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Introduction

L’imagerie mentale se présente comme un mécanisme mental ayant suscité de nombreuses
études depuis la fin du XIXeme siécle. Cependant, les chercheurs se sont heurtés a de
nombreuses difficultés que ce soit en termes de définition, du concept en lui-méme ou de la
mesure de celui-ci. Un exemple est donné avec les travaux de Denis (1979) : les chercheurs
continuent a dissocier perception et imagerie mentale alors que d’autres associent ces deux
concepts (Bourlon et al., 2009). De plus, il met en avant le fait que les chercheurs remettent
en cause la pertinence du concept d’imagerie et la validité des descriptions conscientes du
contenu mental conduisant ainsi & donner la priorité a I’observation ainsi qu’a I’explication
des comportements individuels. Ce qui nous conduit a parler de I’imagerie mentale au sein du

Marketing.

Aux yeux des marketeurs, ce concept tient une place prédominante. L’imagerie mentale se
présente comme une variable susceptible d’expliquer les phénomenes observés et/ou de les
prédire dans des domaines variés [...] et d’influencer les réponses du consommateur aux
stimuli de son environnement (Mac Innis et Price 1987). Outre cette approche, nous pouvons
constater I’engouement envers ce concept a travers plusieurs travaux : la mémorisation de la
marque (Lutz et Lutz, 1978 ; Childers et Houston, 1984 ; Childers et al, 1985 ; Houston et al.,
1987), I’attitude envers 1’annonce (Bone et Ellen, 1990 ; Burns, et al., 1991 ; Helme-Guizon,
1997), I’attitude envers la marque/le produit (Gregory et al., 1982 ; Bone et Ellen, 1990 ;
Burns et al., 1991 ; Chamard, 2000), I’intention d’achat (Burns et al., 1991 ; Gregory et al.,
1982), le comportement (Gregory et al., 1982), I’intention et I’impulsion d’achat (Lao, 2011),
les émotions anticipées (Lao, 2013), I’intention de recherche d’informations (Balbo et

Gavard-Perret, 2015). Ce qui appuie clairement les dires de Mac Innis et Price (1987).

Ces differents points mis en avant nous aménent a deux définitions. L’imagerie mentale

correspond a « une expérience ressemblant & une expérience perceptuelle mais qui se produit



en I’absence des stimuli ayant déclenché les perceptions correspondantes » (Encyclopédie de
philosophie de Stanford). Il ne suffit pas de s’arréter a cette définition, celle-ci demande & étre
éclaircie car en matiére d’imagerie mentale il est question de stimuli et pour cela nous nous
baserons sur la définition de Richardson (1969) traduite par Denis (1989) : «1’imagerie
mentale fait référence a toutes expériences quasi-sensorielles ou quasi-perceptives (c’est-a-
dire toutes représentations figuratives d’états sensoriels ou perceptifs) dont nous pouvons
avoir conscience et qui se développe en I’absence des conditions de stimulation connues pour
produire son correspondant sensoriel ou perceptif authentique, et dont on peut attendre qu’elle
ait des effets différents de son correspondant sensoriel ou perceptif. » Cette définition
implique que I’imagerie mentale est une expérience sensorielle similaire &, mais distincte de
la perception (Finke, 1985). Les images peuvent donc étre visuelles, auditives, olfactives,
gustatives, cutanées, kinesthésiques, organiques (Betts, 1909) ou encore étre une combinaison
de deux ou plusieurs modes (Bourne et al, 1979 ; Carrasco et Ridout, 1993 ; Gutman,
1988...). La plupart des recherches autours de 1’imageriec mentale mettent 1’accent sur
I’imagerie visuelle. De ce fait, la recherche la privilégie sur le plan conceptuel, expérimental
et méthodologique. Mais il existe d’autres types d’imageries (olfactive, auditive, haptique) qui
peuvent étre stimulés par des stimuli tels que des objets, des mots (écrits ou parlés), des
représentations iconiques (images, photographie...) etc. Par exemple : si nous vous parlons de
café, que nous vous montrons des images et que nous vous décrivons les différents aromes qui
composent celui-ci. En premier lieu, vous allez avoir une image de vous-méme dégustant le
café et tout en vous imaginant en pleine degustation, vous allez imaginer le parfum qui
I’accompagne. Si ce type d’exemple au niveau de I’imagerie ne peut se placer comme un

argument, les travaux de Djordjevic et al (2005), le peuvent.

Tous ces propos nous conduisent & un point : I’imagerie mentale est un concept pour lequel il
reste encore de nombreux points a aborder au sein de la littérature, et plus exactement au sein
de la littérature en marketing. Suite aux différentes constations vues ci-dessus, 1’imagerie
mentale a été traitée a travers différents points au sein de la recherche en marketing. Mais il
apparait judicieux d’aborder celui-ci sur un terrain encore peu abordé : Internet (Lao, 2010).
Nous nous intéresserons en particulier aux sites web hoteliers. Ceux-ci restent un terrain pour

lequel aucune recherche n’a été menée en termes d’imagerie mentale.

La contribution majeure de cette recherche repose sur I’identification des facteurs

d’amélioration permettant le vécu d’une expérience anticipée chez I’internaute. Une meilleure
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compréhension de ’imagerie mentale ainsi que de ses antécedents constitue aujourd’hui un
enjeu de taille pour des sites marchands hoteliers. Le consommateur recherche
continuellement un moyen de vivre une expérience, et cela commence dés la visite d’un site
internet. Cette recherche a donc pour but d’identifier les moyens d’améliorer la présentation
des services sur un site marchand, et notamment de les valoriser afin d’obtenir de meilleures
images mentales ainsi que des réponses cognitives et expérientielles plus favorables.

Outre I’enjeu que représente le traitement de I’influence de 1’imagerie mentale a travers le
vécu d’une expérience anticipée sur des sites web hoteliers, celui-ci se présente comme un
plus sur le plan théorique en mettant en avant des pistes d’évolution autour du concept
d’imagerie mentale. De nombreux manques se sont dessinés a travers les recherches sur ce
point : manque d’approfondissement au sujet de I’influence des logos sur le comportement
des consommateurs (Jiang et al, 2016), ou encore dans le domaine du e-commerce (Gallen,
2005 ; Lao, 2010). Indépendamment du manque de recherche, certaines dimensions de
I’imagerie mentale ont été analysées séparément (la clarté et la quantité), nous essaierons

donc de faire le rapprochement entre les deux.

Pour ce faire cet article se propose, en premier lieu, d’exposer brievement les différents points
qui accompagnent I’imagerie mentale, puis d’en étudier deux dimensions. Dans un second
temps, apres avoir étudié I’ensemble des données en rapport a I’imagerie mentale, nous nous
concentrerons sur I’enjeu des images et des mots au sein de ce concept. En troisieme partie,
nous aborderons la mise en avant d’hypothéses. Et pour finir nous terminerons par une

présentation de la méthodologie ainsi qu’une discussion autour de ces points.

Ce plan nous conduit a la problématique suivante, la clarté et la quantité conduisent-elles au

vécue d’une expérience anticipée ?

Alliance de paradigme générateur d’imageries mentales
Les deux concepts au centre de ce travail de recherche, & savoir le vécu d’une expérience
anticipée et celui de I’imagerie mentale, se rapprochent en un grand nombre de points et une

relation étroite semble exister entre les deux, comme souligné ci-apres.

L’imagerie mentale
Selon Piaget et Inhelder (1966), les images se découpent en deux types: les images

reproductrices qui évoquent des objets ou evénements déja connus, et les images
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anticipatrices qui représentent des évenements percus antérieurement. Quant a Denis, il met
en exergue le fait que «la plus ancienne reprise par la psychologie scientifique de
classifications proposées par la tradition empiriste, est celle qui distingue : les images de
mémoire qui sont «la constitution d’un rappel, sous forme plus ou moins fidéle, d’une
expérience ou d’une sensation antérieure. De telles images sont caractérisées par un sentiment
de familiarité ou de reconnaissance de 1’événement passé. Elles sont moins nettes et moins
riches en détails que la sensation originale » (Vinacke, 1952). L’imagerie de mémoire
assurerait essentiellement une fonction d’évocation de restitution cognitive d’un événement
relativement précis ou d’une partie d’un tel événement ; la référence au passé est explicite et
marquée de particularité puisqu’une correspondance est envisagée entre image et expérience
perceptive originale. Et il y a les « images d’imaginations », qui naissent & partir de plusieurs

expériences antérieures.

Le concept d’images anticipatrices mis en exergue précédemment se rapproche du concept
d’image d’imagination. Les images anticipatrices vont apparaitre grace a I’imagination et se
développer a partir d’opérations concrétes. C’est sur ce dernier point, les images
d’imaginations, que notre travail s’articulera. Mais ce n’est pas tout car le concept d’imagerie

mentale va beaucoup plus loin et ne s’arréte pas a ce simple découpage.

Rappelons que les deux concepts cités précédemment vont amener 1’imagerie mentale a
s’apparenter a un concept Mmulti-sensoriel. L’activation de I’imagination ou de la
mémorisation se produit lors du premier contact avec le stimulus ainsi le sujet gardera en
mémoire 1’information. Elle nécessite alors 1’exercice d’un stimulus externe ou interne a

I’individu (imagination, pensées, etc.).

L’imagerie mentale correspond donc a la représentation mentale stimulée ou spontanée,
provenant de la combinaison d’informations multi-sensorielles et d’expériences antérieures
(composante cognitive) amenant le consommateur a percevoir son expérience sous différents

angles.

Ce qui nous conduit a dire que les stimuli externes peuvent étre a la fois visuel, auditif,
olfactif, gustatif, cutané, kinesthésique, organique. Avec un stimulus il est possible de
produire et d’utiliser des représentations mentales pouvant étre amenées a se substituer aux

objets réels. Action fondamentale pour la réalisation de nombreux processus psychiques
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(Gavard-Perret et Helme Guizon, 2003). Le sujet est amené a se projeter mentalement sous

I’impulsion d’un stimulus tout en se rattachant a son imagination.

Le processus ne s’arréte pas la, au sein de 1I’imagerie mentale, il est question aussi d’approche
multidimensionnelle (voir ci-dessous). Ce dernier point correspond a I’interprétation des
stimuli externes percus. Ces dimensions sont classées. A ce niveau les esprits divergent sur
I’aspect sémantique et conceptuel de ce classement. C’est pour cela que ce travail se basera
sur la classification mise en avant par Helme-Guizon (1997) :

La clarté fait référence a la précision de I’image mentale, aux détails des images mentales
(Bone et Ellen, 1992 ; Childers et al. 1985).

La vivacité refléte 1’intensité des images. Marks (1972) la définit comme la clarté et la
vivacité des images mentales suscitées chez 1’individu, de fagon similaire a une « perception
réelle » (Helme-Guizon, 1997 ; Morris et Hampson, 1983 ; Kiselius, 1982 ; Mark, 1973 ;
Paivio, 1971 ; Betts, 1909).

La quantité d’images s’exprime en nombre d’images mentales évoquées par un stimulus sans
tenir compte de la qualité de la représentation (Bone et Ellen, 1992 ; Ellen et Bone, 1991 ;
Kisielius, 1982 ; McGill et Anand, 1989).

La facilité d’apparition ou de formation (Anderson, 1983 ; Bone et Ellen, 1992) des images
mentales témoigne de I’effort avec lequel 1’'information associée au stimulus, préalablement
stockée en mémoire a long terme, est activée.

La valence fait référence au caractére agréable ou désagréable de 1’image mentale évoquee
par un stimulus (Kisielius et Sternthal, 1984 ; Maclnnis et Price, 1987 ; Oliver et al. 1993).
L’élaboration exprime I’intégration dans les représentations activées en mémoire de travail
d’un ou de plusieurs élément(s) additionnel(s) issu(s) soit de la mémoire, soit de I’imagination
de I’'individu (Anderson et Reder, 1979 ; Craik et Lockhart, 1972 ; Eysenck, 1977 ; Fisher et
Craik, 1980).

Le « lien & soi » ou imagerie mentale de soi est une forme particuliére d’élaboration, qui
représente la capacité d’une image mentale a impliquer I’individu dans le scénario de
I’imagerie (« self-related scenario ») (Anderson, 1983 ; Ellen et Bone, 1991 ; Gregory et al.
1982). L’influence de cette dernieére dimension semble donc se dégager de maniere presque
unanime.

Les liens avec des événements passés (Ellen et Bone, 1991 ; Maclnnis et Price, 1987 ;
Kiselius et Sternthal, 1986).



C’est a partir de cette classification que le travail va se décortiquer. Au cours des différentes
recherches meneées, les chercheurs ont rarement fait le lien entre la clarté et la quantité. Et

pour cette recherche il est intéressant de s’orienter vers ces deux dimensions.

La clarté et la quantité, deux dimensions en adéquation

Bien que toutes les dimensions de ce concept aient une influence sur la perception et le
comportement du consommateur, 1’approche sensorielle sélectionnée sont les visuels, et deux
dimensions, la clarté et la quantité. Outre les travaux de Helme-Guizon et Lao en marketing
sur les visuels et I’imagerie mentale, il reste encore des recherches a mener autour de ce sujet.
En ce qui concerne la combinaison de ces deux dimensions, il a été démontré un
rapprochement possible entre elles : la vivacité et la facilité des images peuvent étre corrélées
(Lao, 2011) ; ou encore I’imageric mentale de soi et 1’¢laboration dont les souvenirs
personnels de I’individu peuvent interférer dans la conception d’images mentales de soi

(Craik et Lockhart, 1972).

Au vu de la littérature aucune recherche ne s’est portée sur cette alliance dans le domaine du
e-commerce. La clarté et la quantité seront donc les deux dimensions médiatrices. Deux

dimensions clés de cette recherche.

Les images et les mots : un passage vers les images mentales

La construction des « images » passe par diverses possibilités. Le sujet entre en relation avec
un «objet », il va I’analyser, le traiter et 1’enregistrer. Damasio (1999, 2002) voit ici un
mouvement de la part du cerveau allant de I’extérieur vers I’intérieur de celui-Ci.

L’action peut se réaliser de manicre inversée. Il est entendu ici que le sujet va reconstruire un
« objet » a partir de sa mémoire (images de mémoire). Damasio considére cette action comme
un mouvement allant de I’intérieur vers 1’extérieur. A noter que la production d’images est

incessante. VVotre cerveau produit continuellement des images. Méme durant votre sommeil.

Damasio (1999, 2002) rajoute méme le fait que tous les symboles auxquels il est possible de
penser sont des images. Cependant, toutes les images ne sont pas traitées de la méme maniere.
Certaines images n’atteindront pas la fenétre relativement étroite de ’esprit qui donne sur la
conscience. Pour I’atteindre, I’image doit s’accompagner d’un sentiment. On en revient au
processus émotionnel. Ce processus émotionnel passe par 1’absorption de I’émotion par

I’organisme entrainant des modifications internes ainsi que des modifications au niveau des
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sensations. Parallelement & ces modifications, des configurations neuronales se produisent,
entrainant ainsi des états psychiques qualifiés auxquels « s’attachent des représentations
mentales » (Damasio, 1999, 2002). Ces représentations mentales peuvent donc s’apparenter a

des configurations neuronales.

Ces différents dires nous ameénent a nous tourner vers les stimuli de I’imagerie mentale, et,
plus exactement, les stimuli permettant de créer ces images visuelles. De nombreux
chercheurs se sont intéressés aux influences des images et des mots sur 1’imagerie mentale
(Paivio, 1971 ; Shepard, 1967...). Ces images sont appelées stimuli iconiques. Ces derniers
désignent «toute représentation a deux dimensions contenant au moins un élément ni
alphabétique, ni numérique ». Outre les images, Lutz et Lutz (1978) soulignent que ces
stimuli peuvent se traduire par des photographies, des illustrations, des peintures, des
graphiques ou encore des dessins. De notre c6té, nous utiliserons davantage 1’expression
image iconique que stimuli iconiques. L’image iconique va pouvoir désigner a la fois les

images ainsi que les photographies.

Suite & cette mise au point, tournons-nous vers I’influence des images sur la production
d’images mentales. Selon la littérature, cette influence va dépendre de différents facteurs. I
en va ainsi de la capacité a susciter 1’imagerie mentale (Rossiter, 1982 ; Rossiter et Percy,
1983), sachant que certains sujets vont avoir du mal a créer des images mentales a partir des
images observées ; la taille des images (Kosslyn, 1980 ; Rossiter et Percy, 1978 ; Shepard,
1978) ; le lien entre les images et le texte (Heckler et Childers, 1992) ainsi que du réalisme
des images (Alexandrini et Sheikh, 1983 ; Rossiter, 1982). Il convient de noter que d’autres

facteurs, tels que la luminosité ou le contraste, peuvent également étre pris en considération.

Comme il a été mis en exergue au sein des facteurs, I’image n’est pas le seul stimulus. I
existe aussi les stimuli dits verbaux. Les stimuli verbaux a haute valeur d’imagerie mentale
symbolisent les mots, les phrases ou les textes. Certains chercheurs vont jusqu’a établir une
différenciation entre les mots a haute valeur d’imagerie mentale et les mots a faible valeur

d’imagerie.

Au sein de la littérature, les stimuli verbaux a haute valeur d’imagerie mentale ont souvent été
assimilés aux mots concrets (Paivio, 1971). Ils sont néanmoins a différencier de ce dernier.

Tout ceci s’explique au travers des travaux de Paivio (1975). Ce dernier segmente les mots en
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deux grandes catégories, a savoir les mots concrets et les mots abstraits. Peuvent étre
reconnus comme concrets les mots désignant des objets, tels que voiture, avion ou ampoule,
tandis que les mots abstraits sont souvent utilisés pour désigner des concepts, comme

injustice, anarchie ou tristesse.

A T’énonciation ou tout simplement a la lecture d’un mot concret, une grande majorité des
individus vont étre amenés a percevoir assez facilement une image mentale représentant le
mot en question, comme un animal ou une personne. Cette image mentale peut étre définie
comme approximativement «similaire » d’une personne a une autre. Quant aux mots
abstraits, les images mentales créées chez I’individu peuvent étre diversifiées, ne présentant
pas obligatoirement de similitude d’un individu a Dl’autre. Exemple: «Un journaliste
(Emmanuel Zini), le 12 septembre 2016, a mené une expérience au sein d’une classe de CEI.
A partir d’un mot, les éléves devaient dessiner ce qu’ils voyaient. Le premier mot qui fut
donné était « la vie ». Ce mot a été pergu, assimilé et représenté différemment d’un enfant a
un autre. ». La vie fait donc partie de la liste des mots abstraits.

Certains auteurs (Paivio et Csapo, 1973) mettent en exergue le fait que les mots concrets
susciteraient davantage d’imagerie mentale chez 1’individu que les mots abstraits. Des dires

qui peuvent soulever certaines contradictions.

Les mots abstraits ne sont pas obligatoirement synonymes de stimuli verbaux a faible valeur
d’imagerie. De méme, quand nous parlons de mots concrets, nous ne faisons pas
nécessairement référence aux stimuli verbaux a forte valeur d’imagerie.

Rappelons un point important, il est dit au sein de la littérature que le stimulus visuel a une
influence supérieure face au verbal pour la création d’images mentales. Ce dernier point, mis
en avant a travers de nombreux travaux (Unnava et Burnkrant, 1991 ; Gavard et al, 2016),
exprime le fait qu’en régle générale les images permettent plus facilement au sujet de créer
des images mentales que les mots. Mais ils en reviennent a dire que certains mots vont eux
aussi produire des images mentales. Il s’agit de mots forts. De ce fait, I’activité d’imagerie
mentale la plus développée devrait donc étre déclenchée par un stimulus combinant des mots
a fortes désignations et des images. Ainsi c’est cette forme de présentation qui, par le biais de
I’imagerie, provoquerait ’appréciation la plus favorable du concept. Nous faisons ici

référence a I’encodage dual (Paivio, 1971).



Le corps d’hypothéses
Ce travail vise a examiner si la stimulation de 1’imagerie mentale chez les internautes, qui
semble pouvoir étre considérée comme un mécanisme essentiel des processus de création, est

de nature a améliorer I’expérience par le biais de I’augmentation de I’activité mentale.

L’imagerie mentale est vectrice de création (Vellera et Gavard Perret, 2016), ce qui nous
amene a supposer que celle-ci est vectrice d’expérience. A partir d’une stimulation visuelle, le
consommateur devrait étre amené a visualiser son expérience et de commencer a étre acteur
des images qu’il pergoit. Il est supposé¢ que la clarté¢ et la quantit¢ sont des éléments
permettant de vivre une expérience anticipée. C’est donc sur le role médiateur de 1’activité
d’imagerie mentale au sein du processus expérientiel que les hypotheses formulées centreront
’attention. Certes, 1’activité d’imagerie mentale peut étre approchée par d’autres indicateurs
que le volume et la clarté d’image produite, comme il a été mis en évidence précédemment.
Mais le fait de stimuler 1’activité d’imagerie mentale a pour but de conduire la production
d’images mentales et donc le nombre et la clarté de celles-ci sont attisés. Ainsi, les sujets qui
recevront une instruction d’imagerie mentale (mots et images) des plus explicites devraient
produire des images mentales plus claires et plus nombreuses que ceux qui recevront peu
d’instructions. Et c’est ce premier point qui devrait amener les sujets a vivre une expérience
anticipée. Par conséquent, il est supposé jouer un réle médiateur dans la clarté et la quantité
d’imagerie mentale produite dans les effets des instructions d’imagerie pour vivre une

expérience anticipée. Ces propos conduisent a articuler les deux hypothéses suivantes :

H1. Les stimuli iconiques et les stimuli verbaux clairs et concis ont pour effet de produire une
quantité d’images mentales a la fois fluides et originales, conduisant le sujet a vivre une

expérience de consommation anticipée.

H2. Les stimuli verbaux ont pour effets de produire des images claires conduisant le sujet a

vivre une expérience de consommation anticipée.

Les hypotheses étant mises en avant, voici les prémices d’une partie du modele qui sera

adopté pour cette recherche.



- L Variables médiatrices Variable a expliquer
Variables explicatives

Stimuli iconi - Dimensions de - Expérience de
timull 1coniques I"imagerie mentale : consommation

Stimuli verbaux Quantité et clarté anficipée

Modele 1. Les effets des instructions structurées.

Methodologie de la recherche

Un prétest sera réalisé. Ce prétest passera par une étude qualitative et pour cela nous
réaliserons un guide d’entretien. Guide qui nous permettra de mener des entretiens semi
directifs. Les sujets seront choisis au volet. Nous ne tiendrons compte ni de 1’4ge, ni du sexe
et ni de la catégorie sociale.

Ces entretiens semi directifs nous permettrons d’une part d’exposer les sujets au site internet
choisi par nos soins, de voir leur réaction tout au long de I’entretien et d’avoir un réel échange
avec eux.

L’entretien aura lieu dans un endroit calme. Un site internet sera proposé au sujet et celui-ci
aura la possibilité de naviguer comme bon lui semble.

A noter que le guide d’entretien se découpera en 5 grandes parties (la 6 partie portera sur le
profil du sujet) (voir guide d’entretien en annexe).

Cette méthodologie permettra de confronter les sujets au concept de I’imagerie mentale et
ainsi comprendre I’influence des images et des mots dans 1’élaboration d’images mentales

visuelles.

Discussion

A partir de 1a, ce papier conduit a 1’élaboration et a la mise au point d’un prétest. Prétest qui
permettra de répondre a ces premieres hypothéses et a étoffer le modele présenté
précedemment. Mais pour ce faire, il sera important de prendre en compte d’autres types de
variables, outre les instructions qui pourront influencer le vécu d’une expérience comme par
exemple 1’état physique ou la capacité a imaginer.

Cette premiere approche améne un autre type de questionnement : I’imagerie mentale et le
vécu d’une expérience sont-ils deux concepts a part, ou les deux concepts s’imbriquent-ils ?

Ce sera un point qui sera abordé grace a ce prétest.
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Outre ces points, il sera aussi question du choix de nos échantillons. Il est possible que dans
un premier temps, ces échantillons soient composés d’étudiants. Ce qui est sir, c’est qu’il
faudra veiller, dans les recherches et tests ultérieurs, a favoriser la généralisation des résultats
a des populations plus variées.

Enfin, dans le présent article, le choix a été fait, afin de ne pas trop complexifier le modele de
recherche mis en exergue, de concentrer 1’attention sur les mécanismes médiateurs (le choix

des dimensions, les images et les informations).
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Annexe

Guide d’entretien semi-directif pour Pétude de la quantité et Ia clarté des images
mentales

Bonjout,

Pour ma thése de doctorat, je fais une émde sur limaperie mentzle. Et votre avis est
particulifrsment mportant. L ensemble ne prendra pas plus de 1 heurs.

8 wous plzit, sover sincéres et spontzmé(e)s. Il n'y 2 pas de bonnes ou de mauvaises
réponses. Ce gqui compte ¢'est o2 que vous pensez. La science amsi que la recherche omt
besoin de vous ! Plus sériensement, la valenr fimale de ce travai de recherche va dépendre de
votre aftention ot de la smeérite de vos réponses.

Voicl comment Uentretien va se dérouler, nous zllons commencet par une premiére phase de
questions, ensuits je vous mentrerzis un site et powr fmir je vous peserzis 3 neuvesu des
questions.

1** partie : pour améliorer notre connaissance du concept de Pimagerie mentale

1. Que signifiz selon vous la notion d'mmagetie mentzle 7
2. Sije vouspatle d'un café, arriver-vous 3 vous imaginer la seéne 7 Qutre cette image,

estos qu'il en 2 d'zutres qui vous viennent 7 51 ow décrivez-mot ce5 Mmages.

2*me partie : pour appréhender les dimensions de la clarté et de la quantité au sein de
Iimagerie mentale

= Visualisation du sitz web : Le swjet aura 10 mm pour regarder les images =t i ne devra
pas portsr son attention sur le texte.

Suite 4 ces images

3. A quoi pensez-vous exzctement, décrivez moiles mages que vous avez en téte 7

= Laclarté, 12 quantit, le contenu, la coulsur ... Aver-vous pu ressentir des sensations,
semtir des odeurs T Est-ce que vous &tiez seul ? Est-ce que vous vous &tes vulz)s ou
étiez-vous tout simplement zcteur de vos images 7

4. Arrvez-vous 2 vous représenter dans cet environnement 7 Par exemple, vous voyez
vous dormir dans ce lit, ou arpenter les couleirs de I'hatel 7
St oui donnez-nous des détails |

= S5ivous n'ariver pas 2 mettre des mots sur vos images, dessiner med o2 que vous
voyez dans votre tite etiou éctivez moi les mots qui vous viennent 3 Uesprit. Suite &
cela j2 vous demanderas d entoursr les mots qui vous paraissent les plus mportantles
plus fort.

(=1}

Arrivez-vous & dissocter les images que vous avez vu et celle que votre cervesn 2
créé 7
6. Stvous avez la possibilité d°y zller, comment magmez-vous votre expérisnce 7
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J*m® partie : pour améliorer les réponses données — le rajout d’une donnée
supplémentaire

En rajoutant les mformations :
7. Les mots etles images vous permettent-ils de vous projeter plus facilement dans cat

environnement futur 7
8. Les images qui s2 créent dans votre téte sont-clles assez explicites 7

4*= partie : pour améliorer le questionnaire

9. Selon vous, quel point supplémentsire devrait &re zbordé 7 ou tout simplement avez-
vous des choses 4 rajouter 3 ce qui est d&ja présent 7

S*m* partie : renseignement sur le sujet

Pour miewx vos connaitre, merci de nous indiguer
Etez-vous un homme ou une femme :

Indiquer votre tranche d’3ge :

18 - 22 23-27 28 - 32 32-36 36— 40 50 et plus

Wotrs sttuztion professionnelle :

Wotrs état lors de c2 questionnairs
- Détandu
- Stressé
- Contrarié
- Amusé

*= partie : pour appréhender I'expérience anticipée

1. Que signifiz selon vous l2 notion d"expérience anticipée 7

2. Pouvez-vous citer des exemples de moments pour lesquels vous avez vécu une
expérisnce anticipée 7 Par exemple

- Lots del’zchat d'un billet d°avion pour une destination x avez-vous vécu une
expétience anticipée 7
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