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Résumé

Véritables vitrines et vecteurs d’image pour les marques, les sites institutionnels proposent pour la plupart une 
rubrique spécifique intitulée « Notre histoire ». Dans le nouveau contexte de communication digitale, les conte-
nus que les marques y diffusent ont non seulement vocation à être traités favorablement mais aussi à être relayés 
par leurs lecteurs, en particulier sur les réseaux sociaux. L’une des conditions préalables à ce parcours des conte-
nus est qu’ils suscitent de l’intérêt. Cet article mobilise de manière novatrice le concept de transport narratif pour 
expliquer l’intérêt porté à la lecture de l’histoire d’une marque. Les dimensions d’engagement émotionnel et de 
compréhension narrative ont une influence prépondérante sur l’intérêt suscité par de telles histoires et constituent 
donc des axes prioritaires pour orienter la communication de l’histoire des marques sur Internet.
Mots-clés : histoire des marques, transport narratif, engagement émotionnel, compréhension narrative.

Abstract

Brand Stories on Companies’ Websites: A Story of Narrative Transportation

Most companies’ websites offer a specific section entitled ‘Our story’. In the new context of digital communica-
tion, the content they broadcast is not only meant to generate a positive attitude towards the brand but it is also 
designed to be shared by its readers, especially over social networks. One prerequisite of such a content journey 
is that these stories should arouse readers’ interest. This article builds on the concept of narrative transportation 
to explain readers’ interest in the reading of a brand’s story. Findings show that two aspects of narrative transpor-
tation have a major influence on the interest generated by brands’ stories. These aspects thus appear to be high-
priority areas brands should focus on when communicating the history of their brands through stories. 
Keywords: branding, brand stories, narrative transportation, emotions.
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Qu’il relève du réel ou de l’imaginaire, le 
passé des marques est de plus en plus consi-
déré comme constituant une part importante 
de leur patrimoine et donc de leur valeur 
(Pecot et De Barnier, 2017). Selon Simon 
Sinek (2015), le positionnement des marques 
est d’autant mieux assuré qu’il est fondé non 
pas sur ce qu’elles font, ni sur leur façon de 
le faire, mais sur les raisons pour lesquelles 
elles le font. Ces raisons trouvent en grande 
partie leur fondement dans l’histoire de la 
marque. Si les récits de marques font l’objet 
d’un regain d’intérêt, c’est également parce 
qu’ils constituent une forme alternative aux 
modes traditionnels de communication. Les 
estimant trop intrusifs, les consommateurs 
sont de plus en plus nombreux à s’en dé-
tourner (Obermiller et Spangenberg, 1998  ; 
Waiguny et al., 2014). Dans ces conditions, 
il n’est pas étonnant que la majorité des sites 
institutionnels des marques comporte une 
rubrique «  Notre histoire  ». Dans la même 
logique, une abondante littérature managé-
riale s’est développée autour de la meilleure 
façon, pour une entreprise, de raconter son 
histoire. De nombreux professionnels ont 
ainsi proposé, dans un but prescriptif, de 
définir un ensemble de bonnes pratiques 
dans ce domaine. L’actualité de cette préoc-
cupation est confirmée par le fait que l’une 
des sessions de formation au programme du 
récent tour de France de Google s’intitule  : 
« Construire sa marque et raconter une his-
toire sur Internet1 ».

Au-delà de cette actualité, il est possible de 
dresser deux principaux constats. Premier 
constat : à de rares exceptions près (Bordeau, 
2012), la majorité des contributions mana-
gériales repose davantage sur l’expérience 
professionnelle de leurs auteurs que sur un 
cadre conceptuel particulier. Ces approches 
prescriptives ont pour objet principal, au tra-

1/  Construire sa marque & raconter une histoire 
sur internet, Capture (2018). Accessible depuis 
l’adresse  : https://capture-communication.fr/
construire-sa-marque-raconter-une-histoire-sur-
internet/

vers d’études de cas, de révéler les fondamen-
taux opérationnels (les « do’s and don’ts ») de 
l’art du récit (Guscetti, 2015). Peu d’ouvrages 
mettent en relief le bouleversement que 
connaît le monde de la communication et la 
perte qui en résulte du monopole longtemps 
exercé par les entreprises dans les domaines 
de l’émission de contenus et de leur diffusion. 
On peut penser que ce qui importe de nos jours 
n’est plus tant la production de contenus (dans 
ses dimensions rédactionnelles) que l’intégra-
tion, dans leur conception, de leur relation 
avec les consommateurs et la capacité de ces 
derniers à participer à leur diffusion. L’une 
des premières conditions à cette circulation, 
en particulier via les réseaux sociaux, relève 
de l’intérêt que ces contenus peuvent susciter 
auprès du public visé. Une bonne histoire n’a 
pas pour seule vocation de susciter des éva-
luations positives vis-à-vis de la marque mais 
elle doit aussi engager son lecteur à en devenir 
un ambassadeur (Liljander et al., 2011). C’est 
la raison pour laquelle cet article se propose 
de porter un regard théorique sur les méca-
nismes à partir desquels un consommateur, 
exposé à la lecture de l’histoire d’une marque, 
peut ressentir vis-à-vis de celle-ci un intérêt 
qui puisse l’inciter à relayer ce contenu.

Second constat  : une revue de la littérature 
révèle le faible nombre de recherches 
empiriques consacrées à l’étude du processus 
de production, de traitement et d’utilisation de 
l’information propre aux histoires proposées 
par les marques (Liljander et al., 2011). Le 
présent travail se propose de combler ce 
déficit en se situant principalement dans 
la perspective du lecteur. Pour cela, nous 
mobilisons un cadre théorique s’intéressant 
à l’interaction entre une histoire et son 
public  : la théorie du transport narratif 
(Green et Brock, 2000). Cette théorie qui a 
été appliquée à de nombreux contextes de 
communication s’articule autour de l’état 
psychologique dans lequel se trouve un 
individu lorsqu’il est exposé à différentes 
formes de contenus. Cet état psychologique 
y est qualifié de «  transport narratif  ». A 
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l’analyse des effets d’un message repose sur 
la théorie de la persuasion. De nouveaux 
courants de recherche s’intéressent à l’effet 
de messages (reportages, films, vidéos…) 
dont les intentions persuasives sont moins 
prégnantes que celles véhiculées par les 
formats traditionnels de la communication 
publicitaire. Plutôt que de s’appuyer sur une 
vision analytique du traitement de l’informa-
tion, les modèles qui sont à la base de ces re-
cherches prennent appui sur une perspective 
plus expérientielle de l’exposition à un mes-
sage. Ils accordent une place prépondérante 
à l’analyse de l’état psychologique suscité par 
l’exposition à de tels contenus. C’est en parti-
culier le cas de la théorie du transport narra-
tif. Les développements suivants permettent 
de préciser la notion d’histoire de marque et 
de définir de façon détaillée le concept de 
transport narratif. Enfin, la notion d’intérêt 
accordé à une histoire de marque sera pré-
sentée et justifiée.

Raconte-moi une histoire 
de marque … 

Il est fort probable que, selon que l’on ap-
partient au monde académique ou à l’uni-
vers professionnel, l’expression « histoire de 
marque » n’évoque pas tout à fait la même ré-
alité. Pour une partie des premiers désignés, 
il s’agira de faire référence à « un ensemble 
chronologique de faits ou d’événements 
réels » (Briot et de Lassus, 2013) et pour les 
autres à un « ensemble de faits qu’ils soient 
réels ou fictifs, qui conduisent leurs lecteurs 
d’un état initial à un état ultérieur  » (Van 
Laer et al., 2014). Pour les praticiens du mar-
keting, l’expression «  histoire de marque  » 
renvoie à un ensemble plus vaste de façons 
de raconter une histoire. Cette dernière ne 
constitue qu’une partie du «  storytelling  » 
qui englobe les différents moyens utilisés 
par les marques pour légitimer leur position 
sur leur marché en prenant appui sur leur 
passé, engager leurs clients et collaborateurs 
en donnant un sens à leurs actions actuelles 
et futures. Parmi les marques dont l’histoire 

partir d’une analyse approfondie des articles 
mobilisés par la méta-analyse réalisée par Van 
Laer et al. (2014), il est possible de regrouper 
les travaux existants en trois champs  : celui 
de la « consommation » de littérature ou de 
films, celui de la communication sociale et 
celui, moins représenté en termes de nombre 
d’articles, de la publicité et des médias 
(Annexe 1). Notre travail vise à contribuer 
au développement de ce dernier champ et 
s’intéresse aux réactions d’internautes face 
aux histoires de marques telles qu’elles sont 
relatées sur leurs sites institutionnels.  Plus 
particulièrement, on cherchera à savoir si 
le profil psychologique du consommateur 
exerce une influence sur cet état de transport 
narratif. Il s’agit ensuite d’évaluer en quoi cet 
état contribue ou non à l’intérêt porté par un 
lecteur à l’histoire de la marque, condition 
indispensable pour l’inciter à la relayer. 
Dans le cas d’une réponse positive, il s’agira 
alors d’identifier les dimensions du transport 
narratif qui ont le plus d’effet sur l’intérêt 
porté à l’histoire. Enfin, l’effet produit par une 
histoire peut dépendre des relations existantes 
entre la marque et le consommateur, ce 
qui conduit à introduire, dans l’analyse de 
l’intérêt perçu d’une histoire, l’intensité de la 
relation initiale entre la marque et la personne 
exposée (marque préférée ou pas).

Cet article expose tout d’abord les fondements 
théoriques de la recherche. Les résultats ob-
tenus via une enquête par questionnaire sont 
ensuite présentés et font l’objet d’une dis-
cussion. Cette discussion orientera vers un 
certain nombre de recommandations mana-
gériales et proposera des prolongements liés 
au cadre théorique mobilisé et au dispositif 
méthodologique mis en œuvre. 

La théorie du transport narratif : 
cadre conceptuel de l’étude de 
la relation entre un lecteur et 
l’histoire d’une marque

Dans le domaine de la communication pu-
blicitaire, la majorité des travaux relatifs à 
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histoires de marques sont conçues. Dans le 
domaine de la communication publicitaire, il 
est rare qu’on se limite à une vision purement 
historique des faits relatifs à l’évolution d’une 
marque dans le temps. Le story-board de 
nombreux spots publicitaires et la structure 
des histoires prennent aujourd’hui encore 
appui sur une structure générale ou sché-
ma narratif. L’un des schémas narratifs les 
plus connus est celui proposé par Campbell 
(1949). Cet auteur structure le déroulement 
d’une histoire autour de 5 phases princi-
pales  : l’état d’équilibre initial, l’élément 
déclencheur, les péripéties, le dénouement et 
la situation finale ou fin de l’histoire où tout 
redevient stable (au moins en apparence). 
Loin d’être le seul4, c’est néanmoins à partir 
de ce schéma que de nombreux scénarios de 
productions cinématographiques ou publici-
taires ont été élaborés (la saga Star Wars en 
étant l’un des exemples les plus connus). Sur 
le marché qui servira de support à nos inves-
tigations, celui du chocolat industriel, la plu-
part des marques limite la rubrique « Notre 
histoire » à la présentation chronologique et 
laconique d’une suite d’événements internes, 
la marque Lindt faisant figure d’exception 
(Encadré 1).

En tant qu’expérience, l’acte de lecture 
réclamerait d’être considéré au travers de 
l’ensemble de ses dimensions. Celles-ci 
concernent en particulier : le texte et sa struc-
ture, le support utilisé, le contexte de lecture, 
l’objectif de la lecture … et bien entendu le 
profil (signalétique et psychologique) du lec-
teur ainsi que ses réactions. On peut aisément 
comprendre que l’élaboration d’un modèle 
général prenant en compte l’ensemble des 
interactions potentielles entre ces différentes 
dimensions se heurterait d’un point de vue 

4/  Un autre schéma narratif souvent mobilisé 
dans la littérature est celui du schéma actanciel de 
Greimas. Il a par exemple été utilisé pour mettre en 
exergue la façon dont la figure de l’entrepreneur fon-
dateur contribue à la construction de la personnalité 
de la marque par métonymie (Briot et de Lassus, 
2013).

est bien connue du grand public, c’est Apple 
qui occupe régulièrement la première place 
au palmarès du storytelling établi en Grande-
Bretagne par Aesope & OnePoll2. Pour beau-
coup, l’histoire d’Apple est liée à ses débuts 
dans un garage de Cupertino et à une succes-
sion d’innovations technologiques. Ce sont 
pourtant les « keynotes » de Steve Jobs ou de 
Tim Cook qui sont le plus souvent considérés 
comme des modèles du genre en matière de 
storytelling. Alors que l’objet de la plupart 
de ces interventions est de présenter des pro-
duits, c’est implicitement autour du client (le 
véritable « héros » de cette histoire) qu’elles 
sont structurées3 ! 

Nous limiterons néanmoins volontairement 
notre approche à la forme écrite des histoires 
de marques parce qu’elle est encore majori-
taire. Par la suite, dans cet article, le terme 
« histoire » sera donc utilisé pour faire réfé-
rence à la forme sous laquelle le passé d’une 
entreprise est relaté sur un support particu-
lier  : le site internet de la marque, au tra-
vers de l’onglet « Notre histoire » ou « Qui 
sommes-nous ? » qui s’y trouve quasi systé-
matiquement. Ces histoires se présentent, sur 
ces sites, sous la forme de contenus très hété-
rogènes. Cela peut aller d’une présentation 
très objective d’une succession de faits réels 
jusqu’à des contenus plus proches de la nar-
ration fictionnelle, laissant une large place à 
l’imaginaire. Ainsi, le récit d’une même his-
toire de marque est-il sujet à être raconté de 
manières très différentes, selon que l’on va 
occulter ou mettre en avant certains de ses 
aspects (Briot et de Lassus, 2013).

Si nous allons par la suite nous intéresser 
essentiellement aux réactions des lecteurs, 
il semble  néanmoins important de rappe-
ler brièvement la façon dont de nombreuses 

2/  Brand Storytelling Survey, AESOP (2017). 
Accessible depuis l’adresse  : http://brand-
storytelling.aesopagency.com/
3/  Un exemple de storytelling ? Les belles histoires 
que les marques racontent à leurs clients, plus sept. 
Accessible depuis l’adresse  : https://www.plussept.
com/blog/exemple-de-storytelling/
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La définition du transport narratif

Le transport narratif reflète une réponse ex-
périentielle dans laquelle un individu exposé 
à une histoire s’identifie aux personnages de 
cette histoire, dont l’intrigue peut activer son 
imagination au point de lui faire perdre le 
sens (temporel et physiologique) de la réalité 
(Petr et al., 2017). A l’issue de cette expé-
rience, le pouvoir persuasif d’une histoire 
résulte de la conjonction de l’imaginaire, de 
facteurs d’imagerie mentale attachés à son 
contexte et de l’empathie ressentie à l’égard 
de ses personnages. Ces éléments concourent 
à la survenue d’un phénomène médiateur du 
transport narratif, la réflexion rétrospective, 
qui conduit la personne exposée à modifier 
ses attitudes et intentions de manière à les 
rendre conformes à celles présentées dans 
l’histoire (Hamby, 2014). 

En tant que réponse expérientielle à un sti-
mulus, le phénomène de transport narratif se 
trouve être proche d’autres concepts tels que 
l’absorption, le flow et l’immersion (Van Laer 
et al., 2014). Si l’immersion est avant tout 

empirique à de nombreuses difficultés de 
mesure. Dans la lignée des travaux récents 
portant sur le domaine de l’analyse littéraire, 
nous avons fait le choix de nous focaliser 
sur le lecteur : dans le cas présent, un inter-
naute ayant lu l’histoire d’une marque sur son 
site institutionnel. L’analyse de ses réactions 
pourra néanmoins, par la suite, être enrichie 
par la prise en considération de caractéris-
tiques des textes soumis à la lecture. 

Raconte-moi une histoire qui me 
transporte …

L’étude des rapports qui s’établissent entre un 
destinataire, lecteur, auditeur ou spectateur et 
une histoire a fait l’objet d’une synthèse de la 
littérature consacrée à ce sujet (Van Laer et 
al., 2014). Cette synthèse place le transport 
narratif au cœur de l’analyse des réponses co-
gnitives, affectives et comportementales d’un 
individu exposé à une histoire. C’est sur cette 
base qu’il est possible de définir le concept 
de transport narratif et de présenter ses anté-
cédents, ses dimensions et ses conséquences. 

Encadré 1 : Le parcours d’un héros : Rodolphe Lindt

« Nous sommes en 1879. Rodolphe Lindt, (héros de l’histoire) fils d’un pharmacien bernois, veut fabri-
quer du chocolat (La situation initiale). 
À l’époque, le chocolat est dur … dur à fabriquer et dur à manger. (Elément déclencheur). C’est pour-
quoi Rodolphe Lindt, qui est confiseur et, en outre, épicurien et bon vivant, souhaite créer un nouveau 
chocolat, doux et fin.
Au grand étonnement de la haute société bernoise, Rodolphe s’installe dans une usine vétuste où, essai 
après essai, il tente de mettre au point la recette du chocolat idéal. Mais les résultats obtenus ne le satis-
font guère. Rodolphe observe par exemple la formation d’une pellicule blanche, que son frère Auguste 
analyse (il est pharmacien, comme leur père). En fait, cette pellicule s’avère être sans danger : il s’agit de 
graisse cristallisée. Rodolphe reprend ses essais et travaille tard dans la nuit. Il songe à rajouter des fèves 
de cacao, à faire cuire le beurre de cacao, chose que personne n’avait fait jusque-là… Il a beau travailler 
la recette, multiplier les essais, réfléchir encore et toujours, quoi qu’il fasse, il ne parvient pas à se rap-
procher de son objectif. Obtenir du « chocolat fin » serait-il impossible ? (Péripéties).
Un vendredi soir, Rodolphe Lindt quitte son usine en oubliant d’arrêter les machines, peut-être pressé 
ou par intuition, nul ne sait. Quoi qu’il en soit, les machines continuent à tourner le lendemain et le 
surlendemain... Lorsqu’il ouvre la porte de l’usine le lundi matin, une délicieuse odeur remplit la salle. 
(Dénouement)
Non seulement la masse de chocolat contenue dans la cuve de malaxage n’a pas brûlé, mais elle brille et 
semble très appétissante. Rodolphe goûte sa préparation et c’est une révélation : ce chocolat fond dans la 
bouche… un pur délice ! Jusqu’à ce jour, personne, ou presque, n’a percé son secret … (Situation finale). »

Source : Lindt (2019). L’histoire de Lindt.  
Accessible depuis l’adrese : http://www.lindt.fr/lunivers-lindt/lhistoire-de-lindt/
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concentrera principalement sur l’effet que les 
variables psychologiques caractérisant le lec-
teur ont sur l’état de transport narratif.

Les dimensions du transport narratif

Les travaux fondateurs de Green et Brock 
(2000) permettent d’identifier trois dimen-
sions sous-jacentes au concept de transport 
narratif (cognitive, affective et imagerie). 
Toutefois, dans la plupart des recherches, ces 
auteurs et leurs successeurs ont considéré le 
transport narratif comme un construit unidi-
mensionnel. A contrario, d’autres recherches 
ont conservé une vision factorielle du trans-
port narratif, en établissant l’effet différen-
cié de différentes dimensions (Busselle et 
Bilandzic, 2009 ; Hoopen, 2010). Cette pers-
pective désagrégée permet une analyse plus 
fine, potentiellement plus riche en termes 
d’implications managériales. Notre approche 
retiendra donc les quatre dimensions iden-
tifiées par ces auteurs. L’engagement émo-
tionnel renvoie à la sensation de partager les 
mêmes émotions que les personnages de l’his-
toire que peut éprouver un lecteur. Ce sont 
ces émotions qui le conduisent à s’engager 
réellement dans l’histoire. La compréhen-
sion narrative est relative à la facilité avec 
laquelle un lecteur peut comprendre l’histoire 
et donc y entrer et y adhérer. L’attention fo-
calisée correspond à l’état de concentration 
du lecteur vis-à-vis de l’histoire et à son déta-
chement vis-à-vis de son environnement im-
médiat. Enfin, la projection dans l’univers 
narratif concerne le passage du lecteur, du 
monde réel au monde fictionnel de l’histoire. 

Les conséquences du transport narratif

Le modèle de Van Laer et al. (2014) fait ap-
paraître des conséquences du transport nar-
ratif qui sont de diverses natures : la réponse 
affective, la réflexion critique, la réflexion 
narrative, les croyances, les attitudes et les 
intentions. Être transporté(e) par une histoire 
«  transforme  » le lecteur (Green et Brock, 
2000). Les principales conséquences de cette 
« transformation » sont (1) une meilleure mé-

une réponse à des stimuli multi-sensoriels, 
le transport narratif implique une structure 
narrative conduisant à un degré élevé d’ima-
gerie mentale et à un sentiment d’empathie à 
l’égard des personnages. Ainsi, le transport 
narratif peut-il être considéré comme une 
forme spécifique d’immersion reposant sur 
un univers fictionnel particulier (Petr et al., 
2017). Le transport narratif se distingue éga-
lement des autres formes de réponse expé-
rientielle par une plus grande perméabilité 
aux informations qui sont transmises (la per-
sonne exposée peut avoir le sentiment d’être 
véritablement entrée dans la peau des per-
sonnages) et par le caractère potentiellement 
durable de son effet en termes de persuasion 
(Appel et Richter, 2007). 

Les antécédents du transport narratif

Le transport narratif, en tant qu’interaction 
entre une histoire et, dans le cas présent, un 
consommateur-lecteur, dépend tant de l’une 
que de l’autre de ces entités (Van Laer et al., 
2014). Le lecteur peut être décrit au travers 
de variables sociodémographiques, mais 
également de variables psychologiques spéci-
fiques à la réception d’un message (oral, écrit 
ou visuel), telles que l’attention, la volonté ou 
la capacité à le traiter. Nous retiendrons pour 
notre part deux variables largement mobili-
sées dans la littérature en marketing : l’impli-
cation à l’égard de la catégorie de produits et 
le scepticisme à l’égard de la communication 
des marques. Nous introduirons une variable 
spécifique au type de support concerné par 
notre étude  : la transportabilité du lecteur. 
Ce concept est défini comme  «  la propen-
sion chronique du récepteur d’une histoire 
à être transporté indépendamment du type 
d’histoire » (Dal Cin et al., 2004). Parmi les 
variables servant à caractériser l’histoire, on 
distingue généralement sa vraisemblance, 
les personnages identifiables et l’intrigue en 
tant que facteurs d’imagerie mentale. Compte 
tenu du caractère exploratoire de notre tra-
vail et pour se démarquer des ouvrages à 
portée managériale, l’approche retenue se 
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quence directe de la lecture d’une histoire, 
l’intérêt porté à celle-ci.

Raconte-moi une histoire qui soit 
intéressante…

L’intérêt suscité par l’histoire

La spécificité du contexte d’exposition à 
l’histoire d’une marque nous a conduit à faire 
le choix de nous limiter à une seule consé-
quence du transport narratif : l’intérêt suscité 
par l’histoire lue. L’intérêt peut se définir de 
façon générale comme résultant d’une atten-
tion favorable, à laquelle est associé un sen-
timent de curiosité et de bienveillance. D’un 
point de vue théorique, la prise en compte de 
cette variable correspond au fait qu’il a été 
démontré que les messages basés sur des his-
toires réduisaient le désintérêt des individus 
qui y étaient exposés (Liljander et al., 2011). 
Si notre protocole imposait cet exercice de 
lecture, on peut supposer que ce dernier ré-
sulte, dans la réalité, d’une motivation non 
seulement hédonique mais aussi utilitaire ou 
cognitive (apprendre des choses nouvelles), 
dimensions que le concept d’intérêt recouvre 
largement. Enfin, ce concept fait écho à un 
modèle bien connu dans le monde profes-
sionnel : le modèle AIDA (Attention, Intérêt, 
Désir, Action). 

Les antécédents du modèle

De nombreuses recherches antérieures ont dé-
montré que l’implication dans la catégorie de 
produits, la transportabilité et le scepticisme 
à l’égard de la communication des marques 
sont des antécédents importants dans l’ana-
lyse de l’effet d’un message. Dans un souci de 
parcimonie et de réalisme méthodologique, 
le modèle conceptuel élaboré se limite, en ce 
qui concerne le profil du lecteur, à ces trois 
variables psychologiques individuelles clés. 
La grande majorité des travaux consacrés à 
la communication commerciale mobilise le 
concept d’implication vis-à-vis de la catégo-
rie de produits (Strazzieri, 1994). En ce qui 
concerne le cas particulier du recours à une 

morisation (Delgadillo et Escalas, 2004), (2) 
une réduction des pensées négatives à l’égard 
des informations contenues dans le message 
(Escalas, 2004) et (3) une amélioration du 
pouvoir de persuasion (Chang, 2009  ; Shen 
et al., 2014). 

Plusieurs études s’accordent sur la mise en 
évidence des effets supérieurs d’une narration 
(versus un message publicitaire rhétorique) 
sur les intentions comportementales, du fait 
d’un plus grand degré de transport narratif 
(Green et Brock, 2000 ; Hamby, 2014). Cet 
effet est d’ailleurs amplifié lorsqu’il s’agit de 
produits expérientiels plutôt qu’utilitaires. Le 
format narratif conduit le lecteur à accepter – 
au moins temporairement – un univers fictif, 
source de plaisir. Il est donc moins probable 
qu’il cherche à remettre en cause les fon-
dements du message qui lui est délivré. Au 
contraire, lorsqu’il est confronté à des mes-
sages publicitaires rhétoriques, le lecteur est 
sensible aux éléments de cadrage, notamment 
la crédibilité de la source ou la détection des 
intentions mercantiles de l’émetteur (Green 
et Brock, 2000). In fine, l’une des conditions 
du bon déroulement de l’expérience vécue 
par le lecteur d’une histoire est qu’elle lui 
paraisse vraisemblable. Comme l’illustre 
le cas de la marque Moleskine, il n’est pas 
pour autant nécessaire que l’histoire associée 
à une marque soit authentique. L’histoire de 
cette marque évoque les noms de Van Gogh, 
Picasso ou Hemingway alors qu’elle a été 
créée en 1997 (Benmoussa et Maynadier, 
2013). 

Les éléments qui viennent d’être présentés 
correspondent à l’ambition de porter un re-
gard exhaustif sur l’ensemble des dimensions 
à prendre en considération pour appréhen-
der le phénomène de transport narratif. A 
des fins d’opérationnalité, le choix a été fait 
de limiter les antécédents à ce phénomène à 
trois variables centrales dans la méta-analyse 
de Van Laer et al. (implication, transportabi-
lité et scepticisme) et d’introduire une consé-
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histoires des marques qu’il préfère. Cette évi-
dence nous a amenés à nous interroger sur 
l’incidence du fait qu’un internaute ait été ou 
non exposé expérimentalement à la lecture de 
l’histoire de sa marque préférée sur l’intensité 
des relations constatées de manière générale. 
La capacité d’une marque à transporter un 
lecteur au travers d’une histoire et son apti-
tude à générer des émotions sont autant de 
leviers de l’engagement du consommateur 
à l’égard de la marque (Helme-Guizon et 
Magnoni, 2016). On peut supposer que cet 
effet est amplifié chez les consommateurs 
les plus engagés à l’égard d’une marque, du 
fait d’une plus grande réceptivité vis-à-vis 
de l’histoire de cette dernière. Le modèle 
conceptuel proposé a été testé par le biais 
d’une enquête par questionnaire (Encadré 2).

Les résultats obtenus

Trois angles ont été retenus pour analyser les 
résultats obtenus. Il s’agit tout d’abord de l’in-
fluence du profil du lecteur sur le transport 
narratif, ensuite de l’influence du transport 

histoire comme base de la conception d’un 
message, différents travaux y intègrent la 
transportabilité de la personne exposée (Van 
Laer et al., 2014) et son scepticisme à l’égard 
de la communication des marques (Hamby, 
2014). Par ailleurs, comme cela correspond 
à une investigation spécifique n’entrant pas 
directement dans le cadre de notre travail, il 
n’a pas été procédé à des mesures approfondies 
concernant la capacité d’une histoire, en elle-
même, à générer un phénomène de transport 
narratif (par exemple sa vraisemblance perçue, 
la présence de personnages identifiables …). 

Le modèle conceptuel associé à l’ensemble de 
ces variables (Figure 1) fait apparaître les re-
lations étudiées. Les effets attendus sont que 
l’implication et la transportabilité influence-
raient positivement le transport narratif alors 
que le scepticisme exercerait un effet inverse. 
L’ensemble des dimensions du transport nar-
ratif est supposé renforcer l’intérêt vis-à-vis 
de l’histoire lue. On peut imaginer que l’in-
ternaute, plutôt que de s’exposer volontaire-
ment à l’histoire d’une marque à laquelle il 
est indifférent, s’expose prioritairement aux 

Figure 1 : Modèle conceptuel de la recherche
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à la marque (marque préférée ou non) a été 
introduit pour affiner l’analyse des résultats 
obtenus.

narratif sur l’intérêt porté à l’histoire. Les 
résultats globaux sont résumés par le schéma 
suivant (Figure 2). Enfin, le rôle de la relation 

Encadré 2 : Méthodologie de la recherche

Objectif
Cette recherche nécessitait d’exposer des répondants aux histoires des marques étudiées. Les histoires 
utilisées sont issues de la rubrique « Notre histoire » des sites institutionnels de ces marques. Seule la 
partie textuelle de ces contenus a été retenue, à l’exclusion des autres formats mobilisés (photographies 
d’archives, images, vidéos). Bien que s’écartant des conditions réelles de la visite d’un site, ces histoires 
ont été intégrées dans un questionnaire électronique, ce qui a permis de se prémunir d’éléments contex-
tuels pouvant influencer le processus de lecture (vidéos présentes sur le site institutionnel de la marque, 
actualités, etc.).

Procédure
Les répondants contactés étaient dirigés de manière aléatoire et en nombre égal vers l’histoire de l’une 
des quatre marques leaders du marché du chocolat industriel (Lindt, Nestlé, Côte d’Or, Milka). Recourir 
ainsi à des marques à forte notoriété permettait d’explorer le rôle de la relation que le consommateur 
entretient avec la marque (marque préférée ou non).

Echantillon
Le questionnaire a été diffusé par une société d’études spécialisée(a) auprès d’un panel de consomma-
teurs. L’échantillon final analysé a été obtenu en faisant intervenir deux questions situées en fin de ques-
tionnaire qui permettaient de vérifier l’attention portée à l’histoire lue. Seuls les répondants ayant obtenu 
au moins une réponse correcte à ces questions ont été retenus. Un second filtre préalable à l’analyse des 
données collectées a consisté à éliminer les répondants dont le temps de lecture était inférieur à 50% 
du temps de lecture médian observé pour l’histoire. L’échantillon final comporte 395 répondants (âge 
moyen de 39 ans, 40 % d’hommes). 

Echelles de mesure
Le contexte spécifique de l’étude de l’histoire de marques a nécessité d’adapter les échelles utilisées 
dans d’autres cadres (Annexe 2). Si l’échelle de mesure du transport narratif proposée par Green et 
Brock (2000) fait référence, elle présente deux limites dans le cadre de notre recherche : son caractère 
unidimensionnel et la présence d’items spécifiques qu’il conviendrait de créer pour chacune des his-
toires étudiées. La perspective factorielle adoptée par Hoopen (2010) nous a semblé plus fructueuse en 
termes de potentiel d’implications managériales. Les items empruntés dans la littérature ont fait l’objet 
d’une traduction par chacun des auteurs suivie d’une discussion afin de trouver un consensus. Le modèle 
proposé étant de nature exploratoire, la mesure de l’intérêt perçu s’est limitée à deux dimensions, l’une 
cognitive (la découverte) et l’autre affective (l’évaluation de l’intérêt porté en lui-même). Les construits 
du modèle conceptuel étant mesurés par le biais de plusieurs items réflexifs, la fiabilité et la validité 
des échelles ont été vérifiées au travers des indicateurs usuels (Annexe 3). La fiabilité des construits est 
assurée puisque, à l’exception de l’intérêt porté à l’histoire qui ne comporte que deux items (α = 0,660), 
les alphas de Cronbach de même que les fiabilités composites sont supérieurs au seuil habituel de 0,7. La 
validité convergente des concepts est vérifiée puisque la variance moyenne extraite (AVE) est systémati-
quement supérieure au seuil de 50%. Enfin, la validité discriminante entre les construits est obtenue : la 
racine carrée de la variance moyenne extraite dépasse la corrélation entre la variable latente étudiée et les 
autres dimensions du modèle de mesure. 

Analyse
Le cadre conceptuel a été testé au moyen d’une modélisation sous SmartPLS(b).

(a) Le recueil de données repose sur un panel de consommateurs consulté en août 2015. Ce panel comporte plus de 
450 000 membres (pour la France), identifiés par 12 thèmes relatifs à leurs habitudes et comportements d’achat (www.
creatests.com/nos-access-panels). Consulté le 25/01/2019.
(b) Ringle C.M., Wende S. et Becker J.-M. (2015), SmartPLS 3. Bönningstedt: SmartPLS. Accessible depuis l’adresse : 
http://www.smartpls.com
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Il résulte de ces constats qu’à l’exception 
de l’absence de relation entre la transporta-
bilité et l’attention focalisée (b = – 0,003  ; 
p = 0,961) alors qu’on aurait pu s’attendre à 
une relation positive et significative, toutes 
les relations entre les variables caractérisant 
le lecteur et le transport narratif confortent 
le modèle conceptuel proposé. A la suite de 
ces premiers résultats, l’approfondissement 
de leur analyse s’intéresse à la relation entre 
l’état de transport narratif et l’intérêt porté à 
l’histoire lue.

Transport narratif et intérêt porté à 
l’histoire 

Selon les résultats obtenus, les quatre dimen-
sions du transport narratif exercent une in-
fluence positive sur le degré d’intérêt porté 
à l’histoire lue (R² = 0,612). L’engagement 
émotionnel apparaît comme le principal an-
técédent de l’intérêt (b = 0,450 ; p < 0,001), 
suivi de la compréhension narrative (b = 
0,292 ; p < 0,001). Les effets de l’attention fo-
calisée et de la projection dans l’univers nar-
ratif ne sont, quant à eux, que marginalement 
significatifs (p < 0,10). Ces résultats valident 

Profil du lecteur et transport narratif

Les résultats obtenus permettent de consta-
ter que l’implication à l’égard de la catégorie 
de produits (le chocolat) est la variable qui 
exerce le plus d’influence sur l’ensemble des 
dimensions du transport narratif. La propen-
sion d’un lecteur à être, en général, sensible 
à une histoire (transportabilité) a un effet 
positif sur son engagement émotionnel (b = 
0,125 ; p < 0,005), sur la compréhension nar-
rative (b = 0,154 ; p < 0,010) ainsi que sur la 
projection dans l’univers narratif (b = 0,123 ; 
p < 0,006). Ces résultats vont dans le sens de 
travaux antérieurs (Escalas, 2004). Il en est 
de même en ce qui concerne le scepticisme à 
l’égard de la communication des marques qui 
atténue le transport narratif éprouvé. Cet ef-
fet négatif est plus important pour les dimen-
sions d’engagement émotionnel (b = – 0,346 ; 
p < 0,000) et de projection dans l’univers nar-
ratif (b = – 0,305 ; p < 0,001). Ce résultat est 
lui aussi conforme aux travaux antérieurs. Il 
a en effet été démontré que lorsqu’un lecteur 
identifie les intentions commerciales sous-ja-
centes à un message, ce dernier a une capaci-
té persuasive moindre (Waiguny et al., 2014). 

Figure 2 : Test du modèle conceptuel (n = 395 répondants) 
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à cette tendance et l’analyse de la façon dont 
les marques racontent leur histoire est le plus 
souvent limitée à l’histoire en elle-même et à 
la façon de la raconter. Les ouvrages consa-
crés au storytelling laissent donc peu de place 
à la prise en compte du lecteur et à l’étude 
des mécanismes à partir desquels la lecture 
de l’histoire d’une marque peut susciter son 
intérêt. Sur la base d’une étude exploratoire 
mobilisant la théorie du transport narratif, ce 
travail ouvre au champ d’application concer-
né, l’histoire des marques, différentes pers-
pectives, tant théoriques que managériales. 

Contributions théoriques

En quelques années, le monde de la com-
munication est devenu un écosystème de 
contenus. De nombreux ouvrages centrés 
sur la production de ces contenus ont vu le 
jour ; en particulier dans le domaine de l’his-
toire des marques. Le premier apport du tra-
vail présenté ici est de se distinguer de ces 
contributions en se focalisant, non pas sur la 
dimension de production de contenus, mais 
sur les mécanismes liés à leur « consomma-
tion ». En mobilisant la théorie du transport 
narratif, cet article permet d’enrichir le pro-
cessus conduisant à la production de contenu 
en fournissant les bases permettant de mieux 
y prendre en compte le lecteur.

Relater son histoire constitue pour une 
marque un moyen d’exposer les consom-
mateurs à des contenus dont la dimension 
persuasive ou commerciale est bien moins 
prégnante que celle d’un discours publici-
taire classique. D’un point de vue théorique, 
ce travail considère implicitement l’histoire 
d’une marque, telle qu’elle est présentée sur 
Internet, comme un contenu comparable à 
une œuvre littéraire ou cinématographique. 
Il est donc apparu logique de recourir au 
cadre théorique du transport narratif, large-
ment employé dans le domaine de la littéra-
ture ou celui du marketing social. Par contre, 
ce cadre théorique est encore très peu mobi-
lisé dans le domaine de la communication 

les relations supposées et sont conformes à 
ceux des recherches antérieures (Van Laer et 
al., 2014). 

L’incidence de la relation à la marque

L’un des items du questionnaire utilisé por-
tait sur la relation entretenue avec la marque 
(«  Cette marque sera toujours ma marque 
de chocolat préférée »). Sur la base de leur 
réponse à cet item, les répondants ont été 
classés en deux groupes selon qu’ils ont été 
exposés à l’histoire de leur marque préférée 
(score supérieur ou égal à 4 sur une échelle 
en 5 points) ou non (score inférieur ou égal 
à 3).

Prenant en compte la marque préférée, une 
analyse multi-groupes fait apparaître deux 
différences révélatrices d’un effet amplifi-
cateur (quoique modéré) de l’engagement du 
consommateur à l’égard de la marque vis-
à-vis de son intérêt pour l’histoire proposée 
par celle-ci (Annexe 4). La relation entre 
l’engagement émotionnel et l’intérêt porté à 
l’histoire est plus forte au sein du groupe de 
lecteurs exposés à leur marque préférée (b = 
0,551  ; p < 0,001) qu’au sein du groupe de 
lecteurs exposés à une marque qui n’est pas 
leur marque préférée (b = 0,381 ; p < 0,001), 
cette différence étant marginalement signifi-
cative (p = 0,076). De manière similaire, la 
préférence pour la marque renforce la rela-
tion entre transportabilité et projection dans 
l’univers narratif (0,231 vs. 0,086), cette 
différence étant également marginalement 
significative (p = 0,075). 

Discussion des résultats et 
implications

Toute œuvre littéraire peut être étudiée selon 
trois dimensions : celle de l’œuvre (la façon 
dont elle est exprimée), celle de l’auteur 
(identifiable au travers de ce qu’il a écrit) et 
selon une troisième dimension longtemps dé-
laissée, celle du lecteur (comment celui-ci lui 
donne du sens). Le marketing n’a pas échappé 
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lecteur à ressentir un intérêt plus ou moins 
important à l’égard de l’histoire d’une 
marque. Il est possible de dégager de ces ré-
sultats quatre principaux enseignements. Les 
deux premiers d’entre eux sont relatifs à l’in-
fluence du profil psychologique du lecteur, 
les deux derniers à celle du transport narratif.

•	 L’implication vis-à-vis de la catégorie de 
produits et le scepticisme des lecteurs à 
l’égard de la communication sont détermi-
nants dans le processus de transport nar-
ratif.

Ce résultat est de nature à suggérer deux 
recommandations managériales. Afin de 
susciter une plus grande fréquentation de 
la rubrique «  Notre histoire  », les marques 
gagneraient à mieux exploiter l’opportunité 
que leur donne le packaging de leurs produits 
d’y orienter leurs consommateurs. Eatstoats5, 
marque alimentaire écossaise, est un bon 
exemple de la façon dont une marque peut 
présenter sur le packaging de ses produits une 
brève rubrique « Our Story » et une invitation 
à se rendre sur le site de la marque pour en 
savoir plus. Par ailleurs, il convient de rester 
vigilant sur la nature des informations que 
le consommateur trouvera à l’intérieur d’une 
telle rubrique et d’y proscrire tout élément à 
connotation commerciale.

•	 Lorsqu’un consommateur est exposé à 
l’histoire de sa marque préférée, l’effet de 
l’engagement émotionnel se trouve ren-
forcé.

Les résultats obtenus font apparaître que 
lorsqu’un lecteur est exposé à l’histoire de sa 
marque préférée, plusieurs relations du mo-
dèle proposé se trouvent renforcées. A notre 
connaissance peu de marques donnent une 
suite à l’exposition à leur histoire auprès des 
internautes concernés. Il semble pourtant que 
le seul fait d’avoir parcouru sur le site d’une 

5/  Tendances packaging  : des marques qui nous 
parlent, Influencia (2015). Accessible depuis 
l’adresse  : http://www.influencia.net/fr/actualites/
design-lab,culture-design,tendances-packaging-
marques-qui-nous-parlent,5920.html

des marques, ce qui confère à ce travail son 
caractère novateur.

Cette démarche a conduit à l’adaptation des 
échelles existantes au cas spécifique de la 
lecture d’une histoire de marque. Les ana-
lyses de fiabilité et de validité (convergente 
et discriminante) menées confirment la 
structure multidimensionnelle du concept de 
transport narratif (engagement émotionnel, 
compréhension narrative, attention focalisée 
et projection dans l’univers narratif). Dans 
ces conditions, il est possible d’envisager d’en 
élargir l’utilisation à d’autres champs d’appli-
cation que ceux qui ont fait l’objet d’investi-
gations jusqu’à présent.

Certains travaux de recherche s’arrêtent à 
la seule démonstration de l’activation, par 
le récepteur d’un message, d’un processus 
de traitement de l’information spécifique au 
cas de l’émission d’un message sous la forme 
d’une histoire (Annexe 1 – Antécédents du 
transport narratif). D’autres s’intéressent 
aux conséquences du transport narratif en 
termes d’attitudes et d’intentions comporte-
mentales (Annexe 1 – Influence positive du 
transport narratif). Une contribution de notre 
recherche consiste à avoir intégré, dans un 
réseau nomologique, plusieurs antécédents 
du transport narratif ainsi qu’une variable 
supplémentaire, celle de l’intérêt suscité par 
la lecture de l’histoire d’une marque. On peut 
en effet douter qu’une histoire jugée sans 
intérêt puisse avoir des conséquences com-
portementales ou attitudinales positives. De 
plus, on peut considérer que l’intérêt perçu 
est l’une des conditions indispensables à une 
éventuelle diffusion, par son lecteur, de l’his-
toire de la marque dans les réseaux sociaux. 
Cette variable est expliquée à hauteur de 61% 
par les variables de notre cadre conceptuel, 
ce qui conforte la pertinence de la mobilisa-
tion de la théorie du transport narratif.

Contributions managériales

Les résultats obtenus permettent de mieux 
comprendre les mécanismes conduisant un 
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objectifs quantitatifs liés par exemple à son 
référencement naturel mais cela doit aussi 
s’inscrire dans une réelle volonté d’enrichir 
l’expérience du client et son engagement. On 
ne peut douter que la dimension émotion-
nelle d’une histoire permette par ailleurs d’en 
augmenter la valeur d’échange et donc la dif-
fusion. De nombreux professionnels font en 
effet le constat d’un désintérêt voire d’un rejet 
des formes de communication relevant, pour 
le consommateur, de la sur-sollicitation com-
merciale6. Ce constat oriente vers d’autres 
façons de s’adresser à ses publics. L’histoire 
de la marque est l’une des pierres angulaires 
de cette nouvelle forme de communication 
vouée à développer d’autres formes de rela-
tions entre l’entreprise et ses clients et de 
véritablement les engager au travers d’un 
échange de sens ou non pas seulement de 
biens ou de services.

•	 La compréhension narrative est un déter-
minant essentiel de l’intérêt porté à l’his-
toire d’une marque.

Au regard de ce résultat il semble primordial 
de rendre l’histoire de la marque facilement 
accessible pour son lecteur. Au-delà des élé-
ments textuels auxquels nous avons exposé 
les répondants à notre étude, on peut consta-
ter que pour relater leur histoire, de plus en 
plus de marques mobilisent des éléments 
audio-visuels. On peut penser qu’au-delà de 
rendre les informations diffusées plus acces-
sibles, cela puisse en augmenter l’intérêt des 
personnes exposées. 

Limites et perspectives de 
recherche

Ce premier travail s’est intéressé uniquement 
à la forme écrite des histoires de marques, 
qui reste à ce jour majoritairement utilisée 
par les marques pour relater leur histoire. 
Pour autant, il a été démontré qu’une histoire 
n’avait pas les mêmes effets sur ses lecteurs 

6/  P. Viguier, Pour une communication généreuse, 
Stratégies, n°1963, 27/09/2018.

marque la rubrique « Notre histoire » pourrait 
valoir aux personnes concernées un signe de 
reconnaissance vis-à-vis de la manifestation 
de leur intérêt vis-à-vis de la marque. Sans 
être directement associés à l’analyse de nos 
résultats, nous avons pu constater un faible 
degré d’interactivité de la part des marques. 
Bien qu’ayant visité à de nombreuses reprises 
les sites internet des marques étudiées et leur 
rubrique « Notre histoire », nous n’avons par 
exemple jamais été sollicités pour recevoir 
de plus amples informations (par exemple 
l’abonnement à une newsletter) ou mieux en-
core incités à cliquer sur un onglet du type : 
« like » ou « faire lire à un ami ». On peut 
pourtant penser que face à une histoire gé-
nérant de l’émotion, son lecteur pourrait en 
devenir le « passeur » ! 

Ce résultat suggère une adaptation, selon le 
public concerné, sur le fond et la forme, de la 
façon dont l’histoire d’une marque est racon-
tée. Des clients, des actionnaires, des salariés 
ne sont pas forcément à la recherche, ni même 
sensibles aux mêmes informations et ne leur 
attribuent sans doute pas la même importance 
ou signification. Certaines marques, comme 
le groupe Total ou LVMH, créent des espaces 
dédiés ou à accès restreint (par exemple pour 
leurs actionnaires ou leur personnel) et y 
offrent des versions plus détaillées de leur 
histoire, voire un accès à certaines de leurs 
archives. Nul doute que ces publics consti-
tuent le creuset des futurs ambassadeurs de 
la marque les mieux à même d’en diffuser les 
valeurs et que de tels dispositifs font partie 
des bonnes pratiques.

•	 L’engagement émotionnel constitue le pre-
mier déterminant de l’intérêt porté à l’his-
toire d’une marque.

Les résultats obtenus confortent l’une des 
préconisations émises par la grande majorité 
des spécialistes du storytelling  : mettre de 
l’émotion au cœur des récits de l’histoire des 
marques. Ils trouveront ici une justification à 
leur recommandation. Pour une marque, ra-
conter son histoire ne doit pas se limiter à des 
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de leurs ressources dans leur site Internet et 
la façon d’y relater leur histoire7. 

Selon les tendances mises en relief en in-
troduction de cet article, il apparaît que le 
« pourquoi » ait pris le pas sur le « quoi » 
dans l’évolution des attitudes et des compor-
tements des différents publics de l’entreprise. 
Cette évolution correspond à une demande 
croissante de transparence et à une quête 
de sens au travers de leurs actes et de leur 
consommation, attentes que les marques 
doivent intégrer à leur stratégie de commu-
nication. L’histoire de la marque est plus que 
jamais un support adapté à l’engagement 
des publics visés. Face à la difficulté crois-
sante de communiquer avec ses cibles et de 
se différencier de ses concurrents, cet article 
s’est proposé d’analyser l’un des mécanismes 
permettant de mieux comprendre la façon 
dont l’histoire d’une marque était susceptible 
d’intéresser ses audiences. Nul doute que des 
facteurs technologiques auront un impact sur 
la création et la diffusion de contenus. Il n’en 
restera pas moins qu’être capable de trans-
porter ses clients au travers de son histoire ne 
peut qu’enrichir leur expérience et constituer 
une véritable valeur ajoutée à la marque. L’un 
des derniers slogans de Rolex illustre parfai-
tement ce propos : « Plus qu’une montre, un 
signe de son temps »…
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Annexe 2 : Version finale des échelles de mesure

Antécédents du transport narratif

Implication vis-à-vis de la catégorie de produits (Strazzieri, 1994) : α = 0,93
J’accorde une importance particulière aux marques de chocolat.
Choisir une marque de chocolat, c’est une activité qui compte pour moi.
Le chocolat, c’est un domaine qui m’intéresse.
J’aime particulièrement parler de marques de chocolat.
Je me sens particulièrement attiré(e) par les marques de chocolat.
Me renseigner sur les marques de chocolat est pour moi un plaisir.

Transportabilité (Mazzocco et Green, 2011) : α = 0,76
Quand je lis quelque chose comme une histoire ou un roman, on peut dire que je suis totalement absorbé(e) par 
ce que je lis.
En général, ce que je lis me touche émotionnellement.
Il m’est déjà arrivé d’être absorbé(e) dans une lecture au point d’en oublier tout ce qui m’entourait.
En général, les personnes ou personnages impliqués dans les histoires que je lis me semblent réels.

Scepticisme à l’égard de la communication des marques (Obermiller & Spangenberg, 1998) : α = 0,95
On peut compter sur le fait que ce que disent les marques est véridique.
L’objectif de la communication des marques est d’informer les consommateurs.
La communication des marques a une valeur informationnelle.
La communication des marques est généralement véridique.
La communication des marques est une source fiable d’information sur la qualité et la performance des produits.
La communication des marques dit la vérité.
En général la communication des marques présente une image vraie des produits.
J’ai l’impression d’être correctement informé(e) par la communication des marques.
La communication des marques fournit des informations essentielles aux consommateurs.

Dimensions de transport narratif

Engagement émotionnel (Hoopen, 2010) : α = 0,88
Cette histoire m’a touché(e) émotionnellement.
Dès le début, j’étais curieux(se) de savoir comment cette histoire allait se terminer.
Tout en lisant, je me suis senti(e) totalement absorbé(e) par cette histoire.

Compréhension narrative (Hoopen, 2010) : α = 0,77
Il m’a été facile de suivre les actions et les évènements relatés dans cette histoire.
J’ai bien compris pourquoi les événements se sont déroulés de cette façon.

Attention focalisée (Hoopen, 2010) : α = 0,72
Tout en lisant j’ai trouvé que mon esprit vagabondait.
Tout en lisant je me suis surpris à penser à toute autre chose.
J’ai eu bien du mal à rester concentré(e) sur cette histoire.

Projection dans l’univers narratif (Hoopen, 2010) : α = 0,74
Cette histoire a créé un monde imaginaire dans ma tête, mais il a quitté mon esprit dès que j’ai fini de la lire.
A certains moments, je me suis trouvé(e) plus proche du monde créé dans cette histoire que du monde réel.
Je pouvais facilement m’imaginer dans les scènes racontées dans cette histoire.

Conséquence du transport narratif
Intérêt vis-à-vis de l’histoire lue (auteurs) : α = 0,66
Cette histoire m’a permis de découvrir des choses que j’ignorais.
J’ai trouvé cette histoire intéressante.
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Annexe 3 : Vérification de la fiabilité et de la validité des échelles utilisées

  Alpha de Cronbach Fiabilité composite
Variance moyenne 

extraite (AVE)

Implication 0,931 0,946 0,744

Transportabilité 0,762 0,847 0,581

Scepticisme 0,954 0,961 0,735

Engagement émotionnel 0,880 0,926 0,807

Compréhension narrative 0,765 0,895 0,809

Attention focalisée 0,721 0,776 0,553

Projection dans l’univers narratif 0,739 0,849 0,655

Intérêt vis-à-vis de l’histoire lue 0,660 0,846 0,735
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