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RŽsumŽ :  

Ce travail de recherche explore la mani•re dont les contenus publicitaires crŽŽs avec l'aide de 

l'intelligence artificielle (IA) sont per•us. A partir d'une mŽthodologie mixte m•lant extraction et 

analyse de donnŽes secondaires (publications issues du mouvement #Starter packNoAI sur 

LinkedIn) et deux focus groups menŽs aupr•s de consommateurs, les rŽsultats mettent en Žvidence 

une perception nuancée de l'utilisation de l'IA dans la création de contenus visuels. Les résultats 

montrent que les consommateurs attribuent ˆ l'IA des contenus jugŽs trop parfaits, 

Žmotionnellement neutres, rŽpŽtitifs ou encore artificiels. Les contenus attribuŽs ˆ lÕhumain mettent 

en Žvidence leur imperfection, leur originalitŽ et leur personnalitŽ. Toutefois, ces effets varient selon 

le type de produit : les produits à représentation humaine (ex : v•tements portŽs par un individu) 

sont jugŽs plus nŽgativement que les produits sans incarnation directe (ex : les boissons). Enfin, 

l'usage de l'IA semble soulever des enjeux Žthiques et de transparence particuli•rement lorsque 

l'usage de l'IA n'est pas signalé, ce qui engendre méfiance et rejet.  

Mots-clefs : crŽation de contenu, Intelligence Artificielle, publicitŽs, perception, divulgation 

Abstract:  

This research explores how advertising content created with the help of artificial intelligence (AI) is 

perceived. Using a mixed-methods approach that combines the extraction and analysis of secondary 

data (publications from the #StarterpackNoAI movement on LinkedIn) with two focus groups 

conducted with consumers, the study highlights a nuanced perception of AI use in visual content 

creation. The results show that consumers tend to associate AI 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 a 

model) are judged more negatively than products without direct embodiment (e.g., beverages). 

Finally, the use of AI raises ethical and transparency concerns, particularly when its involvement is 

not disclosed — a lack of clarity that often triggers distrust and rejection. 
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Ç IA ou pas IA, telle est la perception È : Žtude de la perception des publicitŽs gŽnŽrŽes ou non 

avec l’IA 

LÕintelligence artificielle gŽnŽrative permettant de gŽnŽrer du contenu, quÕil sÕagisse de textes, 

d’images, de vidéos ou encore de sons, ne cesse de se dŽvelopper (Midjourney, Magnific AI, 

Leonardo AI, Adobe Firefly, Runway, Suno…) et de se dŽmocratiser. QuÕil sÕagisse dÕune version 

gratuite ou payante, il est possible, en tr•s peu de temps et sans avoir de connaissances ou 

compétences spécifiques, ni même un sens aigu de créativité, de générer du contenu, par exemple un 

visuel tel quÕune publicitŽ. Cette apparente facilitŽ de crŽation de contenu quÕoffre lÕintelligence 

artificielle (IA) pose ainsi la question de la nŽcessitŽ dÕutiliser les services dÕune agence de 

communication pour créer des publicités par rapport au fait de le faire soi-même au sein de 

l’entreprise. Du point de vue de l’entreprise, cela pourrait effectivement permettre un gain de temps et 

d’argent considérable. Mais qu’en est-il des personnes exposées à cette publicité générée par l’IA ? 

Comment la perçoivent-ils ? Sont-ils en mesure de dŽtecter quÕune publicité a été créée avec l’aide de 

lÕIA versus par un humain, voire par les deux ? Quels sont les attributs leur permettant de dŽtecter 

cela (degré de créativité, d’originalité, d’authenticité perçues, émotions ressenties, couleurs, ton 

employé, style, etc.) ? Quelles en sont les conséquences du point de vue de l’efficacité de ces 

publicités ? De fa•on corollaire, quels sont les effets de divulguer le fait qu’une publicité soit générée 

avec lÕaide de l’IA vs par lÕhumain sur les réponses des personnes exposées ? Indiquer les raisons pour 

lesquelles une publicitŽ a ŽtŽ gŽnŽrŽe ˆ lÕaide de lÕIA permet-il de contrebalancer les Žventuels effets 

nŽgatifs liŽs ˆ cette divulgation ? Ces questions illustrent les Žvolutions que l'IA gŽnŽrative am•ne 

dans la crŽation de contenu marketing. Selon un récent rapport du McKinsey Global Institute (2023), 

l'IA générative pourrait transformer les pratiques marketing et créatives, avec un impact économique 

potentiel de 2,6 à 4,4 milliards de dollars annuels. Le marketing et les ventes figurent parmi les 

domaines les plus impactŽs, notamment gr‰ce ˆ la capacitŽ de l'IA ˆ gŽnŽrer du contenu crŽatif et ˆ 

transformer les interactions avec les clients. Cet engouement pour lÕIA se refl•te Žgalement dans la 

littérature académique. 

Si les rŽsultats montrent des performances potentiellement supŽrieures des contenus gŽnŽrŽs avec 

lÕaide de l'IA (Brynjolfsson et al., 2023), ces Žtudes n'examinent pas de fa•on prŽcise la perception des 

consommateurs, ni même si le fait de divulguer que le contenu a été généré avec l’aide de l’IA peut 

entrer en conflit avec les impressions initialement formées. Ce gap est particuli•rement important car 

il interroge la stabilitŽ des Žvaluations positives ou nŽgatives face ˆ la rŽvŽlation de l'origine IA du 

contenu. Pour combler ce gap, notre recherche mobilise la thŽorie de l'attribution (Heider, 1958; 

Kelley, 1967). La théorie de l'attribution vise à expliquer comment les individus déterminent les 

causes d'un ŽvŽnement ou d'un comportement, ainsi que les consŽquences d'une telle attribution sur 

leur comportement ultérieur. Dans le contexte de notre recherche, cette thŽorie nous permet de 
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comprendre comment les individus attribuent ˆ une publicitŽ une origine humaine ou artificielle et 

comment cette attribution influence leur perception. Pour répondre à ces questionnements, nous 

adoptons une approche méthodologique en deux phases. La premi•re phase consiste en une analyse de 

donnŽes secondaires (Linkedin) pour comprendre comment les contenus visuels crŽes avec lÕaide de 

lÕIA sont per•us. Cette premi•re approche nous permet ˆ la fois dÕanalyser la perception et dÕidentifier 

les ŽlŽments attribuŽs à l’IA ou à l’humain dans la création d’une publicité. La seconde phase consiste 

à exposer les participants, lors dÕun focus group, ˆ des contenus publicitaires : une premi•re 

exposition sans mention de l'origine (IA ou humaine), suivie d'une seconde exposition apr•s rŽvŽlation 

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

mais Žgalement leur Žvolution suite ˆ la divulgation de la source. En sÕappuyant sur la thŽorie de 

lÕattribution, notre recherche vise ˆ enrichir la littŽrature sur la crŽation de contenu ˆ lÕaide de lÕIA en 

identifiant non seulement la fa•on dont les consommateurs la per•oivent mais surtout en identifiant les 

ŽlŽments quÕils attribuent spontanŽment ou non ˆ lÕIA ou ˆ lÕhumain.  

1. Revue de littŽrature et cadre thŽorique 

Cette recherche s'appuie principalement sur la thŽorie de l'attribution (Heider, 1958; Kelley, 1967) qui 

examine comment les individus inf•rent les causes des comportements et ŽvŽnements. La thŽorie de 

lÕattribution a particuli•rement ŽtŽ mobilisŽe en marketing dans l'Žtude des services o• l'attribution de 

responsabilitŽ impacte directement les Žvaluations des consommateurs, leur niveau de satisfaction et 

leurs intentions d'achat (Belanche et al., 2020; Bitner, 1990; Choi & Mattila, 2008; Dabholkar & 

Spaid, 2012). Avec l'Žmergence de l'intelligence artificielle, la thŽorie de lÕattribution ouvre de 

nouvelles perspectives de recherche, particuli•rement dans l'Žtude des attributions de responsabilitŽ 

dans les contextes de collaboration homme-IA (Molina & Sundar, 2022). A titre dÕexemple, les 

travaux rŽcents sur lÕimpact des influenceurs virtuels ont notamment montrŽ que les processus 

d'attribution diff•rent lorsque les consommateurs sont confrontŽs ˆ des contenus gŽnŽrŽs 

artificiellement ; les influenceurs virtuels recevant moins de rŽactions positives que les influenceurs 

humains (Arsenyan & Mirowska, 2021). L'intŽgration de l'IA gŽnŽrative dans la crŽation de contenu 

publicitaire soul•ve un certain nombre d'interrogations quant ˆ la mani•re dont elle est per•ue par les 

consommateurs. En effet, les IA gŽnŽratives ne reposent pas sur une vŽritable crŽativitŽ ou sensibilitŽ 

Žmotionnelle, mais sur des mod•les et donnŽes prŽexistants, ce qui peut influencer la perception des 

contenus par les consommateurs (Arango et al., 2023 ; Campbell et al., 2022). A ce sujet, des travaux 

récents montrent que l'utilisation de l'IA générative peut augmenter la productivité des créatifs tout en 

maintenant un niveau de qualité comparable aux méthodes traditionnelles (Brynjolfsson et al., 2023) 

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

2023). Toutefois, d'autres travaux mettent en Žvidence le caract•re artificiel des contenus gŽnŽrŽs par 

l'intelligence artificielle et pouvant susciter une forme de mŽfiance chez les consommateurs, 
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compromettant ainsi leur perception d'authenticité et de créativité (Jakesch et al., 2023). LÕensemble 

de ces ŽlŽments invite ˆ mieux comprendre comment les consommateurs per•oivent un contenu 

publicitaire crŽe avec lÕaide de lÕIA.  

2. MŽthodologie de recherche 

Notre protocole mŽthodologique dŽbute par une analyse de donnŽes secondaires issues des rŽseaux 

sociaux. Plus spécifiquement, elle s'est concentrée sur l'étude du mouvement #StarterpacknoAI, en 

rŽponse au courant #StarterpackAI, observŽ sur LinkedIn. Le mouvement #Starter packAI a ŽmergŽ 

sur les rŽseaux sociaux, notamment sur LinkedIn et Instagram, et consiste ˆ se reprŽsenter 

visuellement en utilisant lÕIA gŽnŽrative. Les visuels gŽnŽrŽs par L'IA reprŽsentent une sŽrie d'objets, 

de traits ou de codes associŽs au profil de lÕindividu. En réaction à ce mouvement, le mouvement 

#StarterpackNoAI s'est dŽveloppŽ et revendique un processus de crŽation visuelle, manuelle, 

artisanale, imparfaite, incarnée en mettant en scène des créations propres. Dans un premier temps, la 

totalité des posts issus du #StarterpacknoAI (cf image en annexe) ont ŽtŽ extraites, soit 98 publications 

(dont les profils Žmanent majoritairement de crŽatifs), ˆ l'aide d'un script Python, permettant 

d'automatiser la collecte et le traitement des donnŽes ˆ grande Žchelle (la seconde phase en cours 

consiste à analyser les posts issus du #starterpackIA dont les profils sont beaucoup plus diversifiés en 

termes de professions – le travail est en cours). Ce recours ˆ la programmation s'inscrit dans une 

perspective mŽthodologique visant ˆ optimiser l'extraction dÕun corpus de donnŽes important 

conformŽment aux recommandations de Petukhova & Fachada (2022) sur l'analyse de donnŽes 

massives issues des réseaux sociaux. 

En complŽment de l'analyse des donnŽes secondaires, cette recherche mobilise une mŽthodologie 

qualitative fondŽe sur la conduite de deux focus groups. L'objectif est d'explorer les reprŽsentations et 

les rŽactions suscitŽes par l'utilisation de l'IA dans les contenus publicitaires. Les groupes de 

discussion ont été constitués comme suit : un premier groupe composŽ de doctorants (permettant de 

tester et dÕajuster le guide d'entretien) et un second focus group constituŽ dÕun public plus hŽtŽrog•ne 

(diffŽrents horizons professionnels, ‰ge, genreÉ). Les rŽpondants sont, dans un premier temps, 

exposŽs aux stimuli publicitaires (10 publicitŽs en format vidŽo et poster, 6 ont ŽtŽ crŽŽes avec lÕaide 

de l’IA et 4 sans l’aide de l’IA) dans des conditions de "blind test", où l'origine du contenu n'est pas 

divulguŽe aux participants, de fa•on ˆ recueillir les rŽactions spontanŽes. Les vidŽos utilisŽes 

proviennent de vŽritables publicitŽs de marques : la moitiŽ dÕentre elles ont ŽtŽ crŽŽes ˆ lÕaide de lÕIA. 

Celles non crŽŽes avec de lÕIA ont été sélectionnées dans les mêmes catégories de produits. Les 

catégories retenues ont volontairement été diversifiées, incluant notamment l’alimentaire et le prêt-ˆ -

porter. Dans un second temps, les participants sont invitŽs ˆ classer les publicitŽs visualisŽes selon un 

ordre de prŽfŽrence. Les participants sont ensuite informŽs que certaines publicitŽs ont ŽtŽ crŽŽes avec 

l'aide de l'IA, ce qui permet de recueillir les impressions post-divulgation.  
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3. PrŽsentation des rŽsultats 

3.1 Analyse des donnŽes secondaires 

Plusieurs ŽlŽments Žmergent de lÕanalyse des donnŽes secondaires dont les plus importants sont le 

manque dÕauthenticitŽ, la nŽcessitŽ de valoriser la crŽation humaine, et lÕimpact environnemental du 

recours ˆ lÕIA pour la crŽation de contenu publicitaire. Concernant lÕauthenticitŽ, plusieurs utilisateurs 

insistent sur le caract•re artificiel de lÕIA : "On sent tout de suite que cÕest une vraie personne derri•re." 

(Post 9), "Je poste moche pour montrer que je suis pas une IA." (Post 30). L'IA est per•ue comme 

gŽnŽrant une esthŽtique standardisŽe et immŽdiatement reconnaissable : "Encore une image gŽnŽrŽe 

par l’IA, on les reconna”t toutes." (Post 12) : "Une crŽativitŽ qui finit par ressembler ˆ des uniformes 

imposés, où l'originalité s'efface au profit de la facilité. " (Post 29). L'impact environnemental du 

recours ˆ l'IA est Žgalement soulevŽ de mani•re critique : "LÕIA consomme une Žnergie folle pour 

gŽnŽrer •a."  (Post 15), "On parle jamais de lÕempreinte carbone de ces outils."  (Post 29), "Je prŽf•re 

une création lente mais responsable." (Post 42). L'analyse des verbatims rŽv•le Žgalement une 

distinction dans les ŽlŽments que les rŽpondants attribuent ˆ lÕIA versus ˆ lÕhumain. Pour la création 

publicitaire associée à l’IA, les perceptions sÕorganisent autour de crit•res esthŽtiques, émotionnels et 

stylistiques (cf tableau 1). 

Tableau 1 : attributs per•us comme liŽs ˆ l'IA 

Perfection/Imperfection Emotion Style reconnaissable Langage 
"CÕest trop parfait, •a fait 

fake." (Post 36) 
 

"On ne sent rien, 
juste un 

encha”nement de 
mots jolis." (Post 

33) 

"Ce style fluo lisse 
c’est clairement de 

lÕIA." (Post 24) 
 

"Trop poli, trop 
propre, trop 

générique." (Post 
16) 

 
 

Concernant les attributs per•us comme liŽs ˆ lÕhumain, l’imperfection du style, l’émotion générée, 

lÕoriginalitŽ et lÕhumour ressortent des verbatims (cf tableau 2). Les internautes associent les contenus 

crées entièrement par l’humain à des attributs d’imperfection, l’IA étant perçue comme lisse et trop 

parfaite. Ils mettent Žgalement en avant le c™tŽ non homog•ne des crŽations et la personnalitŽ de 

lÕindividu qui ressort des contenus crŽŽs.  

Tableau 2 : attributs per•us comme liŽs ˆ l'humain 

Imperfection Emotion OriginalitŽ  Humour  
"Le style est 

imparfait donc 
forcŽment 

humain."  (Post 
17) 

"On sent tout de 
suite que cÕest une 

vraie personne 
derri•re." (Post 9) 

Ce ton n’est pas 
l’IA, y a de la 

personnalitŽ." (Post 
37) 

"CÕest bancal 
mais drôle, 

donc humain." 
(Post 7) 

 

3.2 Résultats du Focus Group 
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L'analyse des Žchanges issus des deux focus groups rŽv•le Žgalement un certain nombre de tensions 

autour de l'utilisation de l'IA dans les contenus publicitaires notamment en ce qui concerne 

l'authenticitŽ per•ue, les attentes éthiques des consommateurs, et leur relation aux marques. De 

nombreux participants expriment un malaise face ˆ la dissimulation ou ˆ l'ambigu•tŽ entourant 

l'utilisation de l'IA. La question de l'honn•tetŽ appara”t de mani•re forte :Ç Ils sont en train de jouer 

avec mes sentiments. C'est un mensonge. Ce n'est pas tout à fait honnête È (P6). Une attente de 

transparence émerge des verbatims, avec des propositions concrètes pour informer les consommateurs 

: Ç Il faudrait une prŽcision comme les trucs nutriscore È (P3), Ç S'il y a un score, on a utilisŽ tel 

pourcent de l'IA, tel pourcent de l'IA. Je pense que •a peut le faire, mais on va prŽciser quand m•me 

qu'on l'a utilisŽ È (P6). 

Les rŽsultats montrent également un effet nuancé des créations publicitaires générées avec l’aide de 

l’IA. En effet, la perception est différente selon le type de produit reprŽsentŽ dans la publicité. 

Lorsqu'il s'agit de biens impliquant une représentation humaine (ex dÕun maillot de bain de la marque 

Undiz – voir annexe), le recours ˆ l'IA est per•u comme particuli•rement problŽmatique : "Tu te dis, 

est-ce que •a va vraiment ressembler ˆ •a quand on va le porter ?" (P8). Enfin, le recours à l'IA semble 

susciter méfiance pour certains consommateurs et particuli•rement dans le cas des publicitŽs ˆ 

reprŽsentation humaine : " Je n'ach•terais pas si •a a ŽtŽ fait par l'IA" (P6), "‚a me met mal ˆ lÕaise" 

(P4), voire un rejet pour certaines marques, particuli•rement celles qui se veulent •tre Žco 

responsables : "Pour des marques environnementales, si elles le mettent, je vais arr•ter d'acheter. C'est 

impossible pour moi quoi " (P6). 

Contributions managŽriales 

Cette recherche apporte des implications managŽriales ˆ plusieurs niveaux pour les organisations 

confrontŽes aux dŽfis de l'intŽgration de l'IA dans leurs stratŽgies de communication marketing. 

Premièrement, nos résultats permettront aux managers d'optimiser l'arbitrage entre création humaine 

et IA. Deuxi•mement, les perceptions nŽgatives de l'IA sont particuli•rement notŽes dans les secteurs 

liŽs au corps, ˆ la reprŽsentation humaine. Ë l'inverse, dans des domaines plus fonctionnels (boissons, 

produits industrielsÉ), le recours ˆ l'IA est mieux acceptŽ, voire indiffŽrent pour le consommateur. 

Cette hétérogénéité de perception doit inciter les marques à ajuster leur stratégie selon la nature de 

leur produit. Par ailleurs, cette recherche Žclaire la question de la transparence dans l'utilisation de 

l'IA. En effet les consommateurs interrogŽs expriment une attente de transparence quant ˆ l'usage de 

l'IA dans les contenus diffusŽs. Si l'outil n'est pas forcément problématique en soi, la non-divulgation 

est per•ue comme un manque d'honn•tetŽ, voire comme une forme de tromperie. Ainsi, les dispositifs 

d'information (ˆ l'instar des labels environnementaux et nutritionnels) pourraient jouer un r™le 

important dans la légitimation des contenus assistés par l’IA. Par ailleurs, pour les entreprises 

positionnées avec des valeurs Žthiques, ou responsables, l'usage de l'IA doit •tre cohŽrent avec le 
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discours. L'incohérence perçue peut fragiliser la relation à la marque voire provoquer des rŽactions de 

rejet.  

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

d'IA gŽnŽratives, incitant les entreprises ˆ sÕy intŽresser tout en préservant l'authenticité et l'efficacité 

de leur communication marketing. 

Contributions théoriques 

Cette recherche enrichit la littérature existante de plusieurs manières. Premièrement, 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. 

Deuxièmement, plus largement, cette recherche contribue aux thŽories de l'interaction humain-

machine en intŽgrant les potentiels mŽcanismes de confiance et de crŽdibilitŽ attribuŽs aux contenus 

IA versus humains. Cette recherche s'inscrit Žgalement dans les travaux qui interrogent l'impact de 

lÕIA sur les perceptions liŽes ˆ la crŽation de contenu. En analysant les rŽactions des consommateurs 

face ˆ des contenus gŽnŽrŽs avec l'aide de l'IA, notre Žtude enrichit les recherches existantes en 

montrant que la perception du contenu ne dŽpend plus uniquement du rŽsultat esthŽtique mais 

Žgalement de la perception de son origine : humaine ou assistée par l’IA. Notre étude complète 

Žgalement la littŽrature en identifiant les attributs per•us comme typiquement humains (imperfection, 

tonalitŽ Žmotionnelle, humour, prise de risqueÉ ), et d'autres associŽs ˆ la crŽation assistŽe par l'IA 

(perfection, neutralité émotionnelle, répétitivité, style standardisé…). Enfin, nous apportons un certain 

nombre de nuances quant ˆ la perception de lÕIA dans le processus de crŽation.  En effet, la perception 

nŽgative de l'IA semble davantage concerner certains types de produits et particuli•rement ceux ˆ 

reprŽsentation humaine. 

Limites et perspectives de recherche 

Cette recherche comporte un certain nombre de limites. Tout d'abord, l'analyse des publications issues 

du mouvement #StarterpackNoAI repose uniquement sur les donnŽes issues de LinkedIn. Il 

conviendra de complŽter l'extraction des donnŽes par celles issues d'Instagram. Par ailleurs il est 

important de souligner que les publications analysŽes dans le cadre du mouvement #Starter packNoAI 

Žmanent majoritairement d'un public dŽjˆ sensibilisŽ, voire critique vis-ˆ -vis de l'usage de 

l'intelligence artificielle dans la crŽation. Les followers, commentateurs, et relais de ces publications 

appartiennent souvent ˆ des sph•res professionnelles homog•nes (crŽatif designers, communicantsÉ), 

ce qui induit un biais de sŽlection. Cet entre-soi peut limiter la diversitŽ des points de vue et peut 

renforcer les jugements nŽgatifs ou mŽfiants ˆ l'Žgard de l'IA. Afin de pallier ce biais, il sera essentiel 

d'analyser en parall•le les publications issues du mouvement #StarterpackAI, souvent porteur d'une 

vision plus enthousiaste de l'IA. La mise en place d'une dŽmarche comparative permettra alors de 

nuancer nos premiers résultats et de mettre en Žvidence des perceptions plus variŽes vis-ˆ -vis de l'IA. 
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La conduite dÕentretiens semi-directifs avec des consommateurs à profils variés viendra compléter 

notre dŽmarche mŽthodologique (entretiens actuellement en cours). 
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Annexes 

 

Figure 1 Exemple d'une image du mouvement #starterpackNoAI 

 
Figure 2 Exemple d'une image du mouvement #starterpackAI 
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Figure 3 PublicitŽs Undiz gŽnŽrŽes avec l'aide de l'IA 

 


