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1 - PRESENTATION DUSUJET 

Le travail sur le spot publicitaire, qui est 1'objet de 

La presente recherche, m1 a 6t6 demand6 par M. RUHLA, 

professeur de physique nucl6aire & 1'Universit6 Lyon I. 

Le thdme du spot publicitaire apparaissait k M. Ruhla, 

comme une 6tape essentielle dans son 6tude sur 11utilisatioi 

des moyens audiovisuels pour 1'enseignement des sciences et lc 

vulgarisation scientifique. 

En effet, pour comprendre comment faire un bon document audio-

visuel, pour observer le role de 1' image et du son qui cr6c 

1'impact de ce document, il faillait passer par 116tude de lc 

cr6ation audiovisuelle, et ceci n6cessitait d1aller voir di 

cot6 des publicitaires (specialistes en ce domaine) el 

d'observer leurs techniques de crdation publicitaire. 

De mime, pour comprendre comment 6valuer 1'impact di 

message audiovisuel, il fallait s'appuyer sur les 6tude; 

faites a propos de 1'impact des spots t§levis6s, ainsi que sui 

les diff6rentes mdthodes d'6valuation de ceux-ci. 

Dans la synthese qui suit la d6marche de la recherctv 

bibliographique, nous avons mis en §vidence les techniques di 

cr6ation permettant de mettre en relief le "message fort" d< 

la publicit6. L'§tude 6galement du role de 1'image et du son < 

1'int6rieur du spot, facteur d6terminant en matidre di 

cr6ativit§, fait 1'objet de la pr6sente synthdse. Nous verron: 
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que ces deux facteurs peuvent suffire k faire emporter la 

d§cision d'achat, objectif de tout publicitaire. 

Le troisieme point qui a emport6 notre d6cision fut 

1'analyse de 1'impact publicitaire, avec les diff6rentes 

mesures d1impact, et l'6tude de 1'impact chez le consommateur. 

Cr6ation et impact, & la base de la reflexion sur 1'uti-

lisation des moyens audiovisuels pour 1'enseignement des 

sciences, devenaient les deux poles de la recherche bibliogra-

phique. 
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2 - CONDUITE DE LA RECHERCHE BIBLIOGRAPHIQUE 

2.1. La recherche automatis6e 

C'est dans le cadre d'un travail dirige & 1'URFIST, qu'il 

m'a et§ donn6 d' interroger la base de donnees PASCAL M. du 

CNRS sur le serveur Tel6syst6mes. 

Dans PASCAL M. (base mutidisciplinaire existant depuis 1973) 

la publicit§ n'est envisag6e que dans la rubrique psychologie. 

Le champ de recherche bibliographique devenait treis limit6, et 

seul 1'impact du message audiovisuel 6tait concern6. 

La strategie de recherche employee fut la suivante : 
Questions R6p. 

R6p.pertinentes 

1. SPOT? AV PUBLICIT+ 0 

2. PUBLICIT+ 427 ? 

3. 2 ET IMPACT SOCIAL/DE 12 3 

* 4. 2 ET HUMOUR/DE 5 1 

* (L'humour §tait vu comme un moyen de communication) 

A 1'issu de cette premi&re recherche nous avons constater que 

quatre r6ponses seulement r6pondaient k nos crit^res, ce qui 

6tait trds peu. 

La recherche automatis6e sur les banques de donn6es s' est 

limit6e k cette seule interrogation, car apr6s consultation du 

R6pertoire des banques de donnees en conversationnel publi6 

par 1'Association Nationale de la Recherche Technique (ANRT) 

1987, les banques de donn6es qui §taient susceptibles de 

concerner le domaine de la publicit6 se sont av6r6es de type 

r6pertoire et non de type bibliographique, ou bien 

concernaient les mat6riels audiovisuels. Ces bases s1adressant 
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& des prof essionnels n' <§largissaient en rien notre recherche 

bibliographique. 

Cependant, aprds examen d'un autre r6pertoire sur les bases de 

donnees intitu!6 Les banques de donn6es sur le marketinq et 

les 

6tudes : annuaire international de B6atrice Riou et Fran^ois 

Libmann (1987), il semblerait qu'une base PTS Marketing and 

advertising reference service (MARS) , accessible sur les 

serveurs Dialog et Data Star, etit pu fournir quelques r6f6ren-

ces bibliographiques. Mais, en raison du cotit d'interrogation 

excessivement 61eve, cette banque de donn6es n'a pas fait 

1'objet d'une interrogation. 

Devant ce peu de succds, la recherche automatis6e allait 

s1achever avec 1'interrogation de la base TELETHESES 

accessible en mode vid6otex. Cette base recense toutes les 

thdses de 3eme cycle et de docteur ing§nieur et existe depuis 

1972. 

La strat6gie qui a 6te developp§e est la suivante : 

Accds & T616theses par le 36-15 code SUNK. D6s que 1' on se 

trouve dans la base, trois sous-bases nous sont offertes : 

1 - lettres, sciences humaines et sociales 

2 - sciences 

3 - m§decine, pharmacie, odontologie 

La sous-base que nous avons selectionner se trouve etre la 

premidre, celle concernant les lettres, les sciences humaines 

et sociales. 
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Le choix des critdres de s61ection pour 1'interrogation fut 

les mots du titre. II est & noter que la souplesse 

d'interrogation fut limit6e car 1'emploi des op6rateurs 

bool6ens n'est pas de rigueur ici. Seules nous sont permises 

les troncatures illimit6es k droite. Aussi la strat6gie de 

recherche qui a ete adopt6e est la suivante : 

. SPOT PUBLICITAIRE 0 r6p. 

. FILM PUBLICITAIRE 0 -

. PUBLICIT 101 -

. PUBLICIT CREATION 0 -

. PUBLICIT UTILISATION 0 -

. PUBLICIT CONCEPTION 2 -

. PUBLICIT AUDIOVISUEL 0 -

. PUBLICIT AUDIO 1 -

Sur trois r6ponses conserv6es, deux seulement 6taient perti-

nentes. 

A noter : 1'importance de la troncature dans la recherche 

automatis6e pour les deux dernidres interrogations. 

La recherche en ligne n'aura pas 6t6 tr&s fructueuse 

autant dans le domaine de la cr§ation d' un spot tel6vis6 que 

dans celui de 1'impact du message audiovisuel. 

2.2. Larecherche manuelle 
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La premi£re d6marche dans la recherche manuelle fut lc 

consultation du Manuel de Biblioqraphie de Louise-Noelle 

Halclds. Aprds avoir examin6 1'index sujet, chose 6tait de 

constater qu'il n'existait aucune r6ference concernant lc 

publicit6 proprement dite. 

L'6tape suivante a consist6 k s'orienter du cot6 des 

bibliographies de bibliographies courantes. C'est ainsi qu'il 

y a eu d6pouillement syst6matique du Bibliograpic Index : = 

cmnulative bibliography of bibliographies. New-York : 

Wilson,de 1966 k 1987. Cette bibliographie semblait 

int6ressante pour notre recherche puisqu'elle ne recense que 

les bibliographies comportant plus de cinquante r6f6rences. 

Malheureusement, peu de r6f6rences ont 6t6 acquises lors du 

d6pouillement (dont la cl6 d'acc6s 6tait "advertising and 

t616vision" renvoyant k "t61evision" ou "t616vision an<3 

children") 

et concernaient l'impact uniquement. Seule 1'acquisition des 

documents primaires nous permettra d'6valuer la port6e de ce 

travail. 

Quant k la Bibliographische Berichte, second d6pouillement 

de bibliographies courantes, il s'est effectu6 sans succ6s. 

Certains p6riodiques qui avaient trait au domaine publici-

taire (tels MEDIASPOUVOIR. L' ECHO DE LA PRESSE ET DE LA 

PUBLICITE, MEDIAS...) ont 6galement fait l'objet d'un d6pouil-

lement sur une p6riode d'environ quatre cinq ans, mais ont 

laiss6 notre recherche manuelle h un stade n6gatif. 

Seule cependant la recherche qui aura consist6 k d6pouiller 

la revue de sommaire de 1'IREP k Paris [Institut de Recherches 
et d'Etudes en Publicit6] concernant la p6riode de 1962 k 1988 

fut tr6s pr6cieuse pour notre bibliographie. 
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Les r§f6rences ainsi obtenues (articles d'actes ou de 

s6minaires de 1'IREP) s'adressent en majorit6 a notre 6tude 

sur 1'impact du message audiovisuel et son 6valuation. 

L'IREP est un institut de taille moyenne charg6 d'organiser 

des journ6es d'6tude et des s6minaires int6ressant s6miologues 

et publicitaires sensibles aux probldmes de la publicit6. 

Avec cette recherche s'acheve la strat6gie de recherche 

manuelle qui demeure quelque peu d6cevante notamment en ce qui 

concerne la partie sur la crdation publicitaire. Devant ces 

r6sultats, il nous a fallu adopter un autre type de strat6gie 

bibliographique : celui des personnes sources. 
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2.3 Les personnes et orqanismes sources. 

La d6marche orient<§e vers les personnes et organismes 

sources nous a 6t<§ infiniment prdcieuse aussi bien sur le plar 

de la recherche meme (surtout en ce qui concerne la cr6atior 

publicitaire) que sur le plan relationnel. 

Le contact avec des professionnels de 1'audiovisuel nous a 

permis de mieux comprendre d'une part le fonctionnement de la 

cr6ation publicitaire et d'autre part 1'absence de bibliogra-

phie sur ce sujet. 

Tous ont 6t§ unanimes sur un point : il n' existe pas ou tr6s 

peu de bibliographies relatives ii la cr6ation publicitaire. 

Pourquoi ? Parce que toutes ces personnes ont une connaissance 

empirique de leur m6tier de cr6ateur, et personne (ou presque 

personne) parmi ces professionnels de 1'audiovisuel n'6crit a 

propos des m6canismes de cr6ation. 

Les r6f6rences bibliographiques que nous avons pu obtenir S 

1'issu de ces entretiens (deux ou trois maximum par entretien) 

ne portaient que sur un aspect du sujet envisag6, c'est k dire 

des points tr6s pr6cis de la cr6ation d'un document 

audiovisuel comme le r61e de 1' image dans un spot t61§vis6 ou 

les axes de montage... Aucune r6f6rence n'a pu cerner le sujet 

dans sa totalit6. 

* Strat6gie d'approche des personnes sources 

La difficult<§ dans cette d6marche a 6t6 de cibler les 

diff6rents professionnels. En effet, comme nous 1'a fait 

remarquer M. Castellano du CRDP de Lyon [Centre R6gional de 

Documentation P6dagogique] les r6f6rences, lorsqu'elles 

existent ne se trouvent pas localis6es, d'oii notre souci de 

trouver les "bonnes" personnes. 
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Notre strat<&gie de recherche s' est d6roul§e selon trois 

phases distinctes : 

- Dans un premier temps, elle a 6t6 de rencontrer M. 

Castellano, professionnel de 1'audiovisuel qui nous a 

recommand<§ & d'autres professionnels plus sp<§cialis<§s dans les 

domaines que nous recherchions. Lors de cette rencontre, 

aucune r6ference bibliographique ne fut mentionn6e. 

- La seconde phase a consist6 cl la rencontre des 

diff<§rentes personnes qui nous avaient et<§ recommand6es, et A 

ce stade, quelques r<§f<§rences 6taient mentionn6es ainsi que 

d'autres personnes susceptibles de nous renseigner. 

- Le d<§marchage spontan<§ aupr£s de divers organismes et 

personnes li6es de prds ou de loin au domaine publicitaire fut 

notre troisidme phase. 

Aussi, afin de mieux comprendre la strat<§gie d'approche, 

une repr<§sentation a 6t6 61abor6e. 
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Je tiens k remercier toutes les personnes qui ont eu la 

gentillesse de m'accorder un peu de leur temps pendant cette 

recherche, et tout particulidrement MM. Chalon, Talou, 

Castellano, Bessalel et Bonhomme. 

4 - BILAN DE LA RECHERCHE 

La conduite de cette recherche aura permi1! de rassembler 

une soixantaine environ de ref6rences bibliographiques. 

Sur ces soixante r6f§rences, seize seulement ont trait & la 

cr6ation d'un spot t616vis6. Ce r6sultat confirme les 

probldmes rencontr6s sur ce sujet lors de la recherche, 

probl6mes qui tiennent dans le fait que 1'aspect technique des 

spots T.V. est trds souvent n6glig6. 

Les documents qui ont 6t6 consult6s ne poss6dent pas tous 

le meme degr6 de pertinence. Certains documents & propos 

desquels on attendait beaucoup, se sont montr6s assez 

d6cevants. 

Cependant, il demeure qu'une grande partie des r6f6rences 

se sont av6r6es pertinentes, voir m§me tr6s pertinentes. 

L'acc6s k ces documents primaires s'est effectu6 par le 

biais du syst6me de pret-inter de la biblioth6que de 1'ENSB, 

ou lors de la consultation surplace des articles (ou ouvrages) 

au sein des divers organismes cit6s pr6c6demment. Certains 

documents m'ont 6t6 gracieusement offerts lors des divers 

entretiens. 



Je tiens & remercier 1'Institut de la Recherche et 

d'Etudes sur la Publicit6 qui m'a permis d'effectuer des 

photocopies de leurs documents, sans quoi une partie de mor 

travail n'aurait pu avoir lieu en raison du peu de temps dont 

je disposais lors de mon stage. 

La synth6se qui va suivre a et<§ organisde autour des deua 

axes pr6sent6s au cours de ce projet. Les grands thdmes qui y 
figurent ont 6t§ d6gag6s lors de la lecture des documents. 



S  Y  N  T  H  E  S  E  



1 

Cr6er un spot publicitaire n'est pas chose simple car il 

s'agit de faire passer en un maximum de quelques minutes lt 

message du produit que 1' on d§sire vendre. 

Aucune erreur n1est permise dans ce milieu oti la rivalit^ 

des agences de publicit6 et la concurrence des produits est 

tr6s grande. 

Le spot publicitaire est travaill6 jusque dans ses 

moindres d6tails. Et parce que rien n'est laiss§ au hasard, 

c1 est k la fois sur le f ond et la forme du spot T.V. que 1' or 

travaille pour cr<§er le message fort . 

II s'agit donc de trouver 11annonce efficace, celle qui 

poss6de une force cr6atrice capable de vaincre la lassitude 

d'un public bien souvent blas6 par la publicit6 et le 

foisonnement des spots. En un mot, il s'agit de comprendrc 

comment faire un bon spot publicitaire, et d' <§tudier quelles 

sont les techniques employ6es lors de leur cr<§ation. 

CREATIVITE PUBLICITAIRE 

A) LE MESSAGE FORT 

La premi6re force en mati<§re de cr6ativit< 

publicitaire, c'est de definir la cible (quantitativement e1 

qualitativement), 1'objectif & atteindre (r6sultat aprds 1< 

message), et de mesurer les diverses contraintes d'un produit. 

C' est aussi de trouver des id<§es insolites et percutantes, di 

jamais vu. Mais 1& ou la cr6ativite est sans limite, encori 

faut-il reconnaltre 1'id6e adapt§e au message. 
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Des processus de reconnaissance d'idees fortes et 

originales sont mis au point afin d'aider publicitaire dans sa 

phase de r§alisation. II s'agit de la technique des arbres de 

d6cision, systdme arborescent d161imination sous forme de 

r6ponses oui/non. Ce systdme met en avant : 

1) les critdres de force d'une id6e 

- rencontre de deux univers diff6rents qui par leur union 

inattendue cr§e le choc appel6 la "bissection". 

- 1'hyperbole : exag6ration hors normes des avantages d'un 

produit. 

- le "contre-pied" : le message dit le contraire de ce que 

l'on attendait et de ce fait cr6e la surprise qui engendre de 

la sympathie pour le produit. 

- 1'"understandment": oti c'est le silence des images qui 

fait remarquer le produit. 

2) les critdres de sp6cificit6 : le message doit tirer sa 

force de la communication d'un avantage du produit 

3) la simplicit6 et la rapidit6 de la communication 

4) les ph6nom6nes de compr§hension et d'acceptation 

(1'annonce doit §tre en parfait accord avec son public) 

5) 1'accord du message avec 1'image de marque existante ou 

souhait6e de l'annonceur et de ses produits. 

Plus une annonce r§pond & ces critdres, plus elle est 

forte, sp6cifique au produit, et en parfait accord avec la 

cible. 
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L'id6e forte ainsi ddfinie peut, en matidre de cr6ation 

audiovisuelle, etre ramen6e k six cat6gories rfepondant au 

style et au rythme du spot publicitaire : 

Le gag burlesque : 1'humour est appr6ci6 et poss6de un 

fort pouvoir de m§morisation 

Le show ou la com6die : grandes mises en scdnes 

Le fantastique ou la fiction : la publicit6 se trouve 

introduite dans 1'univers du cin6ma 

La mise en image "design" : la composition d'images 

esth6tiques emporte le spectateur dans un monde graphique 

Les scdnes de couple ou de famille : sketch de la vie 

quotidienne d'une famille dans lequel on introduit le produit 

La d6monstration-produit : emploi du t«§moignage quand il 

est difficile de faire 1'dloge d'un produit trop banal. 

Ces situations, si elles constituent une valeur sQre du 

message, sont associees a des techniques de cr§ativit§. 

Aussi pour inventer des moyens toujours nouveaux de 

persuasion le crdateur a-t-il recours a 11image et au son. 

B) L'IMAGE ET LE SON : TECHNIQUES CREATIVES 

Dans un spot publicitaire, c'est le slogan qui attire 

1'attention, la fonction sonore qui suscite 1'int£r@t, la 

puissance suggestive de 1' image qui 6veille le d«§sir. 

L'IMAGE 
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Le d6cryptage d'une image publicitaire s'op6re par 6tapes 

successives. L'analyse tente de cerner la repr6sentation de 

1'image, son style (aventure, science fiction ), le ton 

gen6ral qui est donne par la couleur (bleu 6vasion, vert id6e 

de fralcheur...), son atmosphere gen§rale (s6curit6, action, 

bine §tre...) . 

Lorsque ces donnees ont 6t6 6valu6es, c'est aux el6ments 

de 11image que s'int6resse l'oeil. En rdgle g6n§rale, ils sont 

de deux types . D1une part les personnages (quel type, leur 

aspect g6n6ral, leurs attitudes) et d'autre part les objets 

(leur forme, leurs couleurs...). 

L'int6r@t de 1'image audiovisuelle r6side dans son 

caractdre anim<§. Ainsi d'autres notions de d6cryptage entrent 

en jeu : 

- la valeur de cadre qui correspond au cadrage du produit 

en fonction de l'effet d6sir6 

- le mouvement de la cam6ra (fondu, travelling) 

- 1'axe de prise de vue 

- 1'angle de prise de vue 

- la profondeur de champ 

- les effets sp6ciaux (trds utilisds dans les spots oii il 

s'agit de surprendre le futur consommateur) 

- les mentions ecrites (problemes de graphies & utiliser, 

de mise en image) 
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Si 1'image est ce que 1'on per^oit en premier lieu, parce 

que 1'oeil est plus rapide que 1'ouie, il n' en demeure pas 

moins qu'k ces techniques de cr6ation d'images se joignent les 

techniques sonores et qu'un spot T.V. est le savant dosage 

entre le sonore et le visuel. 

La fonction sonore 

La fonction sonore possdde trois 616ments fondamentaux qui 

sont : 

1) la voix, car le code linguistique est propre & 

faciliter les 6changes de concepts et d'idees au sein d'une 

tr6s large partie de la population. De plus, ce code 

linguistique a 1' avantage de poss6der une face & la fois 

scripturale/visuelle (la graphie) et le sonore (la 

phon6tique). 

2) La musique et le rythme qui ne constituent pas 

seulement le fond sonore de 1'616ment verbal du message, mais 

en sont la couleur k tel point que leur puissance suggestive 

compldte le texte. Ils temoignent une volont§ d'instaurer une 

communication plaisante et facilement m<§morable, mais aussi de 

cr§er une identit6 sonore de la marque (un logotype). 

3) Le bruitage 

Le message sonore peut etre soit parl6 (& une ou plusieurs 

voix, voix c616bres, imitations, t§moignages), et il est 

appele "speaking", soit musical, c'est k dire parl6 sur un 

fond musique de la marque ou tout autre, ou encore chant6. 
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On estime que la texture sonore de la voix et son 

intonation repr6sentent 35% du message aveugle. La voix 

devient §mettrice d'id§es et d'expression 6motive, et facilite 

ainsi 1'approche vers le consommateur potentiel. 

La distribution des voix n'est pas faite au hasard : la 

voix (selon qu'elle est IN [pret§e aux acteurs des spots] ou 

OFF [qui intervient de l'ext§rieur pour conclure]) nous dit 

qui parle. Et de ce choix d6pend grandement la force de la 

persuasion publicitaire. 

Les moddles d'6nonciation sont regroup6s en mod^les 

fondamentaux, eux-memes divis6s en moddles compl6mentaires. 

MODELES FONDAMENTAUX 

T&moignage indicatif 
—> authenticit6 de la per-
qui parle (ton du constat, 
voix IN, & la 16re personne) 

D6monstration persuasive 
—> volont6 de convaincre 
(locuteur unique, interpellation 
directe, ton suggestif) 

R6cit narratif 
—> monde clos (personnage, 
action, d6cor : exclusion du 
spectateur) 

MODELES COMPLEMENTAIRES 

Appel au plaisir 

Didactiques 

Conseillers 

Imp6ratifs 

S6ducteurs 

Confidents 

Appel au savoir 

Appel & 1'ordre 

Appel & 1'exp6rience 

Souvent aussi c'est le produit qui s'exprime. II n'y a 

plus besoin d'intermediaire entre le produit et le 

consommateur. Le produit s'impose : il y a complicite entre 

1'auditeur et lui. 
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L'articulation de 1'image et du son au sein du spot T.V., 

qui sur le plan technique est r6alis6e par un proc6d6 appel6 

raccord des axes de montage, joue un r61e capital dans la 

d«§cision d'achat. 

L'attention est attir^e par le slogan et 1'originalit6 de 

l'image et du son. C'est ce que 1' on appelle 1' "accroche". Si 

11image est riche et le son charg6 d'expression 6motive, 

1'oeil et 1'ouie sont accroch6s et 1'objectif est atteint ; 

sinon ils restent 4 distance. 

L'accroche ayant retenu le spectateur, il a envie d'en 

savoir plus sur cette originalit§ et prete attention au texte. 

Le texte apporte les 616ments qui permettent de se faire une 

id6e sur le produit. II rappelle 1' image et le son (si ce 

dernier n'est pas simplement un bruit de fond). 

Le texte joue a la fois sur le rationnel et le r@ve, et ceci 

peut suffire a convaincre l'int6ret de l'achat. Mais qui dit 

interet, ne dit pas forcement achat effectif du produit. Et 

c'est Ik qu'entre & nouveau en jeu la puissance suggestive de 

l'image. Elle est sans cesse raccroch§e au texte pendant le 

spot de fagon & §veiller l'envie du futur consommateur. 

Ainsi du double jeu constant de l'int6r@t de 1'achat et de 

l'@veil de 1'envie nait la d6cision en faveur du produit. Le 

spectateur est convaincu, il en a envie, donc il ach6te. 
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LE MESSAGE AUDIOVISUEL 

A COMMUNICATION PUBLICITAIRE 

En publicit6 t61evis6e, comxne en toute autre forme de 

publicit§, on communique toujours un message. Mais lequel et 

comment ? 

La communication publicitaire se veut efficace. Aussi 

certains publicitaires se sont-ils pench§s sur les probldmes 

de communication, d6crivant des m6canismes psychologiques, qui 

entreraient en jeu chez le spectateur alors sollicitd par les 

messages publicitaires. 

Ainsi ont-ils 6tabli des moddles descriptifs de 1'action 

publicitaire qui s'apparentent k des recettes. 

Le moddle AIDA est souvent trait6 comme le seul et unique 

moddle de communication publicitaire. II s'agit d'accrocher 

1'Attention du client potentiel, afin d'6veiller son Int§r§t ; 

cela permettra d'exciter son D6sir, qui 1'amdnera k 1'Achat. 

Le modele B. de Plas et H.Vendier est le suivant : la 

connaissance, la compr§hension, la conviction et 1'achat. 

Le mod61e DAGMAR quant 6 lui, s'attache au choc 

psychologique, au choc physiologique, au maintien de 

1'attention, k 1'acquisition de la conviction, la 

d§termination d1achat, 1'entretien de la conviction. 

Tous ces mod^les, dont nombre de postulats sont communs, 

montrent que 1'action du message sur le consommateur se fait 

par <§tapes. Ainsi le publicitaire peut 6tablir une strat6gie 

marketing valable. II ne considdre plus le spectateur comme un 

§tre passif, et s'attaque a ses m§canismes psychologiques. II 

n'aura plus, ensuite, qu'k §valuer les cons§quences des 

strat§gies mises en place. 
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METHODES DE MESURE 

Les tests (ou pr6testing) effectu6s sur les messages T.V. 

doivent @tre appliqu6s aux objectifs publicitaires et prendre 

en consid@ration des crit@res d1analyse en relation avec les 

objectifs psychologiques. Les objectifs publicitaires sont 

ainsi class6s : 

les objectifs-strat6gie essaient de d6finir le 

consommateur cible dans son environnement sociologique 

- les objectifs psychologiques fins et les objectifs 

psychologiques moyens ont pour finalit§ de cr§er le d6sir 

d'achat. 

Les tests fondamentaux, qui sont sous forme d'entretiens 

ou d1interviews de groupe, se penchent tout d'abord autour de 

1'accueil general du message, qui concerne 1'attention k 

remarquer et & restituer un souvenir. L'attention est mesur@e 

dans les conditions naturelles d'exposition au message 

audiovisuel, car plus cette mesure se rapproche des conditions 

naturelles de r6ception d'images, plus elle est exacte. Des 

exp6riences ont montr<§ que le souvenir dti k 1' attention est 

plus fort 48h aprds 1'exposition que lOmn apr@s. 

Viennent ensuite les tests de cr6dibilit6. On mesure 

1'image que 1'interview§ se fait du produit avant et apr£s 

1'exposition. 
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Cette premi6re 6tape de tests permet de mesurer 

11ef£icacit6 de la communication. La r6flexion porte ensuite 

sur les performances d'ensemble : note-t-on une intention 

d' achat, quel est 1'effet sur le premier achat, y a t-il 

fid61it6 au produit (rachat) ? 

II existe une multitude de tests compl6mentaires selon que 

1' on s'int§resse au pouvoir d' attraction, £t la lecture, h la 

m6morisation, au pouvoir de conviction. 

O IMPACT DU MESSAGE AUDIOVISUEL 

II est trds difficile d'6valuer 1'impact m§me du message 

audiovisuel dans son ensemble et sa diversit6, car, selon le 

type de produit, la difficulti k comprendre le message, 

1'implication du public varie du tout au tout. 

II y a plusieurs modes d'influence de 1'aetion 

publicitaire, et 1'efficacit6 publicitaire est de pr6voir le 

degr6 d'implication du consommateur dans le produit. 

L'impact du message audiovisuel se ressent au niveau des 

nombreuses rdactions 6motionnelles tel que le rire, la g§ne, 

1'irritation, qui interviennent lors de 1'exposition directe 

au message publicitaire. 

Parall61ement, 1'impact de la communication publicitaire 

peut §tre ressentie au niveau du souvenir : 6volution de la 

perception des produits, plus ou moins grands souvenirs des 

d6tails de la publicit6, plus ou moins grand souvenir des 

r6flexions faites pendant le message, et plus ou moins grand 

souvenir des 6motions ressenties. 

Les r6flexions 6motionnelles selon qu'elles sont plus ou 

moins fortes peuvent arriver & influencer positivement un 

comportement face k un produit. 
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On note que la musique ou 11esth6tisme d'une annonce 

peuvent amener le t616spectateur & porter plus d'attention au 

message. Mais mal employ<§s, ils peuvent engendrer une mauvaise 

compr6hension de la marque. Car le message qu'ils v£hiculent 

concerne les caract6ristiques et les caractdres de la marque, 

d6veloppant ainsi chez la cible un ph6nomdne de reconnaissance 

dQ d la facilit6 de m6morisation. 

Les exp6riences montrent que les consommateurs forment 

leurs attitudes vis 4 vis de la marque k partir de deux 

crit6res : 1'image qu'ils s' en font et la valeur du spectacle 

publicitaire que le message propose. A propos de ce deuxi6me 

crit6re, les recherches ont montr6 que 1' image per<?ue de la 

marque sur des crit6res pertinents et le degr6 de plaisir 

procur6 par le message sont les deux facteurs effectifs & 

1'adh6sion. 

Quels que soient les facteurs d'adh6sion, il existe deux 

types de public : 

- le public qui reagit selon une attitude appel6e "route 

centrale". Cette route d6finit le consommateur comme examinant 

essentiellement la qualit6 des arguments du "message-

promesse", et les critiquant. 

- le public qui r6agit selon le mod61e de la "route 

p6riph6rique" 

II fonde son opinion non sur 1'argumentation du message mais 

su les 616ments externes de celui-ci (nature de celui qui le 

dit) . 



23 

II est donc important pour le publicitaire de connaitre la 

route que le consommateur va prendre, afin d1accentuer son 

approche sur tel ou tel c6t6s du message. Aussi il devient 

n£cessaire de connaitre les facteurs propre k chaque route. 

L'audiovisuel est un atout pour la route p§riph6rique. II 

attenue la portee du fond du message au profit d'§16ments 

p§riph6riques. Le spectateur s' int£resse moins au message lui-

meme, mais il est toutefois beaucoup plus influenc6 par tout 

ce qui 1'entoure. 

Un autre ph6nomebne entre en jeu k propos de 1' impact d'un 

spot televis6 : la charge publicitaire d'un 6cran. Des 

resultats s'appuyant sur la part de m§morisation spontan6e ou 

de m6morisation assist6e des 6crans publicitaires ont montr6 

qu'il existe une relation entre le score d'impact moyen 

spontan6 et la charge de 1'ecran. Plus la charge de 1'6cran 

est faible, plus la m6morisation est forte, et inversement, 

plus la charge de 1' 6cran est forte, plus la m6morisation est 

faible. 

Mais la charge de 1'6cran n'est pas le seul facteur 

explicatif de ce r6sultat. Des facteurs endogdnes et exog&nes 

doivent aussi etre pris en consid6ration. 

Les facteurs exogdnes se situent au niveau de la valeur du 

film lui-meme, du pass6 publicitaire de la marque, de sa 

notori£t6. 

Les facteurs endog6nes sont eux en rapport avec la place 

dans la charge de 1' <§cran (milieu, fin) , avec la dur6e du 

spot, 1'heure de passage, et le nombre de spots k 1'6cran. 

Tous les facteurs qui ont 6te annonc6s entrent en jeu dans 

1'6valuation de 1'indice d'impact. 



Le resultat d'un spot T.V. peut etre appr6ci§ selon la 

resultante de deux indices : 11indice d1impact et 11indice 

d'audience. 

L'indice d'audience est le rapport du nombre de 

tdldspectateurs k 1'6coute sur le nombre de tel§spectateurs. 
Cet indice est g6n6r§ par 1'audience des @missions qui 

1'entourent. Plus les dmissions voisines du spot auront une 

audience tr£s large, plus 1'audience de 1'6cran publicitaire 

sera 61ev6e. L'int6ret port6 a 1' audience de 1 '<§cran est 

justi£i@ par le fait qu'il est facilement identifiable 

(g@n£rique de d6but et de fin). 

L'indice d'impact est d6fini comme le rapport du nombre de 

spectateurs sur le nombre de spectateurs & 1'6coute. Par 

impact on entend la trace consciente du spot laiss6e dans le 

souvenir du t61espectateur. 

Des recherches ont permis d'expliquer les facteurs, dont 

certains ont deja 6te vus, permettant les perf ormances des 

actions publicitaires t616vis6es en fonction de la dur<§e du 

spot, du nombre de spots diffus<§s, du rythme de la diffusion, 

de la charge publicitaire pendant la p6riode de diffusion, de 

la nature de 1'image, de la pr6sence et nature d' un truguage, 

de la nature et du temps du son. 

Les spots publicitaires sont de deux types : de 15 

secondes ou de 30 secondes. Le rythme moyen de diffusion d'un 

spot est de 1'ordre d'un demi k deux diffusions par semaine. 

Or quelque soit le type de spot, le niveau de saturation est 

atteint aprds dix ou onze passage. 

On note que 1'efficacit6 d'un spot de 30 secondes est 35% 

plus grande que celle d' un 15 secondes, d. f r6quence de 
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diffusion 6gale et nombre de diffusion 6gal. II gagne en 

m6morisation jusqu'4 dix passages, stade aprds quoi il stagne. 

Pour un spot de 30 ou 15 secondes le publicitaire choisit 

de retenir un film unique ou plusieurs films. De meilleurs 

r§sultats ont 6t<§ obtenus avec le film unique. 

L' impact du spot publicitaire ne varie pas selon le jour 

de diffusion, exception faite du dimanche ou la moindre charge 

publicitaire et la disponibilit6 des t§16spectateurs jouent en 

sa faveur. 

L1atout de 1'indice d'audience apparait etre la 

r6p§tition. En effet, elle possede la capacit6 d1entretenir la 

connaissance (et meme de 1'am61iorer), d1ignorer 1'oubli parce 

qu1 elle facilite la perception (& chaque fois une partie du 

message est retenue), elle peut entretenir 1'assimilation de 

ce message per<pu, 1' enrichissement des 616ments d6 jd. p6n§tr6s 

dans la m^moire. 

La r6p6tition de 1'argumentation publicitaire s'imprime 

dans les souvenirs de f a<;on telle qu' elle y est conserv6e sans 

que 1' on ait a fournir le moindre effort. Ainsi k chaque 

passage de 1'argumentation, le message se r6inscrit dans la 

m6moire ou il sera 4 nouveau enregistr6 mais beaucoup plus 

vite car il se produira un ph@nomene de reconnaissance 

imm@diate. 

La surexposition k un message apparait donc comme 1'arme 

principale de la publicit6, art en mati6re de communication 

d'un message. 



Le message publicitaire ressemble fort k une s6rie de 

recettes de cuisine, tant sur le plan de la cr§ation technique 

que sur le plan de 11 impact et de son dvaluation, chaque de 

ces recettes etant li6es entre elles. 

Mais face a ce phenomdne, chacun sait tr6s bien que la 

part de creativit6 est d§cisive. Faire emporter la d6cision 

d'achat ou cr6er la sympathie d'un produit est un travail de 

professionnel et le fruit de toute une 6quipe. 

Aussi chaque soin est apportd k 1' 6tude type de message, 

qui se voudra fort et insolite, aux proc6des d' images et de 

sons dont la combinaison devra s6duire. 

Car si la s6duction n'a pas eu lieu, c'est que le spot n'a 

pas pris en compte les objectifs psychologiques des 

tel6spectateurs, qui sont <§values par des m6thodes 

d'exposition au film publicitaire (tests sur la fr6quence et 

la dur<§e d' exposi tion) , par des interviews. Si ces objectif s 

ne sont pas respect6s, le spot et son message sont vou6s k 

1'echec. 

Tout ce cheminement publicitaire doit etre men§ trds vite, 

car le spot publicitaire n' attend pas et que la cr<§ativit6 est 

sans limite. 
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Entreprise ROUX-SEGUELA-CAYZAC et GOULARD 
99 rue du Prdsident Roosevelt -
92130 Issy-Les-Moulineaux - tel. 45-54-92-93 

F.O.L. 20 rue F. Garcin - 69003 LYON 
tel. 78-60-29-03 

INA Centre de documentation de 1' 
4 av. de 1'Europe - 94360 BRY-SUR-MARNE 

I.R.E.P. 62 rue la Boetie - 75008 PARIS 
tel. 45-63-71-73 

MAFPEN 47 rue Philippe Lassalle - 69316 LYON Cedex 04 
tel. 78-29-69-70 
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