I -	LA PUBLICITE: Introduction





	La publicitÈ est un des aspects de la communication commerciale. Elle doit, donc, 	informer (sur l’existence du produit, sur son prix, sur ses dimensions...) mais surtout 	inciter ‡ l’achat, sa fonction premiËre. Pour atteindre cet objectif, la publicitÈ cherche 	comment toucher, puis convaincre et sÈduire l’acheteur potentiel. Cette recherche a 	ÈvoluÈ depuis 50 ans pour aboutir ‡ la synthËse actuelle dont nous sommes la cible et 	‡ travers laquelle, pour le conduire ‡ l’achat, la publicitÈ prÈsente au consommateur 	une image de lui-mÍme conforme ‡ ses attentes.











II - 	HISTOIRE DE LA PUBLICITE





	La publicitÈ dans ses formes les plus frustes, existe depuis de nombreux siËcles.


	Les premières traces de publicitÈ commerciale apparaissent dans l’AntiquitÈ 	romaine: des tablettes annonçant des ventes ou des manifestations théâtrales Ètaient 	exposÈes sur le Forum.


	Il est certain aussi que dans tout le monde antique, les marchands ambulants criaient 	leurs produits dans les rues et les sédentaires cherchaient ‡ racoler les passants ‡ la 	porte de leurs boutiques. Du Moyen-Age, la publicitÈ commerciale n’est autre que 	l’orale: les crieurs publics formaient corporation (XIIIËme et XIVËme siËcle). Au XVËme 	siËcle apparaît l’affiche. La 1Ëre fut imprimÈe ‡ Paris: il s’agissait d’annoncer le grand 	Pardon de Notre-Dame. Plus tard, aux XVIËme et XVIIËme siËcle apparaÓt l’enseigne qui 	est ‡ l’origine des panonceaux modernes.


	A cette Èpoque (XVIËme siècle) apparaissent les premiËres nouvelles ‡ la main  et 	feuilles volantes.


	Au XVIIIËme siËcle, l’abbé Aubert lance le journal Les Petites Annonces o˘ l’on trouve 	des offres des maisons ‡ vendre, ‡ louer etc...


	Sous le Consulat, il existe trois journaux de ce type et sous l’Empire, les journaux 	connaissaient dÈj‡, sous une forme rÈdactionnelle, une publicitÈ vraiment 	commerciale.


	Au milieu du XIXËme siËcle la rÈclame pÈnËtre de plus en plus dans la presse et il faut 	attendre la fin du siËcle aux Etats-Unis et les annÈes 30 en France pour 	qu’apparaissent des agences prÈfigurant celles qui existent actuellement.





III - 	PSYCHOLOGIE DE LA PUBLICITE





	Quant on veut faire de la publicitÈ sur un article, il faut tout d’abord Ètablir un 	planning d’attaque qui se dÈroulera sur deux axes:


	- le plan de campagne publicitaire


	- le message qu’on veut faire passer.





	3.1.	Le plan de campagne





		Les choix de marketing, le choix des objectifs de communication, la d				étermination des cibles ‡ toucher et celle de la politique de communication ‡ 		adopter pour cela, aboutissent ‡ la conception de la campagne de publicitÈ.


		Voici quelques critËres d’efficacité ‡ respecter par toute campagne, qui doit :


		- correspondre ‡ l’image que l’annonceur veut donner de son produit,


		- exprimer clairement les idÈes souhaitÈes,


		- Ítre ‡ la portÈs de la cible visÈe (langage, code social...),


		- Ítre convergeante avec les opinions de la cible,


		- Ítre crÈdible, ne pas exagÈrer, ne pas mentir,


		- Ítre originale... mais “plus un message est redondant, moins il est original, la 		redondance peut être considÈrÈe comme un surplus d’information. Il faut que 		le message trouve un Èquilibre entre le dÈfaut et l’excès d’information. La 			redondance optimale s’obtient par la rÈpÈtition, et son dosage par le recours ‡ 		des mots du langage courant, par la complÈmentaritÈ entre l’image et son 			commentaire Ècrit ou parlÈ...”,


		- Ítre identifiable, c’est ‡ dire, permettre aux destinateurs de faire le lien avec le 		produit,


		- être cohÈrente et finalement Ítre dÈclinable, c’est ‡ dire, que l’idÈe puisse Ítre 		valable plusieurs annÈes sans lasser la cible.

















	3.2.	Le message publicitaire





		Deux modes d’expression du message publicitaire se partagent la 				communication: la dÈnotation et la connotation.


		- la publicitÈ dÈnotative informe, l’adresse ‡ la raison, argument pour 			convaincre; elle utilise le texte, le dessin technique ou l’image pour renforcer 		l’explication verbale.


		- la publicitÈ connotative Èvoque et suggËre, s’adresse ‡ l’Èmotion, ‡ 				l’affectivitÈ, aux motivations inconscientes; elle procËde par l’association 			d’idÈes, par l’Èvocation d’une ambiance; l’image est son support privilÈgiÈ, 			ainsi que dans une moindre mesure le son. 


		Il convient signaler que, quoique la plupart des messages soient bien 				connotatifs bien dÈnotatifs, bon nombre combinent les deux dans des 			proportions variables.


		Selon Cathelat et Cadet, le message peut l’analyser en deux parties:


		- l’une qui, correspondant ‡ l’aspect informatif de la rÈclame est consciemment 		enregistrÈe et peut faire l’objet d’une dÈlibÈration rationnelle;


		- l’autre, reprÈsentant l’aspect suggestif de l’annonce, est constituÈe de 			reprÈsentations et de symboles latents.


		La communication s’Ètablit donc ‡ deux niveaux complÈmentaires, au niveau 		manifeste et au niveau du signifiÈ latent, au dessous du niveau du langage et 		de la conscience, et qui, pour la suggestion du consommateur, semble d’une 		importance majeure.


		Finalement, voici donc quelques ÈlÈments que doivent rÈunir ces messages 		publicitaires, chacun pour ce qui le concerne et selon le type de 					communication, le style qu’ils souhaitent adopter:


		- l’information uniquement factuelle peut Ítre suffisante (dites la vÈritÈ, 			mais rendez-la fascinante) pour entraÓner la conviction de l’acheteur.


		- la rÈpÈtition destinÈe ‡ obtenir une forte remémoration de la marque pour 		obtenir l’achat de faÁon un peu mécanique.


		- l’appel ‡ la raison, o˘ on cherche ‡ convaincre par l’argumentation.


		- la prÈsentation, explicite ou symbolique, d’avantages s’adressant ‡ l’affectivitÈ, 		l’Èmotion...





IV - 	MEDIA ET SUPPORTS PUBLICITAIRES





	Les supports sont le vÈhicule du message publicitaire. On distingue habituellement 


	5 grands mÈdias: la presse, la T.V., l’affichage, la radio et le cinÈma; les autres mÈdias 	(salons, expositions, publipostage...) sont appelÈs hors mÈdia.





	4.1.	CaractÈristiques des mÈdias





		4.1.1.	La presse





		La presse est le 1er mÈdium bien qu’en perte de vitesse devant la montÈe des 		mÈdias comme la T.V.


		La presse quotidienne nationale subit une forte concurrence ‡ l’intÈrieur d’elle-		mÍme comme de la part d’autres mÈdias (T.V.).


		La presse quotidienne rÈgionale, au contraire, se porte bien car elle ajoute ‡ sa 		trËs grande sÈlectivitÈ gÈographique une bonne qualitÈ de relation avec ses 			lecteurs.


		La presse magazines Ètait, avant la publicitÈ ‡ la T.V., le secteur privilÈgiÈ de 		plus gros annonceurs pour atteindre les mÈnagËres, leur cible.


		La presse technique et professionnelle, vecteur privilÈgiÈ de la communication 		en milieu industriel, se divise en presse technique gÈnÈrale et presse technique 		spécialisée.


		La presse gratuite; les annÈes 70 ont vu l’apparition et le dÈveloppement 			rapide de trËs nombreux journaux locaux gratuits de petites annonces et 			d’annonces publicitaires.





		4.1.2.	La tÈlÈvision





		Si la presse est le mÈdium le plus sÈlectif et permet une trËs grande finesse 			dans la visÈe de la cible, la T.V. est le médium non sÈlectif. C’est pour cette 			raison le mÈdium des produits de grande consommation, des gros annonceurs, 		de ceux qui s’adressent ‡ toutes les mÈnagËres, ‡ tous les enfants... C’est aussi 		pour cette raison le mÈdium le plus cher.





		4.1.3.	L’affichage





		Il est le 3Ëme mÈdium en importance pour les produits destinÈs au grand public.		La limite dans l’espace lui confËre une sorte de sÈlectivitÈ partielle. Il est utilisÈ 		massivement par le secteur de la distribution. On distingue :


-     l’affichage mural


l’affichage routier


-     l’affichage sur les transports


l’affichage sur le mobilier urbain.





		4.1.4.	La radio





		 La radio est plus sÈlective que la T.V.: d’une part, parce que la composition de 		l’audience des diffÈrentes stations n’est pas tout ‡ fait la mÍme; d’autre part, 		parce que la composition de l’audience de chaque station diffËre selon le 			moment de la journÈe.


		La radio ne nÈcessite pas la “prÈsence exclusive” de l’auditeur qui peut 			s’occuper d’autres affaires et elle est infiniment moins chËre que la T.V.





		4.1.5.	Le cinÈma





		Ce mÈdium bÈnéficie de certaines avantages: une audience pour moitiÈ assez 		jeune et formÈe par des cadres et par des catÈgories aisÈes (plus du tiers), un trËs 		fort impact par des raisons techniques et psychologiques: le taux de 				mÈmorisation est 4 fois plus ÈlevÈ que pour un film de T.V. de 30 secondes. 		Mais le co˚t de production d’un film publicitaire est trËs ÈlevÈ, ainsi que le prix 		de l’espace publicitaire.





	4.2.	Les nouveaux mÈdias





		Parmi ceux-ci, il faut distinguer :


ceux qui s’appuient sur des innovations techniques et ne son perÁus par le 		public que comme de nouveaux supports: T.V. par satellite ou par c‚ble.


ceux qui sont nouveaux du point de vue publicitaire: les vidéotex (Minitel), 		la vidéo (dans le mÈtro par exemple), les cassettes pré-enregistrées par 			magnÈtoscope et INTERNET( les techniques de crÈations publicitaires 			utilisÈes sur internet sont gÈnÈralement issues de celles utilisÈes sur d’autres 		mÈdias mais bien Èvidemment elles font fortement appel ‡ l’intÈractivitÈ.











V - 	AUTRES FORMES DE COMMUNICATION COMMERCIALE





	En plus de la publicitÈ gÈnÈrale dans les grands mÈdias, des techniques 	complÈmentaires existent qui permettent de se faire connaÓtre, de relancer un produit 	etc., il s’agit de:





	5.1.	La publicitÈ directe





		On appelle ainsi toutes les opÈrations de prospection et de vente faites par voie 		postale, par tÈlÈphone, après distribution directe dans les boÓtes aux lettres...


Vente par correspondance par l’intermÈdiaires de catalogues (la Redoute, les 		3 Suisses...), particuliËrement active dans les secteurs du textile, de 				l’Èquipement de la maison, des livres, revues et disques...


Partage ‡ domicile (technique mixte): on distribue directement dans les 			boÓtes aux lettres des messages publicitaires qui relËvent souvent de la 			promotion de ventes.


Publipostage moyen privilÈgiÈ de communication industrielle et 				professionnelle: on envoie par courrier, ‡ des destinataires identifiÈs 				prÈalablement, un message composÈ d’une lettre d’introduction accompagnÈe 		d’une documentation technique et commerciale, d’un matÈriel miniaturisÈ...


Vente par tÈlÈphone trËs pratiquÈe au Etats-Unis et embryonnaire en France 		par des raisons culturelles et techniques.

















	5.2.	La promotion des ventes





		L’objectif spÈcifique de la promotion est de dÈvelopper les ventes d’un produit. 		La promotion agit ‡ trËs court terme pour modifier les comportements: 			pousser ‡ l’achat en proposant un avantage circonscrit dans le temps et dans 		l’espace.


		La promotion est une technique mixte qui relËve de la vente et de la 				distribution.








	5.3.	La publicitÈ sur le lieu de vente





		Elle est omniprÈsente dans les grandes comme dans les petites surfaces, 			puisque la publicitÈs sur le lieu de vente désigne toutes les manifestations 			publicitaires sur le lieu de vente. La publicite sur le lieu aide au lancement 			d’un produit de grande consommation, intervient dans l’appui d’une 			campagne publicitaire ou promotionnelle, en vendant la marque prÈsente 			dans le magasin.








	5.4.	Les relations publiques





		Les relations publiques sont l’ensemble des actions concertÈes; exercÈes par une 		organisation pour inflÈchir en sa faveur les attitudes et comportements de ses 		publics. Elles ne cherchent pas un rÈsultats immÈdiat et non plus un 				accroissement de ventes ‡ court terme. Elles essayent de donner de 				l’organisation (entreprise, association...) une idÈe favorable ‡ long terme et, 			pourtant, elles doivent maintenir une politique de prÈsence discrËte sur les 			lieux.





	5.5.	Le parrainage ou sponsoring





		Le parrainage sportif (sponsoring) permet ‡ une organisation financer un 			champion, une Èquipe... qui en courant sous ses couleurs constitueront de 			puissants supports.


		C’est en fait une technique de communication commerciale mise en oeuvre 		par les annonceurs pour associer leur firme, leur produit ou marque ‡ un 			événement sportif ou culturel.











VI - ASPECTS LINGUISTIQUES





	Le message publicitaire, en gÈnéral, est bref qu’il soit image, slogan, annonce, rÈclame, 	tract ou affiche; seul le systËme de prospectus (au XIXËme siËcle) lui assurait une 	certaine longueur. Il est aussi soumis ‡ la nécessité de concentration: le message 	publicitaire tend ‡ la formulation la plus courte et la plus dense pour toucher le 	maximum d’auditeurs et exercer le maximum d’effet sur eux.


	La structure linguistique est complexe, malgrÈ la concision de sa formulation. Les 	spÈcialistes de la publicitÈs ont mis au point, outre les contrÙles sur la rapiditÈ de 	lecture ou la force de l’impact, des mÈthodes de contrÙle linguistique. Le message doit 	utiliser la langue de la clientèle prÈcise sur laquelle il doit agir, c’est ‡ dire, s’adapter ‡ 	son code ce qui lui donne souvent des aspects particuliers propres ‡ un secteur de la 	population.


	Les mots, doivent avoir un impact sur l’auditeur-lecteur, ils doivent Ítre aussi 	facilement mÈmorisÈs ce qui met en cause non seulement leur pouvoir Èvocateur et 	leur sonoritÈ, mais surtout l’effet psychologique plus ou moins important dont ils 	s’accompagnent (exemple les mots-miracle nouveau, progrËs, gratuit, bonne affaire...)











VII - ASPECTS SEMIOTIQUES





	Comment se prÈsente un message pour qu’il soit comprÈhensible pour le 	destinataire? Etant entendu que la communication verbale respecte la linéarite 	mÈcanique Èmetteur-rÈcepteur, la question se pose de savoir ‡ quelle condition le 	message Èmis peut atteindre son but. Ici interviennent des distinctions telles que 	univocitÈ et plurivocitÈ, codage et dÈcodage, connotation et dénotation, redondance. 	Elles sont toutes orientÈes vers un but: trouver la meilleure maniËre pour qu’un 	message soit comprÈhensible pour le rÈcepteur. Connotation et dÈnotation doivent se 	composer entre elles de faÁon équilibrée. Cet Èquilibre, si difficile ‡ trouver, a sa clef 	dans la redondance: pour qu’un message soit audible, il est nécessaire que certaines de 	ces ÈlÈments se répètent ou renvoient à d’autres éléments déjà contenus dans le 	message. D’ailleurs, en dehors de cette redondance structurale inhÈrente ‡ 	l’utilisation 	de la langue elle-mÍme, il existe une redondance pratique, surajoutÈe, 	qui s’articule au niveau sÈmantique. Si l’on dÈsire accroÓtre la capacitÈ de 	compréhension du rÈcepteur et renforcer l’univocitÈ du message, on rÈpËte soit les 	mÍmes termes, soit des synonymes, soit des paraphrases ou tout autre procÈdÈ.


	La rÈpÈtiton pour qu’elle soit comprÈhensible doit atteindre un point d’Èquilibre qui 	n’est pas facile ‡ trouver.











VIII - CONCLUSION





	Que penser de la publicitÈ? Que bien que sa dÈmarche et ses techniques se soient 	perfectionnÈes et affinÈes, la publicitÈ n’est pas une science mais un produit de la 	culture et son miroir en ce qu’elle reflËte ses normes, ses croyances et ses systËmes de 	valeur.
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