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Préface
Si vous pensez que vous avez tout lu sur la publicité et les leviers de son efficacité. Si vous pensez que les discours sur l’art publicitaire sont convenus, dépassés ou encore arrogants et que parfois même ils cumulent tous ces défauts. Si vous pensez que réfléchir sur la publicité n’est qu’une tentative de manipulation de plus. Si vous pensez au contraire que nous ne sommes pas aliénés et que la publicité nous laisse libres de nos choix et de nos pensées. Si vous pensez que la publicité est une affaire de savants. Si vous pensez que la publicité est une affaire d’artistes. Si vous pensez que la publicité est une affaire de magiciens. Et si vous pensez tout court… alors ce livre est pour vous ! Car La pub qui cartonne vous fera reconsidérer toutes vos certitudes en vous ouvrant un champ de perspectives multiples qui ont rarement été conjuguées ainsi.
L’ouvrage de Julien Intartaglia va vous agacer par moments, car il vous semblera avoir omis un point important, mais vous découvrirez que c’est afin de mieux vous faire comprendre les ressorts de la publicité qu’il a choisi de l’évoquer plus tard… pratiquant en cela l’art de la persuasion qu’il décode si bien dans ce livre. Il vous captivera en vous apprenant des concepts nouveaux, issus du marketing, des sciences cognitives et des neurosciences. Enfin, il vous surprendra par ses positions parfois ambivalentes, mais toujours nuancées sur la publicité. Bref, vous allez faire fonctionner vos neurones, votre sens critique et les papilles du plaisir de la découverte seront maintes fois activées. Vous saurez même pourquoi votre cerveau est satisfait de ces lectures.
L’articulation très originale selon trois dimensions permet d’entrer de façon simple (mais pas simpliste…) dans le monde de la publicité et des médias, et d’en comprendre précisément toute la complexité : conjugaison de la théorie avec l’approche scientifique sur la persuasion, de la pratique avec les témoignages des professionnels et surtout l’analyse qui en est faite, et enfin de la sociologie avec un regard particulier sur le consommateur. À aucun moment, le lecteur n’est laissé « sur le pavé », grâce aux très nombreux exemples qui illustrent les propos de l’auteur.
En abordant ces points de vue différents, il nous fait comprendre ce qui marche (ce qui cartonne), comment ça marche (comment ça cartonne), mais plus intéressant encore et rarement traité avec cette rigueur, pourquoi ça marche (pourquoi ça cartonne). Ce sont donc toutes les clés de la compréhension qui nous sont livrées, car le pourquoi permet d’être beaucoup plus efficace pour tout nouveau cas. Cela contribue en effet à se poser les bonnes questions, au moment de concevoir une publicité, plutôt qu’à seulement répéter des recettes qui ont toutes les chances (tous les risques !) de ne pas s’appliquer au cas particulier à traiter. Car les fameux « benchmarks » sont en réalité une vraie plaie pour la réussite : déclencheurs de comportements moutonniers, disent certains (s’attacher sans discernement aux enseignements des benchmarks, ce serait comme regarder des vols d’oiseaux pendant des heures pour ensuite se jeter du haut de la falaise !), les benchmarks regardent, mais n’expliquent pas. Mais ici, le propos est tout autre. L’auteur ne vous laissera aucun répit : pas question de se contenter d’observer, il faut comprendre, décortiquer, expliquer tous les ressorts afin d’être bien certain qu’on va pouvoir tirer de véritables enseignements efficients pour l’avenir. C’est le propre des démarches scientifiques et a minima des démarches rigoureuses.
Et on découvre, si jamais on en doutait, que ce n’est jamais ennuyeux, que c’est absolument passionnant !
Le style très fluide sert le propos en illustrant à quel point il est essentiel en matière de communication d’accorder au moins autant d’importance à ce qu’on dit qu’à la façon dont on le dit. Le livre s’applique à lui-même ce qu’il explique sur les dissonances. L’impression de partager une conversation fort agréable, confortablement assis avec l’auteur dans son salon, nous emmène dans un univers de connivence particulièrement convaincant.
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      1. L’adn du bon communicant, un mythe ?

      
        « Ce que je trouve génial dans la pub,

        c’est qu’on est payé pour avoir des idées.

        C’est le meilleur métier du monde :

        juste avoir des idées ! »

        John Hegarty1,

          Directeur de création BBH Londres

      

      À l’instar de cette citation de John Hegarty, grand publicitaire reconnu par ses pairs pour des campagnes en faveur de la marque Levi’s qui ont fait le tour du monde (campagne du mouton noir ci-dessous), les métiers de la communication, et plus spécifiquement celui de publicitaire, font rêver, c’est indéniable.

      
        [image: FIGURE 1. Voir l’explication dans le texte.]

        FIGURE 1 : Campagne Black Levi’s , « When the world zigs, zag »

      
      Le problème, c’est qu’il existe une croyance selon laquelle tout le monde peut faire de la communication. Tant de personnes pensent ainsi avoir la fibre du communicant ! En effet, il n’est pas rare de voir des autodidactes monter leur agence de communication sans pour autant disposer d’une culture approfondie de la communication et du marketing. Combien de chefs d’entreprise ai-je rencontré pour qui communiquer se résume au simple fait d’avoir un site internet, de distribuer des flyers ou d’organiser une campagne d’affichage, sans avoir au préalable décidé d’un objectif de communication ou même défini son public cible ! Combien investissent dans des campagnes d’« habillage bus » sans pour autant comprendre les habitudes de consommation des médias du public de la ville en question ? Combien d’entrepreneurs restent focalisés sur leur idée du produit et oublient de s’intéresser à leurs clients ? Ils finissent par se retrouver dans une espèce de « myopie marketing » (Théodore Levitt, 1975). Comme le dit si bien Rémi Babinet (président de BETC Euro RSCG), en publicité, « souvent on émerge par le talent ou par l’argent, mais il y a des gens qui émergent très bien avec beaucoup d’argent sans beaucoup de talent ». En effet, combien d’entreprises investissent des sommes colossales pour crier plus fort que la concurrence ?

       

      Finalement, avez-vous tort de suivre une formation en communication ? Ou encore de lire mon livre ? Communiquer serait donc un acte simple, à la portée de tous ? Certains naissent-ils avec le gène du communicant ? Je vais en décevoir quelques-uns mais la réponse est non ; cela prend du temps, que ce soit dans le cadre d’un long apprentissage dispensant le bagage académique nécessaire pour acquérir les concepts fondamentaux de la communication, ou par l’expérience acquise au travers de la diversité et de la richesse des métiers de la communication. Dans le cadre de ce livre, j’ai eu l’opportunité de rencontrer de grands noms de la publicité en France, en Suisse et au Canada et il me semble que le bon communicant se caractérise par sa curiosité (lectures, expositions, rencontres, etc.) et son ouverture à différentes disciplines des sciences humaines et sociales, afin d’enrichir sa réflexion et sa créativité. En ce sens, il n’est pas rare de voir un planneur stratégique être diplômé en sociologie, un directeur d’agence de communication avoir une formation en sciences de gestion ou bien un cursus de psychologie.

       

      Que vous soyez étudiant, enseignant, professionnel de la communication ou encore chef d’entreprise, cet ouvrage vous propose, dans cette première partie, de vous donner des notions solides des connaissances scientifiques sur les processus de persuasion, afin de se poser les bonnes questions avant de s’engager dans tout acte de communication. Ces notions sont revisitées par l’auteur pour vous assurer un décryptage pratique et en relation avec l’actualité.

       

      Comprendre comment la publicité a un impact sur les pensées, les opinions, les attitudes et les comportements des individus dans la vie de tous les jours, c’est faire le grand écart en permanence entre divers champs disciplinaires tels que les sciences de l’information et de la communication, les sciences de gestion, la psychologie sociale, la psychologie cognitive, la sociologie de la communication, l’ethnologie et l’anthropologie de la communication.

    

    
    
      2. Quatorze ans de votre vie à regarder la télévision, forcément ça marque !

      Nous avons une espérance de vie moyenne de 80 ans et, à partir de l’âge de cinq ans, nous passons en moyenne trois heures trente par jour devant le petit écran, ce qui représente 123 187 heures, soit quatorze années pleines à regarder la télévision, selon les données présentées dans le documentaire de Christophe Nick, Le jeu de la mort2. Si ce documentaire s’attache au final à démontrer l’emprise du média télé sur nos vies, nos pensées et nos comportements, il importe de comprendre que c’est à ce contexte d’exposition permanente aux médias (mass media3, hors médias4 et numérique) que le consommateur actuel est soumis, et que ce n’est pas sans conséquences sur son rapport à la communication des marques. Ce premier constat doit être intégré en préambule à toute réflexion sur la communication.

      En l’espace d’un siècle de réflexion sur la persuasion publicitaire, la manière de voir le consommateur et sa réception des messages publicitaires dans les médias a largement évolué.

       

      De nos jours, le comportement de l’acheteur peut être passif ou actif face à la publicité : premièrement, le consommateur est passif face à la toute-puissance des mass media traditionnels (télévision, affichage, presse écrite, radio, cinéma). Dans cette acception, l’acheteur peut être considéré comme un « couch potato5 » puisqu’il s’expose à la publicité et que l’unilatéralité du média ne permet pas d’échange avec l’annonceur. Cette passivité semble ainsi liée à la nature intrinsèque du média. Toutefois, cela n’empêche pas ce même consommateur d’aller vérifier par lui-même les informations sur les médias numériques et de basculer en mode actif (voir l’exemple ci-dessous pour l’émission Top chef 2013).

       

      Deuxièmement, le consommateur est actif dans le sens où il peut interagir, s’engager ou non dans la relation avec la marque par le biais de supports de communication propices à l’échange (réseaux sociaux, blogs, etc.). Par les caractéristiques mêmes du média, il peut échanger et même renverser le pouvoir traditionnel des marques sur les mass media en produisant du contenu qui sera rapidement lu et soutenu par des centaines de personnes à travers le monde. Regardez par exemple l’émission Top Chef6 sur la chaîne M6. La grande gagnante de la finale 2013, Naoëlle d’Hainaut, a empoché 100 000 € sans toutefois repartir avec les bonnes grâces du public, qui s’est immédiatement mobilisé pour lancer un appel au don sur Internet afin que l’autre finaliste, Florent Ladeyn (présenté comme le « chouchou » du public par les médias), puisse monter son propre restaurant. Aujourd’hui, si la page Facebook de Naoëlle comptabilise plus de 4100 membres, celle de Florent dépasse les 44 000 personnes suivant et soutenant le moindre de ses faits et gestes. Au travers de cet exemple, qui ne touche pas directement à la publicité, il importe de comprendre que le numérique permet un renversement de pouvoir entre les médias et leurs récepteurs… Finalement, si elle veut être efficace, la communication des entreprises doit apprendre à composer avec ces bouleversements et cette évolution du mode de préhension des médias par le consommateur.

       

      Prenons un autre exemple, cette fois-ci dans le domaine de la communication des marques. En 1970, quand le fondateur de Danone, Daniel Carasso, a l’idée d’une crème dessert à la suite d’un voyage d’affaires en Europe, il est loin d’imaginer que, 36 ans plus tard, les parfums de ses crèmes dessert allaient faire l’objet de votes de la part des consommateurs, par le biais d’Internet. La marque Danone joue ainsi la carte de la proximité avec ses clients, au point de leur donner un réel pouvoir sur la politique produit de la marque, puisqu’ils peuvent élire le parfum de leur choix qui se retrouvera ensuite sur les étalages des grandes chaînes de distribution. Surfant sur cette vague de la communication participative, la marque pousse l’interactivité plus loin avec ses consommateurs, puisque 480 clients sont invités, en 2010, à afficher leur sourire sur leur pot de Danette préféré.

      
        [image: FIGURE 2. Voir l’explication dans le texte.]

        FIGURE 2 : Campagne Danone 2010, « Votre sourire sur le pot »

      
      Nous voyons bien, au travers de cet exemple, que la nature du média, ici l’Internet, bouleverse les modes d’influence de la publicité et place le consommateur face au choix de rentrer ou non dans un échange avec la marque.

    

    
    
      3. Communiquer avec ses consommateurs, un exercice complexe !

      De nos jours, promouvoir une marque, un produit ou un service s’avère être un exercice plus délicat que dans le passé, et ce pour diverses raisons :

      
        	
          1) La multiplicité des points de contacts entre le consommateur et l’annonceur. Dans son quotidien, la marque tente de construire ou d’entretenir des relations avec son consommateur avec un discours cohérent à travers divers canaux de communications (les mass media traditionnels, les hors médias et le numérique, par exemple). En effet, un acheteur peut à la fois voir une publicité à la télévision pour le téléphone portable iPhone 5 de la marque Apple à l’occasion de son lancement et être exposé, en même temps, à des forums de consommateur donnant leurs opinions (positives ou négatives) sur le produit en question. Quand il sort dans la rue, il verra également des dizaines d’utilisateurs téléphoner ou surfer sur le web grâce à l’iphone... il s’agit là encore d’un point de contact ! Toute la difficulté pour une marque réside dans la cohérence entre des flux de communication volontaires et involontaires7.

        

        	
          2) Le nombre de communications marketing auxquelles le consommateur est exposé en moyenne, du matin jusqu’au soir. Certains chercheurs (Galey in Droulers, 2004) évaluent l’exposition aux marques quotidienne du consommateur français à plus de 1500 contacts en moyenne ; des professionnels de la branche avancent le chiffre de 3000 contacts (Stratégies, juin 2006). Morin (2011), spécialiste du neuromarketing, parle même de 10 000 contacts par jour avec des messages de marques !

        

        	
          3) L’attention du consommateur n’est pas dirigée sur la publicité. Au moment où le consommateur voit une publicité, il alloue peu de ressources attentionnelles au message commercial, puisqu’il est souvent occupé par d’autres tâches (McInnis et coll, 1991). Prenons l’exemple suivant : quand un individu se rend sur Internet pour aller chercher de l’information relative à son travail, il sera confronté à de multiples messages commerciaux (AdWords8 de Google, bannières publicitaires traditionnelles, etc.). Du point de vue cognitif, il focalise son attention sur sa recherche, à tel point que, lorsque la publicité entre dans son champ visuel, elle a une forte probabilité d’être « aussitôt vue, aussitôt oubliée ». Dans la partie de ce livre sur les neurosciences et les modèles de persuasion issus de la psychologie sociale et cognitive, nous verrons que cette brève apparition peut avoir un impact sur les opinions, pensées, jugements et comportements du consommateur.

        

        	
          4) Un rééquilibrage du pouvoir dans l’interaction marque-consommateur, grâce au web. En ce sens, l’acheteur a la possibilité de prendre la parole, sur un forum ou un blog, au sujet de l’annonceur et de ses produits et de toucher des milliers de personnes une fois son opinion publiée en ligne.

        

      

    

    
    
      4. Le couple scientifique-publicitaire : fuis-moi, je te suis !

      Cette expression symbolise la relation existant entre le monde académique et les professionnels de la communication depuis plusieurs décennies. En effet, un dialogue s’est noué très tôt entre la communauté des chercheurs en sciences humaines et sociales et les publicitaires, au point que certaines théories de la communication (par exemple le modèle AIDA9) ont largement influencé l’activité de création et de conseil que les agences pouvaient avoir vis-à-vis de leur clientèle. Lorsque les cadres conceptuels sur la

      
      
    

    
    
      5. Respectez-vous le contrat de communication avec votre consommateur ?
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