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Importation de la théorie de l’évaluation 
cognitive et dynamique des processus émo-
tionnels : illustration par la mesure de l’activité 
du système nerveux autonome64

par Mathieu Lajante65 et Olivier Droulers66

Résumé

Dès la fin des années 60, en complément aux méthodes verbales, 
plusieurs chercheurs en marketing se sont intéressés à la mesure des 
processus émotionnels chez le consommateur à l’aide d’indicateurs 
électrophysiologiques. Cependant, l’approche dimensionnelle de 
l’émotion régulièrement mobilisée pour l’interprétation de ces données 
électrophysiologiques permet essentiellement de caractériser un état 
émotionnel. Nous proposons une nouvelle approche théorique développée 
à l’origine dans le champ de la psychologie cognitive et maintenant  utilisée 
dans les neurosciences affectives : la théorie de l’évaluation cognitive et 
dynamique de l’émotion. Ce cadre théorique établit que les réactions 
physiologiques du système nerveux autonome, que l’on peut mesurer 
dans un contexte marketing, constituent la première étape d’un processus 
dynamique et séquentiel d’évaluation subjective de l’évènement à l’origine 
de l’épisode émotionnel.

Abstract

From the end of the 60s, in addition to self-report methods, several marketing 
researchers were interested in measuring consumers’ emotional processes 
using electrophysiological methods. However, dimensional theory of 
emotion regularly mobilized for these electrophysiological data interpretation 
essentially allows to characterize an emotional state. We introduce a new 
theoretical approach originally developed in the field of cognitive psychology 
and now used in affective neuroscience: the dynamic and cognitive appraisal 
theory of emotion. This conceptual framework established that physiological 
responses of the autonomic nervous system, that can be measured in a 
marketing context, is actually the basis of a dynamic process based on 
individual’s subjective appraisal of a significant event triggering emotional 
episode.

64. Une version antérieure de cet article a fait l’objet d’une communication lors du 22ème Congrès des IAE sous le titre « Intégration de 
la mesure de l’activité du système nerveux autonome à l’étude des cognitions et des émotions du consommateur : vers une approche 
dynamique ».
65. MAthieu LAJAnte, Doctorant UMR 6211 CREM, Université de Rennes 1, mathieu.lajante@univ-rennes1.fr
66. oLiVier drouLerS, Professeur des Universités, UMR 6211 CREM, Université de Rennes 1, olivier.droulers@univ-rennes1.fr
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Dans les années 2000, l’émergence du paradigme neuroscientifique en 
marketing et de son corollaire technologique – l’imagerie cérébrale – a permis 
le développement d’une nouvelle discipline pour étudier le comportement du 
consommateur : le neuromarketing (Droulers et Roullet, 2007). L’application de 
la pensée neuroscientifique et l’utilisation des différents outils d’investigation du 
système nerveux enrichissent l’approche traditionnelle en marketing et permettent 
d’élargir le spectre des connaissances concernant les processus cognitifs et 
émotionnels. Cependant, cet engouement pour l’approche neuroscientifique 
cristallisé autour de la possibilité de voir désormais le cerveau fonctionner, n’est 
récent qu’en apparence. Dès le milieu des années 60, quelques chercheurs 
pionniers de la discipline (Krugman, 1964 ; Kohan, 1968) se sont intéressés au 
fonctionnement du système nerveux de consommateurs exposés à des stimuli 
marketing. Cet intérêt porté aux réactions physiologiques et à leur mesure 
s’explique par les limites nombreuses et bien identifiées des outils de mesure 
des cognitions et des comportements reposant uniquement sur des indicateurs 
verbaux ; limites amplifiées, lorsque dans les années 80 il est apparu que l’approche 
cognitive très en vogue dans les années 70 (par exemple : Fishbein et Ajzen, 
1975) présentait certaines faiblesses qui ne pouvaient être dépassées qu’en 
intégrant les affects dans les explications du comportement des consommateurs 
(Derbaix et Pham, 1989). Ainsi, de façon complémentaire aux mesures verbales, 
les mesures physiologiques fournissent une mesure des réactions internes 
suscitées par des stimuli (Stewart et Furse, 1982) et permettent d’étudier les 
relations entre les processus psychologiques et les réponses physiologiques 
(Andreassi, 2007). 

L’objectif de cet article est double. Dans un premier temps, nous proposons 
d’importer un nouveau cadre conceptuel de l’émotion en marketing : la théorie 
de l’évaluation cognitive et dynamique des processus émotionnels. Ce cadre 
théorique permettra de mettre en évidence l’utilité de la mesure de l’activité 
du système nerveux autonome (par la suite : SNA) lors de l’évaluation des 
processus émotionnels du consommateur. L’activité électrodermale (par la 
suite : AED), qui représente l’indice de mesure de l’activité du SNA le plus 
utilisé en psychophysiologie (Dawson et al., 2007), servira d’illustration dans cet 
article. Dans un second temps, les principales études en marketing mesurant 
les réactions du SNA à l’aide de l’activité électrodermale seront présentées. Le 
cadre théorique de ces travaux sera alors discuté et nous proposerons d’évoluer 
d’une vision statique de l’activation émotionnelle – émotion-état – vers une vision 
dynamique – émotion-processus.
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1. Rôle du SNA dans la théorie de l’évaluation cognitive et 
dynamique des processus émotionnels

1.1. La théorie de l’évaluation cognitive et dynamique des 
processus émotionnels

Depuis une dizaine d’années, la psychologie cognitive fait un retour en force 
comme cadre théorique des émotions. Si, à son origine, cette discipline s’est 
intéressée prioritairement à des construits très « cognitifs » comme la perception, 
la mémorisation ou l’apprentissage, il faut reconnaître que, dès les années 
60, quelques chercheurs avaient introduit le concept d’évaluation cognitive 
(appraisal) pour rendre compte des distinctions qualitatives entre les émotions 
et offrir ainsi une explication cohérente du fait qu’un même évènement pouvait 
entraîner l’émergence de différentes émotions chez différents individus ou 
parfois chez un même individu à différents moments (Nugier, 2009). Ainsi, selon 
Arnold (1960), qui fut la première à utiliser le terme d’appraisal, l’organisme 
évalue constamment la pertinence des changements de l’environnement pour 
son bien-être, contrôle l’absence ou la présence de stimuli significatifs, qu’ils 
soient bénéfiques ou menaçants, faciles ou difficiles à approcher ou à éviter. Ces 
évaluations impliquent alors des tendances à l’action, qui sont éprouvées comme 
des émotions. Plus tard, Lazarus (1966) propose que l’expérience émotionnelle 
serait un processus continu : le même évènement peut être réévalué ce qui 
implique que la réponse émotionnelle initiale évolue dans le temps (Ellsworth 
et Scherer, 2003). Ainsi, un consensus émerge en psychologie cognitive pour 
considérer les émotions comme résultant d’un processus d’évaluation d’un 
évènement et plusieurs chercheurs vont proposer des théories souvent assez 
proches aujourd’hui dénommées de façon générique « théories de l’évaluation 
cognitive ». Parmi ces théories, la théorie de l’évaluation cognitive et dynamique 
des processus émotionnels proposée par Scherer en 2001 et qu’il continue à 
préciser (voir aussi les versions préliminaires du modèle : Scherer, 1982, 1984 
et 1987a), présente l’intérêt de faire l’objet de nouvelles recherches à la fois par 
les psychologues cognitivistes et par les chercheurs en neurosciences affectives. 
Grandjean, Sander et Scherer (2008, p. 485) définissent l’émotion comme 
un « épisode dynamique qui implique un processus de changement continu 
dans tous les sous-systèmes (cognition, motivation, réactions physiologiques, 
expressions motrices) pour s’adapter avec flexibilité aux évènements pertinents 
et aux conséquences potentiellement importantes pour un individu ». Dans la 
théorie de l’évaluation cognitive et dynamique, le déclenchement de l’émotion et la 
détermination de ses caractéristiques repose sur l’évaluation subjective, continue 
et récursive du stimulus/évènement. Ce processus d’évaluation individuelle 
s’appuie essentiellement sur quatre critères : la détection d’un changement 
significatif dans l’environnement (pertinence), l’estimation des implications et 
des conséquences potentielles de l’évènement identifié (implication), l’évaluation 

Importation de la théorie de l’évaluation 
cognitive et dynamique des processus émo-
tionnels : illustration par la mesure de l’activité 
du système nerveux autonome
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du potentiel de l’individu à faire face à l’évènement (coping) et l’évaluation de 
l’interprétation des actions adaptatives par les autres membres du groupe de 
référence (signification normative) (Sander et al., 2005 ; p. 319). Le résultat de 
l’évaluation de ces différents critères définit le pattern des réactions physiologiques, 
de l’expression motrice et de la préparation à l’action (Figure 1).

Figure 1 – Schéma de l’évaluation cognitive et dynamique de l’émotion (adapté de 
Scherer, 2009)

1.2. Intégration de l’activité du SNA dans la théorie de 
l’évaluation cognitive et dynamique des processus émotionnels 

Le SNA joue un rôle essentiel dans le fonctionnement de l’organisme. Il répond 
aux signaux apportés par des récepteurs périphériques et contrôle la constance 
du niveau d’activité de l’organisme (homéostasie ; Mazières, 2011). En fonction 
des besoins de l’individu, le SNA permet d’augmenter ou de diminuer le niveau 
d’activation physiologique en coordonnant les sous-systèmes sympathiques 
pour exécuter des tâches physiques ou mentales (par exemple : régulation du 
rythme cardiaque et respiratoire, de la tension artérielle, dilatation des pupilles 
et régulation de la conductance cutanée) indépendamment de tout contrôle 
cognitif ou volontaire (Sequeira et al., 2009). Dans une situation d’urgence, ces 
réponses permettent la mobilisation des ressources physiologiques à l’origine 
des réactions adaptatives utiles pour la survie de l’individu ou pour la sauvegarde 
de ses intérêts (Aue, 2009). 

Cependant, le rôle du SNA ne se limite pas au maintien de l’homéostasie. La 
théorie de l’évaluation cognitive et dynamique des processus émotionnels 
(Scherer, 2001) décrit une continuité entre les processus centraux et les 
réponses périphériques autonomes et établit que l’activation du SNA est corrélée 
à la détection d’un changement significatif dans l’environnement par l’individu. Il 
s’agit donc d’un indicateur de la pertinence d’un évènement pour l’individu qui 
constitue l’élément clé du processus émotionnel durant lequel l’organisme va 
recruter toutes les ressources nécessaires pour s’adapter à la situation en cours 
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(Figure 1). Le rôle de l’activation du SNA comme marqueur de la pertinence d’un 
évènement nouveau dans l’environnement de l’individu a été mis en évidence 
dans plusieurs travaux. En neuroscience affective, Van Reekum et ses collègues 
(2004) ont proposé à des participants de jouer à un jeu vidéo dans lequel étaient 
manipulées la nature plaisante/déplaisante intrinsèque d’un évènement dans 
le scénario et la facilitation/obstructions aux buts (franchir les niveaux du jeu). 
Plusieurs indices de l’activité du SNA – l’activité cardiaque, l’AED, la température 
de la peau – ont été mesurés pendant le protocole expérimental. Les résultats 
montrent que l’évaluation de la facilité/difficulté à atteindre un but (capacité à 
gagner une partie et à accéder au niveau supérieur) avait un effet significatif sur 
les réactions physiologiques du participant. Dans une autre étude, Aue et ses 
collègues (2007) ont élaboré un protocole expérimental impliquant une tâche de 
mémorisation. Les sujets étaient exposés à des images de menaces physiques 
ou sociales, ou des images neutres (manipulation de la pertinence du stimulus). 
Les auteurs ont utilisé la variabilité du rythme cardiaque pour mesurer l’activité 
du SNA et ont montré que cet indice était directement influencé par l’évaluation 
de la pertinence du stimulus pour l’individu (activation plus forte dans le cas d’une 
menace physique que d’une menace sociale et activation plus forte dans le cas 
d’une menace sociale que dans le cas d’un stimulus neutre). Plus récemment, 
Kreibig et ses collègues (2010) ont étudié les effets d’un feedback positif suite à 
un test de psychologie sur les réponses physiologiques, le niveau de motivation 
et les sentiments déclarés. Les résultats ont montré que les émotions au cours 
de l’évaluation d’un évènement pertinent pour l’individu (apparition d’un feedback 
positif) étaient corrélées à l’activation du SNA (augmentation du rythme cardiaque 
et de la conductance cutanée).

1.3. Mesurer l’activité du SNA au moyen de l’activité 
électrodermale

Les réactions électrophysiologiques du SNA en réponse à un stimulus ont très 
tôt été corrélées à une activité cérébrale plus élaborée (Sequeira et al., 2009). 
En particulier, l’observation du changement des propriétés électriques de la peau 
produit par différents stimuli émotionnels fut rapportée dès 1888 par Charles Féré. 
Aujourd’hui, un large consensus existe entre les chercheurs pour reconnaître 
que les variations de l’AED reflètent des variations du niveau d’activation suscité 
lors d’un épisode émotionnel (Andreassi, 2007 ; Boucsein, 2012 ; Sequeira et al., 
2009). 

L’AED désigne la variation des propriétés électriques de la peau en réponse 
à la sécrétion de la sueur par les glandes sudoripares eccrines. Ces glandes, 
qui ont la particularité de répondre faiblement aux stimuli thermiques mais 
par contre de réagir fortement aux stimuli psychologiquement signifiants, 
sont principalement situées dans l’épaisseur du derme des sites palmaires et 
plantaires (Andreassi, 2007). Elles sont sous le contrôle du SNA qui leur transmet 

Importation de la théorie de l’évaluation 
cognitive et dynamique des processus émo-
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les ordres de stimulation du système nerveux central. D’après Boucsein (2012), 
trois sous-systèmes du système nerveux central contrôlent l’AED : les structures 
limbiques (hypothalamus, gyrus cingulaire, hippocampe) impliquées dans les 
réactions émotionnelles et la thermorégulation, le cortex moteur et les ganglions 
de la base impliqués dans la locomotion et enfin la formation réticulée impliquée 
dans le contrôle du niveau d’éveil. Ainsi, l’ensemble des auteurs s’accordent à 
reconnaître que les variations des propriétés électriques de la peau sont des 
marqueurs d’évènements pertinents concernant le domaine des émotions et de 
l’attention.

L’AED est un signal composé d’une activité tonique (lente) et d’une activité 
phasique (rapide). L’activité tonique désigne le niveau de conductance de base. 
Ce dernier varie spontanément (c’est-à-dire en l’absence de la présentation d’un 
stimulus) et lentement de façon continue entre 1 et 3 µS pour une constante de 
temps comprise entre 10 et 30 secondes. Le niveau de conductance de base est 
normalement compris entre 2 et 20 µS selon les individus (Dawson et al., 2007). 
L’activité phasique, liée à la présentation du stimulus, se distingue de l’activité 
tonique par des variations rapides et par une amplitude beaucoup plus faible 
comprise habituellement entre 0,1 et 1 µS. L’activité phasique, appelée réponse 
électrodermale (par la suite : RED), est une mesure du niveau d’activation 
physiologique de l’épisode émotionnel (arousal). La superposition des deux 
activités (tonique et phasique) représente le niveau de conductance globale 
(Figure 2). 

Figure 2 - Composantes principales de l’activité électrodermale
(adapté de Benedek et Kaernbach, 2010a)

Des ouvrages de référence (Andreassi, 2007 ; Dawson et al., 2007; Boucsein, 
2012) et les recommandations de la Society for Psychophysiological Research 
(Boucsein et al., 2012) procurent les connaissances techniques nécessaires à 
l’élaboration d’un protocole d’enregistrement de l’AED. Au cours des dernières 
années, plusieurs auteurs ont développé des outils numériques apportant une 
solution adaptée aux questions méthodologiques liées au traitement du signal 
de l’AED. Par exemple, la méthode de traitement du signal de l’AED développée 
par Benedek et Kaernbach (nonnegative deconvolution : 2010a, 2010b) a déjà 
été mobilisée avec succès dans un protocole marketing (Lajante et al., 2012; 
Droulers et al., in press). Dans ce travail, les auteurs ont fourni les éléments 
méthodologiques nécessaires à la réalisation d’une étude intégrant une mesure 
de l’activité du SNA à l’aide de l’AED en marketing.
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2. Contribution de la mesure de l’activité du SNA à l’étude des 
réactions émotionnelles du consommateur 

2.1. Développement de la mesure de l’activité du SNA en 
marketing

Certains chercheurs en marketing ont pris conscience de la difficulté à mesurer 
objectivement les réactions physiologiques liées aux émotions suscitées par 
l’exposition à un stimulus à l’aide de mesures comportementales et verbales 
(Wang et Minor, 2008). Dès lors, plusieurs travaux en marketing ont ciblé les 
réactions du SNA, indépendantes du contrôle volontaire, pour développer une 
mesure objective des processus cognitifs et émotionnels du consommateur (par 
exemple : Kroeber-Riel, 1979). Plusieurs indices de mesure de l’activité du SNA 
ont alors été utilisés, comme les variations du rythme cardiaque (Bolls et al., 
2003) et de la pression artérielle (Sanbonmatsu et Kardes, 1988), la dilatation 
pupillaire (King, 1972) ou encore les variations de l’AED (Groeppel-Klein, 2005). 
Cependant, et bien que tous ces indices apportent une mesure objective de 
l’activité du SNA, l’AED apparaît comme un indice électrophysiologique privilégié 
compte tenu de sa simplicité d’utilisation (Poels et DeWitte, 2006 ; Wang et 
Minor, 2008). Dans ces travaux, l’AED sert fréquemment d’indice physiologique 
des réponses d’orientation de l’attention et du niveau d’activation émotionnelle 
du consommateur qui sont des antécédents, par exemple, du degré d’encodage 
dans la mémoire de long terme et des performances de rappel (Watson et 
Gatchel, 1979).

2.2. Utilisation de l’AED pour évaluer l’activation autonome du 
consommateur 

Aujourd’hui, on dénombre une vingtaine d’études conduites dans un contexte 
marketing dans lesquelles l’AED a été mesurée, principalement en qualité 
d’indice physiologique de l’activation émotionnelle (Tableau 1).

AuteurS StiMuLi réSuLtAtS 

Kroeber-Riel, 1979 Annonces presse La tonalité émotionnelle de l’annonce (érotique vs. 
neutre) influence le niveau d’activation du SNA (AED).

Belch et al., 1982 Annonces TV La tonalité émotionnelle de l’annonce (érotique vs. 
neutre) influence le niveau d’activation du SNA (AED).

Kilbourne et al., 1985 Annonces presse La tonalité émotionnelle de l’annonce (érotique vs. 
neutre) influence le niveau d’activation du SNA (AED).

Aaker et al., 1986 Annonces TV La mesure déclarative de l’activation émotionnelle 
(warmth monitor) est corrélée à sa mesure 
physiologique  (AED).

Stayman et Aaker, 1993 Annonces TV La mesure déclarative de l’activation émotionnelle 
(warmth monitor) est corrélée à sa mesure 
physiologique  (AED).
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cognitive et dynamique des processus émo-
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Vanden Abeele et 
MacLachlan, 1994b

Annonces TV La mesure déclarative de l’activation émotionnelle 
(warmth monitor) est corrélée à sa mesure 
physiologique  (AED) uniquement lorsqu’elles sont 
conjointement administrées.

LaBarberra et 
Tucciarone, 1995

Annonces TV La mesure du niveau d’activation du SNA (AED) est un 
prédicteur plus précis des intentions d’achat que les 
mesures verbales.

Lang et al., 1999 Annonces TV Le rythme d’exécution de l’annonce (rapide vs. lent) 
influence le niveau d’activation du SNA (AED).

Lang et al., 2000 Programme TV Le nombre de plan contenu dans l’annonce (élevé vs. 
faible) influence le niveau d’activation du SNA (AED).

Bolls et al., 2001 Annonces radio Les scores de reconnaissance et de rappel sont plus 
élevés pour les publicités positives (AED élevée) que 
pour les publicités négatives (AED faible).

Bolls et al., 2003 Annonces radio Le rythme d’exécution de l’annonce influence le niveau 
d’activation du SNA (AED).

Sundar et 
Kalyanaraman, 2004

Annonces Internet Le rythme d’exécution de l’annonce influence le niveau 
d’activation du SNA (AED).

Groeppel-Klein, 2005 Merchandising L’AED est un indicateur de l’expérience émotionnelle 
vécue en magasin.

Bradley et al., 2007 Spot de campagne La tonalité émotionnelle des spots (négative/positive vs. 
neutre) influence le niveau d’activation du SNA (AED).

Gakhal et Senior, 2008 Annonces presse L’attractivité physique des personnages de l’annonce 
(moyenne vs. élevée) influence le niveau d’activation du 
SNA (AED).

Ohme et al., 2009 Annonces TV La présence d’un personnage en mouvement dans 
l’annonce (vs. immobile) influence le niveau d’activation 
du SNA (AED).

Potter, 2009 Annonces radio Aucun résultat significatif.

Micu et Plummer, 2010 Annonces TV La tonalité de l’annonce (émotionnelle vs. 
informationnelle) influence le niveau d’activation du SNA 
(AED).

Vecchiato et al., 2010 Annonces TV Aucun résultat significatif.

Hazlett et al., 2011 Annonces TV/ radio La valence émotionnelle de l’annonce (positive vs. 
négative) influence le niveau d’activation du SNA (AED)

Tableau 1 - Synthèse des travaux en marketing s’appuyant sur la mesure de l’AED

Plusieurs contextes ont été mobilisés en marketing : les annonces presse 
(Kroeber-Riel, 1979), les annonces radio (Bolls et al., 2001), ou encore des 
vitrines de boutiques (Groeppel-Klein, 2005). Toutefois, les annonces publicitaires 
télévisées sont le plus fréquemment employées (par exemple : Aaker et al., 1986 ; 
Vanden Abeele et MacLachlan, 1994b ; Lang et al., 1999 ; Ohme et al., 2009 ; 
Peacock et al., 2011), probablement parce que ce sont des stimuli dynamiques 
et complexes susceptibles de déclencher plusieurs réactions émotionnelles de 
niveaux différents et à des instants différents, d’un sujet à l’autre. Cependant, 
ce type de stimuli nécessite l’utilisation d’une mesure continue pendant la phase 
d’exposition. Des outils comme le warmth monitor (Aaker et al., 1986 ; Vanden 
Abeele et MacLachlan, 1994b) ont alors été utilisés pour mesurer les réactions 
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affectives du consommateur en cours d’exposition à des annonces télévisées. 
L’intérêt de cette méthode était de fournir une mesure continue et non-verbale 
des réactions affectives du consommateur (Derbaix et Poncin, 2005). Cependant, 
cet indice de mesure, déclaratif, repose sur un processus cognitif conscient 
du consommateur et ne répond pas à la nécessité d’accéder aux processus 
d’activation autonomes. Cette information est pourtant déterminante car elle 
constitue la source de la dynamique temporelle du processus émotionnel, alors 
que la déclaration consciente (verbale ou comportementale) n’en est que sa 
résultante. Progressivement, l’indice de l’AED a donc été utilisé pour mesurer 
l’activité du SNA dans un contexte marketing. Les chercheurs ont alors manipulé 
des variables d’exécution publicitaire pour observer leur effet direct sur les 
réactions émotionnelles ou pour comparer l’intensité des réactions du SNA à 
l’évaluation subjective de l’intensité émotionnelle verbalisée par le consommateur 
(Figure 3). 

Figure 3 – Schéma d’évaluation des réactions émotionnelles en marketing 

Les résultats ont montré que la manipulation de ces variables avait un effet sur 
le niveau d’activation du consommateur. Les publicités à tonalité émotionnelle 
(positives ou négatives) ont suscité des RED significativement supérieures aux 
publicités à tonalité neutre (Aaker et al., 1986). Les caractéristiques du montage 
de la publicité (rythme, plan de coupe, cadrage) ont eu également un effet sur 
le niveau d’activation autonome ; par exemple, une publicité comportant de 
nombreux plans de coupe a généré un nombre plus élevé de RED (Lang et al., 
1999). Enfin, le mouvement d’un personnage dans une publicité (vs. une position 
immobile) a suscité un nombre de RED significativement plus élevés (Ohme et 
al., 2009). 

Importation de la théorie de l’évaluation 
cognitive et dynamique des processus émo-
tionnels : illustration par la mesure de l’activité 
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En revanche, les travaux qui visaient à corréler les mesures physiologiques de 
l’activation (arousal estimé sur la base des variations d’activité phasique) et les 
mesures déclaratives de l’activation (arousal mesuré à l’aide de l’échelle verbale 
Pleasure Arousal Dominance ou à l’aide de l’échelle iconique Self-Assessment 
Manikin) semblent indiquer que ces outils mesurent en fait deux composantes 
différentes du processus émotionnel : l’AED est un indice du niveau d’activation 
du SNA qui mobilise les sous-systèmes physiologiques en vue de préparer une 
réponse adaptée à un évènement jugé pertinent ; la réponse verbale correspond 
à la conscientisation du processus émotionnel sous-jacent. Par exemple, Vanden 
Abeele et MacLachlan (1994b) ont observé que les indices verbaux du caractère 
stimulant de la publicité n’étaient pas corrélés aux variations de l’AED lorsque 
les mesures sont prises indépendamment l’une de l’autre. Plus tard, Lang et ses 
collègues (1999) ont également observé que les annonces évaluées verbalement 
comme les plus stimulantes ne déclenchaient pas de réactions physiologiques 
autonomes supérieures aux annonces jugées peu stimulantes.

3. Pour une approche dynamique de l’évaluation du niveau 
d’activité du SNA du consommateur

Les résultats des travaux conduits à l’aide de l’AED contribuent doublement au 
développement des connaissances en comportement du consommateur. Dans 
un premier temps, l’activation du SNA mesurée avec l’AED permet d’identifier 
précisément les éléments de la publicité susceptibles d’initier un épisode 
émotionnel (critère d’évaluation de la pertinence). Dans un second temps, ces 
résultats mettent en évidence que l’exécution publicitaire influence l’activité des 
marqueurs physiologiques des processus attentionnels, cognitifs et émotionnels 
du consommateur. Cependant, la confrontation des mesures physiologiques et 
verbales confirme que les indices mesurés apparaissent à des étapes différentes 
du processus cognitif et émotionnel du consommateur ce qui amène à pointer 
une limite conceptuelle à ces travaux. 

Une majorité de recherches conduites en marketing dans une approche 
psychophysiologique s’inscrivent dans le cadre de la théorie dimensionnelle des 
processus émotionnels humains (Potter et Bolls, 2012) qui réduit les émotions 
à un espace bidimensionnel : la valence (positive ou négative) et le niveau 
d’activation physiologique (intense ou faible) (Bradley et al, 1992). Les résultats 
de ces recherches se bornent alors à établir un lien entre la composition des 
stimuli marketing et l’activité du SNA, compris comme un indice de l’intensité 
de la réaction émotionnelle. La mesure de l’activité du SNA est donc isolée de 
la mesure de tout autre indice physiologique corrélé au processus cognitif et 
émotionnel du consommateur et est interprétée selon deux schémas d’analyse. 
Un premier consiste à comparer les scores d’activation (arousal) suscités par les 
stimuli afin d’identifier les variables d’exécution qui suscitent le plus d’activité du 
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SNA (Bolls et al., 2003 ; Peacock et al., 2011). Cette approche focalisée sur la 
structure des réponses ne fournit pas d’explications sur les mécanismes causaux 
sous-jacents aux déclencheurs d’émotion. Le second schéma d’analyse consiste 
à mesurer à l’aide d’indices physiologiques et d’indices déclaratifs le niveau 
d’activation du SNA et à comparer ces indices entre eux (Vanden Abeele et 
MacLachlan, 1994a ; Lang et al., 1999). Là encore, cette comparaison directe est 
discutable car les processus mesurés interviennent à des étapes différentes sur 
l’échelle de temps de l’épisode émotionnel. Enfin, ces deux schémas d’analyse 
décrivent un  « état » émotionnel alors que l’activation du SNA est un processus 
dynamique de synchronisation des autres sous-systèmes nerveux qui préparent 
la réponse comportementale et la verbalisation de l’expérience émotionnelle du 
consommateur. L’approche théorique dimensionnelle des émotions est peut-être 
suffisante dans une démarche de copy-testing (par exemple : la publicité A est 
plus activante émotionnellement que la publicité B) mais, car elle reste cantonnée 
à une approche descriptive67, elle ne parvient pas à établir une ontogenèse des 
réponses comportementales et verbales du consommateur. 

Dans cet article, nous avons proposé un nouveau cadre conceptuel des 
processus émotionnels issu de la psychologie cognitive et fréquemment utilisé en 
neurosciences affectives. Cette théorie pourrait être mobilisée afin de dépasser le 
débat qui oppose les mesures physiologiques aux mesures verbales et d’intégrer 
les mesures de l’activation du SNA dans un processus temporel dynamique des 
cognitions et des émotions du consommateur. En effet, la théorie de l’évaluation 
cognitive et dynamique des processus émotionnels proposée par Scherer 
(1984, 2001, 2009) renouvelle l’approche analytique des processus émotionnels 
en comportement du consommateur. En tant que processus dynamique et 
multi-componentiel, l’émotion requiert l’utilisation de mesures élaborées des 
changements physiologiques opérés à chaque étape du processus d’évaluation 
individuelle. Par ailleurs, la théorie de l’évaluation cognitive et dynamique 
permet d’intégrer la mesure de l’activité du SNA dans un processus d’évaluation 
individuelle, continue et récursive des stimuli marketing par le consommateur. 

Ce cadre théorique a récemment été mobilisé en marketing (par exemple : 
Lerner et al., 2007 ; Garg et Lerner, 2013). Cependant, ces travaux reposent 
uniquement sur des mesures verbales de l’épisode émotionnel et n’intègrent pas 
encore une mesure des changements physiologiques synchronisés au processus 
d’évaluation subjective. Or, dans la théorie de l’évaluation cognitive et dynamique, 
l’information fournie par les mesures verbales concerne seulement la composante 
des sentiments subjectifs de l’épisode émotionnel (Grandjean et Scherer, 2008) 
(Figure 4). Par conséquent, l’utilisation isolée de la mesure verbale permet 

67. De nombreux travaux associant une problématique marketing et des mesures psychophysiologiques ont été publiés par des 
praticiens (par exemple : Krugman, 1964 ; Hazlett et Hazlett, 1999 ; Peacock et al., 2011). Les questions de recherche posées ont alors 
été plus appliquées que fondamentales, ce qui pourrait expliquer en partie l’intérêt pour une démarche descriptive plutôt qu’analytique. 
On constate également que les stimuli publicitaires utilisés dans les études ont rarement été manipulés au sens expérimental du terme 
et proviennent principalement d’agences publicitaires.

Importation de la théorie de l’évaluation 
cognitive et dynamique des processus émo-
tionnels : illustration par la mesure de l’activité 
du système nerveux autonome
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d’identifier seulement le résultat des différentes étapes du processus d’appraisal 
sous-jacent à l’épisode émotionnel. L’utilisation d’indicateurs physiologiques 
pourrait renseigner sur le processus d’appraisal en cours qui, lui, échappe à la 
conscience de l’individu (Van Reekum et al., 2004).

Figure 4 – Les trois étapes de l’intégration de l’information émotionnelle 
(adapté de Dan Glauser, 2009, p. 240)

Conclusion et voies de recherche

La théorie de l’évaluation cognitive et dynamique des processus émotionnels 
établit que toute émotion repose initialement sur l’évaluation individuelle de 
la pertinence d’un stimulus ou d’un évènement particulier qui apparaît dans 
notre environnement. Les dimensions d’évaluation subséquentes (pertinence, 
implication, coping et signification normative) constituent alors des filtres qui 
déterminent la nature de la réaction émotionnelle de l’individu et sa matérialisation 
ou non par un comportement adaptatif effectif. L’importation de la théorie de 
l’évaluation cognitive et dynamique des processus émotionnels en marketing 
pourrait ainsi constituer une approche théorique différente dans l’étude des 
antécédents et des conséquences des processus émotionnels du consommateur. 
En particulier, elle permettrait non plus d’évaluer un « état » émotionnel, mais 
d’identifier l’élément/évènement précurseur du processus émotionnel engagé par 
le consommateur. Par ailleurs, dans cette approche séquentielle, le processus 
émotionnel est initié par l’activation du SNA et aboutit à la composante des 
sentiments subjectifs qui peut être en partie verbalisée par l’individu (Figure 4). 
Ce nouveau cadre théorique de l’émotion permet ainsi de dépasser les intentions 
des premières expériences psychophysiologiques en marketing (évaluation 
d’un « état » émotionnel, comparaison directe des indices physiologiques et 
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verbaux) et de développer une approche explicative. L’identification précise de la 
séquence d’évaluation (appraisal) associée aux sous-systèmes physiologiques 
correspondant permettrait alors de situer les différentes mesures (par exemple : 
électrophysiologiques et verbales) dans un processus dynamique capable 
de définir l’ontogénèse des comportements, des évaluations et des prises de 
décision du consommateur.

L’importation de la théorie de l’évaluation cognitive et dynamique des émotions 
a également des implications pour les entreprises. Plusieurs sociétés d’étude 
spécialisées ont désormais intégré l’importance des émotions dans l’évaluation 
des processus décisionnels et des comportements d’achat du consommateur 
(par exemple : BVA-In Vivo, Nielsen). L’utilisation d’indices électrophysiologiques 
telle que l’AED dans le cadre théorique de l’évaluation dynamique et cognitive 
de l’émotion permettrait d’identifier les stimuli marketing que le consommateur 
considère comme pertinent et qui constituent l’évènement déclencheur du 
processus émotionnel. En particulier, le copy-testing des publicités télévisées 
pourrait être amélioré en abordant non plus leur évaluation de façon globale, 
mais en décomposant chaque scène comme autant d’évènements susceptibles 
de déclencher un épisode émotionnel. L’évaluation continue de ces évènements 
grâce à l’enregistrement de l’activité du SNA pourrait alors contribuer 
significativement à l’explication des attitudes, des comportements et des 
intentions des consommateurs exposés à la publicité.

Cependant, l’activation du SNA correspond uniquement à la première étape 
de l’épisode émotionnel et ne permet pas de saisir l’ensemble du processus. 
D’autres indices électrophysiologiques peuvent alors être mobilisés pour 
étudier le processus émotionnel. L’électromyographie faciale par exemple 
est particulièrement utile pour évaluer le caractère plaisant ou déplaisant de 
l’évènement pertinent pour le consommateur. Par ailleurs, les indices verbaux 
permettent d’évaluer les sentiments subjectifs qui émergent du processus 
émotionnel et participent également à la compréhension du phénomène étudié. 
Bien que l’évaluation du niveau d’activité du SNA permette de fournir un indice 
précieux sur la pertinence d’un évènement présent dans l’environnement du 
consommateur, les voies de recherche devraient s’orienter vers une approche 
multi-méthode des mesures du processus d’évaluation cognitive et dynamique 
de l’émotion (Derbaix et Poncin, 2005) afin de cerner au mieux l’ensemble du 
processus émotionnel du consommateur. 
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