










ANNEXE G : LES PRINCIP ALES CARACTÉRISTIQUES DE LA DIMENSION 
« INDIVIDUALISME ET COLLECTIVISME» 

SOCIÉTÉS cOMMUN'A UTA1RES SOCIÉTÉS INDIVIDU ALiSTES 

L' ollnait p our prolonger une famille et Chacun doit s ' occuper dehli-mème et de 

renforcer un clan qui nou s protégera en sa proche famille. 

éclllluge de uotrcfidélité. 

On pellchepour lenous. On penchepour le je. 

L identité est fonction dl1 groupe social L ' identité est basée sur l ' individu . 

d ' appalteuallcc. 

L'implication personnelle dans une L ' implication personnelle dans une 

organisation est morale. organisation est calculée. 

La force vieut lie l ' appartcuauce il uu La force vieut de:> initiative:> et réalisatiomi 

groupe. En tilÏre partie est l'idéal. individuelles. Ètre le chef est l ' idéaL 

Le groupe empiète ::; url a vie privée. Chacuu a le droit d ' ilvoir uue vie privée. 

Les convictions sont celles du group e. L ' individu forge ses propres convictions. 

Les avis , les agencements, les obligations. L ' autonomie, la vérité, les plaisirs et la 

la ::;écurité, sout fourni::; p ar le groupe. ::;écurité fiuauc.:ière iudividuelle :>out 

renforcés par la société. 

L'amitié est prédétenllinéepar des On recherche des amitiés qlli nou s soient 

relatiolls soc.:iales staules, mais l' 011 doit propre:>. 

faire preuve d 'un certain prestige dans ces 

relations. 

~ ous traitolls diffén."lUlllcllt ceux qui ::;out Nous :>OllllUC:> ceusés traiter tout le III 011 de 

dans notre groupe et ceux qui n ' en font pas de la mème fa çon (universalisme). 

partie CP articulmüme). 

Source : Bollinger et Hofstede, 1987 
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ANNEXE H : LES PRINCIPALES CARACTÉRISTIQUES DE LA DIMENSION 
« MASCULINITÉ ET FÉMINITÉ» 

CULTURE FÉMININE CULTURE MASCULINE 
L'homme n 'a pas besoin de se faire L l1011une doit se faire valoir. La fenune 

valoir et peut s' occuper de "éducation doit s ' occuper de "éducation des 

des enfants. enfcmts. 

Les rôles attribués aux honunes et aux Le" roles des honunes et des feuunes 

fenulles s'entremêlent. sont clairement ditTérenciés. 

La différenciation des rôles sexuels L 'honune doit dominer en toute 

Il ' elltraÎlle pas de difTérences dans situation. 

l 'exercice de pouvoir. 

La qualité de la vie est une chose La réussite est la seule chose qui 

imp oltan te. compte. 

On travaille pour vivre. On vit pour travailler. 

Les hommes et l'environnement sont L 'argent et les biens matériels sont 

impOltants. impOltnnts. 

Égalisation : ne pas essayer d 'npparaître Dépassement : essayer d 'être le 

meilleur que les autres. meilleur. 

Solidarité. Indépendance. 

L ' idéal, c' est de rendre service. L 1 cie a 1. c 'est de réaliser son ambition. 

Intuition. Esprit de décision. 

On doit compatir avec les malheureux. On doit admirer les gens qui réussissent. 

L ' idéal. c'est l'androgynieet l'unisexe. L'idéal. c'est le machisme (virilité 

ostentatoire) 

Ce qui est petit et va doucement est Ce qui est grand et va vite est beau. 

l> eau. 

Source: Bollinger et Hofstede , 1987 
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ANNEXE 1 : LES 4 INDICES CULTURELS DES 53 PAYS ET RÉGIONS 

Afrique du Sud 

Allemagne de l'Ouest 

Argentine 

Australie 

Autriche 

Belgique 

Brésil 

Canada 

Chili 

Colombie 

Corée de Sud 

Costa-Rica 

Danemark 

Équateur 

Espagne 

États-Unis 

Finlande 

France 

G ra nde-Bretagne 

Grèce 

Guatemala 

Hong-Kong 

Inde 

Indonésie 

Iran 

Irlande 

Israël 

Distance 
hiérarchique 

49 

35 

49 

36 

11 

65 

69 

39 

63 

67 

60 

35 

18 

78 

57 

40 

33 

68 

35 

60 

95 

68 

77 

78 

58 

28 

13 

Contrôle 
incertitude 

49 

65 

86 

51 

70 

94 

76 

48 

86 

80 

85 

.86 

23 

67 

86 

46 

59 

86 

35 

112 

101 

29 

40 

48 

59 

35 

81 

INDICES 

Individualisme Masculinité 

65 63 

67 66 

46 56 

90 61 

55 79 

75 54 

38 49 

80 52 

23 28 

13 64 

18 39 

15 21 

74 16 

8 63 

51 42 

91 62 

63 26 

71 43 

89 66 

35 57 

6 37 

25 57 

48 56 

14 46 

41 43 

70 68 

54 47 
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Italie 50 75 76 70 

Jamaïque 45 13 39 68 

Japon 54 92 46 95 

Malaisie 104 36 26 50 

Mexique 81 82 30 69 

Norvège 31 50 69 8 

Nouvelle-Zélande 22 49 79 58 

Pays-Bas 38 53 80 14 

Pakistan 55 70 14 50 

Panama 95 86 11 44 

Pérou 64 87 16 42 

Philippines 94 44 32 64 

Portugal 63 104 27 31 

Salvador 66 94 19 40 

Singapour 74 8 20 48 

Suède 31 29 71 5 

Suisse 34 58 68 70 

Taïwan 58 69 17 45 

Thaïlande 64 64 20 34 

Turquie 66 85 37 45 

Uruguay 61 100 36 38 

Venezuela 81 76 12 73 

Yougoslavie 76 88 27 21 

Région Afrique de l'Est 64 52 27 41 

Région Afrique de 77 54 20 46 
l'Ouest 

Pays arabes 80 68 38 53 

Moyenne 57 65 43 49 

Écart type 22 24 25 18 

Source : Bollinger et Hofstede, 1987 
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Média 

Télévision 

Radio 

Magazines 

Journaux 

Internet 

Publicité 
extérieure 

Publipostage 

ANNEXE J: TABLEAU COMPARATIF DES MÉDIAS 

la publicité dans les divers types de médias 

Avantages 

• Elle a une grande couverture. 
• Elle intègre les sons et la vidéo. 

• Elle est relativement peu onéreuse. 
• Elle peut cibler un auditoire précis. 
• Elle a une grande couverture. 

• Ils ciblent des publics très précis. 
• les abonnés se passent les numéros. 

• Ils sont flexibles. 
• Ils sont ponctuels. 
• la publicité peut être adaptée à 
la réalité locale. 

• la publicité peut être liée à un 
contenu détaillé. 

• Il est très flexible et interactif. 
• Il permet de cibler un segment précis 
de consommateurs. 

• Elle est relativement peu onéreuse. 
• Il est possible de renouveler 
l'exposition. 

• Elle est flexible. 

• Il cible un public très précis. 
• Il est flexible . 
• Il est possible de personnaliser 
la publicité. 

Désavantages 

• Elle a un coût élevé. 
• Elle présente un encombrement 
publicitaire. 

• Elle a des retombées potentielles 
supérieures. 

• l'impact de la présentation est limité par 
l'absence d'image. 

• Elle suscite une attention moins 
concentrée que la télévision. 

• Elle implique de courtes périodes 
d'exposition. 

• Ils sont relativement peu flexibles. 
• Ils comportent de longs délais de 
production . 

• Ils peuvent être coûteux sur certains 
marchés. 

• Ils risquent de perdre le contrôle sur 
le placement. 

• les publicités ont une courte durée de vie. 

• Il est difficile de comparer ses coûts avec 
ceux des autres médias. 

• Il présente un encombrement croissant. 
• les logiciels de filtrage bloquent 
la publication . 

• le public est difficile à cibler. 
• le placement est difficile sur certa ins 
marchés. 

• le temps d'exposition est très bref. 

• Il est relativement cher. 
• Il présente un environnement encombré. 
• Il est souvent considéré comme un 
« courrier-poubelle». 

Source: Gauvin, Menvielle et Garnier, 20 Il 
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ANNEXE K : LIEU DE NAISSANCE DES IMMIGRANTS ADMIS DE 1999 À 
2008 ET RÉSIDANT AU QUÉBEC EN JANVIER 2010 

Lieu de naissance 

Continent e l région 

Afrique 
Mique occidentale 
Mique o rîentate 
Mique du crd 
Mique centrale et méridionale 

Amérique 
Amérique du Nord 
Amérique centrale 
Amérique du Sud 
Antilles 

Asie 

"1o;en.Orîent 
Asie occide ntale et centrale 
Asie orientale 
Asie méridionale 
Asie d Sud·Est 

Europe 
Europe occidentale et septentri·onale 
Europe oentale 
Europe mérîdionale 

Océanie et autres pays 

Total 

Dix prlnci~ux ~ys 

1 . .oJgérie 
2. Maroc 
3. France 
4. Chine 
5. Rouman ie 
6. Colombie 
7. HaW 

8 . Liban 
9. Inde 

lC!. Mexique 
Autres pays 

Total 

Source : Ministère de I1mmigra.tion et des Comm unautés culturetles , 

n % 

95113 29,7 
11 148 3 ,5 

7171 2 ,2 
64941 20,3 
11853 3,7 

64912 20,3 
4271 1,3 
9480 3 ,0 

30592 9 ,5 
20569 6 ,4 

89983 28,1 
18514 5,8 
13368 4,2 
23981 7 ,5 
22803 7 ,1 
113 7 3 ,5 

70101 21,9 
29702 9 ,3 
35242 11,0 
5157 1,6 

363 0,1 

320472 100,0 

29315 9,1 
27340 8,5 
236 19 7,4 
20797 6,5 
16994 5,3 
14732 4,6 
14 352 4 ,5 
11039 3,4 

7189 2 ,2 
6834 2,1 

148261 46,3 

320472 100,0 

Oirec1ïon d e la recherche et de l'analyse prospective. (Banque de données sur la présence) 
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ANNEXE L : CARACTÉRISTIQUES DES IMMIGRANTS ADMIS DE 1999 À 
2008 ET RÉSIDANT AU QUÉBEC EN JANVIER 2010 

Ca ractéri s tiques 

Groupe d'âge 
0-14 ans 

15-24 ans 
25-34 ans 
35-44 ans 
45-64 ans 
65 ans et .. 
Information non disponible 
Tota l 

Sexe 
Femmes 
Hom mes 
Totl l 

Catégorie 
Immigration économique 
Regroupe ment fami lial 
Réfugiés 
.Autres immigrants 
Totl l 

Connaissance du français fil de 
l'anglais lors de l'admission 

Français seulement 
França ise! anglais 
Connaissant Je français 
,t\nglais seulement 

i frança is ni anglais 
Total 

Seo/afftfi' des immigrants 
âgés de 15ans et plus 

0-6 années 
7-11 années 

12-13 années 
14-16 années 
17 années et .. 
Informa 'on non disponible 
Total 

Nombre d'actifs' 
% du nombre d\mmigrants 
Tau xd'acli\ité projeté' 

1. Scolarité déclarée lors de l'admiss ion . 

67788 
4241 4 

120010 
62436 
23491 
4261 

72 
320 472 

160 764 
159708 
320 472 

179 064 
78750 
57 772 
4886 

320 472 

85400 
93 078 

178478 
53356 
88638 

320 472 

8556 
42842 
39855 
77 745 
76185 
7429 

25261.2 

1901 B6 

2. Selon les inten 'ons d'intégrer le marché du travail lors de la sélection ou de l'admiss ion . 

21,2 
13,2 
37 ,4 
19 ,5 

7 ,3 
,3 

0 ,0 
100,0 

50 ,2 
49 ,.8 

100,0 

55 ,9 
24 ,6 
18 ,0 

1,5 
100 ,0 

26,6 
29 ,0 
55,7 
16,6 
27 ,7 

100 ,0 

3,4 
17,0 
15 ,B 

30 ,8 
30 ,2 

2,9 
100,0 

59 ,3 
75 ,3 

3. Proportion des immigr.ants comptlnl se joindre à la population acti\ll par rapport il x imm igrants agés de 15ans etplus . 

Source : M nistere de l'Immigration et des Com munautés cultu.relles , 
Direction de la recherche elde l'anal}Se prospecti','!! . (Banque de données sur la présence) 
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ANNEXE M : DIMENSIONS ET ITEMS UTILISÉS 

Dimensions (facteur) Définitions 
Items utilisé pour 

représenter la dimension 

Facteur Pertinence Ce facteur correspond à - Informative 
l'évaluation de la 
pertinence, de l' utilité et de 
l' intérêt du message 
publicitaire pour la personne 
interrogée. 

Facteur Crédibilité/réalisme Ce facteur correspond à -Cr~dible/réaliste 

l'évaluation de la crédibilité, 
de la vraisemblance et du 
caractère réaliste du 
message publicitaire. 

Facteur Ce facteur correspond à la - Divertissante 
Divertissement/humour perception d ' un caractère 

divertissant, amusant ou 
humoristique de message. 

Facteur Ce facteur correspond à la - Agréable 
Chaleur/Empathie/Sensualité réaction affective, 

émotionnelle au message 
publicitaire. 

Facteur Irritation Ce facteur correspond à la - Ennuyante 
perception d ' un caractère 
irritant du message 
publicitaire. Il correspond à 
une réaction de rejet de la 
publicité liée au caractère 
stupide ou ridicule du 
message, à son approche 
usée. 

Facteur Familiarité Ce facteur correspond à - Familière 
l'évaluation du caractère 
familier, habituel du 
message. 
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ANNEXE N : QUESTIONNAIRE 

Participez à ce sondage et 
courez la chance de gagnez l'une des quatre clés usa (8 Go) 

qui seront tirées parmi les participants 
(valeur approximative de 25$ chacune) 

Madame, Monsieur, 

Nous réalisons actuellement une étude sur la publicité dans un contexte de diversité 
culturelle. L'équipe de recherche est composée de Mme Karine Désaulniers 
(étudiante au MBA à l'Université du Québec à Trois-Rivières) ainsi que de son 
directeur de projet de mémoire M. William Menvielle (professeur de marketing à 
l'UQTR). 

Tout d'abord, seuls les étudiants québécois nés au Québec et les étudiants français 
nés en France peuvent participer à cette étude compte tenu de la nature du 
projet. Les participants seront exposés au visionnement d'une publicité québécoise 
de yogourt/yaourt et d'une publicité française du même produit, comportant de la 
nudité. Ils devront ensuite répondre à un questionnaire. Les objectifs de ce projet de 
recherche étant de découvrir comment les Québécois perçoivent la publicité 
française et vice-versa. En plus, nous tenterons de vérifier si les populations 
québécoise et française se ressemblent. Nous voulons parvenir à identifier des 
caractéristiques qu'une publicité québécoise devrait comporter afin de rejoindre ces 
deux populations visées dans un seul effort publicitaire. Les renseignements donnés 
dans cette lettre d' information visent à vous aider à comprendre exactement ce que 
votre participation implique de manière que vous puissiez prendre une décision 
éclairée. Nous vous demandons donc de lire le formulaire de consentement 
attentivement et de poser toutes les questions que vous souhaitez poser avant de 
décider de participer ou non à l'étude. 

Compléter ce questionnaire ne prendra que 15 minutes de votre temps, il s'agit du 
seul inconvénient. Votre participation à cette étude se fait sur une base volontaire. Il 
est important que vous sachiez que votre participation ou non à cette étude n'affecte 
en rien la relation académique que vous avez avec le professeur qui vous a envoyé 
ce sondage. Vous êtes donc entièrement libre de participer ou non et de vous retirer 
en tout temps sans préjudice et sans avoir à fournir d'explications. Le chercheur se 
réserve aussi la possibilité de retirer un participant en lui fournissant des 
explications sur cette décision. 

Veuillez noter qu'il n'existe pas de bonnes ou de mauvaises réponses. Les données 
recueillies au cours de cette étude sont entièrement confidentielles. Les résultats de 
la recherche seront diffusés à l'intérieur d'un mémoire de maîtrise mais ne 
permettront pas d'identifier les participants. Les données recueillies seront 
conservées sur un serveur externe nommé Qualtrics et les seules personnes qui y 
auront accès seront moi-même la chercheuse, Karine Désaulniers, ainsi que mon 
directeur de recherche M.William Menvielle. Elles seront détruites après l'exploitation 
des résultats et ne seront pas utilisées à d'autres fins que celles décrites dans le 
présent document. Seule votre adresse courriel vous sera demandée à la fin du 
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• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 

• 
• 

questionnaire, vous êtes libre de l'ajouter ou non si vous désirez participer au tirage 
des 4 clés USB, qui se fera parmi les 200 participants. 

Pour obtenir de plus amples renseignements ou pour toute question concernant ce 
projet de recherche, vous pouvez communiquer avec la chercheuse, Karine 
Désaulniers par courriel à karine.desaulniers2@uqtr.ca. 

Cette recherche est approuvée par le comité d'éthique de la recherche avec des êtres 
humains de l'Université du Québec à Trois-Rivières et un certificat portant le numéro 
[CER-10-163-06.02] a été émis le [7 janvier 2011]. Nous nous engageons à procéder à 
cette étude conformément à toutes les normes éthiques qui s'appliquent aux projets 
comportant la participation de sujets humains. 

Pour toute question ou plainte d'ordre éthique concernant cette recherche, vous 
devez communiquer avec la secrétaire du comité d'éthique de la recherche de 
l'Université du Québec à Trois-Rivières, Mme Martine Tremblay, par téléphone (819) 
376-5011, poste 2136 ou par courrier électronique CEREH@uqtr.ca. 

Merci à l'avance de votre participation. 

r Je confirme avoir lu et compris la lettre d'information au sujet du projet La publicité québécoise dans 
un contexte de diversité culturelle. J'ai bien saisi les conditions, les risques et les bienfaits éventuels de ma 
participation. On a répondu à toutes mes questions à mon entière satisfaction . J'ai disposè de 
suffisamment de temps pour réfléchir à ma décision de participer ou non à cette recherche. Je comprends 
que ma participation est entièrement volontaire et que je peux décider de me retirer en tout temps , sans 
aucune pénalité. Ainsi , j'accepte librement de participer à ce projet de recherche. 

Quelle(s) marque(s) de yogourt/yaourt connaissez-vous? 

r Activia de Danone 

r BioBest Vital ité de Astro 

r Silhouette de Danone 

r Source de Yoplait 

r Yogourt Danone 

r Yogourt Liberté 

r Yoptimal de Yoplait 

r Autre(s) : veuillez préciser svp 1 

Consommez-vous du yogourt/yaourt? 

r Oui 

r 
Non 

226 



Quelle marque de yogourt/yaourt consommez-vous le plus souvent? 
r 

• Activia de Danone 

• r 
BioBest Vitalité de Astro 

r 
Silhouette de Danone • 

r 
Source de Yoplait • 

r 
Yogourt Danone • 

r 
Yogourt Liberté • 

r 
Yoptimal de Yoplait • 

r 
Autre(s) : veuillez préciser svp 1 • 

Votre attitude envers la marque Activia de Danone. 
Veuillez indiquer votre position par rapport à chacun des énoncés suivants. 

Je suis favorable à la Je suis défavorable à la 
marque de r r r r r r r marque de 

yogourt/yaourt Activia yogourt/yaourt Activia de 
de Danone Danone 

Activia de Danone est r r r r r r r Acti via de Danone est un 
un bon yogourt/yaourt mauvais yogourt/yaourt 

J'aime ce yogourt/yaourt r r r r r r r Je n'aime pas ce 

--1 yogourt/yaourt 

Je suis plus incité(e) à Je ne suis pas plus 
acheter ce r r r r r r r 1 

incité( e) à acheter ce 
yogourt/yaourt plutôt yogourt/yaourt plutôt 

qu'un autre qu'un autre 

Soyez attentif à la publicité, d'une durée de 30 secondes, qui vous sera présentée 
puisque les prochaines questions y seront rattachées. Pour des raisons de droits 
d'auteur, veuillez copier/coller l'adresse URL qui suit dans une autre fenêtre 
d'Internet. 

http://www.youtube.com/watch?v=AI2JzvEVau8etfeature=related 
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Votre attitude envers cette publicité. 
Dans cette section, veuillez également indiquer votre position par rapport à chacun 
des énoncés suivants 

J'aime cette publicité r r r r r r r Je n'aime pas cette publicité 

Je réagis favorablement à r r r r r r r Je réagis défavorablement à 
cette publicité cette publicité 

J'éprouve un sentiment J'éprouve un sentiment 
positif en voyant cette r r r r r r r négatif en voyant cette 

publicité publicité 

Cette publicité est bonne r r r r r r r Cette publicité est mauvaise 

Qu'est-ce que vous avez aimé le plus dans cette publicité? Répondez brièvement. 

1 

Qu'est-ce qui vous a le plus déplu dans cette publicité? Répondez brièvement. 

1 

Qu'est-ce qui vous a le plus marqué dans cette publicité? Répondez brièvement. 

1 

Après avoir vu la 1ère publicité, vous diriez plutôt que ... 

Je suis favorable à la Je suis défavorable à la 
marque de yogourt/yaourt r r r r r r r l marque de yogourt/yaourt 

Activia de Danone Activia de Danone 

Activia de Danone est un r r r r r r r Activia de Danone est un 
bon yogourt/yaourt mauvais yogourt/yaourt 

J'aime ce yogourt/yaourt r r r r r r r Je n'aime pas ce 
yogourt/yaourt 

Je suis plus incité(e) à Je ne suis pas plus incité( e) 
acheter ce yogourt/yaourt r r r r r r r à acheter ce yogourt/yaourt 

plutôt qu'un autre plutôt qu'un autre 
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Dans cette section, veuillez choisir la réponse qui correspond le mieux à ce que vous 
pensez de la 1ère publicité . 

. i 

Ni en 
Fortement i désaccord, 

en Partiellement men Partiellement Fortement 
désaccord en désaccord accord en accord en accord 

La publicité est r r r r r 
crédible/réaliste 

~ 

La publicité est i , 
r r r r r 

informative 
~ 

La publicité est 
1 

r r r r 
di vertissante 

1 
~ 

La publicité est 1 
! r r r r r 

agréable à regarder ! 
-'-1 

La publicité est r r r r r 
ennuyante 

-1 
La publicité retient r r r r 
mon attention , 

--J 
La publicité m'est r r 
familière 

r r r 

La publicité est 
sensuelle 

r r r r 
_.j 

La publicité est 1 

trop provocante r r r r 
pour être diffusée 

La publicité qui suit comporte de la nudité. 

Soyez attentif à la 2e publicité, d'une durée de 29 secondes, qui vous sera présentée 
puisque les prochaines questions y seront rattachées. Pour des raisons de droits 
d'auteur, veuillez copier/coller l'adresse URL qui suit dans une autre fenêtre 
d'Internet. 

http://www.ina.fr/pub/alimentation-boisson/video/PUB3774382002/danone-bio-amp­
bio-light-gervais-danone-yaourt-au-bifidus-actif.fr.html 
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Votre attitude envers cette publicité. 
Dans cette section, veuillez également indiquer votre position par rapport à chacun 
des énoncés suivants. 

J'aime cette publicité r r r r r r r Je n'aime pas cette 
publicité 

Je réagis Je réagis 
favorablement à r r r r r r r défavorablement à 

cette publicité cette publicité 

J'éprouve un 
J'éprouve un sentiment 

sentiment positif en r r r r r r r négatif en voyant cette 
voyant cette 

publicité 
publicité 

Cette publicité est r r r r r r r Cette publicité est 
bonne maUVaise 

Qu'est-ce que vous avez aimé le plus dans cette publicité? Répondez brièvement. 

1 

Qu'est-ce qui vous a le plus déplu dans cette publicité? Répondez brièvement. 

1 

Qu'est-ce qui vous a le plus marqué dans cette publicité? Répondez brièvement. 

1 

Après avoir vu la 2e publicité, vous diriez plutôt que ... 

Je suis favorable à la 
i 
! Je suis défavorable à la 

marque de yogourt/yaourt \ r r r r r r r marque de yogourt/yaourt 1 

Activia de Danone 1 Activia de Danone 
-i 

Activia de Danone est un ! Activia de Danone est un I r r r r r r r 
bon yogourt/yaourt mauvais yogourt/yaourt 

··'1 Je n'aime pas ce J'aime ce yogourt/yaourt i r r r r r r r 
yogourt/yaourt 

Je suis plus incité(e) à Je ne suis pas plus incité(e) 
acheter ce yogourt/yaourt r r r r r r r à acheter ce yogourt/yaourt 

plutôt qu'un autre plutôt qu'un autre 
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Dans cette section, veuillez choisir la réponse qui correspond le mieux à ce que vous 
pensez de la 2e publicité. 

Ni en 
Fortement désaccord, 

en ' Partiellement i men Partiellement Fortement 
désaccord en désaccord accord en accord en accord 

La publicité est 
crédible/réaliste 

r r r r r 

La publicité est r 
informative 

r r r 

La publicité est r r 
divertissante 

r r r 

La publicité est r r r r 
agréable à regarder 

La publicité est r r r r 
ennuyante 

La publicité retient r 
mon attention 

r r 

La publicité m'est r 
familière 

r r r 

La publicité est 
sensuelle 

r r r r r 

La publicité est trop 
provocante pour être r r r r r 
diffusée 

Veuillez indiquer sur une échelle de 1 à 7 ce que vous aimez retrouver dans une 
publicité, ce qui fait qu'elle va vous accrocher. 

Pour moi , l'information sur 
le produit dans une 

publicité, ce n'est pas 
important 

L'humour n'a pas sa place 
en publicité 

r 

r 

r r r 

r r r 

r r r 

r r r 

Pour moi, l'information 
sur le produit dans une 
publicité, c'est important 

L'humour est essentiel en 
publicité 
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L'humour nous fait L'humour nous aide à 
cependant souvent oublier r r r r r r r nous rappeler du produit 

le produit annoncé annoncé 

La sensualité n'a pas sa r r r r r r r La sensualité devrait être 
place en publicité acceptée en publicité 

La sensualité nous fait La sensualité nous aide à 
souvent oublier le produit r r r r r r r nous rappeler du produit 

annoncé annoncé 

La nudité n'a pas sa place r r r r r r r La nudité devrait être 
en publicité acceptée en publicité 

La nudité nous fait souvent 
La nudité nous aide à 

r r r r r r r nous rappeler du produit 
oublier le produit annoncé 

annoncé 

Dans cette section, veuillez également choisir la réponse qui correspond le mieux à 
ce que vous pensez. 

1 1 

Fortement en 
1 Ni en 

Partiellement désaccord, ni 1 Partiellement Fortement en 
désaccord ' en désaccord 1 en accord en accord accord 

, 
Je préfère travailler en 1 

équipe plutôt que de i r r r r 
travailler seule e). i 

1 
1 

·······1 

Je crois que les ! 
décisions prises i 
indi viduellement 1 

mènent plus souvent à 

1 

r r r r r 
de meilleurs résultats 
que des décisions de 1 

1 

groupe. 
1 

Je préfère faire les 
1 
1 

1 

choses à ma manière, ! 

librement, sans 1 r r r r r 
1 considérer l'opinion des 1 
i 

autres. 
ml 

Mon bonheur personnel 
1 

dépend beaucoup de 
1 

r r r r 
mes relations sociales 1 

i 
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, 1 Ni en ' 
Fortement en ! Partiellement désaccord, ni 1 Partiellement Fortement en 

désaccord ! en désaccor~ _ en accord 1 en accord accord 

stables. 

J'aime recevoir des 
instructions détaillées 
sur le travail que j'ai à 

r r r r r 

faire. , 
Je préfère éviter le 

1 
changement car les r r (" (" (" 
choses pourraient 
s'empirer. 1 

Sije suis incertain(e) 1 

des tâches à accomplir 
1 pour un travail , je (" (" (" 
1 

deviens très 
1 

anxieux(se). - j 
C'est important pour 1 

moi que la compagnie 
pour laquelle je (" (" (" (" r 
travaille m'offre une 
grande stabilité. 

Je pense que les 
dirigeants doivent 1 

prendre la majorité des 
, 

1 
r (" (" 

décisions sans 
consulter leurs 1 

subordonnés. 
1 , 

Les hauts-dirigeants 
, 

méritent plus de 
privilèges et de r (" r r r 
bénéfices que ceux en-

1 dessous d'eux. , 
...... j 

Les inégalités entre les 1 
i 

gens d'une même 1 r r r (" 
société devraient être 1 

minimisées. 1 

-1 Dans une société, je (" (" (" (" 
crois que le pouvoir 

1 
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Fortement en i Partiellemenjdés~~~;d, ni i Partiellement 1 Fortement en 
désaccord ; en désaccord en accord ' en accord accord ___________ -L-+-__________ ~_, __ ,>_, ______ , ____ ,,__ _L' ___ _ 

devrait être partagé 
parmi les individus. 

Faire de mon mieux 
n'est pas suffisant, c'est 
important de gagner. 

C'est important que je 
performe mieux que les 
autres. 

C'est important pour 
moi d'avoir une 
opportunité 
d'avancement dans mon 
travail. 

Les valeurs dominantes 
de notre société sont le 
bien-être de chacun et 
les relations 
interpersonnelles. 

î 

î 

î 

r 

Quel est votre sexe? 
r 

• Femme 

r 
• Homme 

Quel est votre âge? 

1 

r r 

r r r 

r r 

r î r 

Quel est votre lieu de résidence actuel? Veuillez svp préciser la ville. 

Québec (ville:) 

France (ville:) 

Autre: veuillez préciser svp 

r 

î 

î 

î 
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Quel est votre lieu d'origine? 
C-

• Québec 
C-

• France 
C-

• Autre: veuillez préciser svp 

Veuillez inscrire votre adresse courriel seulement si vous désirez participer au tirage 
au sort des 4 clés USB 8Go (d'une valeur approximative de 25$ chacune) qui se fera 
parmi tous les répondants. Il s'agit d'une petite récompense pour vous remercier 
d'avoir pris le temps de répondre à ce sondage. Nous tenons à préciser de nouveau 
que votre adresse courriel ne sera utilisée qu'à cette fin. 

1 
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