation entre le type de 
publicités montrées et les attitudes générées par celles-ci.  Ces résultats sont peut-ġtre dus au fait que 
les générations Y et Z présentent énormément de similitudes. Ce sont des générations ultra 
connectées, qui consomment énormément de contenu sur internet. De plus, ces générations sont tout 
simplement infidèles auǆ marques comme l͛eǆprime la littérature (Parment, 2009 ; Priporas et al., 
2015) et n͛aiment pas ġtre des cibles publicitaires (Peterson, 2004).  

À l͛heure actuelle͕ selon les recherches théoriques, la façon la plus efficace de toucher ces générations 
serait lors d͛échanges sur les réseauǆ sociauǆ où ce sont les consommateurs qui choisissent d͛aller ǀers 
les marques (Young, 2017). L͛inclusion du mouǀement de la Body Positivity dans ces médias pourrait 
alors être intéressante pour les marques afin de lancer des interactions avec les générations Y et Z.  

La satisfaction corporelle comme effet médiateur  

Par l͛analǇse des résultats͕ nous pouvons confirmer que la satisfaction corporelle agit bien comme un 
effet médiateur entre le type de publicité et la génération d͛attitudes. En effet, plusieurs études ont 
bel et bien montré que l͛inclusion de publicité inclusiǀe permet d͛améliorer la satisfaction corporelle 
ainsi que l͛appréciation du corps des femmes y étant exposées (Cohen et al, 2019 ; Ogden et al., 2020).   

De plus, l'efficacité de la publicité et l'intention d'achat sont influencées par la congruence de la 
publicité avec l'image de soi. De ce fait, si les femmes sont exposées à des publicités inclusives en 
accord aǀec les images qu͛elles ont d͛elles-mêmes, leur satisfaction corporelle en est améliorée et les 
attitudes enǀers les publicités seront d͛autant plus éleǀées ;Kihlstrom͕ ϭϵϴϭ ; Hong et Zinkhan, 1995). 
Ces résultats ont bien été supportés par la présente recherche.  

Afin de s͛assurer de la ǀalidité de nos résultats͕ la satisfaction personnelle des répondants a été testée 
en amont afin de s͛assurer qu͛il n͛Ǉ aǀait pas de différence au sein des deuǆ échantillons. Les niveaux 
de satisfaction avant-exposition étaient bien homogènes dans les deux échantillons. De ce fait, les 
participants avant toutes manipulations présentaient des caractéristiques similaires en termes de 
satisfaction corporelle.  
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6. Conclusion 

6.1 Résumé 

Le mouvement de la Body Positivity qui ǀise ă l͛inclusion de mannequins diǀersifiés dans les publicités 
suscite un intérêt sans précédent. De ce fait, les entreprises subissent plus en plus de pression de la 
part des générations Y et Z pour inclure des modèles plus représentatifs de la réalité dans les publicités. 
La publicité est une discipline vivante qui évolue en permanence. Ainsi, afin de rester pertinentes, les 
entreprises doivent s'adapter et captiver les jeunes générations, les clients de demain (Laurent, 2017). 

Cette thèse étudie les résultats attendus du fait de l͛inclusion du mouvement de la Body Positivity dans 
les supports marketing des marques féminines - à savoir une amélioration de la satisfaction corporelle 
du public cible, ce qui conduit ensuite à une attitude plus élevée vis-à-vis de la publicité et de la marque 
afin de favoriser l'intention d'achat des consommateurs. En outre, l'étude fournit des informations 
concernant le rôle médiateur de la satisfaction corporelle sur la génération d͛attitudes positives de la 
part des consommateurs en fonction du type de stimulus annoncé. 

À cette fin, deux types stimulus ont été choisis: un ensemble de publicités représentant des 
mannequins plus inclusifs, plus diversifiés et un ensemble de publicité représentant des mannequins 
représentant l͛idéal mince͘ Deux segments de la population distincts ont été expérimentés dans cette 
recherche: la génération Y et la génération Z. La méthode d'enquête en ligne a été utilisée et les 
réponses de 347 participants nous ont permis d'évaluer les niveaux d'attitude vis-à-vis de la publicité, 
de la marque et l'intention d'achat. Ces données ont été analǇsées ă l͛aide de plusieurs tests 
statistiques.  

Les résultats indiquent que les participants qui ont été soumis à des publicités plus inclusives, en 
comparaison à ceux ayant été exposés à des publicités exclusives, ont rapporté en moyenne des 
attitudes et des intentions d͛achat plus élevées. En plus de cela, l͛eǆposition ă ce genre de publicités 
engendre une importante amélioration de la satisfaction corporelle des personnes ciblées. Ce qui 
représente une situation gagnant-gagnant pour les entreprises et pour les consommateurs.  

En outre, les résultats ont révélé que l͛appartenance ă une génération ou une autre n͛a pas d͛effet 
significatif sur la manière dont les consommateurs perçoivent les publicités. Ce qui est pourtant le cas 
en ce qui concerne la tendance ă se comparer et l͛IMC des personnes eǆposées͘ En effet͕ ces facteurs 
jouent des rƀles de modérateur sur les attitudes ă la suite de l͛eǆposition auǆ publicités͘ 

Cette recherche implique des conséquences managériales et théoriques. En outre, elle sert de point 
de départ à de nombreuses recherches et développements ultérieurs. 
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6.2 Implications académiques 

Le mouvement de la Body Positivity n͛est apparu que très récemment et s͛est déǀeloppé du fait des 
réseauǆ sociauǆ par des femmes͘ L͛apparition de ce mouǀement s͛eǆplique par une tentatiǀe des 
femmes de réappropriation de leurs corps et ce͕ en changeant l͛image idéalisée de la femme qui a été 
amenée par les médias. Les représentations médiatiques étant acceptées comme des représentations 
de la réalité (Gerbner et al., 2002).  

De plus en plus de marques ayant compris le potentiel de ce mouvement en font recours dans leur 
support publicitaire͘ Ainsi͕ les effets de l͛eǆposition du mouvement de la Body Positivity sur les femmes 
sont de plus en plus étudiés et de nombreuses recherches sont apparues. Alors que les effets positifs 
de ce mouvement sur la population féminine ont bien été reconnus, les effets positifs pour les marques 
l͛utilisant sont encore méconnus.   

Dès lors͕ cette thèse a pour objectif d͛apporter une contribution supplémentaire ă cette littérature 
existante en essayant d'ajouter des informations intéressantes et pertinentes quant aux attitudes et 
auǆ intentions des consommateurs enǀers l͛inclusion du mouǀement de la Body Positivity dans les 
stratégies de marketing des marques. 

À cette fin, le modèle d'hypothèses (figure 1, p.32) a été construit sur base de deux conditions 
différentes͕ ă saǀoir l͛eǆposition ă des publicités inclusiǀes et l͛eǆposition ă des publicités inclusiǀes͘ Il 
était alors intéressant d͛étudier leur effet sur l'attitude envers la publicité et l'attitude envers la 
marque. Dans cette mesure, les résultats de cette thèse sont cohérents avec la littérature examinée. 
L'échantillon soumis à des publicités inclusives a déclaré des améliorations de sa satisfaction corporelle 
plus élevée. Ces améliorations ont eu des impacts positifs significatifs sur l'attitude envers la publicité 
et la marque. Les attitudes ă leur tour engendrent des intentions d͛achat plus éleǀées͘ De cette façon͕ 
cette recherche montre que du matériel publicitaire plus inclusif pourrait jouer un rôle important dans 
l'amélioration des attitudes du public ciblé et de leurs intentions d͛achat. À cet égard, il pourrait être 
intéressant pour les responsables marketing d͛en tenir compte͘  

En résumé, les résultats de cette recherche renforcent les résultats connus de l͛inclusion du 
mouvement de la Body Positivity tout en apportant une autre perspective de recherche. Ces résultats 
servent de point de départ à de nombreuses recherches supplémentaires. 

6.3 Implications managériales  

D'un point de vue managérial, l͛objectif de cette thèse était d͛étudier les impacts du mouvement de la 
Body Positivity lorsqu͛il était introduit dans les stratégies marketing des marques.  

Au-delă de l͛impact positif que ce mouvement peut avoir sur les femmes, il peut potentiellement ġtre 
un facteur clé de succès et éventuellement constituer un avantage concurrentiel. En particulier, cette 
recherche affirme qu͛une brèǀe eǆposition ă des publicités inclusiǀes a un effet positif direct sur les 
attitudes et les intentions d͛achat͘ Par ailleurs, Russell Clayton (2017) et ses collègues ont constaté que 
les spectateurs accordaient une attention accrue à la visualisation de mannequins de taille moyenne 
ou plus.  

En outre, si une marque souhaite se diriger dans cette voie, elle devra revoir sa stratégie marketing 
mais également sa structure interne.  

Ce mouvement est né d͛un réel besoin de modifier les normes sociales actuelles en matière 
d'attractivité (Ogden et Sherwood, 2008) qui poussent les femmes à se sentir mal dans leur corps et 
essaǇer d͛atteindre un idéal souvent hors de portée. Afin que ce positionnement soit perçu comme 
efficace, la préoccupation de l'entreprise à l'égard de la représentation de la femme dans la publicité 
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doit être authentique et réelle͘ C͛est l͛image globale de la marque qui doit ġtre en adéquation aǀec 
cette cause (Abitbol et Sternadori, 2018). Si ce n͛est pas le cas͕ la stratégie pourrait ġtre mal interprétée 
et paraître hypocrite. Ce qui générerait des résultats contre-productif pour la marque.   

De plus, les générations Y et Z étant des générations de plus en plus réticentes à la publicité, une façon 
de les atteindre pourrait ġtre d͛inclure cette stratégie également sur les réseauǆ sociaux des marques 
et entamer des discussions à ce propos (Young, 2017).  

Finalement, les entreprises qui ne s͛engagent pas dans des mouǀements plus inclusifs risquent d͛ġtre 
désavantagées. Les femmes souhaitant une meilleure représentation des femmes dans les médias 
(Murray, 2013) et des pressions étant exercés sur les marques pour qu'elles éliminent ou réduisent 
l'utilisation exclusive de modèles mettant en avant l'idéal de minceur (Pounders et Mabry-Flynn, 2019 
p.1356). Les marques qui ne procèdent pas à des changements, risquent de paraître dépassées dans 
une société en changement constant.  

De ce fait, ces considérations sont importantes à prendre en compte lors de la conception de 
campagnes de marketing. 
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6.4 Limites et suggestions pour les recherches futures 

Lors de la réalisation de cette recherche, plusieurs limitations ont été rencontrées. Celles-ci ont pu 
exercer une influence sur les résultats de cette thèse et doivent de ce fait être prises en compte. De 
plus, ces limites peuvent également être présentées comme de nouvelles opportunités de recherche 
pour ce domaine du marketing. 

La première limite et probablement la plus importante est la possible différence entre les publicités 
choisies. Bien que fort semblables, des disparités peuvent être perçues entre les 2 types de publicités. 
En effet, toutes les publicités des femmes représentées ne sont pas exactement similaires et ces 
disparités ont pu avoir des impacts sur les données recueillies. Une solution qui pourrait être envisagée 
serait d͛utiliser un programme de retouche qui permettrait de modifier l͛apparence d͛une mġme 
personne pour lui donner la morphologie désirée sans en changer sa posture ou son visage.  

Deuxièmement, La technique d'échantillonnage de convenance présente de nombreux avantages tels 
que son faible coût et sa rapidité (Malhotra et al., 2017) et a donc été choisie pour cette recherche. 
Néanmoins, cette forme d'échantillonnage possède d'importantes limites. Cette méthode n'est pas 
recommandée pour les recherches descriptives car l'échantillon obtenu n'est généralement pas 
représentatif de la population (Malhotra et al., 2017).  En effet, bien que les générations Y et Z aient 
été ciblés dans cette recherche, l'échantillon comprend une majorité de personnes de la génération Z 
(69,2%). Ce résultat n'est pas surprenant puisque l'enquête en ligne a été distribuée sur des réseaux 
sociaux personnels ainsi que sur des groupes d'étudiants. Par conséquent, cette thèse ne peut pas être 
généralisée car elle ne représente pas la population. À cet égard, des recherches supplémentaires sont 
nécessaires pour réaliser la même expérience avec des unités d'échantillonnage généralisables, telles 
que des unités recrutées par échantillonnage probabiliste.  

Troisièmement, les effets modérateurs ont été testés au moyen de régressions linéaires simples dans 
SPSS. Cependant, le logiciel est dépourvu de certains paramètres et certains recommandent donc 
d'effectuer les analyses modératrices en utilisant une extension, à savoir la macro-PROCESS, pour 
obtenir des résultats plus précis (Uedufy, 2022).  

Quatrièmement, l'expérience de stimuli nouveaux et innovants tend à susciter l'intérêt du public et à 
favoriser son intérêt (Kover et James, 1993). Néanmoins, cet effet de nouveauté s'affaiblit avec le 
temps en raison de l͛accoutumance du consommateur (Sawyer, 1981). Par conséquent, l͛avantage 
concurrentiel engendré par le mouvement de la Body Positivity ne risque de ne durer qu͛un temps, ce 
mouvement entrant de plus en plus dans les mœurs͘ Il serait alors intéressant d͛en mesurer son impact 
sur les attitudes et les intentions dans le temps.  

De plus, l'environnement dans lequel le participant répond peut exercer une influence sur ses réponses 
(Malhotra et al., 2017).  Or, lorsqu'on utilise une enquête en ligne, ce dernier point ne peut pas 
vraiment être contrôlé non plus (Malhotra et al., 2017).  Lors de la mesure de l'effet, il peut y avoir une 
variation non systématique qui peut être expliquée par des variables externes. Le test de validité nous 
a cependant affirmé qu͛il n͛Ǉ aǀait pas d͛erreurs significatiǀes dans nos résultats͘ Il pourrait néanmoins 
être intéressant de réaliser cette enquête dans un environnement contrôlé afin de déterminer si les 
mġmes résultats sont enregistrés͘ Par eǆemple͕ l͛utilisation d͛un plan à mesures répétées permet 
d'éviter l'influence de variables externes qui sont liées aux caractéristiques de chaque répondant.  

Enfin, cette étude a pour seul résultat les effets sur les attitudes et les intentions d͛achat. Les 
recherches futures peuvent mesurer plus de variables dépendantes telles que, par exemple, les 
intentions de bouche à oreille (Huang et al., 2010). En effet, selon la littérature, les générations Y et Z 
se fient davantage à l'opinion de ses pairs et au bouche-à-oreille (Valentine et Powers, 2013). De plus, 
l͛intention d͛achat n͛a été eǆpliquée qu͛ă 15,90% dans notre modèle. Il pourrait alors être intéressant 
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d͛inǀestiguer sur les ǀariables pouǀant aǀoir un impact sur cette intention et déterminer si elles sont 
compatibles avec l͛inclusion du mouvement de la Body Positivity.  

En conclusion, la présente étude a été inspirée et conduite par le manque de recherche sur l'effet de 
l͛inclusion du mouǀement de la Body Positivity dans la stratégie marketing des marques. Bien que cette 
thèse fournisse un premier aperçu du concept, il est nécessaire d͛inǀestiguer plus sur ce mouǀement 
et ses différents impacts possibles.   
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8. Annexes 

Annexe 1 : L͛enquête en ligne 

Bloc 1 ʹ Introduction  

 

Bloc 2 ʹ Vérification de la cible 
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Bloc 3 ʹ Échelle de satisfaction du corps pré exposition (BAS) 
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Bloc 4 ʹ les différentes stimulus 

Les publicités inclusives 
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Les publicités exclusives 
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Bloc 5 ʹ les attitudes envers les publicités (ATP) 

 

 

Bloc 6 ʹ les attitudes envers la marque (ATM) 

 

Bloc 7 ʹ Échelle de satisfaction du corps post exposition (SBAS) 

Avant de répondre à cette mesure, les répondantes ont à nouveau été exposée aux différentes 
publicités du bloc 4 selon leur questionnaire.  
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Bloc 7 ʹ Les intentions d͛achat (INT) 

Les publicités inclusives 

 

Les publicités Exclusives 
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Bloc 7 ʹ La tendance à se comparer (COM) 

 

Bloc 8 ʹ Informations personnelles 
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Annexe 2 - Test de normalité  

 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 

Modèle Inclusif - L'échelle d'appréciation du corps (BAS-2) ʹ Avant-exposition 

Asymétrie -0,964 -0,256 -0,898 -0,203 -0,421 -0,173 -0,031 -0,367 -0,231 -0,414 
Aplatissement 1,086 -0,826 1,015 -0,868 -0,201 -0,845 -0,773 -0,56 -0,966 -0,592 

Modèle Inclusif - L'échelle d'appréciation du corps (SBAS-2) ʹ Après-exposition 

Asymétrie -0,774 -0,552 -1,108 -0,638 -0,549 -0,406 -0,539 -0,497 -0,493 -0,699 
Aplatissement 0,07 -0,56 1,002 -0,17 -0,259 -0,647 -0,312 -0,563 -0,749 -0,184 

Modèle Exclusif - L'échelle d'appréciation du corps (BAS-2) ʹ Avant-exposition 

Asymétrie -0,913 -0,401 -0,771 -0,541 -0,240 -0,125 -0,209 -0,296 -0,233 -0,476 
Aplatissement 0,657 -0,947 1,016 -0,508 -0,152 -0,972 -0,427 -0,488 -1,084 -0,578 

Modèle Exclusif - L'échelle d'appréciation du corps (SBAS-2) ʹ Après-exposition 

Asymétrie -0,312 0,144 -0,469 -0,10 -0,300 0,141 0,048 -0,122 0,137 -0,195 
Aplatissement -1,178 -1,254 -0,714 -0,992 -0,904 -0,965 -0,947 -0,890 -1,149 -1,039 

 

 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q1 Q2 Q3 

Modèle Inclusif ʹ Attitudes envers la publicité Att. Envers la marque 

Asymétrie -0,885 -0,745 -1,097 -1,333 -0,506 -0,066 -0,718 -0,758 
Aplatissement 0,870 0,420 0,578 1,336 -0,777 -0,130 0,185 0,361 

Modèle Exclusif ʹ Attitudes envers la publicité Att. Enver la marque 

Asymétrie 0,283 0,828 0,619 0,581 0,976 0,585 0,580 0,906 
Aplatissement -0,569 0,671 -0,310 -0,173 0,775 -0,437 -0,181 0,469 

 

 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5  

Modèle Inclusif ʹ Intentions d͛achat Age IMC 

Asymétrie -0,071 -0,145 -0,456 -0,437 -0,238 1,190 1,433 
Aplatissement 0,377 0,096 -0,426 0,412 -0,358 0,757 1,515 

Modèle Exclusif - Intentions d͛achat Age IMC 

Asymétrie -0,083 -0,185 -0,225 -0,243 -0,376 1,150 0,799 
Aplatissement -0,450 -0,515 -0,835 -0,663 -0,332 0,833 0,380 
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Annexe 3 - Test de validité 

x Modèle inclusif (N = 192) 
x Modèle exclusif (N = 155) 

 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 

Modèle Inclusif - L'échelle d'appréciation du corps (BAS-2) ʹ Avant-exposition 

r(190) .546 .868 .740 .885 .691 .897 .799 .785 .876 .803 
p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 

Modèle Inclusif - L'échelle d'appréciation du corps (SBAS-2) ʹ Après-exposition 

r(190) .826 .888 .813 .916 .744 .898 .875 .827 .880 .882 
p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 

Modèle Exclusif - L'échelle d'appréciation du corps (BAS-2) ʹ Avant-exposition 

r(153) .687 .893 .723 .881 .682 .889 .802 .770 .908 .810 
p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 

Modèle Exclusif - L'échelle d'appréciation du corps (SBAS-2) ʹ Après-exposition 

r(153) .900 .926 .875 .945 .875 .911 .898 .860 .932 .933 
p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 

 

 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q1 Q2 Q3 

Modèle Inclusif ʹ Attitudes envers la publicité Att envers la marque 

r(190) .847 .814 .816 .891 .857 .739 .850 .888 
p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 

Modèle Inclusif ʹ Attitudes totales 

r(190) .806 .793 .773 .820 .826 .611 .689 .752 
p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 

Modèle Exclusif ʹ Attitudes envers la publicité Att envers la marque 

r(153) .845 .791 .863 .886 .698 .881 .870 .915 
p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 

Modèle Exclusif ʹ Attitudes totales 

r(153) .817 .723 .807 .827 .709 .667 .776 .807 
p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 

 

 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 

Modèle Inclusif ʹ Intentions d͛achat 

r(190) .858 .899 .884 .898 .797 
p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 

Modèle Exclusif - Intentions d͛achat 

r(153) .906 .925 .915 .888 .696 
p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 
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 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 

Modèle Inclusif ʹ Tendance à se comparer 

r(190) .829 .812 .878 .860 .812 .817 .497 
p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 

Modèle Exclusif - Tendance à se comparer 

r(153) .800 .771 .888 .864 .833 .813 .572 
p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 

 

Annexe 4 - Test de la variable de contrôle 

     

 

 

Annexe 5 ʹ Test de l͛hypothèse 1  

5.1 Attitudes envers la publicité  

 

5.2 Attitude envers la marque 
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5.3 Attitude totale (envers la marque + envers la publicité) 

 

5.4 Test ANOVA 

 

Annexe 6 ʹ Test de l͛hypothèse 2  

6.1 T-test 
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6.2 Régressions linéaire 
Attitude envers la publicité -> attitude envers la marque  

 

Attitude envers la publicité -> intentions d͛achat 

 

Attitude envers la marque -х intentions d͛achat 
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6.3 Liens entre les attitudes 
Attitude envers la publicité + Attitude envers la marque -> intentions d͛achat 

 

6.3.1 Test de Sobel 

 

Annexe 7 ʹ Test de l͛hypothèse 3 

7.1 L͛attitude enǀers les publicitĠs 

 

7.2 L͛attitude enǀers la marque 
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Annexe 8 ʹ Test de l͛hypothèse 4 

8.1 L͛attitude enǀers les publicitĠs 

 

8.2 L͛attitude enǀers la marque 

 

Annexe 9 - Test de l͛hǇpothğse 5 

9.1 L͛attitude enǀers les publicités 

 

9.2 L͛attitude enǀers la marque 
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Annexe 10 - Test de l͛hǇpothğse 6 

Type de publicité -> Satisfaction corporelle après-exposition 

 

10.1 L͛attitude enǀers les publicitĠs 
Type de publicité -> Attitudes envers les publicités 

 

Satisfaction corporelle après-exposition + Type de publicité -> Attitudes envers les publicités 
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10.1.1 Test de Sobel 

 

10.2 L͛attitude enǀers la marque 
Type de publicité -> Attitudes envers la marque 

 

Type de publicité + Satisfaction corporelle après-exposition -> Attitudes envers la marque 

 

10.2.1 Test de Sobel 

 



Executive Summary 

 
Today, there is a growing consumer reluctance to advertise with a low diversity of models. In 
response, many companies are adopting more authentic and realistic advertisements featuring a 
diverse range of models that are not digitally enhanced. These ads embody the Body Positivity 
movement. This Body Positivity movement aims to challenge dominant beauty ideals and encourage 
acceptance and appreciation of all body types. 
 
The purpose of this study was to determine if such practices can be used in the marketing strategy of 
women's brands and what the effects would be for brands and consumers.  
 
The theoretical research established the importance of inclusivity in today's market. Additionally, the 
advantages and disadvantages that the use of this movement can bring were observed. The more 
studied Femvertising movement, was also mentioned in this theoretical research. The Body Positiviy 
movement being a branch of the Femvertising movement.  
 
The results of the study indicate that consumers have higher attitudes toward the advertisement, 
toward the brand and higher purchase intentions when more inclusive models are used. In addition, 
no negative attitudes were reported by participants toward larger models. These results show that 
body-positive campaigns are attractive to brands and can generate positive returns for both the 
brand and the consumers.  
 
Indeed, following exposure to inclusive advertising, consumers report higher body satisfaction. This 
factor also mediates the relationship between exposure to ads and the generation of attitudes 
toward the brand and the ad. The tendency to compare oneself and the BMIs of those exposed act as 
moderators on this relationship.  
 
In addition, brands should consider the use of models of varying sizes as a way to become socially 
responsible, as advertising focused solely on the thin ideal has known negative effects on women 
over time.  
 
Finally, the generation to which women belong, in opposition to what the literature seemed to predict, 
has no impact on the relationship between exposure to advertisements and the generation of attitudes 
toward the brand and the advertisement. This finding opens the door for further investigation and 
research. This paper concludes with an overview of the major implications and limitations that arise 
from this work. 

 

 

 

 

Nombre de mots = 23 313 


