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Introduction
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Depuis les anné&s 90, le monde éolue dans une &onomie de consommation ouiles
stratégies concurrentielles ont aboli les frontiéres géographiques et cela n’a pas manqué
d’influencer par effet « boule de neige » directement le marchéalg&ien qui ason tour
connu une mutation dans le secteur économique passant d’une économie de pénurie et
de monopole puisque ’activité économique €tait domin€ par le secteur public , a une
¢économie d’abondance et de concurrence fondée sur la libéralisation de I’économie et la
pré&lominance du secteur privé Cette mutation a impactédirectement sur le secteur de
la communication et de la publicité avec 1’ouverture de 1’audio-visuel.

C’est pourquoi la satisfaction des besoins du consommateur et 1’étude de son
comportement sont au centre de la dénarche du marketing et des préoccupations de
toutes les entreprises qui veulent assurer leur survie sur le marché En effet, le
consommateur est 1’¢élément clé du marché et son comportement qui a changé du fait
que dans les annéss qui ont suivi la révolution, le consommateur alg€&ien se contentait
des produits locaux et souvent de mauvaise qualité Les années 2000 font surgir un

comportement tout afait difféent puisque le consommateur influencépar les mélias

veut tout ala fois : disponibilité qualité et prix ce qui a conduit les entreprises &

modifier leurs straté&jies de marketing en fonctions de ces bouleversements.

Le marché algérien se voit donc aujourd’hui couvert par des centaines de marques
et le consommateur se trouve dans une situation d’offre abondante ou la concurrence
s’est installée et le met dans I’embarras du choix.

Les entreprises ont pris conscience de ce fait et qu’ afin de pouvoir continuer
d’exister sur le marché il fallait qu’elles fassent appel aux techniques du marketing-
mix, ce dernier permet a I’entreprise d’agir sur les attitudes et comportement des
consommateurs.

Parmi les techniques de mix-marketing nous trouvons la communication qui oriente les
entreprises aprendre des deeisions et surtout de vendre le produit en s’appuyant sur la

publicitéet plus pr&isénent, la publicitét@évisuelle, objet de notre recherche.

En effet, la té@évision alg&ienne a connu un déseloppement spectaculaire.

L’entreprise nationale de télévision (ENTV) est une entreprise nationale qui assure le




service public de té@érvision, elle gée cing chaines, (t@é&rision algé&ienne nationale,

canal Algé&ie, Algé&ie 3, Tamazight tv 4, coran tv5).Ce foisonnement a conduit a
I’augmentation d’audience, c’est ainsi que ouUNous constatons la place qu’occupe la

tééevision dans la vie des consommateurs algé&iens, et aussi la capacitéde ce mélia &
influencer le comportement des consommateurs.

Pour mesurer I’'impact de la publicité télévisuelles sur le comportement du

consommateur, il est essentiel de définir les notions clés et les fondamentaux de 1’étude.
D’autre part, nous allons chercher a comprendre la démarche du consommateur lors du

processus de consommation, les compromis mis en place et les facteurs d’influence liés

a I’environnement dans lequel il éolue.

Pour cela nous intéressons a €étudier 1’influence de la publicité télévisuelle sur le
comportement de consommateur algé&ien.

A partir du moment otinous allumons la t&évision, la radio, allons au cinéna, nous
connectons sur le «Web > faisons nos courses dans un centre commercial, ou encore
lorsque nous nous promenons simplement dans la rue, nous sommes envahis par une
multitude d’images, de slogans, de musiques et de publicités relatives a des marques
commerciales. On peut alors s’interroger : Est-ce que ces images, ces slogans, ces
messages publicitaires ont réllement un impact sur notre jugement et afortiori sur

notre comportement d’achat ?

Dans notre travail nous essayons de réondre ala problématique suivante :
Quel est ’impact de la publicitétdévisée sur le comportement du consommateur

alg&ien ?

La publicitéa toujours &éala conqué&e du public et elle a toujours servi avanter les
mérites de quelqu’un ou de quelque chose, et ce, depuis I’ Antiquité. Pour réussir a
inciter le consommateur aacheter le produit, diff&ents moyens sont utilis& : la musique,
le slogan, les graphismes. Ces ééments sont choisis pour que la publicitéreste ancree
dans notre mémoire. Les effets apparaissent, lorsqu’une phrase ou un son, issu d’une

publicité, nous revient en mémoire. Elle s’adapte a la société et aux moeeurs. Elle est



http://lapublicitedesirsetrealites.centerblog.net/musique.htm
http://lapublicitedesirsetrealites.centerblog.net/elements.htm

donc le reflet de la sociéé La publicitéimpose des codes et certaines «cibles > sont

plus influengables que d’autres, et particulierement la famille.

Dans le cadre de ce mémoire et pour réondre & notre problématique, notre
recherche va se fonder sur 1’étude d’un des médias les plus importants de 1’univers
publicitaire qui est celui de la téeévision puisque ce meélia a pris une place
prépondé&ante dans le quotidien des algériens.

Cela nous permettra de mieux comprendre la fag@n par laquelle les consommateurs
algériens se comportent face a I’attrait que procure la publicité télévisuelle. De ce fait,
notre recherche a pour objectif de réondre aux questions suivantes :

-La publicitétée&visuelle a-t-elle des effets sur le comportement du consommateur
algéien ?

-La de&eision des consommateurs déoend-t- elle de la publicitétéérisuelle  ?
-Comment et par quelles moyens la publicitétédérisee crée-t-elle un besoin chez le

consommateur ?

Pour réondre aux interrogations nous avons formuléles hypothéses suivantes :

-La publicitétéévisuelle joue un rde important dans la modification des attitudes du
consommateur algé&ien. En effet, elle consiste dans la diffusion de messages visant a
informer le public "cible", et le convaincre d’acheter les produits ou services proposés
par I’émetteur. Ces messages parviennent au public par le biais des mass médias que
constituent la presse, la télévision, la radio, I’affichage, le cinéma et I’Internet.

De plus, La publicité télévisuelle est responsable dans la prise de décision d’achat de

la famille algérienne d’autant plus que le téléspectateur accorde beaucoup de temps a
la téévision qui est traditionnellement le mé&lia priviléiédes produits de grande

consommation car elle permet de toucher des audiences tres larges.

C’est ainsi que la famille est soumise de mani&e constante aux messages publicitaires
qui défilent tout au long des différents programmes et c’est ainsi qu’il subit leurs
influence dans la prise de desision. Autrement dit, la publicitét@é&visuelle est une

variable explicative du comportement de consommateur.

&


http://lapublicitedesirsetrealites.centerblog.net/chez.htm

Enfin, La publicité téé&risuelle est I'un des outils de la communication marketing qui
influence de fagn positive le comportement d'achat du consommateur puisque comme
nous I’avons mentionn€& il subit son influence et cela va se réercuter sur son
comportement qui va lui faire pré&éer le produit et exprimer le désir de 1’acheter.
Autrement dit, une transformation de 1’attitude en une décision d’achat.

La réaction du consommateur envers la publicité prend la forme d’une connaissance,
d’un sentiment, puis d’'un comportement.

Nous préciserons d’abord que notre choix et int&& du sujet, se justifie par le fait que
notre souci est d’avoir une connaissance approfondie sur I’'un des médias le plus
puissant qui est la télévision d’une part et approfondir aussi nos connaissances sur ce

phéomene de sociégeasavoir la publicité

Pour accomplir ce présent travail notre méthodologie s’est axée sur une recherche
bibliographique axee sur des ouvrages et les travaux de recherches universitaires en ce

qui concerne la partie théorique de notre travail. Pour la partie pratique nous avons

raliséune enquée sur le terrain ouinous avons interrogés plusieurs familles alg&iennes.

A cet effet, un questionnaire leur a &é&soumis pour nous permettre de collecter des
informations et ainsi pouvoir mesurer 1’impact de la publicitétdé&visuelle sur leur
comportement.

En effet, Parmi les facteurs sociaux directs, la famille est un facteur essentiel dans
I’é¢tude du comportement du consommateur. Tout individu nait au sein d’une famille qui
lui servira de schéma de réf&ence pour la plupart de ses comportements. Les chercheurs
en marketing se sont inté&essé& acomprendre le comportement de consommation de la
famille en raison qu’elle est la plus importante unité de consommation, de socialisation
et de deision. L’étude portant sur le centre décisionnel d’achat et sa structure est
capitale dans le domaine des biens de consommation, dans la mesure ouiles d&isions
d’achat sont rarement prises par d’individus isolés et sont souvent prises dans le cadre
de la cellule familiale. La connaissance des habitudes d’achat implique 1’identification
des rdes respectifs de la mere, du pee, des enfants, et cela par cat&ories de produits

et aux différentes phases de processus d’achat. Ces questions sont essentielles pour les




responsables marketing qui doivent adapter leur politique de produit, de prix, de
communication et de distribution aleur client reel (Davis et Rigaux, 1974)

Face ace constat, le principal objectif de notre mémoire est de mieux comprendre la
prise de décision au sein de la famille algérienne et I’influence de la télévision sur cette

prise de de&ision.

Pour traiter cette problématique, notre travail sera structuré en deux grands
chapitres de la maniée suivante : Un premier mettra en &sidence les concepts relatifs &
la publicité Une partie pratique qui fera part de 1’analyse d’un spot publicitaire et
I’analyse d’un questionnaire afin de mette en évidence I’impact de la publicité

tééevisuelle sur le consommateur alg€&ien.

Donc, le premier chapitre intitul€« Ddinitions des concepts >»sera consacréaux
fondements théoriques de la publicité¢ et ses modes d’action ainsi que le comportement
du consommateur.  Cela nous permettra donc de mettre en &sidence les diffé&ents
concepts de la publicitécomme facteur important de communication.

La communication publicitaire > sera consacrée aux  outils de la communication
publicitaire ainsi qu’aux formes de la communication publicitaire et «Les acteurs de
la communication publicitaire »

Le deuxiame chapitre qui est la partie pratique de ce travail, dans laquelle nous
consacrerons notre analyse sur I’une des publicité& t@évisés de la marque de café
«Bonal » et al’analyse des questionnaires et a I’interprétation des résultats obtenus.
Cela nous ameénera aexpliquer la stratégie publicitaire adoptés en Alg&ie.

Ainsi, notre analyse des questionnaires et sur I’une des publicités téévisées du groupe
alimentaire « Labelle >»>relatif ala marque du caféBonal tournera autour de la strategie
dont groupe alimentaire « Labelle >»fait preuve atravers sa campagne, asavoir :
comment la publicité& en cré&nt une image pour une marque, et en la diffusant, peut
creer un besoin chez le consommateur. Finalement, nous t&herons de donner une

réonse anotre problé@natique.

=



Chapitre | : DEFINITIONS DES CONCEPTS

Dans toute activitécommerciale ou de marké&ing, la publicitérevé& une place
importante. C’est pourquoi dans ce premier chapitre, il nous a paru nécessaire comme
prémbule de cerner les concepts relatifs ace phé&omene de socié&éque le publicitaires
s’efforcent a en maitriser les contours ainsi que les techniques mises en ceuvre pour
influencer davantage les consommateurs que nous sommes.

Plusieurs travaux sur la publicitéont é&e&conduits non seulement par des chercheurs,
psychologues, é&onomistes, sociologues, linguistes, mais aussi par les publicitaires eux
mémes, les réflexions des uns enrichissant celles de autres, les questions rencontrées sur
le terrain par les professionnels nourrissant les approches plus théoriques lesquelles

viennent en retour modifier les pratiques et les conceptions des publicitaires.

1.1. La publicité
La publicitéest I'ensemble des moyens employé&s pour faire conna’ire une entreprise

commerciale, industrielle, un produit, etc. Elle désigne aussi toutes les techniques qui
permettent de faire connaire une ide€e, une pensés, un ééement, une action, une
personne, un bien ou un service au grand publict. En effet, Les effets de la publicitéet
les conditions de son efficacité ont fait 1’objet de travaux de recherche dans plusieurs
domaines. En &onomie particulieeement, les éudes ont vis€adéerminer les impacts de
la publicitésur les ventes, les prix et la qualitédes produits. Dans le champ de la
psychologie et du marketing, ce sont les méanismes et les modalité& de la persuasion
qui ont fait I’objet de nombreuses recherches. En santé publique, des travaux se sont
développés en lien avec les questions soulevées par le développement de I’obésité dans
de nombreux pays. Autrement dit, la publicit&est une forme de communication ayant
pour but de fixer I'attention d'une cible visé (consommateurs, utilisateurs) pour l'inciter
aadopter un comportement souhaité: achat d'un bien, éection d'une personnalitéet ceci
en utilisant les médias (t&é&vision, radio, cinéna, affichages, presse)?. Aujourd’hui, avec

I’avénement de I’internet et le foisonnement des réseaux sociauX, de nouvelles formes

! Le Grand Larousse Encyclopédique, Volume 8, 1973, p. 730
2 Frangis MUKANIA, Cours de Publicité& Promotions de Ventes et relations publiques, G2 Marketing, 1.S.C.,
Mai 2011.




de publicitéont fait leur apparition atravers des messages ou des tweets qui sont
souvent implicites .Mais 1§ c’est une autre question que nous n’allons pas développer
dans le cadre de ce chapitre d’autant plus que notre problématique s’intéresse a la

publicitétéévisuelle et son impact sur le consommateur.

Cependant, il convient de dire que la publicité peut désigner tout message & but
promotionnelle ins&é&dans I'un des mélias asavoir : la presse, la t&é&vision, I'affichage,

la radio, le cinéma et aussi I'internet comme nous venons de le preeiser.

1.2. Le comportement

On peut considéer le comportement est une réction ou tout simplement une réonse a
une motivation ou un besoin. Autrement dit, «c’est la maniée de se comporter au
travers les attitudes, la conduite, la maniée. Elle est aussi un ensemble des réctions

observables chez un humain >3,

Le petit Larousse en couleur définit le comportement comme &ant une maniee de se
comporter, se conduire. Elle est I'ensemble des réctions d'un individu observables
objectivement en réonses aux stimulations venues de son milieu int&ieur ou son milieu
ext&ieur®. Dans le cas qui nous intéresse dans le cadre de ce mémoire c’est le
comportement du consommateur vis-avis du phé&oméne de la publicité Avant de
parler de ce type de comportement, nous allons d’abord définir ce qu’est un
consommateur .Cela nous permettra de mieux s’approprier les concepts liés a 1’impact
de la publicitéet de son influence. Ainsi, pour mieux comprendre comment agit cette
influence sur le consommateur, il convient d’expliquer n et de prévoir son

comportement.

1.3. Le consommateur

Les consommateurs sont les personnes physiques ou morales qui utilisent des biens ou
services afin d'en faire un usage non professionnel. Il achée et consomme un ou

plusieurs produits et services auprés d'un distributeur®. Le consommateur représente la

3 Le Micro Robert, Nouvelle élition enrichie,, &l. Robert, Paris, 2006, p. 254
4 Le Petit Larousse illustré &l. Larousse, Paris, 2010, p. 350
5 Claude DEMEURE, Marketing, aide-mémoire, €. Dalloz, 4™, Paris, 2003, p. 28




clientde finale d'un type de produit ou d'un service. Les principaux é&éments qui le
caract&isent sont : qualitésocioculturels, la motivation, le comportement d'achat, son

habitude de consommation.

Autrement dit, le consommateur est 1’élément clé du marché .Son comportement a
pour fondement de satisfaire un besoin par I’acte d’achat du produit qu’il choisit.
Avant d’arriver au stade de la prise de décision, il est soumis a I’influence de multiples
variables qui agissent sur ses motivations et ses freins. En effet, les consommateurs sont
souvent soumis aplusieurs formes de publicité: la publicitédans les magazines, ala
téévision, ala radio, au cinéna sans compter les affiches et les supports mobiles
comme les taxis n les trains, les bus et les méros.

Cela nous amene aussi a analyser le comportement d’achat dans un contexte familial
parce que la famille constitue un centre de nombreuses décisions d’achat. Le caractere
collectif de la consommation des produits et services ausage familial implique toujours
1’¢laboration et la mise en ceuvre d’une stratégie d’achat élaborée et collective.

La connaissance des habitudes d’achat en sein de la famille implique I’identification
des rdes respectifs de la mére, du pére, des enfants, et cela par catégories de produits et
aux différentes phases de processus d’achat. Ces questions sont essentielles pour les
responsables marketing qui doivent adapter leur politique de produit, de prix, de

communication et de distribution aleur client resl.

1.4. Le comportement du consommateur

Le comportement du consommateur est défini comme Il'ensemble des actions des
personnes qui participent directement &l'acquisition et I'utilisation des biens ainsi que le
processus de deéeision qui préédent et déerminent les actions®. L'analyse du
comportement du consommateur peut &re effectué en suivant les variables explicatives

individuelles et sociologiques. Ces variables sont :
-Les besoins et motivations ;

-Les attitudes ;

& Benjamin ILUNGA T., Cours d'&ude du marché& G2 Marketing, 1.S.C., 2010-2011

=



-Les caracté&istiques psychologiques durables des individus.

Ainsi, de nombreux chercheurs dans le monde s'interrogent sur I'incidence de la
publicitésur le comportement d'achat des consommateurs. Ces éudes sont d'une grande
complexitécar le comportement du consommateur est du domaine de la psychologie qui
est en soi un domaine vaste et complexe et que la mesure de I'impact de la publicitéest

un probléme déicat.

Cela rejoint aaffirmer que le comportement du consommateur désigne les ré&ctions
d'un individu consid&éé&comme client réel ou potentiel d’une entreprise en fonction de
stimulis, par exemple lors de sa visite dans un magasin. L'analyse de ce comportement
se fonde sur les actes et non sur les dires du consommateur. 1l s'agit d'en trouver les

causes et de modifier ses réctions ou de s'y adapter.

2. De la naissance du besoin aux facteurs d’influences
2.1. Le consommateur et le besoin

Tout commence par la reconnaissance du besoin. Kolter (1981, p.18) définit le
besoin comme « un sentiment de manque éprouvé a 1’égard d’une satisfaction liée a la
condition humaine >»
Le besoin est un manque qui peut étre psychique ou physique naissant d’un besoin non
satisfait cré&ant un éat de tension. Il surgit lorsque le consommateur se rend compte

qu’il y a une différence entre la situation réelle et la situation souhaitée.

L’envergure de cet écart se représente par I’intensité du besoin. Plus 1’écart est élevé,
plus I’intensité du besoin éprouvé est forte. Il y a un déclanchement interne d’une

motivation, qui va le pousser aagir pour ré&luire cet &art.

2.2. Classification du besoin
La prise de conscience de ce besoin peut &re interne ou externe.

L’¢éveil du besoin est interne lorsqu’il s’agit d’un besoin suite a un processus
d’apprentissage comme par exemple dormir ou manger a une certaine heure. En
revanche il est externe par I’exposition des stimuli externes généralement par

I’intermédiaire de la publicité. Un besoin peut étre classé de la mani€e suivante :

=



2.2.1. Besoin fonctionnel

Ce besoin porte sur les caracté&istiques et les fonctionnalités que vont apporter le
produit. C’est une réponse a un probleme fonctionnel. Les caractéristiques techniques

sont un critére essentiel, dans ce cas, pour le consommateur.

2.2.2. Besoin social
L’environnement dans lequel évolue 1’individu, va I’influencer ses besoins et ses

choix. Le besoin social nait d’un désir d’appartenir a son propre environnement social.
L’individu va chercher a étre reconnu, sur le plan social, en adoptant le méme

comportement d’achat.

2.2.3. Besoin de changement

C’est un besoin issu de la volonté personnel de changer aussi bien soi méme que son
environnement. Le but premier est de vouloir, aun moment donné& changer ou modifier
I’image que 1’on projette. Pour cela, I’individu va adopter un nouveau comportement et
changer ses habitudes de consommation.

2.3. Le consommateur et la motivation

La motivation peut se définir comme la force qui pousse a ’action d’achat.
Selon Solomon (2005, p.35) la motivation «fait réf&ence aux processus qui conduisent
les gens aagir, elle survient lorsque le consommateur souhaite satisfaire un besoin >

Afin de réduire ou supprimer 1’état de tension lié au manque, le consommateur va agir.

2.3.1. Les cateégorie de motivations
Selon Al Hassael (2014, p.42), « les motivations sont venues s’ajouter a — OU méne

remplacer — la notion, issue de 1’économiec de besoin(s) ». Les psychologues ont
démontré que les motivations ne constituent pas I’ultime raison d’achat mais sont
essentielles dans le processus d’achat. La motivation est a ’origine de 1’état de tension,
de dé&se&yuilibre et donne les moyens pour remélier acela. M.M Al Hassael (2014)

oppose plusieurs categories de motivations :

- psychologiques/physiologiques ;
- rationnelles/énotionnelles ;
- conscientes/inconscientes ;

- positives/negatives.

=



Les motivations sont comme les besoins, elles sont de nature tres diverses et stimulées
par des gerbes de désirs plus ou moins latents. Elles ont une tendance spontan&e a
dépasser ce qui est nécessaire, d’ordre biologique. Par conséquent, elles font I’objet
d’une hiérarchie, certaines interviennent avant d’autres et ne se situent pas toutes au

méme niveau.

2.3.2. La nature des motivations
Les motivations ont des sources et sont de nature diff&ente. La nature de la motivation

peut étre de différentes, comme hédoniste, oblative ou d’auto-expression. Ces types de

motivation ont &é&classés par Henri Joannis (1965).

2.3.3. Motivations hé&lonistes
La motivation hédoniste fait référence aux pulsions d’achat trouvant leur origine

dans le besoin d’obtenir un plaisir. C’est une recherche de satisfaction personnelle, le
désir de se faire plaisir.
C’est avant tout un besoin personnel du domaine de 1’évasion qui ne peut pas étre

physique ni tangible.

2.3.4. Motivations oblatives
La motivation oblative est une pulsion d’achat ayant pour but de vouloir faire plaisir

a une personne extérieure. Autrement dit, c¢’est le plaisir d’offrir ou de partager une

expérience. La notion de plaisir est au cceur de cette volonté tournée vers autrui.

2.3.5. Motivations Auto-expression
La motivation d’auto-expression est une pulsion d’achat qui trouve son origine dans

un besoin de s’exprimer. Le consommateur va chercher a combler ce qu’Abraham

Maslow considére comme les besoins d’estime et d’accomplissement de soi.

2.3.6. Les conflits de motivations
Le consommateur cherche la solution la plus optimale pour réondre ason besoin. Il

tend vers des objectifs a qualité intrinseguement agré&ble ou désagré&ble. Selon

Solomon (2005, p.50) <« tout objectif a une valence, positive ou négative. Les

&



consommateurs tendent vers des objectifs a valence positive(...)». Ici, la valence’
désigne la qualité intrinséque d’une situation d’achat pouvant étre ressenti par le
consommateur, caracté&isépar des énotions (satisfaction, joie, dégoQ, etc.).

La décision d’achat engage plusieurs motivations positives ou négatives rivalisant entre

elles.

2.4. Les facteurs d’influence
Les facteurs influencant le consommateur peuvent étre d’ordre culturel, social et

personnel.

2.4.1. Les facteurs culturels
Les facteurs culturels sont issus de composant lié& &:

a. Laculture
Les amis, la famille, etc. autant d’environnement culturel influengant Ie

comportement de 1’individu.

La culture est I’ensemble des normes, croyances et valeurs donnant lieu a des modes
de comportements caractérisés comme communs. D’une culture a Dautre, les
comportements varient. Ces cultures influencent 1’individu. L’influence sociale «
recouvre tout ce qui produit un changement de la conduite en vertu d'une relation entre
des pressions dominantes dans un contexte donnéet l'adaptation des individus ala

situation.>®

b. Le Marché

Le marchépeut &re défini de fagn simple, comme le lieu de rencontre de I'offre et
de la demande d'un bien. Il est possible de le définir de diffé&entes maniées selon

I'é&lairage qui lui est donné

En &onomie, on peut déinir le marché comme é&ant la rencontre des offres et des

demandes des biens dans un secteur ou environnement donné&®. Elle montre les

" En psychologie, le terme valence est utilisépour désigner la qualitéintrinséguement agréable ou d&agréable
d'un stimulus ou d'une situation

8 psychologie et sociéé Influence sociale [en ligne]. Disponible sur :<http://www.psychologie-et-
societe.org/influence-sociale.aspx>. (Consultéle 15-11-2014).

° Idem, p. 18
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composantes essentielles d'un marché& c'est-adire, un producteur (offre) fabrique un

produit destinéaun consommateur (demande).

3. Modes d'actions et objectifs de la publicité

Pour certains auteurs, la publicitécomprend toutes les formes de communication
visant la promotion d'un produit, d'une marque, d'une organisation. Pour ce faire, I'on

classe les formes de communication commerciale en deux catégories :
a. La publicitémédia : qui utilisent les diff&ents meédias traditionnels ;

b. La publicité hors média : qui regroupent les autres moyens de communication

(marketing direct, relations publiques, etc.).

3.1 Modes d'actions de la Publicité

La publicitépeut &re congle pour agir sur le comportement du consommateur et cela

d'une maniere directe et immeliate ou d'une maniee indirecte et diff&éé

3.1.1 L'effet direct et immé&liat

Dans certains cas, la publicité est congie pour avoir un effet direct sur le
comportement : acheter un produit, demander une brochure, etc. Ce type de publicité

reléve d'un modée proche du marketing direct. Les publicités aeffet direct peuvent &re :

a. La publicitédirecte : messages ins&é& dans un media de masse avec un coupon

réonse, numé&o de t&éphone, une offre suscitant une réonse immédiate de la cible. °
b. Le t&é&achat : tout est mis en ceuvre pour susciter un achat immédiat.

Ce type de publicitén'a d'effet qu'atres court terme et aune efficacitéqui se mesure

facilement par le nombre d'achats, d'appels t&&honiques, etc.

10 ENDREVIE LEVIE, Mercator : théories et nouvelles pratiques du marketing, 9™ &l., DUNOD, Paris, 2009, p.

501.
20




3.1.2. L'effet indirect et diff&é

STADE

La publicité produit des effets mentaux avant d'affecter, le cas &hént le
comportement des individus. C'est le principe de la hi&archie des effets qui se pré&ente

comme suit 11 :

* Faire Agir
* Faire aimer
* Faire savoir

Figure 1 : La hié&archie des effets du comportement.*?

a. Stade CONATIF: Notorié& croyances, connaissance du produit (besoin,

motivation, perception) ;

b. Stade AFFECTIF : I'image du produit, identification des attributs du produit,

intention d'achat (attitude, intention) ;

c. Stade CONATIF : au niveau comportemental du consommateur, satisfaction (achat,

post achat).
Figure n=2 : schémas d'analyse du fonctionnement de la publicit&?

* Messages publicitaires
* Individu (Cible) Public

* Filtres

1 1dem, p. 503
12 Spurce : Mercator, &lition 2009

13 source : Mercator, élition 2009




* Attitudes, Implications

* Effets mentaux

* Cognitif et affectif

* Expérience

* Comportement des individus

* Mélias

ACTION DIRECTE ET IMMEDIAT DE LA PUBLICITE sur les comportements

ACTION INDIRECT (la plus fréguente) et DIFFEREE sur les comportements

Liee al'utilisation du produit et la fréuentation de la marque en raison de la répéition

du message.

3.2. Objectifs de la publicité

Les objectifs de la publiciténe sont pas aconfondre avec les objectifs marketings.
Les objectifs de la publicitéd€éinissent la mission spe&ifique de la publicitéau sein de
la straté&yie marketing et formulé&en termes d'effets attendus de la campagne publicitaire
sur la cible visés, tandis que les objectifs marketings s'exprime en termes de part de

marché ventes ou encore de rentabilité

En effet, I'objectif de la publicitéest de faire connaire le produit pour le faire adopter
durablement par I'acheteur, crér une image de marque, maintenir la notori&é& fid&iser

la clientée, rappeler, persuader, informer.

3.3. Caractéristiques de la publicité

- La publicitéest une communication partisane qui n‘est en aucun cas marchande : elle
peut prendre le parti d'une marque, d'un produit, d'une entreprise, ou toute autre forme

d'organisation, d'un homme ;




- Elle est né de l'industrialisation et la socié&é& de consommation : elle a pris son
ampleur avec [l'apparition des mass medias et de la grande distribution, de

l'industrialisation du 199™ siézle :

- Elle peut &re capable de contribuer au plus grand succés de I'entreprise, elle est une
aide considéable au succes des produits de I'entreprise. Son but n'est pas I'information
pour elle-mé&ne, mais la cr&tion ou la stimulation du désir en donnant de I'int&& du

produit ;
- Elle est une communication de masse et ciblé en fonction de la nature du mélia ;
- Elle doit avoir des messages ré&lucteurs qui communique un message instantanee ;

- Elle fonctionne sur le principe de la durée et de la rééition.




4. La communication publicitaire

L‘action publicitaire consiste a concevoir et organiser la communication dans le but
d'influencer des personnes en faveur d'idées, d'activités, de produits ou de marques
gu'une organisation souhaite promouvoir.

Au cours des anneées et depuis plus dun siele, des moyens multiples de
communication se sont développé& ades fins commerciales: foires et salons, relations
publiques, marketing direct, promotion des ventes, parrainage (sponsoring) et, plus
ré&eemment, la publicitédectronique via Internet. Elle a pris un essor important avec le
déreloppement de la consommation d'une part et celui des moyens de communication
de masse dautre part. Ces moyens s'adressent simultanénent & de nombreuses
personnes en véhiculant le mé&ne message. L'exemple le plus significatif est la
téévision qui au moment du journal té&érisé peut toucher en méne temps plusieurs

millions de t@&pectateurs.

«Les publicitaires sont les banquiers de 1‘imaginaire» (Jean Mauduit). Cette phrase
trés courte révele 1°essentiel du rapport entre publicité, réalité, réve et consommateur.
En effet les publicitaires sont les metteurs en scene du rérve, de nos réves individuels
et/ou collectifs — c‘est par la force de 1‘imaginaire, concrétisé en images, en sons, en
odeurs, en mouvements, que nait le désir. Un désir qui n‘est pas forcément celui de
1‘objet, mais celui de ce que 1‘objet peut nous apporter. Ce n‘est donc pas 1‘objet que

1‘on achétera, mais, a travers lui, un état d‘esprit, une identité, un style de vie.

Banque de 1‘imaginaire, miroir du réve, la publicité est ainsi un moyen privilégié
d‘accéder aux représentations collectives dominantes au sein d‘une société. Ces
représentations, souvent inconscientes, cacheéss, voire refouléss, deviennent donc
accessibles, repé&ables, observables, sur le petit (ou grand !) €&ran de nos té&es, sur les
pages des journaux ou des magazines a la mode (ou de mode...) ou sur les affiches qui
nous donnent rendez-vous achaque carrefour.

La communication publicitaire est un levier de commercialisation important pour

I‘entreprise. La croissance constante des dépenses publicitaires qui a accompagné le




développement économique a marqué le XXe siecle. Depuis une cinquantaine d‘années,
les grands médias que sont la presse, la té&¢évision, la radio, 1‘affichage et, dans une
moindre mesure, le cinéma, ont constitué les supports de cette communication ; la
publicité en ligne se développe aujourd‘hui et s‘intégre dans les campagnes plurimédias

pour toucher des cibles speeifiques.

La publicitéest une activitéqui est organisée et rigoureuse dans sa démarche. Elle
rassemble de nombreux acteurs dont chacun joue un rde speeifique : annonceurs,
agences de communication, agences média, centrales d‘achat, organismes d‘études.

Des éraluations permettent de cerner 1‘impact de la communication publicitaire, par le
biais de mesures spécifiques d‘attention et de mémorisation. En revanche, son impact
sur 1‘image de la marque et sur les ventes est plus difficile a étudier en raison de

I‘influence des multiples actions concurrentielles 4

La publicité a une place non néligeable dans la socié&€ d'un point de vue
&onomique mais aussi social. Elle influence les comportements du consommateur,
ainsi que les déeisions des grandes entreprises. La publicité peut avoir un aspect
d'influence sur la consommation, mais aussi un aspect préventif. Il existe deux sortes de
publicité: La publicité informative, celle qui informe sur les caracté&istiques des
produits afin de faire une comparaison ; et la publicité persuasive, celle qui a pour
objectif de modifier les besoins des consommateurs. La publicit&est un phéomene
social important, cela stimule la consommation, les modées d'activité &onomique et
certaines valeurs. Les consommateurs sont confront& & d'importantes doses
quotidiennes de publicité Avec cette dose suréevee, on peut s'attendre ace que la

publicitéest une incidence sur le mode de vie de la sociéé

Selon Harvard Business Review, I'impact de la publicitéest plus grand pour les ventes

des produits envers lesquels le consommateur est indiffé&ent (lessive par exemple), et

14 Christian Michon, le marketeur fondements et nouveautés du marketing, Pearson Education, 2 éme élition, 2006
p 270

15 |_a Harvard Business Review (HBR) revue amé&icaine sur le monde de I'entreprise, &lités mensuellement
depuis 1922 par Harvard Business Publishing,
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nul pour les ventes de ceux qui lui tiennent a cceur (comme la religion ou concernant les

enfants par exemple).

La publicité cherche donc a entrainer 1’adhésion aux situations qu’elle présente, mais
aussi a I’adhésion aux produits. Comme on vient de le constater, les consommateurs ne
sont pas vraiment des tééspectateurs passifs. Il se passe éorménent de choses dans
leur téte lorsqu’ils sont devant leur petit €ran.

Les enfants par exemple, passent plus de temps devant leur poste de téévision et

font beaucoup plus attention aux publicités et croient en leur vé&acitébien fondee.

4.1. Les outils de la communication publicitaire :

4.1.1. Publicitémeélia (communication mass-mexia)

La publicité mé&lia est un moyen de communication au sens strict, elle consiste &
énettre des messages en vue d'exercer directement une influence sur I'esprit des gens

auxquels elle s'adresse et indirectement sur leur comportement effectif.

La publicitémeédia utilise comme vecteur l'affichage, le cinéna, la presse, la radio, la
té@évision ainsi que le Web.'® Cependant, la t&@é&rision et la presse dominent largement
le paysage des médias dans l‘ensemble des pays, alors que la publicité extérieure

(affichage principalement) est variable d‘un pays a 1‘autre.

4.1.2. L'affichage :

L’affichage ou publicité exté&ieure, doit comporter des messages susceptibles d'&re
appréendé& rapidement et ne peut donc comporter d'arguments. Les réseaux
d'affichages offrent des panneaux «grand format >»>en zone urbaine ou rurale, des
publicités lumineuses et des affichages «transport >»et les lieux liés aux modes de
transport...etc. Ce mélia est int&essant autiliser lors d'un lancement car c'est un mélia

puissant qui s'impose au plus grand nombre et qui est capable de forcer I'attention?’.

16 ). LENDREVIE et D. LINDON, MERCATOR, p.441-442.
7 Eric VERNETTE, Publicité: théories, acteurs et mé&hodes, Paris, La documentation Frangise, 2000, p.65.
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4.1.3. Le cin@na :

Le cinéma dont I'immense atout est de béndficier d'une audience de qualité&car trés
captive, offre de grandes qualité& techniques. C'est un mé&lia oné&eux en termes d'achat
d'espaces et de ralisation technique. En outre la cible touchee est éroite et typee : les
jeunes en majorité Ce ciblage trés pre&is peut &re un frein mais malgrécela inté&esse

certains annonceurs.8

4.1.4. Lapresse :

La presse €rite occupe la premiére place dans les investissements publicitaires. C'est
la diversitédes supports de presse qui fait le succés de ce média. On trouve la presse
quotidienne (qui comprend la presse quotidienne nationale, régionales et méne locale),
la presse pé&iodique qualifié aussi de presse magazine grand public (hebdomadaire,
mensuels, bimensuels, trimestriels...etc.), la presse technique et professionnelle destinée
le plus souvent ades professions particuliées ou des secteurs d'activité speifiques et,
finalement, la presse gratuite qui offre un contenu essentiellement publicitaire et une

adaptation locale.®

4.15. Laradio:

Souvent utilisée en mélia d'accompagnement dans la mesure ou l'absence de
possibilités visuelles ne permet de présenter le produit ni d'en faire la démonstration. La
qualité de l'audience ne peut &re trés bonne car l'auditeur €éoute la radio en
accomplissant d'autres activités et son attention peut dont &re trés assez limité&. Mais
en méme temps, c'est un média qui s'insinue dans la vie de tus les jours et peut &re
entendu &atous moments, sans que l'individu en ait vé&itablement conscience (par

exemple dans un lieu public ou dans un magasin...etc.)?

4.1.6. La téevision :

Constitue un mé&lia de masse puissant qui offre un grand potentiel de démonstration

et tend a conf@er a Il'annonceur un certain prestige. La téé est quasiment

18 Eric VERNETTE, Publicité: théories, acteurs et mé&hodes, p.67.
19 |pid. p.61.
20 |pid. p.66
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incontournable quand on veut toucher une cible familiale ou enfantine. En revanche, ce
me&lia ne génae pas forc@nent une audience «de qualité>car le résepteur peut
I'utiliser en média de fond ou d'ambiance et peut zapper et changer de chame dé& qu'il
en a envie.?! De maniére géné&ale, la publicité est extrénement répandue dans la
téévision, et elle est un des moyens privilégié par les média-planneurs. En effet, c'est
le mélia le plus puissant dans le contact avec les individus, de nos jours quasi toute la
population possete un ou plusieurs postes de tédé&risions et la regarde fré&uemment
(minimum une fois par jour). Le spot publicitaire qui est la forme de publicitéTV la
plus réandue est aussi un media efficace dans la réeption et l'int&iorisation du
message par la cible : 30% des individus se souviennent de ce qu'ils voient et 10% de ce
qu'ils lisent. Le spot publicitaire permet un potentiel de cré&tivitéce qui peut amener au
prestige de la publicitési ses moyens de communication sont reussis. Il reste alors dans

la mémoire des personnes et devient parfois «culte >

4.1.7. Le Web ou internet :

Ce média a vu ses investissements publicitaires augmenter de fagn impressionnante
en quelques années. La publicitésur internet sert afaire connaire, apromouvoir, son
site web, un produit ou une entreprise. L'un des avantages de ce mélia est la large
audience qu'il permet de cibler pour un faible coQ. Internet est un mé&lia de qualité
unique par la réonse instantané et l'incitation al'action qu'il offre, il fait appel ades
compéences techniques et cré&tives comme l'ergonomie, le graphisme ou la vente. Les
publicité& sur ce média tres &olutif comprennent éormément de services publicitaires
comme : l'affichage de banniées publicitaires, les blogs marketing, la publicitépar les
liens contextuels, les liens sponsorisés, la pub dans les newsletters...etc. La publicitésur
le web ne vise pas simplement a faire connare un site ou gé&er une campagne
publicitaire sur un moteur de recherche, elle requiert une déinition de la strat&gie
marketing de I'entreprise, la fonction que doit jouer son site internet et la cible
commerciale alaquelle elle s'adresse. De 13 les choix de type de publicitéet de m&lia

seront poseés. La publicitéweb est tres peu coGeuse comparé acelle des autres mélias

2 |bid. p.64.
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et permet au consommateur de rechercher et acheter ses produits et services oulet quand

cela lui convient.??

4.2. Avantage et inconvénient des principaux medias :

Mé&lias Avantage Inconvénients
La presse -flexibilité -Courte duree de vie des
-bonne couverture locale (presse | messages.
quotidienne -qualitéde production
regionale) meédiocre.
-creélibilité -Peu créateur d’image.
-Media souple, offrant des déais
trés courts.
-c’est le media le plus puisant. -faible séectivité socio -
-forte couverture nationale démographique.
Visualisation, démonstration et | -audience plut& &é et
La tdevision valorisation inactive.
du produit. -difficultéde trouver des
-influence importante sur les | emplacements de qualité
forces de vente -audience tres fluctuante et
et distribution. difficile a pré&voir.
-marketing direct, efficace et | -bruit publicitaires tres
&onomique. important : plus de 2500
Action de partenariat inté&essante. | marques sont actives.
-bonne couverture des | -mé&lia peu explicatif.
agglomeéations -attention faible
Affichage couvertes. -s@ectivité
-bonne s&ectivitégeéographique. sociodénographique
-Media é&éementiel. limitée.
-Possibilités crétives. -qualitéde production
moyenne.

22 http://www.cibleus.com/definition/publicite-internet.ntml
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-audience massive. -Pas de visualisation du
-les messages sont peu couteux a | produit.

La radio produire. -médlia fugace.
-pénération rapide dans les foyers. | -faible séectivité
-mélia dynamique et incitatif a | sociodénographique
’achat. des radios
-permet d’accélérer la notoriété. p&iphé&ique.

Le cinéna -audience captive tres disponible. | -faible pénération.
-grande séectivitéde la cible. -distribution lente des
-valorisation du produit. contacts.
-tres fort impact et excellente | -impossibilitéde maitriser
mémorisation. la programmation.
-interactivité -pénération encore
-faible cout au contrat. limitée.

Internet -grande séectivité -crativitélimitee,
-mesure précise de 1’efficacité en | -contraintes techniques sur
temps reel. le format des messages.
-media de communication et de | -refus de voir la publicité
vente. par de nombreux

internautes
(rejet des pops).

Source : LAMOURI (L-W), BENSAID(S) : impact de la publicitét@&visuelle sur le
comportement du consommateur algé&ien, mémoire de licence en Etude et recherche
commerciales, institut national de commerce, Alger, 2007, p12.

4.3. Les formes de la communication publicitaire :

4.3.1. La publicitépersuasive et informative :

Dans cette approche le consommateur est avant tout rationnel et dont l'acte d'achat
dé&end d'un jugement mGrement réle&hi. Il agit avec raison, calcule pour satisfaire au

mieux ses besoins et recherche avant tout des explications, des dé@monstrations, des

)



certificats, des conseils, des réf&ences, bref une information pré&ise, c'est pourquoi on
parle de publicitéinformative. L'objectif essentiel de I'annonce sera la mise en &idence

du besoin asatisfaire.

Les annonces-presse laisseront une part importante au textuel <« documentaire >> et
proposeront au visuel une fonction de préentation neutre du produit ou du packaging
(démonstration par schéna ou illustration du mode d'emploi). Quant aux spots TV, ils
adopteront souvent le torture-test (la mise al'éreuve du produit avec obligation de
résultat) ou feront appel aun témoignage pour pré&enter le mode de fabrication ou

d'utilisation ou pour démontrer I'efficacité

Nul besoin d'ajouter au produit une valeur symbolique puisque l'acheteur est ici censé
n'adhéer qu'ades arguments rationnels et n'attendre du produit que sa fonction premiére

réondant au besoin exprimé??

4.3. 2. La publicitéprojective ou inté&rative :

Le postulat &ant que le consommateur appartient aplusieurs groupes sociaux ayant
chacun leurs normes, il se définit et se justifie par la socié&é Ce qu'il recherche dans un
produit c'est un symbole social, autrement dit le moyen pour lui d'&@re dans les normes,
d'appartenir &aun groupe, aun style de vie, d'@re reconnu. Ce produit lui permettra
I'int&gration, c'est pour cela qu'on parle de publicitéintégrative. Ainsi le produit dans
cette théorie dépasse a valeur d'utilité pour recevoir un statut social, atteindre une

signification culturelle.

La straté&gie du publicitaire sera de confé&er au produit, ou ala marque, les signes d'un
groupe valorisant. Ce type de publicitépourra avoir une influence sur le consommateur

en agissant sur le renforcement d'une norme ou bien sur le changement de normes.

4.3.3. La publicitéme&saniste ou comportementale:

L'acheteur dans cette approche n'obé&t & aucune logique interne, ne mairise

nullement sa démarche, mais ob&@t & des stimuli externes (des excitations, des

2 Michée JOUVE, La communication publicitaire, Paris, Edition Brél, 2003, p.10.
2 1dem. p.26.
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incitations) réé&es assez souvent pour provoquer des automatismes, des actes-réflexes,

c'est pour ca qu'on parle de publicitéme&saniste, elle joue sur un méanisme.

Cette publicité se rdee a Pavlov et s'appuie sur le behaviorisme de Watson
(comportement = behaviour en anglais) selon lequel I'nomme serait un animal &uqué
on lui dicte son comportement. Elle rend I'individu passif et induit chez lui une adhé&sion

automatique.

Le processus implique I'omnipré&ence de l'identitédu produit ou de la marque en
utilisant la technigue du «matraquage publicitaire >» Les critiques ont dénoncé dans

cette conception I'image dévalorisante de la publicitéqu'elle ancrait chez les gens.?

4.3. 4. La publicitésuggestive:

Cette forme de publicitése fonde sur une approche psychologique de l'individu,
celui-ci n'agit pas rationnellement mais émotionnellement. Ce qui le pousse ases choix
reléve souvent de facteurs dont il n'a pas conscience. Pour l'atteindre, il faut faire appel
ades éudes de motivation, en terme sémiologique on parlera d'une publicité de

connotation (qui sugge&re, qui ne fait pas appel ala raison mais aux sens).

Le produit sera proposédans sa dimension symbolique, abstraire, éant donnéque
I'on s'adresse al'irrationnel. On n‘argumentera pas mais on suggéera une sensation, une
atmosphére, un sentiment (de plaisir notamment)... etc. D'ouil'appellation de publicité

suggestive. Ce type de publicitédonne un grand pouvoir al'image.?®
On peut résumer ces théories complexes en trois types de publicités :

* Publicitéde répédition :

Baseée sur le principe du «clou qu’on enfonce >»autrement dit « bourrage de crée »
Elle cherche aagir par la masse plut& que par la qualité
* Publicitéd’argumentation :

Son but est de convaincre le consommateur en retenant son attention, c’est la

publicitéla plus classique.

%5 Michée JOUVE, La communication publicitaire, Paris, Edition Brél, 2003, p.16.
% 1dem. p.44.
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* publicitéde sympathie :
Son but comme son nom 1’indique, d’attirer la faveur du public sur une marque ou

un service, son objectif est donc de plaire et sé&luire et non de démontrer et convaincre.

5. Les acteurs de la communication publicitaire :

Le secteur de la communication publicitaire tient une place non négligeable dans
I'annonce. Les acteurs essentiels du marché publicitaire sont au nombre de trois : les

annonceurs, les agences et les médias.

Le domaine de la communication s'articule autour de nombreux acteurs, du client aux
metlias, chacun a un rde ajouer. Prenons le cas de la publicit€ qui servira de modde
L'activité s'organise autour de I’annonceur : c’est I’entité qui veut déclencher une
op&ation de communication. Il peut @&re une entreprise commerciale, une
administration, un ministere, une collectivitéterritoriale, ou encore une association. Le
premier secteur annonceur de France est la distribution.
Divers prestataires interviennent autour des personnels en charge chez I'annonceur du
Suivi de ces questions.

a. L agence conseil (ou agence de publicité :

Elle conseille les annonceurs et relise pour leur compte des campagnes de
communication. L’agence assure généralement la partie créative d’une campagne avant

de dé@&uer une plus ou moins grande partie de la ré&lisation technique.
b. I'agence média :

Elle conseille les annonceurs sur les choix de media-planning et joue un rde de
mandataire dans les procédures d’achat d’espace publicitaire. Les agences médias
peuvent éjalement ré&iliser diverses éudes pour le compte des annonceurs dans le

domaine des mélias et de la publicité

c. les groupes d’études

Se mobilisent dans la veille et la gestion de projet sur un domaine souvent tres

speifique : la communication politique, la communication de crise.




d. les ré&jies publicitaires :

Sociéé& qui commercialisent l'espace publicitaire des supports dont elle ont la

charge.

e. les mélias :

Supports choisis par 1’annonceur pour diffuser sa campagne de communication.

Presse &rite, spots publicitaires en radio, dans des animations flash sur des sites web...

5.1. La publicitétéé&visee

La publicitéatravers la t&érision a ses particularités parmi lesquelles ont peut citer
sa fugacité, c’est une communication subite et imposée aux téléspectateurs. Ces derniers
subissent une succession rapide d’images qui ne les laissent pas indifférents. Autrement
dit chague message doit attirer I’attention du téléspectateur et occuper son mental ou la

Vvoix, le son, la musique, contribuent ale sensibiliser au produit concernépar la publicité

Le message publicitaire doit donc faire passer une seule idé (U.S.P. en anglais :
Unique Selling Proposition) forte et présentée sous différentes facettes, exposée d’une
mani&e originale, spe&ifique, motivante et facilement attribuable de maniee aére
perceptible et ménorisable.?” Lorsqu’on ne dispose que de quelques secondes pour
communiquer, I’image est bien supérieure a I’écrit. En effet, le consommateur traite tres
rapidement et compléement une information visuelle qui peut communiquer aussi bien
des ¢léments concrets que des éléments abstraits plus symboliques. La force de I’image
réside dans sa capacitéageénéer chez le consommateur une imagerie mentale suscitant
tous ses sens. Elle fait par exemple émerger a partir d’'une image d’autres images et
sensations internes plus ou moins riches en fonction du vé&u et de la culture du

consommateur.2®

27 Henri JOANNIS et Virginie de BARNIER <« De la stratégie marketing ala créition publicitaire »2¢ élition
DUNOD Paris 2005 P. 158

28 28 Henri JOANNIS et Virginie de BARNIER « De la straté&gie marketing &la crétion publicitaire >»2¢ &lition
DUNOD Paris 2005 P. 97




De maniee plus explicite, La publicité arrive & manipuler la sociéé de
consommation en captivant des parties de notre cerveau. Gr&ae au neuromarketing, qui
consiste asurveiller les actions du cerveau du consommateur qui conduisent al'achat.
Gr&ae a lavance des sciences speeialisées en neurosciences, les campagnes
publicitaires utilisent leurs donnés afin de mieux analyser les comportements face aux

publicités t&eévisés du consommateur.

Read Montague, docteur amé&icain, a menéune expé&ience les produits Coca-Cola et
Pepsi. Il a fait goGier aun groupe de personnes avec les yeux bandé& chacun des
produits. Celui qui ressort le plus goGeux est le Pepsi, mais le groupe de personne qui a
ensuite connaissance de la marque bue, préee le Coca-Cola. N'ayant pas connaissance
du produit avalé c'est le centre du plaisir du cerveau qui a raisonné En connaissance de
la marque bue, le lobe prérontal éant responsable de la perception s'active. Les
souvenirs de la publicités'imposent sur le plaisir. Coca-Cola est plus préent al'esprit et
donc plus consommé& éant donné le rab&hage des publicités de Coca-Cola. Les
consommateurs choisissent les produits mais n'ont pas conscience de la manipulation de

la publicité

5.2. La publicitéet la manipulation

Les publicitaires manipulent notre esprit, notre cerveau. Pour @, les publicitaires
jouent avec nos sentiments, ou nos comportements. Tout d'abord, un de leur but est de
nous rendre jaloux. Avant, les slogans des publicit&s tdévisées éait «La nouvelle
berline X vous assurera confort et s&urité&>» Maintenant, le slogan est «Savez-vous
qu'il est indispensable d'avoir la nouvelle Berline X ? Avez-vous vé&ifiéque votre voisin
ne lI'a pas dga? » Les psychologues appellent cette manipulation «la comparaison
sociale » L'Homme est un &re avide, il veut donc avoir mieux que tout le monde. Mais
les publicitaires peuvent aussi jouer sur l'effet de «congruence programme-publicité>
qui consiste adiffuser un programme en relation avec les pages publicitaires qui ont
pre&alé afin d'implanter dans le cerveau du té@éspectateur I'image du produit. Le
psychologue Adrian Furnham a fait visionner &79 volontaires un feuilleton té@évisée
pr&aléou suivit d'une publicitépour de la biere. Dans le feuilleton, on pouvait voir des

jeunes boire de la biée dans une ambiance festive et dynamique. Il a remarquégue ceux




qui avaient vu la publicitéavant de voir le feuilleton avaient mieux retenu la biee que
ceux qui lI'ont vu apres.

L'Influence de la publicitéselon les résultats des dépenses publicitaires.

L'entreprise aura des dépenses publicitaires. Plus I'entreprise fera de la publicitéases
produits, plus les déoenses publicitaires augmenteront.

La publicitét@eévisé multiplie les besoins et cree I'impulsion de I'achat. Une fois le
besoin satisfait, la publicitéinvitera I'Homme aun autre besoin... C'est un cercle vicieux
qui s'installe ici. Gr&e ala publicité et la science, les besoins sont toujours plus
importants et ciblé. Cela entrame une insatisfaction permanente. Nous pouvons donc

dire que publicitétdérise est influente.

5.3. Les effets pervers de la publicité

La publicitétdé&ris& n'a pas seulement un impact sur la consommation, mais aussi
sur les comportements de la socié&é Cette influence est plut& néative, puisque cela
incitera la sociéede consommation aavoir des obligations, et ainsi agir de fagn a
compliquer leur situation. C'est ce qu'on appelle les «Effets Pervers de la Publicité>
Les Etats-Unis par exemple ont soit choquéla socié&é&avec certaines publicités, soit
incitéla sociééaagir autrement que d'habitude, et afaire de mauvais choix qui nuisent

aleur situation.

5.3.1. Le phé&omene de mode.

Le phénomeéne de mode est un phé&omene qui incite un individu afaire comme tous
les autres individus. Cela peut parfois mettre des familles en difficulté&onomiquement
parlant. Prenons I'exemple d'l phone. Voici une publicitéde la marque Apple pré&entant

son produit I'lphone 3G smartphone.

Presque 48 millions d'Iphone avaient &&vendus dans le monde entier en septembre
2012. C'est un chiffre éorme. Maintenant, tout le monde a entendu parler de I'lphone,
et a au moins vu une publicité Cette publicitévante son produit. Apple, gr&e asa
communication a su crér un phéomene de mode et aussi inciter le besoin du

consommateur autour de ce produit afin qu'il le trouve indispensable.




D'apres la publicité I'lphone pourrait nous servir aéormément de choses en méne
temps, donc «é&onomiser >»sur certains trucs. Mais voila en cré&nt ce besoin, I'individu
est pr& aacheter tout et n'importe quoi car il I'a vu ala t&é&vision. C'est donc acause de
cela, que certaine personne se retrouvent dans des situations financiees difficiles

parfois, car ils sont influencé& par ce phéomene de mode que crée la publicitétéévisé.




Chapitre Il : Partie Pratique

1. Pré&entation du corpus : Analyse d’un spot publicitaire relatif a la
margue de café«Bonal >

Dans cette partie, nous allons nous intéresser a 1’analyse d’un spot publicitaire relatif a
la marque du café«Bonal > mais avant cela nous jugeons né&essaire de présenter dans
un premier lieu ce produit ; il s’agit d’une marque purement Algérienne c’est 1’un des

leaders du caféen Algé&ie. Il est notamment un des sponsors du club de foot de I'ES

Setif. appartenant au groupe <«la belle »: ( est un groupe alimentaire acaractére familial.

I'entreprise se dote de plusieurs usines aOuled Moussa dont une minoterie, une
semoulerie, une couscousserie et une autre de torréaction produisant le café de

marque «Bonal )

2.Analyse du spot (corpus) :

Cette publicité nous met d’abord en situation avec le message ayant comme support un
paquet de café«Bonal »

«Pourquoi le caféBonal est-il le meilleur en Alg&ie ? »

Les premiees images posent un deor aux couleurs claires et lumineuses. La
pré&sence du paquet de caféen question dans cette paisible atmosphé&e ramenant
inconsciemment au bien-&re dans la maison renvoie une image valorisante du produit.
L’image est bien travaillée dans la forme. On est dans un lieu trés bien &lairé tres

propre.

La varigédes difféents prises de vue : grand angle pour que le public ait une vue
d’ensemble sur le lieu de I’action, le zoom sur les éléments servant a préparer le café

pour captiver le public, sont des techniques pour accrocher le t&é&pectateur.
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Afin de s’assurer que les téléspectateurs voient clairement la marque du café, le paquet
qui servira ale préparer est bien mis en &/idence sur le plan de travail de la cuisine et

les gestes de la femme sont lents et montrent ainsi la finesse de la préparation.

Ce spot fait appel a plusieurs facteurs d’influence, mais particulicrement elle utilise
I’amitié. Cela est trés intéressant pour captiver le public et toucher les énotions. Mais il

n’y a pas que ces ¢léments qui sont importants dans la création d’une publicité efficace.

Un autre facteur d’influence trés important dans cette publicité est I’utilisation de
I’émotion. Juste dans la fagon dont le message est réalisé, nous pouvons sentir I’émotion.
Il y a I’émotion de celui qui demande a son ami de monter pour goter le fameux café
et qui tente de le convaincre de la vé&acitéde ses propos. Ici, entre en ligne de compte
le facteur d’influence de I’engagement. « Celui qui a le caféBonal ala maison, ne

fréuentera plus les cafés >

En effet, les énotions nous font vire quelque chose de plus intense et reel, et nous

retenons le message plus facilement.

Un dernier facteur d’influence qui est utilisé ici est la preuve. > 1l a raison Hakim, le

café«Bonal »est ddicieux, clair et savoureux »

Finalement, cette publicité lance un appel a I’action. Elle ne nous laisse pas passif, ni

indiffé&ent elle nous demande : « Achetez le caféBonal »

3.Analyse critique de I’'image :

On est dans une forme de mensonge ou d’illusion par I’image : les gens sont tous beaux,
détendus, pas de bruits de I’extérieur, ni de saletés, mais un monde rassurant.

Certains peuvent &re nafs et croire que la r&lité ressemble & ces images. Plus
profondément, cette pub contribue a la construction d’une vision de la société comme
celle du "meilleur des mondes", car rien de négatif n’apparait, I’essentiel de la réalité est

cacheé
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Ambiance, intimiste. Plan trés courts, lumiee trés travaillée. Action millimétrée. C’est
en plein jour, &Alger, des images intimistes. Un homme grand, de type méliterraneen,
installéconfortablement dans un salon bien €lairé réond aun appel de son ami qui
I’attend installé de la méme fagon dans une belle et confortable voiture, le visage serein
et souriant. Il y a un c@ézen, harmonieux, les gens sont comme illuminés. Les
couleurs utilisées sont vives, chaleureuses et font penser al'é&e Par ailleurs, On retrouve
des couleurs qui ressortent comme le rouge, le jaune, I’orange qui donne un effet de

chaleur, et convivialité

Le message est ala fois persuasif et &ala fois promotionnel. En effet I'idée de cette
publicitéest dans un premier temps de mettre le produit en premier plan de fagn ale
vendre mais &alement de permettre aux t@é&pectateurs de s'identifier ala publicitéet
donc par la méme occasion as'identifier ala marque.

A la fin de la publicité il y a un slogan qui essaye de captiver le public et qui pour nous

regroupe toute I’idée de la publicité qui est : « Le café Bonal c’est le meilleur »

A la fois sympathique et haute en couleurs, cette vidé est dans le pur style «publicité&
café>> En effet, elle veut montrer que le café«Bonal >» donnerait une meilleure estime
de soi aux personnes qui le boivent. L’objectif est toujours le méme : convaincre qu’on
ne peut pas se passer du café«Bonal »

En effet, la publicitéjoue deux rdes complémentaires : elle construit I’'image de marque
du produit et elle met en exergue les avantages de ce dernier par rapport ala

concurrence

Les questions que 1’on se pose : en quoi une publicitésymbolique comme celle-ci
est-elle efficace ? Quel message peut capter la masse des spectateurs ? La pub agit-elle
sur le subconscient, sans aucun rapport avec la r&lité&? Incite-t-elle &afaire confiance
sans argument, en fermant les yeux ? Normalement ’objectif de la publicité est de
pouvoir vanter un produit. Ici I’objectif est de "donner une bonne image" sans avoir une

idé pre&eise du sens du message. On demeure dans le domaine de 1’indéfini

&



Finalement ,I’attention est définitivement captée par le fait que ce n’est pas une image
statique mais une vidéo et que la qualité d’image est excellente, qu’il y a une ambiance
et une histoire d’amiti¢ entre deux personnes qui s’installe rapidement dans 1’esprit du
consommateur. Mais pour I’intérét pensons qu’il y a une lacune. En effet, Il n’y a rien
dans cette publicité¢ qui dit a qui on s’adresse, qui ferait en sorte que le public cible se
sente concernéet interpellé Il aurait éé&facile de terminer le message avec un appel a
’action du genre « Soyez les premiers a vous offrir un des meilleurs café qui consolide

I’amitié »

Gr&e atout cela, la musique, les sons, 1’action, les mouvements, les couleurs,... et
aussi grace aux langages utilisés, nous sommes attirés par cette publicité et c’est pour
cela qu’on peut étre susceptible de la regarder et de peut-&re par apres acheter le

produit.

4. Présentation du questionnaire :

Dans le cadre de cette recherche, 1’enquéte par questionnaire a &é&retenue (le
questionnaire est une technique d’interrogations individuelle, standardis¢, composée
d’une suite de questions pré&entées dans un ordre pré&dini)?°. C’est en effet la seule
meéhode qui nous permet de tester nos hypotheses et elle est facile amettre en ceuvre.

Toutefois, nous restons conscients des limites que pose ’utilisation d’enquéte par
questionnaire, notamment en ce qui concerne I’exploitation et la généralisation des
ré&ultats®®. C’est pourquoi nous avons jugé nécessaire de nous entretenir avec des
¢tudiants de ’université pour nous faire une meilleure idée sur 1I’impact que peut

dérvelopper la publicitétéérisuelle sur le comportement des consommateurs.

Un questionnaire donc a éeéadressé aun ehantillon de convenance francophone et
envoyeépar courriel a40 étudiants du départements de langue frangaise de I’université

Dr Moulay Tahar de SaWa pour participer a 1’é¢tude et ainsi le soumettre aleurs

29 Caumont Daniel, 2002, op. cit, p 83
30 Hammou-Poline Judith, 1997, op. cit, p 59




familles le mois de novembre 2015 et le mé&ne questionnaire a &é&administrépar des
éudiants universitaires d’autres filiéres aupres de leurs familles durant les mois de

déembre 2015 aSa'da. Le total des questionnaires relatif s a I’enquéte était de 82.

Il convient de preziser ace propos que sur les 40 premiers questionnaires envoyés
en novembre par courriel 36 personnes ont ouvert le message et ont répondu a 1’étude.
Soit un total de 36 familles qui avaient dga effectué plusieurs achats sous I’influence
de la publicité t@¢evisuelle. Quant au second groupe de familles nous n’avons pu
récupérer que 33 questionnaires sur les 42. Donc notre échantillon s’est basé sur 69
familles. Les produits de large consommation tels que le café les jus, les produits
laitiers ont &é& le plus souvent choisis parce qu’ils représentent des produits a forte
implication pour la famille. A cet effet, I’étude s’est limité& & un produit &savoir le

caféde la marque « Bonal >» Publicitéqui a le vent en poupe ces derniers temps.

Afin de vé&ifier les hypothéses posées prélablement, le questionnaire destiné aux
familles est composéde 15 questions:  (les informations demandées sont en relation
avec I’influence de la publicitét@évisuelle sur la décision d’achat familial (I’achat de
produits, 1’influence pour le choix final, I’influence pour chaque étape de processus

d’achat, et I’influence pour chaque sous-de&eision).

=



5. Interprésation et analyse des ré&ultats du questionnaire

Question 1 : Accordez-vous beaucoup de temps ala tdé&vision ?

Fréguence Pourcentage
Oui 52 /69 75,36%
Non 17/69 24,63%

O Oui
H Non

I
1%
1%
1%
I
I
I

Les questions 1 et 2 nous donnent un aperq sur l'attitude du tééspectateur, son

comportement, ses réctions devant la t&érision




75,36%0 disent accorder beaucoup de temps a la télévision cela s’explique par le fait
que le t@&pectateur reqit la tdévision chez lui, dans le desor qu'il s'est choisi, entouré
de ses objets familiers. Il revient du travail, il retrouve son foyer, il ouvre le bouton et
s'installe dans son fauteuil prédé&é face au petit é&ran. L'image est 13 familige. Il
I'accueille sans effort, elle n'exige rien. Elle s'insé&e dans la trame de sa vie quotidienne.
Les heures des repas, de la rentrée de I'é&ole, du coucher des enfants comme des parents,
les habitudes de week-end, etc., sont bien souvent commandées par la grille des

programmes qui infléhit ainsi &son gréla trame de la vie quotidienne.

Plus encore les femmes au foyer suivent le spectacle de la té&évision sans
abandonner pour autant leurs occupations ménagéres. D’autant plus que dans les
publicité&s a la té@érision c'est une ménageére qui expose calmement et mé&hodiquement
les avantages du réfrigérateur a ses sceurs téléspectatrices qui aussitot le comparent a
celui qui est ladans la cuisine, a quelques méres du réeepteur, ou l'imaginent

remplissant dans cette méme cuisine ce vide qui est absence de rérig&ateur.

L'argumentation commerciale donc, n'a pas besoin de se deguiser. Elle pénére sans
effort dans un milieu tout disposéal‘accueillir et al'entendre.
En effet, la télévision reste quasiment I’unique distraction des Algériens durant le mois

de jeCne par exemple

24,63% prétendent ne pas accorder trop de temps a la télévision du fait qu’ils aiment
seulement les documentaires et les débats culturels traitant de sujet s&ieux et ils
avancent a ce propos qu’a la télévision les débats ne sont pas toujours a la hauteur des

sujets adébattre. lls préf&ent aller sur internet pour se documenter.

Cela se confirme par une éude eMarketer rapportée par Les Echos affirme que pour
la premiere fois, la t&évision est dérdneée par internet en ce qui concerne le temps qui y
est consacré Outre le fait que l'analyse est moins évidente que cela, France Info

s'interroge sur la tendance en France et les effets prévisibles sur les programmes.




Reste en effet, que le temps passédevant Internet est en constante augmentation. Pas
é@onnant vu la mobilitéde I'acces et la multiplication des usages. Avec la 4G, tout cela
devrait aller encore plus vite, donc &re encore plus accessible. Les é&juipements

devraient se développer et les prix baisser.

Question 2 : Si oui, Combien de temps lui accordez-vous quotidiennement ?

Fréguence Pourcentage
Plus d’une heure 22/69 31,88
Entre 1 heure et 2 heures 19/69 27,53%
2 heures et plus 28/69 40,57%
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Quotidienne dans son expression et son contexte, la t@évision l'est aussi par sa
préence continue. 40,57% des interrogés disent lui accorder plus de deux heures par
jour.

Le foyer moyen y consacre 5 heures par jour aux Etats-Unis, 3 heures en Angleterre
et vraisemblablement 2 h 30 en France et en Russie (Source Mé&liamérie), Un calcul

rapide nous montre que cela repré&sente environ 1400 heures de t&évision par personne




dans I’année soit plus de 58 jours avec une moyenne de 6 minutes 30 secondes de
publicités par heure. 7% c'est le temps de publicité par rapport al'ensemble des
programmes des chames. Un pourcentage 2 &7 fois moins deveéqu'en radio et en presse.
31

Une éude®? instructive rélisé& en 2014 durant le mois de Ramadhan ou la
publicitéest la plus importante en termes de temps qui lui est consacré&, vient
révéer comment les Algé&iens consomment la té&évision durant cette p&iode atitre
d’exemple.A3 et Echourouk TV sont au coude acoude en termes de couverture (28%).
Environ 6,63 millions t@é&pectateurs urbains ont regardéchacune des 2 chames.
Ennahar TV vient en 3é@me position avec 19% et environ 4,5 millions de
té@espectateurs, suivie de ’Entv (15% et 3,6 millions), EI Djazairia TV (13%) et 3,1
millions) et Canal Algé&rie (10%) et 2,4 millions).

Les chames TV é@rangees compléent la suite du classement. MBC1, MBC Drama,
totalisent (10,9%). Cela nous donne 95% au total qui confirment les réonses donné&s a
la question N<11.

Question 3 : Quels genres de programmes regardes-vous ?

Fré&uence Pourcentage

Films 28/69 40,57%
Thé&ire 05/69 7,24%

Emissions-tdé 55/69 79,71%
tédilms 29/69 42,02%
informations 54/69 78,26%
s&ries 56/69 81,15%
Dessins animés 21/69 30,43%

31 Source : Syndicat National de la PublicitéTéé&risé& / 2005. France
32 P’institut de sondage IMAR 2014



http://www.algerie-focus.com/blog/2013/08/tout-savoir-des-habitudes-televisees-des-algeriens/
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La premiére constatation que 1’on fait en regardant la télévision est que dans celle ci,
Les messages publicitaires doivent &re clairement séaré& des programmes et
facilement reconnaissables. Ils sont diffuses entre deux panneaux distincts annon@nt le
déout et la fin de la coupure publicitaire. Donc, la publicitétéévisé intervient juste
apres des programmes tels (musique chants, jeux, piéces...) avant ou aprés les

informations, bulletin météorologique, résultats sportifs etc....

D’apres les réponses des familles ont constate que la télévision s'impose tres vite
comme une habitude, et la fré&juentation constante de certaines énissions,( 79,71% ) de
certaines personnalités, contribue largement & crér ce climat de familiarit€ de

connivence, si caracté&istique de la téé&vision.

On connaT le succes des feuilletons. (81,15%) Il est aiséd'en cré&r I'éjuivalent en
matiee de publicitégr&e ades personnages reels ou fictifs dont on suit les aventures

publicitaires jour apres jour ou semaine apres semaine.

40,57 sont portés sur les films qu’ils regardent souvent Au cin@na, un placement de
produit consiste aintroduire visuellement ou verbalement une marque ou un produit
dans le film. Cette technique, parfois qualifiée «d’undercover marketing » (publicité

cachée) est trés utilisée depuis les années 70 pour de multiples raisons. L’attention du




spectateur est maximale durant le film, il ne pergit pas le message comme de la

publicitécar celui-ci s’inscrit plus ou moins habilement dans le scénario

42,02% consacrent beaucoup de temps aux t@dilms et justement Le Conseil sup€&ieur
de I’audiovisuel en France vient de légaliser le placement de produits a la téle : par
exemple un pot de Nutella bien en vue sur la table, est dé&sormais autorisé dans les

ta&ilms, les sé&ies et les clips.

Les dessins animés n’échappent pas a la régle puisque 30,43% disent les regarder
(enfants et adultes confondus) Il y a lieu de noter ace propos que derriée la production
de dessins animeés, il y a un marketing, des produits de&ivés, des annonceurs, des

producteurs. Une logique commerciale bien dissimulée.

Nous voyons donc les difféentes formes sous lesquelles se manifeste la publicitéala

téévision .Cela tend aconfirmer aisénent nos hypothéses de départ.

On fera remarquer que les 78,26% qui ont pour pré&é&ence les informations préfe&ent
les chames de téévision érangées. En effet, Deux chames arabes et une tdévision
francaise dominent le paysage. Al Jazeera, Al Arabiya et France 24 sont respectivement
les chames les plus suivies en Algé&ie chez les plus de 15 ans, selon les ré&ultats de
I’étude Maghrebscope 2012, cités par France 24 sur son site internet. Maghrebscope

appartient a I’institut de sondages TNS-Sofres.

France 24 enregistre 14,5 % d’audience cumulée hebdomadaire en Algérie, selon la
méme source. La chame franise rencontre un grand succes auprées des cadres et des
dirigeants algériens, puisqu’elle est la deuxiéme chaine internationale suivie par cette
cat&gorie, selon la mé&ne source. «France 24 a renforcésa notorié&éen Alg&ie en 2012.
95,5 % des cadres et des dirigeants deélarent conna’ire la chame (+1,4 point) et 67 % de
I’ensemble des Algériens interrogés la connaissent (+1,3 point) », se réjouit la chame

franqise.

¢



Pour plus de preeisons, En Algé&ie, France 24 est reqie dans 5,9 millions de foyers,
soit 100 % des foyers nume&iques et 92 % des foyers éuip& de TV, selon la méme

source. L’antenne arabe de France 24 est la plus suivie par les télé&pectateurs alg&iens

(68,3 %), par rapport a I’antenne en francais (26,9 %).

Nous constatons donc que cette &ude vient confirmer les réonses donnees dans la

question 3 relatif au volet « informations »

Question 4 : Par quel support ou media la publicitéest la plus «accrocheuse >

Fréjuence | Pourcentage
1 | Tdé&ision 69/69 100%
2 | Radio 41/69 59,42%
3 | Panneaux publicitaires 65/69 94,20%
4 | Cinéma 02/69 2,89%
5 | Internet 37/69 53,62%
6 | Journaux et revues 58/69 84,05%
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100% des questionné& ont deslaréque la publicitépar la t&érvisons est la plus
«accrocheuse » Il convient de dire ace propos que le succes de la publicitéexige que
le message soit transmit par 1’intermédiaire d’un moyen qui complée sa préentation
que ce moyen soit utilis€ de maniée constance et que les annonceurs diffusent le
message au moment ou I’audience sera potentiellement réceptive. En effet, la télévision
s’est rapidement intégrée a la vie quotidienne des foyers. Autrement dit, ce mé&dia est
installé au cceur de I'intimité des foyers, des restaurants, des caf€s, des salles d’attente,

des avions, des voitures etc.....

Cela nous ameéne apenser ajuste titre au vu des réonses formulés par les familles
que I’influence de la t@¢évision est trés grande dans la vie quotidienne des citoyens
puisqu’ils lui consacrent beaucoup de temps .Cela est vérifié par les réponses données

aux questions 1 et 2 otiplus de 40,57 % lui consacrent plus de deux heures par jour.

La télévision est le média qui a forcé I’industrie publicitaire a améliorer ses
techniques commerciales en utilisant des moyens visuels et sonores. C’est ainsi que la
tééyision a si on peut dire ré&olutionnéla publicité et elle est considée aujourd’hui
comme un des moyens de transmission les plus efficaces et persuasifs d’un message
publicitaire.

Autrement dit, les publicités que la tdévision transmet influencent les habitudes de

consommation des populations.

De méne 84,05% affirment que la presse est aussi un moyen utilisépar la publicité
pour faire passer ses messages. La presse est en effet, le premier néde la famille des
medias. La presse magazine fait plus que survivre ala crise et montre méne des signes
de croissance. Il existe une variéé de journaux et magazines : presse regionale,
nationale, spe&ialisés, professionnelle, quotidienne, hebdomadaire, mensuelle, presse

féminine, presse sportive...




On voit bien donc que la t&évision et la presse dominent largement le paysage des
médias en Algérie et dans 1‘ensemble des pays, alors que la publicité extérieure
(affichage principalement) est variable d‘un pays a 1‘autre. Le niveau de développement
¢conomique mais aussi les habitudes de consommation et I‘héritage culturel de

fréquentation des médias expliquent 1‘ampleur de ces variations.

Quant ala publicité par internet (53,62%) elle devrait se développer apres la
suppression des obstacles techniques, l‘augmentation du nombre d‘internautes
possélant le haut débit et une adaptation «culturelle >»qui la rende acceptable. Il faut &
ce propos reconnaitre qu’en Algérie, beaucoup de foyers ne possedent pas de PC et

donc ne sont pas connecté&s par rapport ala té&érision qui est partout.

59,42% voient dans la radio, le mé&lia qui favorise une meilleure publicité En effet,
La radio est un média trés écouté le matin. Elle reste un moyen d’information privilégié¢
par toutes les couches de la population, qui cherchent une alternative plus dynamique a
la té&é&vision. Dans le paysage méliatique alg&ien on a la radio locale, régionale et
radio nationale qui transmettent en longueur de journé&  des spots publicitaires, et
organisent des jeux concours dans le cadre d’une publicité et vont méme jusqu’a faire

intervenir un expert dans une énission publicitaire.

Quant au ciné@na (2,89%) ce chiffre s’explique par I’absence de salles de cinéma a
Saa, estun mélia apart. Beaucoup moins accessible que les autres, il se distingue
par la qualité des diffusions (considérées comme des ceuvres d’art). La publicité y est

plus difficile.

94,20% penchent plutét vers Panneaux publicitaires (I’affichage) Cependant il
convient de pre&iser que 1’affichage public revient cher et marque peu les esprits. Il
faudra faire preuve d’originalité et trouver les lieux stratégiques ou on peut les

implanter de maniee atoucher le plus grand nombre.

De fan géné&ale, la publicité via les mélias grand public (presse, t&évision,

radio, ... jouent un rde plus important pour les produits de grande consommation que

.



pour les biens industriels. Pour ces derniers, la communication é&ant directement
orienté vers les professionnels, on associera plus facilement les modes suivants :
participation &une foire, r&lisation d'un catalogue industriel et annonce dans la presse

speialisee et professionnelle.

Question 5 :  Accordez-vous de I'importance a la publicité diffusé entre les

diffé&ents programmes ?

Fréguence Pourcentage

Oui 53/69 76,81%
Non 16/ 69 23,18%
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La publicitéest présente tout au long de la diffusion des diffé&ents programmes
télévisés, cependant ce que nous constatons c’est que la diffusion de la publicité est
dense pendant le jour et I’est moins le soir, ceci peut étre expliqué par le fait qu’en

général le nombre d’auditeurs pendant le jour est supérieur a celui du soir.




Nous constatons aussi que la publicitétéé&risée offre plus de possibilité que les
annonces de presse, du point de vue impact par la répéition des arguments, les maintes
reprises du nom de marque, le ton personnel I’image et surtout la voix humaine
(masculine ou féminine) qui est de grande importance et qui d’une part aident la
publicité apeénérer dans la vie intime du t@épectateur dans la mesure oulles messages
reflétent un certain style de vie et lui permettent de s’imposer ; méme si habituellement
nous ne pr&ons pas attention aux messages publicitaires, implicitement nous sommes
impliqués dans 1’écoute ; puisque la publicité est toujours accompagné de musique ou
de bruit comme nous I’avons cité dans la question 5 et c’est justement cette euphonie et
assonance qui font toute la beautédu message ,par cons&juent il retient davantage la

curiosité et de fait il ne peut que retenir 1’attention du téléspectateur.

76,81% disent accorder une attention particuliére a la publicité parce qu’elle leur
permet d’avoir plus d’informations sur certains produits et parfois ils trouvent que les
messages publicitaires sont trés amusants.

Cela montre combien la publicitétédériseé est la forme la plus puissante de la publicité
traditionnelle, car elle est une combinaison de messages publicitaires audio et vidé
avec des variéés illimitées, contrairement ad'autres moyens de publicité tels que

journaux, magazines, stations de radio et sites Web.

23,18% se disent non concerné par la publicitéentre chaque programme parce
qu’ils trouvent que les messages ne montrent aucune crédibilité sur les produits car ils
ne montrent pas les informations pertinentes sur la qualité et I’efficacité des produits.
Ils considérent aussi qu’elle crée des besoins artificiels en cré&nt un autre mode de vie

qui peut dépersonnaliser le consommateur.

Comme le souligne Alfred Dayan <«La cré&ition des besoins nouveaux ou artificiel :
c'est sont notamment des besoins de luxe de la facilite dont I'utilisation est déendante

la publicit&est une source d'envie d'insatisfactions et des haines sociales >3

33 Dayan Alfred le jeu des medias paris, ed, puf, 1996, p11
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Question 6: Comment trouvez-vous ala publicité tdé&visuelle ?

fréguence Pourcentage
inté&essante 59/69 85,50%
N’est pas intéressante 08/69 11,59%
Je ne la regarde jamais 02/69 28,98%
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85,50% trouvent que la publicitét@érisuelle est inté&essante du fait que pour eux la
publicitéest utile, car elle permet de faire un choix, et donne surtout des idé&s in&lites.
Ils ajoutent sans la publicitéon ne connatrait pas les diffé&ents avantages du méme
produit de plusieurs marques. lls considéent ajuste titre que la publicité est aussi

béndique pour les éliteurs (journaux, revue, t@évision, sites internet, localites, villes).




En effet, elle leur permet d'avoir des ressources financiées indispensables aleur survie

et aleur continuation.

28,98% disent ne la regarder jamais parce qu’elle peut développer des préjugés et
éouffer la critique personnelle, «le bourrage de créne »est toujours néfaste, et surtout
peut faire na’ire un scepticisme syst@natique pour ce qui concerne les jugements reqis
d'autrui.

En effet certains t@&pectateurs, pour &riter la publicité utilisent les pauses pour
examiner les programmes sur d‘autres chaines, etc. « cela signifie qu‘une publicité téle
qui n‘a pas un message clair et simple réduira fortement ses chances d‘avoir la moindre

parcelle d‘attention » (Martenson, 1987)

Par ailleurs, ceux qui ne la regardent jamais ajoutent que la publicitépeut cibler des
categories fragiles et profiter de leurs faiblesses pour ré&liser des profits, notamment
lorsqu'elle vise des enfants, des adolescents, des gens en situation de fragilité
¢conomique (les crédits). Autrement dit s’endetter et se placer ainsi dans un cercle

vicieux.

11,59%0, ne la trouvent pas du tout int&essante. lls prennent ace propos le cas de la
publicitémensongére qui trompe le consommateur et I'incite &aacheter des produits qui
ne sont pas conformes ases attentes. Elle abuse alors de la confiance des gens et de leur
naweté De plus, ils estiment que la publicitéinterrompt les énissions et peut g&her le

plaisir du spectacle par leur longueur ou leur fré&uence de répéition.

En effet, La publicitéutilise souvent des techniques de manipulation de I'esprit. Elle
ne s'adresse pas toujours ala raison, mais aux désirs des consommateurs. Son but ultime
est de vendre des produits, de nourrir la passion de la consommation, mé&ne lorsque la
cible n'a pas besoin des produits vantés. (Favorise la socié&éde la consommation, voire

la surconsommation).

&



Question 7 : Que représente pour vous la publicitétéé&visuelle ?

Fréguence | Pourcentage
Faire connare un produit 62/69 89,95%
Vendre un produit 63/69 91,30%
Informer les t&&pectateurs des nouvelles marques | 66/69 95,65%
Faire aimer un produit et pas un autre 64/69 92,75
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Il est évident que ce qui intéresse le producteur en premier c’est de vendre son produit

en passant par un intermédiaire, en I’occurrence 1’agence de publicité dont 1’unique

objectif est d’intéresser 1’éventuel consommateur, en usant de toutes les ressources qui

3



sont en sa possession. A partir de Ia il est clair que les ressources qui joueraient
éventuellement sur le psychologique du consommateur peuvent étre d’ordre linguistique,

iconique.

On constate en effet que la publicitéest plus efficace lorsque les diffé&ences entre les
produits sont, du point de vue du consommateur, négligeables (par exemple entre deux
lessives ou deux laits).

A juste titre, 89,95% estiment que la publicitétéévisuelle repré&ente le moyen efficace
pour faire connaire un produit et 91,30% c’est pour vendre un produit. La publicité
consiste, en effet, aexercer une action sur un public dans le but de lui vendre un produit,

un projet, une idé ou une action.

92,75% déclarent qu’elle sert a faire aimer un produit par rapport a un autre. Ainsi,
les professionnels du marketing usent et abusent de diffé&entes techniques de
manipulation pour vous faire accepter et appre&ier leurs produits.

«Pour qu’un message publicitaire soit perqy, il faut que le cerveau du té&espectateur soit
disponible. Nos émissions ont pour vocation de le rendre disponible. C’est a-dire de le

divertir, de le déendre pour le préparer entre deux messages de pub. >3

A partir de cette citation de Patrick Le Lay, PDG de TF1 en 2004, tout est dit, ou
presque. La publicité dans les médias serait I’art de «permeébiliser le cerveau

humain > Lui donner la possibilit&de retenir vite et bien.

Question 8: La publicité t@évisuelle fournit-elle des informations utiles aux

consommateurs ?

Fréjuence pourcentage
Oui 58/69 84,05%
Non 11/69 15,94%

3 Patrick Le Lay, PDG de TF1 en 2004,

o
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84,05% estiment que la publicité fournit beaucoup d’informations utiles aux
consommateurs mais en méme temps elle les séluit atravers ces informations.

Nous pourrions penser qu’il agit de la méme finalité que celle qui définit le contrat
de communication publicitaire dans laquelle nous retrouvons cette tension entre :
(informer) destiné aprésenter le produit et ses qualité& et (séluire) destiné aattirer
’attention et capter le plus grands nombre de consommateurs.

Il devient donc important de dire que la deuxiame vis& domine et masque la premiee

en devenant légitime, parce que séduire c’est vendre.

En effet, la publicité est 1°‘ensemble des moyens d‘informer le public sur un produit
ou un service et de le convaincre de 1‘acheter.
Son objectif est d‘influencer le comportement d‘achat du consommateur. Le role de la
publicitéest de faire en sorte que le public se sente impliqué& concernépar le produit ou
le service. Pour parvenir ace ré&ultat, la publicitédevra é@nettre des messages qui

correspondent exactement aux besoins, désirs, motivations.

Comme moyen d'information, la publicitéapporte des informations utiles aux gens. Elle
leur permet de conna’ire des produits et des offres qu'ils ne connaissent pas. Lorsqu'elle

est bien conque, le spot publicitaire peut rivaliser avec les ceuvres d'art.

Ce qu’il convient de dire a ce propos c’est qu’en effet , la publicité ne sert pas
uniquement pour des fins commerciales, avendre des produits de consommation, mais
elle peut aussi servir des causes plus nobles. Ainsi, on peut recourir &la publicitépour la

promotion des valeurs humaines positives et le soutien des causes humanitaires et




sociales : par exemple, inciter les gens arespecter le code de la route, aprotéger les
espaces verts et la for& & adopter un comportement civique a participer a des
campagnes de solidarit€é aprendre garde ades flé&aux de toutes sortes (la drogue, les

maladies) etc.

Par contre 15,94% disent <«Non > car pour eux, la publicité ne renseigne pas sur la
valeur réelle du produit et les <«superlatifs >>ne veulent plus rien dire.

De maniée géné&ale, On estime que la publicité par les mélias est une forme de
communication particulieement adaptée pour :

- Confirmer la notoriété d’un produit ou d’une marque,

- Mettre en valeur une caractéristique d’un produit ou d’une marque,
q p q

- Construire une image.

En d’autres termes, les entreprises veulent attirer aelle le consommateur. Elles lui
communiguent pré&lablement des informations sur le produit de fagon al'attirer sur le
lieu de vente pour qu'il recherche et achete ce produit. Elle choisira dans ce cas un mode

de communication comme la publicitétééevise.

Question 9 : A votre avis, quel est ’objectif premier de la diffusion des publicités ?

Fréguence pourcentage
gagner de ’argent 55/69 79,71%
faire conna’ire une marque 14/69 20,28%
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La publicité n’est donc pas uniquement la pour amener a 1’achat mais pour familiariser
le consommateur avec la marque.

79,71% jugent que la publicité n’est faite que pour gagner de 1’argent. En effet, La
publicitévise un public et entend I'inciter &avoir une réction (achat, adhésion) envers
un produit ou une idee et pour y arriver, la publicitécherche aconvaincre, apersuader, &
suggéer, ou méne quelques fois amanipuler.

Ils ajoutent par ailleurs, qu’elle cherche par tous les moyens possibles a attirer
I'attention favorable de I'acheteur éventuel sur un produit, d'éveiller le dé&ir de se le
procurer de transformer ce dernier en besoin irrésistible et surtout de faire naire la

confiance.

En effet, «Les entreprises utilisent la publicité pour se faire connaitre et ainsi
vendre leurs produits. On a I’habitude de voir des messages publicitaires qui nous
martélent le cerveau achaque instant de la journ& mais on ne réfléhit pas assez aux

cons€&juences environnementales de ces publicités. >

20,28% estiment que pour faire parler de son entreprise dans les mélias la t@&vision

représente sans conteste I'un des meilleurs moyens d'accroire sa notoriéé

En effet, la t&é&vision est le mé&lia de masse par excellence, tres prisépar les familles et
les fameuses «meénage&res de moins de 50 ans > notamment en prime time, le soir. Ce

meétdia est un peu ddaiss€au profit d’internet.

Question 10 : Sentez vous que la publicitéinfluence beaucoup plus :

Fré&juence Pourcentage
Les adultes 28/ 69 40,57%
Les mineurs 41/69 59,42%

35 http://www.economiesolidaire.com/2010/04/18/publicite-avantages-et-inconvenients-pour-lenvironnement/
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L’intérét porté aux mineurs par cette question, repose sur I’idée qu’ils ne disposent pas
des capacités cognitives nécessaires pour comprendre |’intention persuasive de la
publicité télévisée et développer un regard critique sur le message diffuse. Cela s’est
confirmépuisque 59,42% des personnes interrogees soutiennent que leurs enfants
sont quotidiennement sous I’emprise de la télévision.

A ce propos, certains chercheurs affirment en effet que 1’influence de la télévision
sur les enfants et les adolescents est trés importante. Il s’agit de ’identification de ces
jeunes a certains protagonistes des programmes télévisés qu’ils soient nationaux ou
érangers .Les images é@mises ont un rél pouvoir de conviction sur ces enfants et

adolescents.

En effet, «L’age, I’éducation et I’exp&ience accumulé du mineur face ala
publicité semblent étre des facteurs importants qui jouent sur la propension de 1’enfant a
é@re s&luit par un message publicitaire et manifester une adhé&ion au message et ala
marque > (Christenson, 1982) Les jeunes sont donc une cible privil&ié& pour les

publicitaires.

Dans les pays développés, ce sont les reglementations qui peuvent limiter la
disponibilitéde certains médias. Par exemple, en Suéde, la publicitéala té&évision pour

les enfants de moins de douze ans est interdite et en Allemagne, la publicité ala
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téé&vision est accepté du lundi au samedi et dans une certaine fourchette horaire

limitant ainsi le temps d'antenne.

40,57, affirment que les adules sont de moins en moins influencés par la publicité
d’autant plus que les produits ¢lectroménagers, automobiles et loisirs occupent encore
une part importante dans leurs achats. En outre, il y a le facteur financier qui influe sur
leur comportement. Les femmes sont le plus concernées par la publicitéet cela
s’explique par le fait qu’elles passent plus de temps au foyer et s’occupent des travaux
meénagers et la préparation des repas. De fagn tres généale, il ressort que la part des
produits alimentaires est prépondéante dans les messages publicitaires (Lebel et coll.,
2005 ; Roberts et Pettigrew, 2007). L’aliment y est proposé comme un objet de plaisir
gustatif gr&e aune argumentation axée principalement sur la séluction (Watiez, 1995).
En d’autres termes, les adultes cherchent particulieéement des produits qui leurs
faciliterons la vie. Les spots publicitaires vont donc en grande partie cibler leurs besoins
en leurs montrant I'efficacité la rapiditéet I'importance du produit. Ce type de publicité
sera diffusé en fin d’aprés-midi ou en dédut de soiree afin de toucher un grand nombre
d'actifs.

Question 11 : Qu’est-ce qui vous impressionne lorsque vous regardez ces publicités?

Contenus et formes Fré&juence Pourcentage
couleurs 43/69 62,31%
musique 41/69 59,42%
slogans 52/69 75,36%
personnages 57169 82,60%
acteurs 61/69 88,40%

&
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La publicité a la télévision c’est essentiellement la voix, des sons, de la musique, des
bruits, des images, des personnages, des couleurs et surtout des slogans. Cet ensemble
s’inscrit dans un processus qui s’imprime facilement dans la mémoire plus que
I’écriture .Mais il ne faut pas mésestimer 1’efficacité de la publicité écrite surtout celle
par voie d’affiches ou dessins qui peut remplacer avantageusement la parole ainsi que

les bruits et la musique.

A ce propos , 75,36% considerent que les slogans sont importants dans une publicité
En effet, le texte publicitaire ne peut é&happer ala problénatique de la communication
En tant que tel, il implique non seulement la pré&sence é@mettrice mais aussi reeeptrice, et
comme il a &ésoulignépar A. Rahmani *le processus publicitaire met en rapport
plusieurs partenaires : L’un d’eux pourrait étre qualifi¢ de plus important « le public
» ,cette masse potentielle de consommateurs potentielle qu’on cherche a intéresser par
le bien de production. C’est pour cette raison que les publicitaires doivent, s’ils veulent
raussir leur pari publicitaire, avoir une connaissance approfondie de leurs publics du
point de vue statistique et psychologique.

En effet, Maingueneau a comparéle slogan au proverbe avec lequel il a beaucoup de
similarités surtout sur le plan formel. «Le slogan est une formule courte, destinée aére

rééée par un nombre illimitéde locuteurs »*7

% Cité par A.Rahmani dans son mémoire de magister « : La communication publicitaire telle qu’elle est
véniculé dans la presse €rite algé&ienne contemporaine. p 17, 18
37 D Maingueneau , analyser les textes de communication, Nathan université2003, p149
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De plus, La reprise plusieurs fois du nom de la marque dans le message, suivi de
nombreux arguments et recommandations, lui permettent de s’imprimer et de s’ancrer
petit apetit dans la mémoire du tééspectateur. Ce proc&lede répéition est propre ala
publicitéquel que soit le support utilis& il est employé&afin que le nom de la marque ou
du produit frappent [’esprit du téléspectateur qui devient tout simplement un éventuel
acheteur.

Autrement dit, Cette répétition simple d’éléments de méme nature ou par répétition
redondante aboutit &des faits rhé&oriques accumulatifs, cela donne au texte une allure
poétique en créant un effet de focalisation qui met I’accent sur 1’argument causal

(I’argument de vente).

59,42% sont plut& attirés par le fond musical qui retient beaucoup plus leur
attention 1l faut dire ace propos que la musique est un éément tre&s utilisédans les
publicités télévisées et radiophoniques. En effet, Le choix de la musique n’est pas
aléatoire, en empruntant un passage plus ou moins long d’une mélodie qui est connue et
en vogue, en lui attribuant des paroles en fonction du produit, dans 1’unique objectif de
ne pas avoir un message inaperci.

Ce qu’il faut retenir c’est que le plus souvent les slogans sont choisis avec des rimes et
des assonances. Cela a pout but d’attirer le téléspectateur et ainsi 1’impliquer
indirectement dans 1’écoute du message qui passe a travers le rythme de la musique.

Par ailleurs, le conditionnement associatif est mis en avant la plupart du temps gr&e ala
musique. On vous diffuse une publicitéavec une musique qui vous plait : vous aurez
alors associé¢ le produit a quelque chose de plaisant, que vous aimez. L’expérience

suivante le montre :38

On a pré&sentéa223 volontaires des stylos identiques de coloris diffé&ents : un bleu,
un beige. On leur a demandéd’étudier ces stylos, de les essayer... Quand un volontaire

essayait le stylo bleu, on diffusait dans la piece une musique hindoue assez dissonante

38 Gerald J. Gorn  (1982) “The Effects of Music in Advertising on Choice Behavior: A Classical Conditioning
Approach “Journal of Marketing, Vol. 46, and No. 1 pp. 94-101
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pour une oreille occidentale. Quand un volontaire essayait le stylo beige, on diffusait
une musique populaire agré&ble et entrainante. Suite & cela, on a distribué aux
volontaires un questionnaire afin de savoir quel stylo ils ont pré&é& et combien ils

seraient pr&s ainvestir pour les acquéir.

Une grande majoritéde volontaires ont pr&&éele stylo beige et serait pr& ainvestir
dans cet objet. Tres peu de volontaires ont choisis le stylo bleu. Pour confirmer cette
¢tude, I’expérience a €té tentée en inversant les musiques et les stylos : ¢’est toujours le

stylo éudi€avec un fond de musique populaire qui 1’a remporté.

82,60, considérent que ce qui retient I’attention dans les publicités télévisuelles c’est
I’implication des personnages. En effet, Ces personnages au méne titre que les acteurs
(88,40) sont fréquemment dotés d’un capital sympathie important, ils sont porteurs de
caractéistiques et de valeurs positives. Nous sommes ainsi tenté&s de développer un
sentiment affectif aleur &jard, le conditionnement &aluatif devient alors op&ant. En
éablissement un lien positif entre le produit et le personnage, les publicitaires nous
permettent d’associer ces deux ¢léments. Les qualités attribuées soigneusement aux

personnages se retrouvent transfé&ees aux produits.

62,31 optent pour les couleurs dans la publicité.ll convient de pré&iser ajuste titre que
les couleurs en publicitéreprésentent une symbolique dans les message comme les
couleurs de feu qui sont: le rouge, qui est d’ailleurs la couleur la plus utilisé& en
publicité elle peut repré&enter aussi la couleur du sang et du feu mais elle repré&ente
aussi la couleur de la force, de la passion, du dynamisme, et de la virilité¢ d’ailleurs on
peut remarquer que dans les publicités les voitures sont souvent rouges.

L’orange est lui aussi une couleur de feu. C’est la couleur du soleil, elle symbolise
I’énergie, la générosité. Lorsqu’ une zone orangée est placée au centre d’une publicite,
cela veut donner une impression de chaleur et de s&urité

Dans les publicités les couleurs de I’air sont aussi utilisées comme le jaune qui
ressort et attire I’ceil, il est d’ailleurs fréquemment utilisé pour les tirages. C’est la
couleur de la lumiére, de 1’or et du soleil. C’est une couleur qui est gaie et tonique qui

&/oque la chaleur et la plénitude.
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Dans les couleurs de I’air on trouve aussi le blanc qui symbolise la pureté mais
aussi la joie, I’'innocence, le triomphe et la gloire. Mais aussi le bleu qui est associé
a ’air et a la sagesse, il invite aussi au réve, il symbolise aussi la puissance
spirituelle, la force Les chapitres précédents, nous a permis de connaitre 1’ importance
d’¢tude de comportement du consommateur, ainsi que la fagon dont s’exerce la décision
d’achat dans la famille. Nous avons abord¢ aussi les difféents rdes joués par la
publicité télévisuelle dans le processus décisionnel familial. Il s’agit maintenant de

concevoir le cadre empirique dans lequel doit s’inscrire le travail de cette recherche.

La famille en tant qu’unité de consommation et de prise de décision, a attiré 1’intérét
de nombreux chercheurs en marketing au cours des derniéres annees. Gené&alement, les
¢tudes antérieures ont examiné la prise de décision familiale en observant I’influence
relative de la publicitét@érisuelle dans les diff&entes deeisions de consommation.
Ainsi, ces recherches et éudes se sont concentrees, la plupart du temps, sur les
questions suivantes : Quel est le pouvoir de la publicité télévisuelle sur le choix d’un
produit ?

Il s’agit d’un questionnement important pour les responsables des entreprises qui
veulent centrer leur communication sur la prise de de&eision au sein de la famille.

A travers ce chapitre empirique, nous allons préenter notre démarche
mehodologique; les objectifs, les hypothéses; la méthode d’échantillonnage et le
questionnaire. Enfin nous présenterons les ré&ultats obtenus et la conclusion ainsi que
de I’étude.

Les chercheurs en marketing se sont int&essé& acomprendre le comportement de
consommation de la famille en raison qu’elle est la plus importante unité de

consommation, de socialisation et de deeision.

En Algérie le contexte économique actuel se caractérise par I’ouverture économique.
En effet le marché a changé et a évolué. D’une part , la variété de I’offre, et ’apparition
de nouveaux produits avec une multitude de marques locales ou érangeres, aussi les
canaux de distributions et les points de ventes sont plus nombreux, qui s’étoffent et se

speialisent.




D’autre part, avec I’évolution des nouvelles technologies de 1’information et de la
communication, les diffé&ents supports (mélia et hors mé&lia) de la communication
commerciale particuliécement la publicitéjouent un rde primordiale dans la diffusion
des informations qui stimulent I’achat, et apportent des modifications dans le

comportement des consommateurs.

Les chapitres précédents, nous a permis de connaitre I’importance d’étude de
comportement du consommateur, ainsi que la facon dont s’exerce la décision d’achat
dans la famille. Nous avons abord€aussi les diffé&ents rdes joués par la publicité
télévisuelle dans le processus décisionnel familial. Il s’agit maintenant de concevoir le

cadre empirique dans lequel doit s’inscrire le travail de cette recherche.

La famille en tant qu’unité de consommation et de prise de décision, a attiré 1’intérét
de nombreux chercheurs en marketing au cours des derniéres annees. Gené&alement, les
¢tudes antérieures ont examiné la prise de décision familiale en observant I’influence
relative de la publicitét@érisuelle dans les diff&entes deeisions de consommation.
Ainsi, ces recherches et éudes se sont concentrées, la plupart du temps, sur les
questions suivantes : Quel est le pouvoir de la publicité télévisuelle sur le choix d’un
produit ?

Il s’agit d’un questionnement important pour les responsables des entreprises qui
veulent centrer leur communication sur la prise de de&eision au sein de la famille.

A travers ce chapitre empirique, nous allons préenter notre démarche
mehodologique; les objectifs, les hypothéses; la méthode d’échantillonnage et le
questionnaire. Enfin nous présenterons les résultats obtenus et la conclusion ainsi que
de I’étude.

Les chercheurs en marketing se sont int&ess&s acomprendre le comportement de
consommation de la famille en raison qu’elle est la plus importante unité de

consommation, de socialisation et de deeision.

En Algérie le contexte économique actuel se caractérise par I’ouverture économique.
En effet le marché a changé et a évolué. D’une part , la variété de 1’offre, et I’apparition

de nouveaux produits avec une multitude de marques locales ou érangéres, aussi les




canaux de distributions et les points de ventes sont plus nombreux, qui s’étoffent et se
speeialisent.

D’autre part, avec I’évolution des nouvelles technologies de 1’information et de la
communication, les diffé&ents supports (mélia et hors mé&lia) de la communication
commerciale particuliécement la publicitéjouent un rde primordiale dans la diffusion
des informations qui stimulent I’achat, et apportent des modifications dans le

comportement des consommateurs.

Les chapitres précédents, nous a permis de connaitre I’importance d’étude de
comportement du consommateur, ainsi que la facon dont s’exerce la décision d’achat
dans la famille. Nous avons abord€aussi les diffé&ents rdes joués par la publicité
télévisuelle dans le processus décisionnel familial. Il s’agit maintenant de concevoir le

cadre empirique dans lequel doit s’inscrire le travail de cette recherche.

La famille en tant qu’unité de consommation et de prise de décision, a attiré I’ intérét
de nombreux chercheurs en marketing au cours des derniéres annees. Gené&alement, les
¢tudes antérieures ont examiné la prise de décision familiale en observant I’influence
relative de la publicitét@érisuelle dans les diff&entes deeisions de consommation.
Ainsi, ces recherches et éudes se sont concentreées, la plupart du temps, sur les
questions suivantes : Quel est le pouvoir de la publicité télévisuelle sur le choix d’un
produit ?

Il s’agit d’un questionnement important pour les responsables des entreprises qui
veulent centrer leur communication sur la prise de de&eision au sein de la famille.

A travers ce chapitre empirique, nous allons préenter notre démarche
méthodologique; les objectifs, les hypothéses; la méthode d’échantillonnage et le
questionnaire. Enfin nous présenterons les résultats obtenus et la conclusion ainsi que
de I’étude.

Les chercheurs en marketing se sont int&ess& acomprendre le comportement de
consommation de la famille en raison qu’elle est la plus importante unité de

consommation, de socialisation et de dezision.




En Algérie le contexte économique actuel se caractérise par 1’ouverture économique.
En effet le marché a changé et a évolué. D’une part , la variété de 1’offre, et I’apparition
de nouveaux produits avec une multitude de marques locales ou érangéres, aussi les
canaux de distributions et les points de ventes sont plus nombreux, qui s’étoffent et se
spe&ialisent.

D’autre part, avec 1’évolution des nouvelles technologies de I’information et de la
communication, les diffé&ents supports (média et hors mé&lia) de la communication
commerciale particuliécement la publicitéjouent un rde primordiale dans la diffusion
des informations qui stimulent 1’achat, et apportent des modifications dans le

comportement des consommateurs.

int&ieure, la maturité la foi, la paix, la certitude. Le bleu est fré&guemment utilisédans
les publicités engageant au voyage. Mais c’est aussi une couleur froide, de glace, de

banquise, utilisé pour les produits surgelé&s.

On peut éalement trouver en publicitédes couleurs dites «couleur de 1’eau >>dans ce
type de couleurs on trouve ; le vert qui est la couleur de la nature et qui symbolise aussi
I’espérance, le calme, la sérénité, la fertilit¢, la renaissance, [’énergie vitale,
I’apaisement et le repos. C’est une couleur qui est surtout utilisée pour donner une

impression de fraTheur, mais il peut aussi &re associ€éau got acide.

Le marron lui est classédans les «couleurs de la terre >3 il donne une impression de
ralisme, de maté&ialisme, de gravité, d’utilité. C’est une couleur reposante, sécurisante,

apaisante, un peu mélancolique, celle de 1’automne.

Le marron est utilisé par les publicités comme le symbole du petit p&hé autorisé

(comme le chocolat) ou de la transgression.

Les couleurs permettent donc de mettre en €&idence certains ééments, elles
contribuent a créer ’impression de profondeur de I’image. Cela confirme les réponses

données dans la question 5 relative aux couleurs.




Question 12: Vous arrive-t-il d'acheter le produit méne si vous estimez que c'est trop

cher? Si oui, pourquoi ?

Fré&juence Pourcentage

Oui 53/69 76,81%

Non 16/ 69 23,18%
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76,81% ont répondu par I’affirmative cela laisse apparaitre que le besoin est un
manque qui peut étre psychique ou physique naissant d’un besoin non satisfait créant un
éat de tension. Il surgit lorsque le consommateur se rend compte qu’il y a une
difféence entre la situation relle et la situation souhaitée.

Il a aussi, I’environnement dans lequel évolue I’individu, qui va influencer ses besoins
et ses choix. Le besoin social nait d’un désir d’appartenir a son propre environnement
social. L’individu va chercher &@&re reconnu, sur le plan social, en adoptant le méne

comportement d’achat.

De plus, la communication pour un produit tres cher se fera par une force de vente
trés qualifié. La publicitédans ce cas servira uniqguement apréarer le terrain et a
faciliter la prise de contact avec le prospect.

Plus le revenu par habitant d'un marché est devé plus les dépenses de publicité

augmentent. Autrement dit, Plus le prix d'un produit relativement aux revenus du

.



consommateur est éeve- c'est le cas dans les pays en voie de développement - plus le
consommateur aura besoin de temps et d'information avant de prendre sa deision. Dans
ces circonstances, I'entreprise aura tout int&& amiser sur une communication basée sur

le contact direct avec la force de vente.

En d’autres termes, C’est un ensemble de facteurs basées sur I’émotionnel et 1’affectif
qui va faire agir le consommateur de maniere a I’amener a faire un achat méme si le
prix est élevé. En général, les stimuli commerciaux sont a I’origine de ce comportement

d’achat.

23,18% ont réondu «non > estimant que c'éait de I'argent déenséen achat inutile

C’est ce qu’on appelle « I’achat réfléchi >»>Le consommateur a une forte implication et
va entamer un processus de résolution long. Il va chercher un maximum d’informations
aussi bien en interne qu’en externe et va se baser sur un ensemble de criteres exigeants

comme les caracté&istiques du produit ou encore le budget.

Question 13 : Qu’est ce qui peut donner envie d’acheter le produit dans les
publicités ?

Frea. %
S’il y a une star dans la pub 19/69 42,02%
S’ils présentent une offre promotionnelle 31/69 44,92%
S’il la publicité est amusante 12/69 17,39%
Si nous voyons la publicitéplusieurs fois de suite 32/69 46,37%
Si le produit a I’air beau 38/69 55,07%

-
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Nous savons dgague le texte publicitaire se veut un discours persuasif.
Quelles que soient les stratégies mises en ceuvre, la publicité se doit de jouer avec le
consommateur, c¢’est a dire attirer et retenir son attention par des messages qui incitent
sa curiosité en lui demandant un effort particulier de décodage d’ou la prolifération de
publicitéinsolites, amusantes dans lesquelles ont fait intervenir une c&évritédu sport ,
de la chanson ,du cin@ma et toujours dans I’espoir de capter I’attention du
téléspectateur ne serait ce que quelques secondes par le jeu, la curiosité et ’amener a

découvrir le sens du message et I’exposant ainsi a I’argument de vente.

Cela est vé&ifiépar les réonses formulées par les familles dont 42,02% pensent que
ce qui donne envie d’acheter c’est I’implication d’une star dans la publicité.
L'utilisation des c&ébrités doit permettre al'investisseur de faire deeoller ses ventes car
tout le monde veut faire comme les stars pour leur ressembler. Ainsi 1’entreprise

favorise sa marque de produits et lui permet d’en vendre une plus grande quantité.

En effet, Le duo Zinedine Zidane-Nedjma, qui a commencéen 2006, a tellement bien
fonctionnéque lI'op&ateur de la tdéhonie mobile en Algé&ie deside de reconduire cet

engagement sur la base pratiquement des mémes termes de contrat.3®

39 Publiédans le journal Libertéle 14 - 10 - 2009
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Pour 44,92%, la motivation serait une offre promotionnelle .En effet, la publicité&est
plus efficace pour un produit en phase de lancement alors que les produits en phase de

maturitéferont plus facilement I'objet de campagnes promotionnelles.

46,37% estiment que le fait de voir une publicité ventant les mérites d un produit
plusieurs fois donne envie de I’acheter. Autrement dit, la familiarisation avec le produit
est souvent suffisante pour que les consommateurs achétent le produit, c’est-adire
qu’on achetera plus un produit dont on connait le nom que d’un produit inconnu. En
effet, pour que les consommateurs achéent leurs produits, les publicitaires vont passer
la méme publicité plusieurs fois pour que les spectateurs en soient plus impréné

qu’une publicité isolée.

La fonction finale de la publicitéest de dé&lencher une intention d'achat qui peut par la

suite se matérialiser en comportement d'achat.

17,39% seulement penchent pour les publicités amusantes pourtant 1’humour
impacte I’attention du consommateur, il le libere de ses tensions quotidiennes et conclut
sur un effet positif. Il permet aussi d’établir une relation d’accommodation entre la
marque et le destinataire, de crér une reelle connivence entre eux. Toutes les marques
ne peuvent pas se risquer a employer I’humour, méme si le rire est un besoin. Si le
message manque d’engagement, il risque de décrédibiliser la marque. L’exemple de la

LCL n’est plus a présenter.*°

Question 14: Achetez-vous toujours les produits que vous voyez dans les publicités ?

Fré&yuence Pourcentage
Oui 44/69 63,76%
Non 06/69 08,69%
Pas souvent 09/69 13,04%
Ca déoend des jours 10/69 14,49%

40 http://www.cbangue.com/actu/48954/pub-Icl-gad-elmaleh-admet-un-malentendu-mais-assume
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M ca dépend des jours

Depuis quelques années, le marché algérien s’est ouvert a la concurrence dans
tous les domaines. Avec cette ouverture, les Alg&iens ont notamment pu profiter d'une

plus grande diversitéd'offres de produits et de services.

La ou la publicité¢ influence le plus le consommateur, c’est pour les produits

alimentaires. Les principales pubs sont les publicité alimentaires.

Une pub sur deux concerne un produit comestible. Elles sont de plus en plus attirantes et
persuasives pour pousser a ’achat. On sait que les pubs de la télé passent juste entre les
films. C’est le moment ou le consommateur regarde le plus celle-ci. Cette publicitéle
séduira, lui donnera envie d’acheter le produit et c’est ainsi que la pub arrive a

«acheter» I’homme dans le domaine de 1’alimentation.

On estime en effet que I’impact de la publicité est puissant et qu’elle fait acheter
n’importe quoi & n’importe qui dans n’importe quelle situation.
Question 15 : De maniée géné&ale la publicitédit la v&ité Répondez en cochant

Daffirmation qui vous convient le mieux.

Révonses Fréguence Pourcentage
Oui c¢’est vrai 51/69 73,91%
C’est possible 10/69 14,49%

Non ce n’est pas vrai 08/69 11,59%
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73,91 pensent que I’information contenue dans l'annonce publicitaire est crédible.
A juste titre nous pouvons penser que lorsque la publicitérespecte le consommateur et
lui donne des informations utiles et vé&idique, la publicité méne lorsqu'elle incite ala
consommation, a des effets positifs, car elle encourage le commerce et la plupart des
secteurs éonomiques, ce qui a un impact positif sur les commerants et sur I'é&onomie

du pays en géné&al.

14,49% estiment qu’il est possible que la publicité¢ dise la vérité cela nous montre

implicitement que la publicitépeut parfois &re dans le vrai.

11,59% des interrogé&s pensent au contraire que les informations contenues dans les
publicités télévisuelles sont exagérées et ils n’ont pas tort puisqu’ en 2014, Danone a
é&éobligéde retirer sa publicitémensongére aprés 15 années de matraquage®. Pour le
patron du labo de virologie de la Timone, aMarseille, «les yaourts et autres boissons
lactées farcis aux probiotiques que 1’on nous fait avaler depuis prés de 20 ans auraient
une grosse part de responsabilité dans 1’épidémie d’obésité qui frappe les enfants. Les

probiotiques que Danone ajoute atout va dans divers yaourts sont, selon les alléations

4L http://www.euroalgerie.org/2014/09/16/danone-oblige-de-retirer-sa-publicite-mensongere-apres-15-annees-de-
matraquage-et-de-degats/




de la marque assénées ala té@érision, censées booster les défenses immunitaires. On en

trouve plus d’1 milliard par pot d’Activia ou d’Actimel. >$?

Ainsi, Les spots publicitaires tdévisés de Danone pour son yaourt aboire Actimel
ont &é&interdits en Grande Bretagne. L'Observatoire de la publicitébritannique a jugé
que les allégations qui affirme d’Actimel pourrait aider a protéger les enfants contre la

maladie n'&aient pas éayées par des preuves.

Autre exemple, dans I’agroalimentaire, des slogans aux messages tendancieux voire
mensongers sont admis, alors que dans de nombreux pays ils sont interdits en vertu du
danger qu'ils repréentent auprés de consommateurs pas toujours & méme de les

dé&rypter et de prendre la distance né&essaire.

A ce titre, «le publicitaire doit tenir compte du phé&omene de complicité et offrir au
téé&pectateur la possibilité de se projeter dans le spectacle qu'il lui propose. Si les
exagéations, méme l&ees et portant sur un simple déail déruisent la vraisemblance
sur laquelle repose le mouvement d'identification, un ré&lisme sans appré& risque de

dé&oncerter, d'offusquer ou de laisser indiffé&ent. >$°

6. Conclusion

L’¢étude des questionnaires ainsi que I’analyse du spot publicitaire montrent tout
d’abord que la télévision joue toujours un rodle essentiel dans le quotidien des
consommateurs puisque seuls 24,63% ne lui consacrent pas beaucoup de temps. 100%
des participants a 1’étude estiment que les spots TV ont le plus fort impact en

comparaison avec les autres medias.

42 Didier Raoult est professeur de microbiologie et spécialiste des maladies infectieuses. 11 dirige I’Unitéde
Recherche en Maladies Infectieuses et Tropicales Emergentes (URMITE) de Marseille. Le Grand Prix Inserm
2010 lui a été décerné a 58 ans pour I’ensemble de ses travaux sur les agents pathogeénes et sa découverte des virus
géants.

43 Jacques, de Panafieu «La création publicitaire en tdévision >»Les cahiers de la publicité (Fichier PDF)




Par ailleurs, les consommateurs sont convaincus que la publicitétdérisuelle influence
fortement le comportement d’achat et que la télévision est perqie de loin comme le
média le plus influent dans toutes les phases du processus d’achat. Autrement dit la
publicité téé&visuelle a un effet dé&lencheur qui augmente avec la fré&uence des

contacts avec ce mélia.

Nous pouvons donc & juste titre confirmer nos hypothéses émises dans la
problématique et dire qu’effectivement la publicité a la télévision, répond bien a une
stratégie communicative dont les publicitaires usent pour atteindre la finalitéde leur
contrat. A savoir celui de vendre et chercher amieux convaincre, aimpressionner.
Effectivement, de nos jours, le produit qui capte I’attention du plus grand nombre de
téé&pectateurs est le plus vendu d’autant plus que la télévision est devenue un moyen
trés utilisépar les Algé&iens particulieeement les chames érangees qui jouissent d’un
succes énorme aupres des té@éspectateurs algériens (arabisants ou francisants) et
comme I’a indiqué K T Ibrahimi : «nous avons notédes diffé&ences de comportement
entre les deux milieux :les mé&lias arabes ou alg&iens ont la faveur des arabisants alors
que les mélias de langue francaise sont plus perqis par la majorité des lecteurs

algériens arabisants et francisants... » **

L’impact ¢élevé de la publicité a la télévision est éayeépar les autres conclusions de
I’étude. La publicité télévisuelle, alimente les conversations, elle génere des effets
multiplicateurs qui vont au-dela de la place de la téé&ision comme telle et elle
influence le comportement d’achat de mani&e tangible.

Ainsi, toutes les personnes interrogées lors des entretiens ont délarédiscuter sur les

spots té@é&visé&s avec les membres de leurs familles tout en regardant ensemble la

téevision et en parlent ult&ieurement de ce qu’ils ont vus a des amis ou a des VOoisins.

A cela s’ajoute le fait que 63,76% ont déclaré avoir acheté des produits qu’il ont vus
auparavant dans la publicitéala téévision.
Ainsi, une attitude favorable a I’égard d’un spot publicitaire peut dévoucher

directement sur une intention de demande du produit en question. Les &éments

4 K.T.lbrahimi, Les Algé&iens et leurs Langues, ed :EI Hikma, p153




d’exécution (personnages, musique, histoire, décor...) du message publicitaire

apparaissent donc déerminants




Conclusion
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Au terme de notre &ude consacrée al'impact de la publicité tdé&risuelle sur le
comportement des consommateurs, nous nous proposons de présenter en guise de

conclusion, les idés principales qui se dégagent de nos investigations.

Notre question de départ consistait asavoir quelle &ait I'impact de la publicité

tééevisuelle sur le comportement des consommateurs.

Nous avons ensuite é@nis I'hypothése selon laquelle bien que la publicitéest I'un des
variables de la communication marketing qui influence de fagn positive le
comportement d'achat du consommateur, sa ré&eption est néeessaire avant que le

message qu'il véhicule puisse produire un effet quelconque.

Dans un premier temps nous avons vu l'historique de la publicitédepuis sa cré&tion
jusqu'anos jours. On a put voir que dés l'antiquitéles individus ont mis en place un
principe d'incitation al'achat d'un produit. Au fil des si€eles la publicitéa éolué elle
est devenue de plus en plus courante dans notre soci&e C'est au cours de notre siesle
qu ‘elle s'est le plus développé, donnant naissance a un phénomene de société. De nos
jours la publicitéest omnipréente. L'é&ude des deux affiches ont permis de mieux
comprendre I'éolution des moyens de sé&luction de la publicité En effet au fil des
déeennies les moyens sont devenus de plus en plus preeis, afin d'@re les plus
efficaces possibles. La publicités'est modernisé al'image de la soci&eé On a ensuite
expliqguéquelles éaient ses méhodes de séluction. C'est adire les moyens utilisé afin
de parvenir au but final, I'achat. Ces mé&hodes de séluction sont trés importantes dans la
conception de la publicité A cela s'ajoute les supports de communication. Ceux ci sont
trés nombreux, on les retrouve partout. Leur préence est considéable dans notre

sociéé On a donc put constater I'immense ampleur de I'éolution de la publicité

La Publicité T@é&sisé& n'a donc jamais cessé€d'éoluer. En effet de 1950 jusqu'a
aujourd'hui, tout a éolué: La publicitéen elle m&ne, son style, les techniques, et ses
impacts. La Publicitétdé&visé& a toujours eu un réglement tres strict, et de co(s trés
deveés. Elle fait partit des premiers mélias de publicités, puisque elle conna® une
audience particuliecement éevé Elle continue son déseloppement de jour en jour, mais

en suivant des régles. Cependant, ces régles, parfois interdites, sont souvent mises de




c@é. Par contre, I'objectif premier de la publicitéa toujours &éd'inciter la sociééa
acheter, afin que les entreprises en tire profit. La publicitétéévisee tient alors un rde
important dans la consommation de la socié&é Elle influence la socié&é aavoir des
besoins secondaires transformé en besoins primaires. Nous pouvons donc dire que la
publicitétdéris&, tout au long de son &solution, a eu un impact sur la consommation
de la sociéé Mais ces impacts ont parfois un effet négatif, comme les problénes
financiers, les problémes d'obé&itéchez les enfants puis les images choguantes vues par
tous. Tous ces problénes Ia nous meéne anous demander si la publicité doit-elle

continuer d'appara’iire sur nos &rans ou non.

On peut donc affirmer au vu de I’impact des différents médias que la téévision reste

le média qui touche un large public et de ce fait ¢’est le média idéal pour ............

Mais, nous qui sommes installé& dans notre canapé€ avec notre famille reunie, nous
regardons la publicitécomme éant un divertissement qui nous fait rire, qui nous amuse
ou méme parfois, qui nous fait pleurer. Ce que nous ne savons pas c’est que, les
annonceurs utilisent notre conscience pour nous inciter &acheter le produit. Les effets
apparaissent lorsque nous allons dans une grande surface. Nous passons devant un
produit, qui habituellement ne fait pas partie du panier des déoenses, et finalement le
produit est achetécar la pub a dit que : <«c’était un produit révolutionnaire qui va
changer notre vie >»» Ce sont les effets de la strat&ie marketing utilisé& par les

annonceurs.

Cherchant donc I'efficacité la publicitété@évisé utilisera chaque fois que possible
des sentiments ou instincts forts, en court-circuitant la réflexion. Et comme nous 1’avons
vu dans I’analyse su spot publicitaire, pour attirer son attention, le publicitaire décide de
descendre de son nuage et de revenir sur terre pour se rapprocher de sa cible en utilisant
son langage, son image dans un autre concept nommeé: «la publicitéré&lité>» Son
message ne se portera plus exclusivement sur le produit mais mettra le consommateur
au centre. En effet, les publicitaires I'on bien comprit : la tdé&rision est un médlia qui
cible, affine, dévoile les tendances et aspirations des consommateurs. C'est un journal

intime virtuel, une base de donnéss pre&sieuse.




BIBLIOGRAPHIE

1. Ouvrages :

Adam J M et Bonhomme M, I’argumentation publicitaire .La rhétorique de 1’éloge et
de la persuasion .Paris Nathan, 1997

Bré& Joé (2003), «d.e comportement du consommateur>s &lition Dunod

DARPY (D), VOLLE(P) : comportement de consommateur : concepts et outils ;

Dayan Alfred «le jeu des medias paris, &l, puff, 1996, p11

Dubois Bernard (1994), «Comprendre le consommateur>y élition DALLOZ, 2éne
&lition, Mars.

Edition. Dunod, paris, 2003.-FILALI (J), GRIVELA (X) et MANIAK (R) : «la
publicité>; élition NATHAN, France, 1996

Haas, «la pratique de la publicité> paris, &, puff, p.62

Henri JOANNIS et Virginie de BARNIER « De la stratégie marketing ala cré&tion
publicitaire »2¢ élition DUNOD Paris 2005.

Ibrahimi K.T, Les Algé&iens et leurs langues, ed : EI Hikma

Laurent, G, «la sensibilisation aux marques > paris, ed, d'organisation 1982

MARCENAC, Les stratégies publicitaires, él. Br&l, Paris, 2000
Marie Bénilde, «La publicitéet les médias ». Editions RAISONS D’AGIR, Paris.

NGOMBA MULUMBA, Influence de la publicitésur le comportement d'achat d'un
produit, T.F.C., I.S.C., 2007.

Sébastien Devaux (2000), <«des stratégies d’influence sur les décisions familiales
d’achaty, IUP Marketing-Vente, Juin 2000, p19.




Confé&ence 5 mars 2009 «Les mythes et la publicité>»Danige Caillau
Conseil en communication. Sources : Roland Barthes, Raymond-Robert
Tremblay et Wikipédia. (Fichier PDF) consultéle 15 /01/2016

http://lapublicite.e-monsite.com/ (consultéle 25/11 /2015)

http://www.arpp-pub.org/colloque_pub_commerciale_algerie.ntml (consulté le
12 /12/2015

http://www.philippe-moati.com/article-peut-on-encore-faire-la-difference-entre-
publicite-et-information-75902825.html (Consultéle 16 /01/2016)

http://www.promarket.fr/Files/dossier principales formes de publicite.swf
(consultéle 15 /12/2015)

http://www.youscribe.com/catalogue/presentations/education/etudes-
superieures/dissertation-sur-la-publicite-360950 (Consultéle 16/01/2016)

Jacques, de Panafieu «La créition publicitaire en tdérision »Les cahiers de la
publicit&( Fichier PDF Consultéle 3/01/2016)

http://www.lescoursdevente.fr/boite/communic.htm «LA COMMUNICATION
COMMERCIALE > (Consultéle 5 /01/2016)

www.memoireonline.com;

Travaux académiques : Theses et mémoires
Hammou-Poline Judith (1997), <«des stratégies d’influence des enfants et les styles
parentaux dans la prise de décision familiale d’achat», thése pour 1’obtention du

doctorat en sciences de gestion, universitéPierre Mendes-France de Grenoble.

KABEYA ILUNGA, L'impact de la publicitésur le comportement du consommateur,

T.F.C., 1.S.S./Kinshasa, 2009, citédans le site www.memoireonline.com;

Rahmani A : « La communication publicitaire telle qu’elle est véhiculée dans la presse
&rite alg&ienne contemporaine. >»Sous la direction de M S Chehad
2006



http://www.arpp-pub.org/colloque_pub_commerciale_algerie.html
http://www.philippe-moati.com/article-peut-on-encore-faire-la-difference-entre-publicite-et-information-75902825.html
http://www.philippe-moati.com/article-peut-on-encore-faire-la-difference-entre-publicite-et-information-75902825.html
http://www.promarket.fr/Files/dossier_principales_formes_de_publicite.swf
http://www.youscribe.com/catalogue/presentations/education/etudes-superieures/dissertation-sur-la-publicite-360950
http://www.youscribe.com/catalogue/presentations/education/etudes-superieures/dissertation-sur-la-publicite-360950
http://www.memoireonline.com/
http://www.memoireonline.com/

Annexes

Le Questionnaire destinéaux familles

Item 1 : Accordez-vous beaucoup de temps ala téé&vision ?

|Oui | [Non | |

Item 2: Sioui, Combien de temps lui accordez-vous quotidiennement ?

Plus d’une heure Entre 1 heure et 2 heures 2 heures et plus

Item 3: Quels genres de programmes regardes-vous ?

Films

Théttre
Emissions-téée
tadilms
informations
s&ries

Dessins animés

Item 4 : Par quel support ou media la publicitéest la plus «accrocheuse >

Tdé&vision

Radio

Panneaux publicitaires
Cinéna

Internet

Journaux et revues

OO~ IWIN|F

Item 5: Accordez-vous de l’importance a la publicité diffusée entre les différents
programmes ?

Oui

Non




Item 6: Comment trouvez-vous ala publicité téé&visuelle ?

intéessante N’est pas intéressante | Je ne la regarde jamais

Item 7 : Que repré&ente pour vous la publicitétédévisuelle ?

Faire conna’ire un produit

Vendre un produit

Informer les t@&pectateurs des nouvelles marques
Faire aimer un produit et pas un autre

Item 8 : La publicitét@é&visuelle fournit-elle des informations utiles aux
consommateurs ?

[Oui | [Non | |

Item 9 : A votre avis, quel est I’objectif premier de la diffusion des publicités ?

Pour gagner de ’argent
Pour faire conna’fre une marque

Item 10 : Sentez vous que la publicitéinfluence beaucoup plus :

Les adultes

Les mineurs

Item 11 : Qu’est-ce qui vous impressionne lorsque vous regardez ces publicités?

couleurs Musique | slogans | personnages acteurs

&




Item 12: Vous arrive-t-il d'acheter le produit mé&ne si vous estimez que c'est trop cher?
Si oui, pourquoi ?

|Oui |

[Non |

Item 13 : Qu’est ce qui peut donner envie d’acheter le produit dans les publicités ?

S’il y a une star dans la pub

S’ils présentent une offre promotionnelle

S’il 1a publicité est amusante

Si nous voyons la publicitéplusieurs fois de suite

Si le produit a I’air beau

Item 14 : Achetez-vous toujours les produits que vous voyez dans les publicités ?

Oui

Non

Pas souvent

Ca dépend des jours

Item 15: De manige géné&ale la publicité dit la v&ité Réondez en cochant

Paffirmation qui vous convient le mieux.

Oui c’est vrai

C’est possible

Non ce n’est pas vrai

&



