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Définir la publicité et expli-
quer son fonctionnement.

Décrire les différents
médias et leurs caractéris-
tiques respectives.

Relever les cofits approxi-
matifs des médias et savoir
s’ils sont trés utilisés ou
non.

Maitriser le sponsoring.

Connaitre les différentes
étapes de conception et de
réalisation d’une publicité.

Connaitre la SGA.

Prendre position en faveur
et contre la publicité.

Assimiler les différentes
étapes de I'’évolution histo-
rique de la publicité.

Il existe une multitude de définitions de la publicité. En voici
une de Robert Leduc, qui parait particuliérement intéressante:

«La publicité est lensemble des moyens destinés d informer le
public et a le convaincre dacheter un produit ou un service. »

La publicité crée un lien entre les consommateurs et les pro-
ducteurs. Elle est donc, dans un premier stade, une infor-
mation, c’est-a-dire la communication d'un message. Cette
information est cependant transmise avec une intention bien
déterminée: faire vendre.

La publicité est un phénomeéne de communication, qui peut
étre schématisé comme suit:

Message ’
S48

Récepteur

La communication

3¢

Emetteur

L'émetteur est 'annonceur, celui qui va transmettre un mes-
sage, une information aux consommateurs.
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Les messages sont transmis par les médias. En principe, on fait
la distinction entre le terme de média et le terme de support. On
dit qu'un média (la radio, p. ex.) est un ensemble de supports de
méme nature (Couleur 3, Radio Chablais, etc.).

Les récepteurs sont les consommateurs. On dit qu'il s’agit du
public cible (ou public visé). Ils peuvent &étre répertoriés en
diverses catégories.

La publicité
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Annonceur Média ou support Consommateur

-> Exercice

Traditionnellement, on dénombre six grands médias: 1a presse,
la radio, la télévision, la publicité extérieure, le cinéma et
l'internet.

Dans ce média, on retrouve diverses catégories de supports
écrits tels que les journaux quotidiens, les magazines avec
diverses fréquences de parution, la presse spécialisée ou les
journaux gratuits.

Jusqu'en 1983, seule la SSR (Société suisse de radiodiffusion)
était autorisée a diffuser des émissions de radio a partir du ter-
ritoire suisse. Dés cette date apparaissent des radios locales qui,
avant d’émettre, doivent obtenir une concession. Pour la plu-
part d’entre elles, les recettes publicitaires constituent I'unique
source de financement. De la méme maniere, les grandes sta-
tions périphériques de langue francaise (Europe 1, Radio-Télévi-
sion Luxembourg, Radio Monte-Carlo, etc.) assurent leur exis-
tence principalement grace aux ressources publicitaires. La SSR,
quant  elle, ne diffuse aucune publicité sur les ondes radiopho-
niques. Seul le parrainage d’émissions est autorisé depuis 1992.
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Est également interdite d la
télévision : la publicité trompeuse
ou déloyale, de méme que celle
qui présente un caractére de
concurrence déloyale; la publicité
qui exploite la crédulité natu-
relle des enfants ou le manque
deexpérience des adolescents, ou
celle qui abuse de leur dépen-
dance; la publicité subliminale;
la publicité contraire aux bonnes
meeurs; la publicité comparative;
la publicité incitant a des actes de
violence.

Il existe encore dautres ressources
publicitaires pour le cinéma. Le
réseau adscreen est un réseau
d’écrans placés dans lenceinte

du cinéma. Il compte plus de

30 emplacements et environ

200 écrans en Suisse romande

et en Suisse alémanique. La
publicité « cinéma local » désigne
des spots numériques avec des
images/graphiques,/logos parfois
animes.

La diffusion de la publicité 2 la télévision est soumise a un
réglement qui définit un certain nombre de contraintes dont
voici les plus importantes. Le temps consacré a la publicité pen-
dant une période d’une heure ne doit pas dépasser 12 minutes;
les émissions d’une durée supérieure a 90 minutes ne peuvent
atre interrompues plus d’une fois. La publicité est interdite
dans certains domaines et pour quelques types de produits: la
propagande religieuse et politique;; la publicité pour les bois-
sons alcoolisées et le tabac; la publicité pour les médicaments
soumis 2 I'ordonnance médicale; la publicité clandestine, en
particulier I'utilisation contre rémunération de produits ou de
services 2 des fins publicitaires hors du cadre 1égal (ORTV).
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Ce sont les communes qui autorisent, contre redevances, la
société APG/SGA a utiliser un certain nombre d'emplacements
publics pour ses affiches. APG/SGA représente plus de 75%
des possibilités d’affichage en Suisse. Le solde appartient au
groupe Clear Channel Plakanda. Mais on trouve encore d’autres
moyens : balisage des pistes (ski, cyclisme, etc.), vitrines, trans-
ports publics, publicité lumineuse, mégaposters, aéroports,
gares, etc. Toutes les autres affiches que 'on trouve fréquem-
ment dans les vitrines des magasins (rencontres sportives,
concerts, théitre, etc.) ne concernent pas l'activité de cette
société. L'affichage au format mondial (R4) représente la majo-
rité de l'activité de la publicité extérieure.

On trouve en Suisse prés de 500 salles de cinéma, dont envi-
ron 140 en Suisse romande. C’est I'entreprise WerbeWeischer
Schweiz GmbH qui s'occupe de l'ensemble de la diffusion des
films publicitaires dans ces salles. On peut décider du passage
d’un film publicitaire dans toute la Suisse ou alors seulement
dans une région déterminée (Suisse romande, Tessin, Alpes et
Préalpes, région lausannoise, p. ex.).

En Suisse, on estime que plus de 95% des ménages sont bran-
chés sur internet. Les techniques de communication sont
en constante évolution et la publicité sur internet prend
chaque jour une place de plus en plus importante. Les publi-
cités peuvent se retrouver sur des sites directement ou sur les
réseaux sociaux.




Il est treés difficile de déterminer des tarifs et des normes tant
les possibilités d’offres varient rapidement. De plus, la com-
plexité de ce domaine et le degré de disponibilité des données
ne permettent pas de publier des résultats comparables aux
autres genres.

-> Exercice

La publicité directe

Son but est d’atteindre directement et personnellement le
consommateur. Le message est transmis par voie postale ou
par courriel. On parle aussi de « mailing» ou de publipostage.
Mentionnons encore la publicité par téléphone.

Le consommateur lui-méme

La communication de bouche-a-oreille est un support publi-
citaire qu’il ne faut pas négliger. Chacun a certainement été
influencé une fois ou l'autre par les opinions de ses camarades.
(Exemples: ce jeu est nul, cette bande dessinée est géniale!)

La présence dans les foires, comptoirs, expositions
Les produits sont présentés dans des stands.

La publicité sur le lieu de vente

A Tendroit méme ot le produit est vendu, plusieurs supports
publicitaires entrent encore en jeu: vitrines, présentoirs,
promotions («actions»), dégustations, démonstrations, ani-
mations (jeux, concours), annonces par haut-parleurs, disposi-
tion sur les rayons, conditionnement du produit, etc.

Le sponsoring X
I consiste, pour une entreprise, a soutenir financiérement une
manifestation culturelle ousportive, un spectacle de variétés,un
programme de radio ou de télévision, un sportif (ou une équipe)
de haute compétition, etc., et i le faire savoir avec force. Le but
du sponsoring en lui-méme n'est pas de vanter directement les
mérites d'un produit, mais plut6t de diffuser I'image du produit
ou de l'entreprise le plus souvent possible. Il utilise générale-

ment I'appui d'un autre média (affiche, cinéma, télévision).

II existe, bien entendu, de nombreux autres supports qui ont
plus ou moins d’importance dans la publicité. De plus, 'esprit
créatif des entreprises fait que l'on voit apparaitre réguliére-
ment de nouvelles formes de publicité qui sont dues souvent 2
I'évolution des moyens de communication.

- Exercices et Y
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On rencontre aussi parfois les
termes de «mécénat » ou de
«parrainage » dans le domaine
du soutien publicitaire. A i
Torigine, le méceéne était une

personne fortunée qui, dans

un objectif désintéressé, aidait

les artistes et les écrivains. De

nos jours, le vrai mécéne est de

plus en plus rare. La notion de

mécénat a quelque peu évolué:

il est en effet de plus en plus

difficile de délimiter la frontiére

entre sponsoring, mécénat et

parrainage. Dans la pratique, le

terme de parrainage est souvent

confondu avec celui de sponsor

dans la pratique.




Ex. B Un de tes camarades te demande de lui donner une définition de la publicité.

Prépare ta réponse en étant le plus précis possible et en donnant ta propre définition.

La liste des médias et supports présentée dans le livre n'est pas exhaustive. Il existe encore
d'autres supports, parfois de moindre importance économique.

Enumeére divers supports fréquemment rencontrés.

Bl Le sponsoring est un soutien financier a des manifestations sportives ou culturelles.

Enumére toutes les manifestations que tu connais et qui sont sponsorisées.

. B Tues le président d'un club sportif. Une entreprise propose de devenir le sponsor unique
de ton club.

Vas-tu accepter cette proposition ? Détermine les raisons qui vont te faire accepter ou
refuser cette offre.




Le prix que I'on va payer pour utiliser tel ou tel support est trés
varlable: Les element§ qui font.vaner le prix pour chfque it P PR ——
port varient eux aussi en fonction du support lui-méme. Voici tel ou tel support, il faut tenir

quelques éléments faisant varier le prix selon le support. compte de différents para-
métres. Le cotlt est un facteur
trés important. L'impact sur le
La pregse . .. . . . client potentiel en est un autre.
11 est difficile de catégoriser les divers prix pratiqués pour 1a 1 faur aussi tenir compte de
diffusion de publicité. Chaque support, voire chaque entreprise  I'image que Fon veut donner du 3

de presse a défini ses propres régles. produit.

Néanmoins, on peut dire qu'en général, les éléments suivants |
sont déterminants: la diffusion, le tirage, le nombre de lec-
teurs potentiels (lundi a jeudi, vendredi et samedi ou semaine, !
dimanche ou tous-ménages), la qualité d’impression (noir-
blanc ou en couleurs), la plus ou moins grande concurrence sur
la place (Nouvelliste et Feuille d’Avis du Valais comme exemple de -
trés faible concurrence); la place occupée dans le journal (posi- i
tion, espace),le type d'annonce (offres d’emploi, occasions, etc.).

Laradio

Chaque station de radio définit ses propres plages de tarifs en a
fonction de I'heure a laquelle on écoute la radio, le jour dela ~ —® rado en VO Y
semaine, le type d’émission, la réputation de tel ou tel anima- anr ol \nonast
teur ou du programme. La variation des tarifs peut étre trés I
importante. A titre d’exemple, les tarifs de publicité pour 30 ‘
secondes appliqués par les grandes stations périphériques de ‘
langue francaise en 2016 se situaient entre 110 et 33200 francs. |

La télévision |

Les performances des différents blocs publicitaires sont mesu- ‘

rées selon un systéme appelé «rating». Les prix de diffusion (| nors Voo ‘

sont fixés par seconde et ils sont recalculés chaque mois indi- ' ‘

viduellement. Les prix peuvent varier de 6.61 2 111.83 francs par

seconde. ‘
|
|
|

De maniére générale, les tarifs varient, selon la chaine, en
fonction de la durée du spot publicitaire, du type d’émission
de I'heure, du jour, de la période de I'année, de I'’événement, du |
nombre de téléspectateurs et de la quantité de spots diffusés H\
(rabais de quantité). I
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Répartition des dépenses publicitaires

Recettes publicitaires nettes en Suisse

CHF mlo (sans colts de productlon)

Total presse quot|d|enne / hebdomadacre / dom|mca|e
Presse grand public et financiére i
Presse spécialisée

Presse professionnelle

VTotaI presse s

VTeIevmon (secondes pubhc;tawes)

Radio (secondes publicitaires)

VCmema

lntemet (publicité en ||gne clasaque) et marketmg moteur de rech /
affilié, rubrlques annuaires

rTotaI medias elec‘cromques
Publlate d|recte (couts de drstrlbutlon mcl ) 1017

Publicité extérieure 449
VArmualres - B S 74
ObJets pubhatalres et promotlons de ventes 7 713 7
Total autres medlas e iy Eiy BRERLEL RS T 22537
Total des valeurs revenues CH 7 : T : : : T 74654 7 55617

Source: Fondation Stot;shque Suisse en Pubhc;te

Les groupes de produits les plus Recettes publicitaires nettes en 2016
importants en publicité (2016)

Groupes de produits (en milliers de francs) Objets publicitaires 2 Presse: 1263 mio

Aimentation 537 713 mio

Commerce de detall 456
Automoblie 427 .
En ligne:

Initiatives et campagnes pohtxques - 7”370 1094 mio
Fmances o 320 T

, 310
Produrts cosmettques et soins du corps 275
N\ode et sport 274 Autres:
Constructio |ndustr|e amenagement ] 260 2 i
N\amfestatlons ] - 257 p
Services - 7 234 : | ~_Radio: 147 mio
Boissons - 227 Publicité directe: /
Numérique et équipement domestique 227 1017 mio
Pharma et santé ] 171
Telecommumcatlons

Télévision:
775 mio

Annuaires: 74 mio Publicité ext. 449 mio

N\edlas R
Entreprxse de transports -
Produits d’entretien

Energ|e

Source: Fondation Statistique Suisse en Publicité, 2017

Prodmts a base de tabac

Source: MediaFocus, 2017
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Exemples de tarifs 2017

Journal Le Matin, extraits

Tarifs hors TVA

2/ pagenoirblanc 22500 69640
2/pagecouleur 22500 69640
lpageNB 10650 31920
Ilpagecouleur 10650
112page NB

1/2 page cou!eUr ,7 3180

Divers journaux
24 Heures o 13420
20 minutes 21725 21725

Tribune dngerrjéve - . 7980 13840

Quelques magazines
Tarifs hors TVA
Télétop matin 18550

Bon d savoir : 13 000

Femina 22990

TV8 7 7800

PME Magazine 8550

Affichage

Prix pour un affichage pendant 7 jours dans
diverses grandes agglomérations

Affiches F12 (3 x F Nombre  Prix en francs
Zurich 102 38450

Bale 7 59 20600
Genéve 60 22050

Yverdon-les-Bains 13 3150
Lausaﬁne 7 N 53 13800
\/e”vrfrery»l\/\ontreﬁxr 7 19 4090
Big cities F200 8y 267350
Agglos F12 918 273850
Rail Intercity F12 132 52250

Le catalogue de la SGA est trés complet et comporte plus de
120 pages de tarifs.

Cinéma
Extraits de tarifs de diffusion d'un spot de
30 secondes par semaine

TotalSuisse 484 9958

Susseromande 138 30804

Suisse italienne 18 3045

Center:F;boIs (vi//ésj

Genave 38 9014

Lagsanne 26 8309
Lucerne 21 6753

Radios
Prix pouf une seconde de diffusion en prime time
Prix par seconde
- 6.73
132.00
OneFM 3100
Radio NRJ - 17.00
YesPM ~ 15.00
Rouge FM 34.00

Télévision suisse

Extraits de tarifs hors TVA, base de tarif pour

30 secondes, tranche du mardi, 20h30-21h
Sruisse”c:JIé};anique 7 -

s,2 2824
Suisse romande 7
TSRT 1524
TSR2 1078
TF1 72860
M6 44000

Télévisions régionales

Léman Bleu Télévision 900
LaTélé 810
Canal Alpha 360




Le sponsoring d’émissions (télévision suisse)

Le terme de sponsoring désigne la participation
d’une personne physique ou morale au financement
direct ou indirect d’'une émission, dans le dessein
de promouvoir son propre nom, sa marque ou son
image, sans étre engagée elle-méme dans des acti-
vités en rapport avec la production d’ceuvres audio-
visuelles. Lorsqu’une émission ou une série d’émis-
sions sont sponsorisées pour tout ou partie, le nom
du sponsor doit étre précisé au début et a la fin
de celle-ci. Les émissions sponsorisées ne doivent
pas inciter & acheter les produits ou les services du

Omniprésence de la publicité

Souvent, la publicité, devenue tellement courante
dans notre vie quotidienne, est présente sans que
nous réalisions & quel point elle est partout autour
de nous. Paradoxalement, on peut avoir I'impres-
sion que I'on n’y fait plus attention. Toutefois, ces

sponsor ou d’un tiers ni faire la promotion de ces
produits ou services.

Les émissions d’actualités comme les journaux télé-
visés, les magazines, ou autres émissions et séries
se rapportant & I'exercice de droits politiques au
niveau fédéral, cantonal ou communal ne peuvent
&tre I'objet de sponsoring.

Les personnes physiques ou morales qui ont pour
activité principale la fabrication, la vente de pro-
duits ou de prestations de services dont la publicité
est interdite ne peuvent étre sponsors (LRTV, loi sur
la radio et la télévision).

différentes publicités, souvent inconsciemment,

sont bien ancrées dans nos tétes, dans nos esprits.

De plus, si certaines publicités sont regues de

maniére tout a fait consciente (on regarde un spot

TV, on lit un prospectus), d’autres formes de publi-

cité nous impliquent de maniére plus subtile, au sein
méme de nos activités (p. ex. on pratique
un sport avec des chaussures X, on roule
avec un vélo Y, etc.).

Quelles que soient nos idées ou notre
attitude face a la publicité, celle-ci
fait partie de notre environnement. |l
est donc important de bien connaitre
quelques-uns de ses aspects afin que

chacun puisse ainsi se forger sa propre
réflexion.

Banderoles publicitaires lors d’un match de hockey.




L'affichage

Les affiches ont un format standard appelé
format mondial ou F4 (89,50 x 128 cm).
On trouve encore:

_ format F12 (3 x F4),

_ format City F200 (116,5 x 170 cm),
,,,,, grand format GF (388 x 295 cm),

_Startower F400LT (123 x 340 cm).

On recense plus de 130 000 endroits pour
cet affichage officiel, répartis sur 'en-
semble du territoire suisse.

La APG/SGA (Société générale d’affichage) a
distingué les différents groupes de supports
suivants:

—lesrues et les places;

,,,,, les transports publics:
affichage a I'extérieur du véhicule par
habillage partiel ou total,
affichage a I'intérieur du véhicule sous
forme de carton suspendu ou panneau;

—les lieux de sports et loisirs: les stations

touristiques, les campings, les piscines
et les stades;

__les points de vente: centres commer-

ciaux, magasins, etc.;

—les points d’intérét: les aéroports, les gares,

les parkings;

—les foires, les expositions et les salons

professionnels.

Affiche, format F4.

Affiche, format GF.

Lo shopping
contagioso!
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Il en est @ tous prix.

Kodak, S An. Francaise, 39, avenue Montaig
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Les dépenses parfois élevées consacrées a la publicité pour-
raient nous inciter a penser que de fortes sommes d’argent
seraient économisées sil'on décidait d’y renoncer.

Voici quelques arguments parlant en faveur de la publicité:

_la publicité est un moyen d’informer de l'existence de nou-
veaux produits ou de 'amélioration d’anciens produits ;

—la publicité est utile lorsque plusieurs entreprises sont en
concurrence pour vendre un méme type de bien ou un méme
type de service;

_grace a la publicité, on peut vendre plus, donc produlre a

meilleur compte et ainsi vendre meins-cher; s chay A TFL 5 Touna

cdalvmaumy
> _ la publicité permet la survie d'une grande partie de la presse,

de la télévision et des radios locales;

~la publicité permet de maintenir le prix de la concession ¢ « ¥ o (oS
pour la télévision a un niveau raisonnable. ik

II faut reconnaitre néanmoins que I'activité publicitaire peut

susciter un certain nombre de questions 3 propos desquelles
. la discussion est parfois trés vive et pour lesquelles diverses
réponses sont possibles:

- Dans certains cas, les dépenses consenties pour la publicité EOl:ned
ne sont-elles pas disproportionnées en comparaison des )
résultats obtenus?

— Ne donne-t-elle pas I'illusion d'un monde dans lequel tout
- probléme a sa solution ?

,,,,, Augmente-t-elle ou diminue-t-elle le cofit des biens et ser-
vices offerts?

,,,,, Fait-elle naitre des besoins ?
,,,,, Est-elle vraiment informative ?

,,,,, Ne pousse-t-elle pas a une consommation superflue, au ‘
gaspillage?




Avant qu’une publicité n'apparaisse (a I'écran, sur une affiche,
dans un journal, etc.), plusieurs étapes sont nécessaires a sa
réalisation.

Ces étapes peuvent varier selon le produit, le(s) média(s) choi-
si(s),'enveloppe financiére a disposition ainsi que le public cible.

Souvent, 'entreprise fait appel a une agence qui élabore et pro-
pose plusieurs projets. Ceux-ci sont discutés, et c’est, en défini-
tive, un seul projet qui est mené a terme.

Ce travail est parfois trés cofiteux. Les budgets sont tres
variables d’un produit a l'autre, d'une agence a I'autre. On peut
dire tout de méme qu'en moyenne, le cofit total de la publicité
représente environ 5% du prix du produit.

Le public cible est constitué par la
ou les catégories de consomma-
teurs que 'on cherche a atteindre.
[l peut étre répertorié en diverses
catégories selon les besoins:

méme maniére, il est par consée-
quent trés important de définir
chaque public cible avec un maxi-
mum de précision.

Dans certains cas, on peut méme

hommes, femmes;

age;

habitudes de consommation;

style de vie;

comportement d’achat;

comportement face a la

nouveauté;

etc.

De plus, ces catégories peuvent
&tre combinées. Sachant que l'on
ne sensibilise pas chacun de la

En 1883, voici ce qu’écrivait Emile Zola (1840-1902)
dans son livre Au Bonheur des Dames::

«Aucun magasin n’avait encore remué la ville d’un
tel fracas de publicité. Maintenant, le Bonheur
dépensait chaque année prés de six cent mille
francs en affiches, en annonces, en appels de toutes
sortes. Le nombre des 82 catalogues envoyés allait
a quatre cent mille. On déchiquetait plus de cent
mille francs d’étoffes pour les échantillons.

—> Exercices a

observer que, pour un méme pro-
duit, le message publicitaire peut
étre différent selon les catégories
de consommateurs visés. En pre-
nant 'exemple de la voiture, on
peut constater que certains mes-
sages sont fort différents selon
le pays de diffusion. On vantera
les performances du véhicule
dans tel endroit alors que, dans
un autre, ce seront les qualités
de sécurité qui seront mises en
évidence.

» C’était I'envahissement définitif des journaux,
des murs, des oreilles du public, comme une mons-
trueuse trompette d’airain qui, sans relache, souf-
flait aux quatre coins de la terre le vacarme des
grandes mises en vente. Et désormais cette facade,
devant laquelle on s’écrasait, devenait la réclame
vivante, avec son luxe bariolé et doré de bazar, ses
vitrines larges a y exposer le poéme entier des véte-
ments de la femme...»




che,
2 sa

10i-

ble.

)T0-
ni-

T€S
eut
“ité

ir
i_

e E RV ETEEMY TN A et

La publicité 119

Bréve histoire de la publicité

Le phénoméne de la publicité est loin d’étre nou-
veau; il en est de méme des réactions a son égard,
qu’elles soient positives ou négatives.

Les premiéres formes de publicité apparaissent en
Gréce et a Rome. Il existait alors des crieurs qui
vantaient la présence de certains commerces ou
faisaient accourir les foules autour de marchandises
a vendre. On connaissait aussi les enseignes (telle
celle d’'un marchand d’étoffes retrouvée a Pompéi)
et ce que nous appellerions aujourd’hui des tableaux
d’affichage (pour annoncer des fétes, des combats).

Nous ne pouvons citer toutes les inscriptions
trouvées a Pompéi, souvent trés fantaisistes, et
que dénonce cette remarque anonyme: «Je suis
émerveillé, 6 mur, que tu ne sois pas encore tombé
sous le poids de toutes les niaiseries dont on t’a
recouvert!»

Pendant le Moyen Age (jusqu’a la fin du XVe siacle),
ce sont surtout les enseignes qui se répandent en
Europe. Leur multiplication est telle que les muni-
cipalités sont contraintes d’édicter des réglements,
surtout pour limiter leur taille. Mais c’est la publicité
orale qui domine et les crieurs, jusqu’au XIX® siécle,
vont remplirles rues de leurs messages, de leurs slo-
gans, dont le contenu va du chétié au vulgaire. Lex-
pansion de I'imprimerie au XVIlI¢siécle diminuera
progressivement 'importance de leurs activités.

L'usage des affiches commence a la fin du XVe siécle
grace au développement de limprimerie. Clest
I’époque de la premiére affiche imprimée (celle, en
1477, d’un imprimeur anglais dont le texte se ter-
mine par «Priére de ne pas déchirer»!)

Alafin du XVIe siécle, on voit apparaitre des bureaux
d’adresses qui tiennent lieu de points de rencontres.
Les gens qui cherchent a vendre, acheter, engager,
louer, emprunter y donnent leur adresse (d’oul le
nom de ce bureau). Au XVII® siecle arrive le jour-
nal; dés l'origine, la publicité s’y répand. C'est en
Angleterre qu’elle s’y développe de la maniére la
plus significative. Ce que nous pouvons nommer le
premier house-organ est édité en 1679 par un mar-
chand maritime. C'est en Angleterre également
qu’on voit les premiers journaux d’annonces (feuilles
publicitaires). Les billets commerciaux (espéces de
cartes de visite, de «prospectus») deviennent de
plus en plus courants. Mais il ne faut pas oublier que,
jusqu’a la fin du XVIlI¢ siécle, le tirage des journaux
reste assez limité. Ce n’est qu’au XIX®siécle que la
publicité va connaitre, toujours par l'intermédiaire
des journaux, un véritable développement. Cher-
chant de nouvelles rentrées d'argent, les éditeurs
recourent de plus en plus & la publicité. Celle-ci per-
met également une plus grande diffusion. A Londres,
les bureaux d’annonces se multiplient et, pour la

seule année 1840, 218 bureaux s'ouvrent au public.
Les affiches et autres prospectus commencent éga-
lement 3 pulluler; Londres et Paris doivent sévir
pour enrayer cette épidémie de papier. Les col-
leurs d’affiches se livrent une guerre sans merci. On
voit, vers 1840, a Londres également, les premiers
hommes-sandwichs. Les omnibus accordent le pri-
vilége des panneaux publicitaires; des bateaux a
vapeur portant d’immenses annonces troublent les
régates sur la Tamise. La présence d’affiches dans
les gares, le long des voies et dans les sites les plus
fréquentés souléve une multitude de protestations.

Au début du XXe siécle apparaissent les premiéres
lois réglementant la publicité (contre la vente de
certains produits, contre la fraude). A la méme
époque se développe 'usage des slogans: Kodak,
pour ses appareils photographiques, annonce:
«Pressez le bouton, nous faisons le reste.» Une
invention appelée a un grand avenir pour la publi-
cité orale fait également son apparition en ce début
de siécle: le haut-parleur.

En outre, la publicité radiophonique nait aux Etats-
Unis en 1923, puis atteint ’Angleterre et enfin le
reste de I'Europe. De méme, dans les cinémas, la
publicité fera trés tot son apparition. Une annonce
restée célebre fut, en 1937, celle de la publicité
lumineuse de Citroén sur la tour Eiffel, lors de 'Ex-
position internationale de Paris. A cette époque se
développent aussi I'écriture lumiére, les panneaux
animés, les inscriptions fumigénes dans le ciel, le
film publicitaire.

'aprés-guerre est également marqué par les pro-
grés foudroyants de la télévision publicitaire aux
Etats-Unis. En 1949, il y avait déja cinquante émet-
teurs concurrents. Puis, apparue aussi en Europe
(dés 1955 en Grande-Bretagne), elle a soulevé
les plus vives protestations de la presse écrite qui
voyait en elle une concurrente dangereuse.

Paris en 1885, Album du Figaro, Musée Carnavalet.




Ex. B Tu décides de lancer un nouveau produit qui n'est pas encore connu des consommateurs.

a) Analyse la situation avant de te lancer dans ta campagne publicitaire.
Comment vas-tu t’y prendre pour le faire connaitre?

b) Quels médias vas-tu utiliser ? Quels seront tes criteres de choix?

B Tu décides de créer une entreprise de fabrication dautocollants.

a) Quel sera ton public cible?

b) Comment vas-tu définir ton concept publicitaire?

. [ Avant de promouvoir un nouveau produit, tu hésites entre lancer une campagne daffiches
ou faire des annonces publicitaires dans les journaux.

a) Détermine les critéres qui vont te permettre deffectuer ton choix.

b) Tu as choisi laffichage et tu dois réaliser laffiche. De quels éléments vas-tu tenir compte
pour la créer?

¢) Tu as préféré les encarts publicitaires dans les journaux. De quels éléments devras-tu
tenir compte dans le choix du journal, par exemple?
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. B Le bouche-a-oreille est une méthode qui semble faire ses preuves.

a) Trouve quelques exemples qui le vérifient.

b) A ton avis, la réputation faite d un produit ou d une entreprise (un restaurant, p. ex.)
se justifie-t-elle ? Développe tes arguments.

Ex. Bd L'unde tes camarades, lors d’'une discussion, prétend que la publicité fait renchérir le
prix des produits. ‘

Trouve des arguments pour le convaincre du contraire.

Ex. @l «Méme si, en définitive, cest le consommateur qui paie la publicité, les produits de
consommation courante coliteraient souvent plus cher s’il n'y avait pas de publicité. »

Analyse cette situation et donne ton avis en justifiant tes arguments.

Ex. Quelqu'un prétend que si une entreprise n'a pas de concurrent, elle n'a pas besoin de faire
de la publicite.

Prépare ta réponse en donnant ton avis et tes arguments.




Les publicités de la page 116 démontrent que le graphisme évolue. La publicité est
toujours « d la page » et répond aux critéres dobservation des individus.

a) Décris brievement quelles impressions générales ces diverses publicités t'inspirent.

b) Pourquoi remarque-t-on du premier coup d'eeil que ces publicités sont anciennes ou
récentes?

¢) Quelles différences essentielles peut-on observer ?

d) Pour quelles raisons une publicité ancienne ne serait-elle pas appréciée aujourd’hui ?

e) De maniere générale, donne des raisons qui expliquent ces différences visuelles.
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Voici un tableau récapitulatif de divers éléments concernant la publicité dans des
| magazines.

| Magazines suisses romands
Tirage Taux(%)de Lecteurs

| 2016  pénétration enmille Prixpage PML
Elle 20000 2,3 36 6200

| Femina 114510 16,1 251 22990

! Bon d savoir 97861 26,6 413 13000

| Lillustré 66692 19,8 308 | 18700

| Télé Top Matin 115519 17,6 274 18550

| V8 61239 14,0 218 7800

PML: prix moyen par mille lecteurs

‘ a) Pourquoi le tirage et le nombre de lecteurs sont-ils si différents?

b) Recherche la signification de l'expression « taux de pénétration ».

¢) Détermine le PML pour chaque titre.




