ClAou pas IA, telle est la perceptiorE : Zude de la perceptiondes publicités générées ou non
avec IOIA
Madiha BENDJABALLAH
Maitre de conférences
Université de Lorraine, CEREFIGE, madiha.bendjaballah@unlarraine.fr
Mathieu KACHA

Professeur des Universités

Université de Lorraine, CEREFIGE, mathieu.kacha@unilorraine.fr

RZsumZ

Ce travail de recherche explore la maniere dont les contenus publicitaires crZZs avec l'aide de
l'intelligence artificielle (IA) sont persusA partir d'une mZthodologie mixte melant extraction et
analyse de donnZes secondaires (publicatiesues du mouvement #Starter packNoAl sur
LinkedIn) etdeuxfocusgroups menZs aupres de consommateurs, les rZsultats mettent en Zvidence
une perception nuancée de l'utilisation de I'lA dans la création de contenus visuek. Les résultats

N

montrent que lesconsommateurs attribuent I''A des contenus jugZs trop parfaits,
Zmotionnellement neutres, rZpZtitifs ou encore artificiels. Les contenusZaftidaumain mettent

en Zvidence leur imperfection, leur originalitZ et leur personnalitZ. Toutefois,etesagfént selon

le type de produit les produits a représentation humaine (ex : vetements portZs par un individu)

sont jugZs plus nZgativement que les produits sans incarnation directes(doissons). Enfjn
l'usage de I'A semble soulever des arj&thiqus et de transparence particulierement lorsque
I'usage de I'IA n'est pas signalé, ce qui engendre méfiance et rejet.

Mots-clefs : crZation de contenu, Intelligence Artificielle, publicitZs, perception, divulgation

Abstract:

This researckxplores how advertising content created with the help of artificial intelligence (Al) is
perceived Using a mixed-methods approach that combines the extraction and analysis of secondary
data (publications from the #StarterpackNoAl movement on LinkedIn) with two focus groups
conducted with consumers, the study highlights a nuanced perception of Al use in visual content
creation.The results show that consumers tend to associate Al with content that is perceived as too
perfect, emotionally neutral, repetitive, or artificial. Conversely, content attributed to human
creators is recognized for its imperfection, originality, and personality. However, these effects vary
depending on the type of product: items featuring human representation (e.g., clothing worn by
model) are judged more negatively than products without direct embodiment (e.g., beverages).
Finally, the use of Al raises ethical and transparency concerns, particularly when its involvement is
not disclosed— a lack of clarity that often triggers disét and rejection.
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CIA ou pas IA, telle est la perception E: Ztude de la perceptiordespublicitZs gZnZrZes ou non
avec 'IA

LOintelligence artificiell@ZnZrativepermettant de gZnZrer du contenu, quQil sOagisse de texte
d’images, de vidéos ou encore de sons, ne cesse de se dZveloppsfidjourney, Magnific Al,
Leonardo Al, Adobe FireflyRunway, Suno...) et dese dZmocratiser. QuOil sOagisse dOune version
gratuite ou payante, il est possible, en tres peu de temps et sans avoir de connaissances (
compétences spécifiques, ni méme un sens aigu de créativité, de générer du contenu, par exemple un
visuel tel quOune publicitZ. Cette apparente facilitZ de crZation de contenu qiefigeriGe
artificielle (IA) pose ainsi la question de la nZcessitZ dOutiliser les services dOune agence d
communication pour créer des publicités par rapport au fait de le faire seméme au sein de
I’entreprise. Du point de vue de ’entreprise, cela pourrait effectivement permettre un gain de temps et
d’argent considérable. Mais qu’en est-il des personnes exposées a cette publicité générée par I'[A ?
Comment la peoivent-ils ? Sont-ils en mesure de dZtecguOunpublicité a été créée avec 1’aide de
IOIA veras par un humain, voire par les detiQuels sont les attributs leurpermettant de dZtecter
cela (degré de créativité, d’originalité, d’authenticité percues, émotions ressenties, couleurs, ton
employé€, style, etc.) ? Quelles en sont les conséquences du point de vue dd’efficacité de ces
publicités ? De faeon corollaire, wpls sont les effets de divulguer le fait qu’une publicité soit générée
avec |IQaide ddA vs par IOhumaisur les réponses des personnes exposées ? Indiquer les raisons pour
lesquelles une publicitZ a ZtZ gZnZrZe ~ IQaide de 101Aipderentrebalacer les Zventuels effets
nZgatifs liZs ~ cette divulgatichCes questionsillustrent les Zvolutionsque I'l|A gZnZrativeamene
dans la crZation de contenu marketiigon un récent rapport du McKinsey Global Institute (2023),
I'TA générative pourrait transformer les pratiques marketing et créatives, avec un impact économique
potentiel de 2,6 a 4,4 milliards de dollars annuels. Le marketing et les ventes figurent parmi les
domaines les plus impactZs, notamment gr%oce " la capacitZ de 1A ~ gZnZrer du contenu crZatif e
transformer les interactions avec les cliefst engouement pour IOIA se reflste Zgalement dans la
littérature académique.
Si les rZsultats montremes performances potentiellement supZrieures des contenus GARZrZs
|Qaide dBIA (Brynjolfsson et al., 2023), ces Ztudes n'examinent piasfason prZcisé perception des
consommateurs, ni méme si le fait de divulguer que le contenu a été généré avec I’aide de I’[A peut
entrer en conflit avec les impressions initialement formées. Ce gap est particulisrement iragant car
il interroge la stabilitZ des Zvaluations positives ou nZgatives face " la rZvZlation de l'origine 1A du
contenu.Pour combler ce gap, notre recherche mobilise la thZorie de I'attrilftiédder, 1958;
Kelley, 1967) La théorie de l'attribution vise a expliquer comment les individus déterminent les
causes d'un ZvZnement ou d'un comportement, ainsi que les consZquences d'une telle attribution

leur comportement ultérieur. Dans le contexte de notre recherche, cette thZorie nous permet de
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comprendre comment les individus attribuent ~ une publicitZ uneorigine humaine ou artificielle et
comment cette attribution influence leur perception. Pour répondre a ces questionnements, nous
adoptons une approche méthodologique en deux phases. La premierphase consiste en une analyse de
donnZes secondaires (Linkedin) pour comprendre comment les contenus visuels crZes avec |Qaide
IOIA sont persus. Cette premisre approche nous permet " la fois dOanalyser la perception et dOidentit
les ZIZments attridisa I’TA ou a I’humain dans la création d’une publicité. La seconde phasensiste

a exposer les participantslors dOun focus group,des contenus publicitaires : une premisre
exposition sans mention de I'origine (IA ou humaine), suivie d'une seconde exposition apres rZvZlation

du mode de création. Cette méthodologie permet d'examiner non seulement leurs réponses spontanées

mais Zgalement leur Zvolution suite “diaulgation de la source. En sOappuyant sur la thZorie de
|Qattribution, notre recherchise ~ enrichir la littZrature sur la crZation de contenu " |Qaide de IOIA en
identifiant non seulement la fason dont les consommateurs la pemtonags surtout en identifiant les
ZIZments quOils attribuent spontanZment ou non " IOIA ou ~ IOhumain.

1. Revue de littZrature et cadre thZorique

Cette recherche s'appuie principalement sur la thZorie de l'attrifidgater, 1958; Kelley, 196 )ui
examine comment léadividus inferent les causes des comportements et ZvZnemarttsZorie de
|Qattribution a particulisrement ZtZ mobilisZe en marketing dans I'’Ztude des services oe I'attribution d
responsabilitZ impacte directement les Zvaluations des consommateuns/dau de satisfaction et

leurs intentions d'achgBelanche et al., 2020; Bitner, 1990; Choi & Mattila, 2008; Dabholkar &
Spaid, 2012) Avec I'Zmergence de lintelligence artificielle, la thZorie de |Qattribution ouvre de
nouvelles perspectives de recherche, particulierement dans I'Ztude des attributiesgosabilitZ

dans les contextes de collaboration homifegMolina & Sundar, 2022)A titre dOexempldes
travaux rZcents suQimpact es influenceurs virtuel®nt notamment montrdue les processus

N

d'attribution different lorsque les consommateurs sont confrontZs ~ des contenus gZnZrZs
artificiellement; les influenceurs virtuels recevant moins de rZactions positives que les influenceurs
humains(Arsenyan & Mirowska, 2021) 'intZgration de IA gZnZrative dans la crZation de contenu
publicitaire soulsve un certainombre d'interrogations quant ~ la maniere detlé est pereue par les
consommateursn effet, les 1A gZnZratives ne reposent pas sur une vZritable crZativitZ ou sensibilitz
Zmotionnelle, mais sur des modsles et donnZes prZexistants, ce qui peuténflugrerception des
contenus par les consommateurs (Arango et al., 2023 ; Campbell et al.,20682ujet, des travaux
récents montrent que l'utilisation de I'lA générative peut augmenter la productivité des créatifs tout en
maintenant un niveau de dit comparable aux méthodes traditionnelles (Brynjolfsson et al., 2023)

voire surpasser les créations humaines en termes de qualité pergue et d’esthétique (Hartmann et al.,

2023). Toutefois, d'autres travaux mettent en Zvidence le caractsre artificiel des contefids gar

lintelligence artificielle et pouvant susciter une forme de mZfiance chez les consommateurs
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compromettant ainsi leur perceptidiauthenticité et de créativité (Jakesch et al., 2023)Oensemble

de ces Zments invite ~ mieux comprendre comment les consommateurs persoivent un contenu
publicitaire crZe avec |Oaide de IOIA.

2. MZthodologiede recherche

Notre protocole mZthodologique dZbute par une analyslmi®Zes secondaires issues des rZseaux
sociaux. Plus spécifiquement, elle s'est concentrée sur I'é¢tude du mouvement #StarterpacknoAl, en
rZponse au coura#StarterpackAl, observZ sur Linkedlre mouvement #Starter packAl a ZmergZ

sur les rZseaux sociauxotamment sur LinkedIn et Instagram, et consiste ~ se reprZsenter
visuellement en utilisant IOIA gZnZrative. Les visuels gZnZrZs par L'lA reprZsentent une sZrie d'obje
de traits ou de codes associZs au profil deii@in. En réaction a ce mouvement, le mouvement
#StarterpackNoA s'est dZveloppZ et revendique un processus de crZation visuelle, manuelle,
artisanale, imparfaite, incarnée en mettant en scéne des créations propres. Dans un premier temps, la
totalité des postsissus du #Starterpacknofdf image en annex@nt ZtZ extraites, soit 98 publications
(dont les profils Zmanent majoritairement de crZatifs)aide d'un script Python, permettant
d'automatiser la collecte et le traitement des donnZes "~ grande {thekezonde phase en cours
consiste a analyser les postsissus du #starterpackldont les profils sont beaucoup plus diversifiés en

termes de professionsle travail est en coursCe recours ~ la programmation s'inscrit dans une

N

perspective mZthodologique visant ~ optimiser I'extoactdOun corpus de donnZes important
conformZment aux recommandations Rletukhova & Fachad@022) sur l'analyse de donnZes
massives issues des réseaux sociaux.

En complZmentle l'analyse des donnZes secondaires, cette recherche mobilise une mZthodologi
qualitative fondZe sur la conduite de deux focus grdupbjectif est d'explorer les reprZsentations et

les rZactions suscitZes par lutilisation de I'|A dans les conterbigitpires. Les groupes de
discussion ont été constitués comme suit : un premier groupe composg doctorants (permettant de
tester et dOajuster le guide d'entretien) et un second focus group constituZ dOun public plus hZtZroc
(diffZrents horizons presionnels, %oge, genrel)es rZpondants sont, dans un premier temps,
exposZsux stimuli publicitaire€10 publicitZs en format vidZo et poster, 6 ont ZtZ crZZes avec |Qaide
de I’'TA et 4 sans ’aide de I’IA) dans des conditions délind test, ou l'origine du contenu n'est pas

A

divulguZe aux participantsde fason " recueillir les rZactions spontanZess vidZos utilisZes
proviennent de vZritables publicitZs de marques : la moitiZ dOentre elles ont ZtZ crZZes " 10aide de |
Celles non crZZes avec dBAIOnt été sélectionnées dans les mémes catégories de produits. Les
catégories retenues ont volontairement ¢té diversifiées, incluant notamment 1’alimentaire et le prét-"-
porter.Dansun second tempses participants sont invitZs ~ classer les publiciigsalisZes selon un

ordre de prZfZrence. Les participants sont ensuite informZs que certaines publicitZs oeb AecrZZ

I'aide de I'lA, ce qui permet de recueillir les impressions-givstigation.
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3. PrZsentation des rZsultats
3.1Analyse des donnZesecondaires
Plusieurs ZIZments Zmergent de |Qanalyse des donnZes secondaires dont les plus importants so
manque dOauthenticitZ, la nZcessitZ de valoriser la crZation hemi@iapact environnemahtiu
recours " IOIA pour la crZation de contenu publicitaire. Concernant IQauthenticitZ, plusieurs utilisateu
insistent sur le caractere artificiel de I014n sent tout de suite que cOest une vraie personne derriere."
(Post 9, Je poste moche pour montrer que je suis pas une I4."(Post 30. L'lA estpereuec comme
gZnZrant une esthZtique standardisZe et immZdiatement reconnafSseble une image gZnZrZe
par IIA, on les reconna’t touteost 12) : Une crZativitZ qui finit par ressembler ~ desiformes
imposés, ou l'originalité s'efface au profit de la facilite. "(Post B®). L'impact environnemental du
recours " I'lA est Zgalement soulevZ de maniere critigt®IA consomme une Znergie folle pour
gZnZrer «a.'{Post 13, On parle jamais de &npreinte carbone de ces outil@bst 29), "Je prZfere
une création lente mais responsable.”(Post 43. L'analyse des verbatims rZvele Zgalement une
distinction dans les ZIZments que les rZpondants attribuent ~ IOIA versus " |GumBirréation
publicitaire associée a I’IA, les perceptions sOorganisent autour de criteres esthZgiguésnnels et
stylistiqueg(cf tableau 1).

Tableaul : attributs persus comme liZs "~ I'IA

Perfection/Imperfection Emotion Style reconnaissable Langage
COest trop parfait, *a fai On ne sentrien| Ce style fluo lisse "Trop poli,trop
fake.(Post 39 juste un c’est clairement de propre, trop
encha’nement d IOIA(Post 24) générique." (Post
mots jolis.(Post 16)
33

Concernant lestiibuts pereus comme liZs ~ IOhumadlitimperfection du style, I’émotion générée,
|OorignalitZ et IOhumour ressortent des verbatims (cf tablehus2pternautes associent les contenus
crées enticrement par ’humain a des attributs d’imperfection, I’[A étant percue comme lisse et trop
parfaite. lls mettent Zgalement en avant le ¢c™tZ non homogene des ceZdtiopersonnalitZ de
IQindividu qui ressort des contenus crZZs.

Tableau 2 : atributs persus commgZs " I'numain

Imperfection Emotion OriginalitZ Humour
Le style est On sent tout de Ce ton n’est pas COesbancal
imparfait donc suite que cOest ul I'I4, y a de la mais dréle,
forcZment vraie personne personnalitZ(Post donc humain.|
humain.'(Post derriere."(Post 9 37 (Post 7
17)

3.2Résultats du Focus Group



L'analyse des Zchanges issus diasxfocus groug rZvele Zgalement un certain nombre té@sions

autour de [l'utilisation de I'lA dans les contenus publicitaires notamment en ce qui concerne
l'authenticitZ pereueles attentes éthiques des consommateurs, et leur relation aux marquefe
nombreux participant®xpriment un malaise face " la diswulation ou " I'ambigustZ entourant
I'utilisation de I'IA. La question de I'honnetetZ appara’t de manisre 10 sont en train de jouer

avec mes sentiments. C'est un mensonge. Ce n'est pas tout a fait honnéte E (P6) Une attente de
transparence émerge des verbatispavec des propositions concrétes pour informer les consommateurs

: Cll faudrait une prZcision comme les trucs nutrisder@3), CS'il y a un score, on a utilisZ tel
pourcent de I'lA, tel pourcent deAll Je pense que «a peut le fairaais on va prZciser quand meme
qu'on l'a utilisZE (P6).

Les rZsultas montrent également un effet nuancé des créations publicitaires générées avec I’aide de

I’TA. En effet, la perception est différente selon le type de produit reprZsérdans la publicit
Lorsqu'il s'agit de biens impliquant une représentation humaine (ex dOun maillot de bain de la marque
Undiz — voir annexg, le recours "~ I'lA et pereu comme particulisrement problZmatigu®u te dis,

estce que ea va vraiment ressembler ~ ea quandvarie porter ?'(P8). Enfin, le recours a 1'lA semble

susciter méfiance pour certains consommateurs et particulierement dans le cas des publicitZs ~
reprZsentation humaineéJe n'acheterais pas si *a a ZtZ fait par I'lR6), 'a me met mal ~ IQaise

(P4), voire un rejet pour certaines marques, particulierement celles qui se veulent etre Zco
responsables : Pour des marques environnementales, si elles le mettent, je vais arreter d'acheter. C'est
impossible pour moi qudiP6).

Contributions managZrides

Cette recherche apporte des implications managZriales ~ plusieurs niveaux pour les organisatior
confrontZes aux dZfis de lintZgration de I'A dans leurs stratZgies de communication marketing
Premiérement, nos résultats permettront aux managers d'optimiser l'arbitrage entre création humaine

et IA. Deuxismement|es perceptions nZgatives de I'1A sont particulisrement notZes dans les secteurs
liZs au corps, " la reprZsentation humaine. E l'irejelans des domaines plus fonctionnels (boissons,
produits industrielsE), le recours " I'|A est mieux acceptZ, voire indiffZrent pour le consommateur.
Cette hétérogénéité de perception doit inciter les marques a ajuster leur stratégie selon la nature de

leur produit. Par ailleurs, cette recherche Zclaire la question de la transparence dans ['utilisation d
I'lA. En effet les consommateurs interrogZs expriment une attente de transparence quant ~ l'usage
I'lA dans les contenus diffusZs. Si l'outil n'est famcément problématique en soi, la non-divulgation

est persue comme un manque d'honnstetZ, voire comme une forme de tromperie. Ainsi, les dispositif:
d'information (" linstar des labels environnementaux et nutritionnels) pourraient jouer un r™le
important dans la légitimation des contenus assistés par I’IA. Par ailleurs,pour les entreprises

positionrées avec des valeurs Zthiques, ou responsables, l'usage de I'lA doit stre cohZrent avec I

5



discours. L'incohérence percue peut fragiliser la relation a la marque voire provoquer des rZactions de
rejet.

Enfin, ces implications managériales s'inscrivent dans un contexte de développement des technologies

d'lA gZnZrativesncitant les entreprises "~ sOy intZresseren préservant l'authenticité et I'efficacité

de leur communication marketing.

Contributions théoriques

Cette recherche enrichit la littérature existante de plusieurs maniéres. Premiérement, notre recherche

enrichit la théorie de l'attribution en examinant les mécanismes spécifiques par lesquels les
consommateurs attribuent certaines caractéristiques aux contenus selon leur source présumée.
Deuxiémement, plus largement, cette recherche contribue aux thZories de [l'interaction humain
machine erintZgrantles potentielsmZcanismes de confiance et dediifitZ attribuZs aux contenus

IA versus humainsCette recherche s'inscrit Zgalement dans les travaux qui interrogent I'impact de
IOIA sur les perceptions liZes ~ la crZation de contenu. En analysant les rZactions des consommate
face ~ des contenus gZnZrZs avec l'aide de I'A, notre Ztude enschécherches existantes en
montrant que la perception du contenu ne dZpend plus uniquement du rZsultat esthZtique me
Zgalement de la perception de son origihemaine ou assistée par I’IA. Notre étude compléte
Zgalement la littZrature en identifians kttributs pereus comme typiquement humains (imperfection,
tonalitZ Zmotionnelle, humour, prise de riggyeet d'autres associZs " la crZation assistZe par I'lA
(perfection, neutralité¢ émotionnelle, répétitivité, style standardisé...). Enfin, nous apportons un certain

nombre de nuances quant " la perception de IOIA dans le processus de crZation. En effet, la percept
nZgative de I'lA semble davantage concerner certains types de produits et particulisrement ceux
reprZsentation humaine.

Limites et perspaives de recherche

Cette recherche comporte un certain nombre de limites. Tout d'abord, I'analyse des publications issut
du mouvement #StarterpackNoAl repose uniquement sur les donnZes issues de Linkedin. |
conviendra de complZter I'extraction des desngar celles issues d'Instagram. Par ailleurs il est
important de souligner que les publications analysZes dans le cadre du mouvement #Starter packNo.
Zmanent majoritairement d'un public dZj° sensibilisZ, voire critiqu€ -vis de lusage de
lintelligence artificielle dans la crZation. Les followers, commentateurs, et relais de ces publications
appartiennent souvent ~ des spheres professionnelles homogenes (crZatif designers, communicantsE)
ce qui induit un biais de sZlection. Cet esive peut limier la diversitZ des points de vue et peut
renforcer les jugements nZgatifs ou mZfiants ~ I'Zgard de I'IA. Afin de pallier ce biais, il sera essentie
d'analyser en parallsle les publications issues du mouvement #StarterpackAl, souvent porteur d'un
vision plus enthousiaste de I'lA. La mise en place d'une dZmarche comparative permettra alors d

nuancer nos premiers résultats et de mettre en Zvidence des perceptions plus variZéswisde ['lA.
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La conduite dOentretgisemidirectifs avec des consommatedrgrofils variés viendra compléter

notre dZmarche mZthodologique (entretiens actuellement en cours).
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Annexes

Figure I Exemple d'une image du mouvement #starterpackNoAl

Figure 2 Exemple d'une image du mouvement #starterpackAl
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Figure 3 PublicitZs Undiz gZnZeZ avec l'aide de I'IA
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