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possibles est presque infinie : elle s’étend 
des nappes de restaurant aux messages 
d’encouragements et aux tenniswomen 
belges dans les pop-up des sites internet, 
en passant par les supports classiques, 
tels que l’affiche, créés à cette fin . 

9. La publicité va droit  
au but qu’elle s’est fixé

La publicité développe un seul argument 
par support qui doit être vu, lu, entendu 
rapidement et sans ambiguïté. Dans le 
cas contraire, le message perd son effica-
cité. Bien que subtile, la publicité ignore 
la double négation. Elle va droit au but. 
Son but. Pas le vôtre.

10. La publicité ne veut  
pas toujours faire acheter 

La publicité ne s’attache pas exclusive-
ment à augmenter le chiffre d’affaires 
direct d’une marque. Elle peut aussi et 
dans un même temps, vouloir améliorer 
l’image de marque d’un produit, d’une 
marque, ou de l’annonceur qui en est 
l’auteur.

11. La publicité  
agit sur la psyché

La publicité agit là où ça fait mal, là où 
ça fait du bien : votre cerveau. Elle joue 
sur nos besoins, nos désirs, nos manques 
à combler, nos obsessions, nos phobies. 
Elle exerce une action psychologique 
destinée à entraîner une réaction écono-
mique favorable à l’achat d’un produit ou 
d’un service, ou une réaction cognitive 
destinée à façonner les comportements. 

12. La pub est à vous

La publicité s’adresse à un ou plusieurs 
groupes cibles. Soit elle touche tout le 
monde, soit elle vise des segments par-
ticuliers de la population. Ou même, un 
seul segment spécifique3. 

3 �A. DAYAN et Alii, « Marketing », 
PUF fondamental, Paris, 1994.
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L a publicité fait vendre, mais quoi ? 
Tout s’achète et tout se vend ! Des 

produits, des services, des marques, des 
idées, des comportements et même des 
hommes, dans le cas de la communica-
tion politique. La publicité promotionne 
aussi l’image des entreprises (ce qu’on 
appelle la communication « corporate »). 
Le temps où l’entreprise ne vendait que 
des produits finis est bien révolu. Der-
rière le produit, il y a un groupe, une 
entreprise, une marque. 

La publicité commerciale vous familia-
rise avec un produit, un service ou une 
marque. Elle favorise l’achat de tous ces 
biens matériels ou immatériels en met-
tant en œuvre des ressorts psychologi-
ques pour vous séduire. 

Notoriété, image, marque et produit sont 
les quatre concepts clés de la publicité 
commerciale ! 

A vos marques

Le but des annonceurs est de vous faire 
craquer pour un produit, pour un ser-
vice, pour telle marque plutôt que pour 
telle autre. Entre marque et produit, la 
relation est étroite : « la marque est un 
ensemble de signes (un dessin, un nom, 
un son, une forme …), attaché à un ou 
des produits ou services, qui en atteste 
l’authenticité, l’origine et qui signale leur 
différence vis-à-vis des autres produits 
et services concurrents »4. Le produit 
n’est pas une marque, la marque n’est pas 
une entreprise.

Faire la différence

La différence ! C’est bien cela que veulent 
tous les annonceurs. La différence entre 
des produits : du beurre plutôt que de la 
margarine. La différence entre les mar-
ques : le beurre « Delavache–Demonpays », 
plutôt que le beurre de la marque « Delor-
surmatartine ».

La différence avec la concurrence s’exer-
ce à trois niveaux de publicité commer-
ciale :

1. �D’abord il faut faire connaître (noto-
riété) un nouveau produit, un nou-
veau service, une nouvelle marque. Le 
consommateur n’achète pas ce qu’il ne 
peut pas connaître.

2. �Ensuite il faut mettre en valeur pour 
emporter l’adhésion. Le consommateur 
n’achète pas ce qui ne lui plaît pas.

3. �Enfin il faut susciter l’achat et mieux 
encore, favoriser les achats ultérieurs 
(fidélité). Le consommateur n’achète 
pas ce qui ne lui procure aucun avan-
tage.

2

Prendre ses marques

4 � J.-N. KAPFERER, « La marque 
en questions », Dunod, 2006.
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PARFOIS, QUELQUES CONSEILS FERAIENT 

LE PLUS GRAND BIEN A KEVIN   

Kevin choisit souvent lui-même … Mais quand il s’agit de jeux, parfois, quelques 
conseils lui feraient le plus grand bien. Parce que même s’il ne s’agit jamais que de 
jeux, ils ne conviennent pas toujours à TOUS les enfants. On trouve donc depuis peu 
un code PEGI sur tous les jeux informatiques. Un code qui constitue un précieux 
indicateur, parce qu’il permet aux enfants, aux parents et aux médias de déterminer 
aisément à qui ces jeux conviennent.

CHOISIR SES JEUX N’A RIEN D’UN JEU D’ENFANT   

12

A travers une stratégie de teasing (images successives dont le sens se 
dévoile progressivement), un ensemble de concepteurs de consoles et de jeux 
vidéo souhaitent rassurer les parents d’enfants (grands) consommateurs de 
leurs produits en communiquant sur la signalétique appliquée aux jeux qu’ils 
relaient : une manière de recadrer leur image de marque. 
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5 �D. AAKER et J. LENDREVIE, 
« Le management du capital 
marque », Dalloz 1994.

6 �Pierre MARTINEAU,  
« Motivation et publicité », 
Hommes et techniques, 1959, 
cité par Gabriel THOVERON, 
L’histoire des médias contée par 
la publicité, dans « Espace de 
libertés », Magazine du Centre 
d’Action laïque, n°333, juillet 
2005.

Notoriété : j’existe !

La notoriété, c’est le fait d’être connu, 
mais pas seulement : il s’agit aussi que le 
consommateur potentiel associe la (bon-
ne) marque au (bon) produit. 

Une entreprise possède une ou des mar-
ques qui proposent des produits ou des 
services. Dans l’économie d’aujourd’hui, 
rares sont les entreprises qui vendent un 
seul produit d’une seule marque. Il faut 
se diversifier, il faut aussi savoir grouper 
ses forces5. 

On peut distinguer quatre échelons :

1. �La marque est inconnue : il y a du tra-
vail pour les agences de pub !

2. �La marque est reconnue (notoriété as-
sistée) : vous connaissez une marque 
présentée dans une liste.

3. �La marque est présente à l’esprit (no-
toriété spontanée) : vous citez spon-
tanément une marque quand on vous 
énonce un produit.

4. �La marque est immédiatement présente 
à l’esprit (top of the mind) : la marque 
est la première que vous citez quand 
on vous énonce un produit. 

Il y a d’autres façons d’estimer la noto-
riété d’une marque : 

- �la marque monopole (on ne connaît 
qu’elle dans son secteur). 

- �la marque générique (son nom est sy-
nonyme du produit, à l’instar du stylo 
à bille Bic). 

- �la marque dominante (forte notoriété 
spontanée). 

- �la marque connue (taux important de 
notoriété assistée). 

- �la marque de second rang (faible noto-
riété spontanée et assistée). 

La publicité commerciale vise à construire 
ou à renforcer la notoriété d’une marque, 
à travers toutes les formes de communi-
cation : nom, packaging, identité visuelle, 
communication publicitaire, sponsoring, 
communication événementielle, opéra-
tions de relations publiques.

L’image : qu’est ce  
que vous en dites ?

L’image, c’est l’ensemble des représen-
tations qu’on attribue à une marque, un 
produit ou une entreprise. Elle est, selon 
Pierre Martineau, « la totalité des attitudes, 
le halo des significations psychologiques, 
les associations de sentiments, les messa-
ges esthétiques ineffaçables s’ajoutant aux 
qualités matérielles »6 d’un produit :

1. �L’image perçue : c’est l’image habituel-
le, ce que les gens pensent ou croient 
savoir d’une marque.

2. �L’image voulue : elle repose sur une 
stratégie de positionnement. L’annon-
ceur veut attribuer à sa marque une 
image précise, notamment pour la 
différencier de la concurrence. Si une 
marque de café X inspire une image de 
tradition, l’annonceur de la marque Y 
pourrait chercher à imposer une mar-
que à l’image « branchée ».

3. �L’image crue : c’est l’image qu’un an-
nonceur croit avoir auprès des consom-
mateurs.

L’image d’une marque n’est pas anodi-
ne : condensé d’impressions diverses, elle 
permet de positionner la marque par rap-
port à ses concurrentes, crée des attitu-
des favorables ou défavorables, donne des 
raisons d’acheter ou pas. Elle peut aussi 
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facteurs très imbriqués. Qu’en la matière, 
si influence il y a, elle résulterait davan-
tage d’une forme d’auto-indulgence ali-
mentaire consacrée par les stéréotypes 
publicitaires que d’un lien direct. Faut-il 
rappeler l’importance des relais éducatifs 
pour l’éducation à la santé, dont la publi-
cité ne doit pas être comptée parmi les 
acteurs principaux ? Il faut également se 
méfier des effets d’annonces, des anathè-
mes simplificateurs qui assurent à leurs 
auteurs… une certaine publicité.

D’autres accusations portent sur le thème 
de la violence, engendrée par la nécessité 
de se procurer un produit, une marque 
rendue désirable, indispensable à la ma-
nière d’une pomme attirante au milieu 
de l’étal. La conséquence en serait une 
vision du monde tronquée et une grande 
déception de l’enfant une fois confronté 
à la dure réalité, éloignée des stéréotypes 
véhiculés par la publicité. Dans le même 
ordre d’idées, de nombreuses études met-
tent en évidence le caractère violent de 
certaines images publicitaires. Mais 
la plupart s’attardent davantage sur le 
contenu des messages que sur leurs effets 
à long terme. 

Enfin, dans un autre registre, la publicité 
télévisée est souvent accusée de présen-
ter un monde idéal, un univers parfait 
qui gomme les conflits sociaux, surre-
présente les couches sociales favorisées, 
prônant une idéologie de type consumé-
riste, matérialiste, sexiste, voire dans 
certains cas, raciste. Josette Sultan38 
constate que « les enfants, dans leurs 
productions graphiques, tendent à ren-
forcer les partis pris publicitaires ». Mais 
leur vulnérabilité à l’action idéologique 
de la publicité s’avère beaucoup moindre 
chez ceux qui s’intéressent le plus aux 
procédés, aux techniques qu’elle met en 
œuvre. Le bain culturel que génère la 
publicité est incontestable. Mais ce qui 
forge l’adulte de demain ne se limite pas 
aux seuls médias : l’éducation aux mé-
dias a décidément son rôle à jouer. 

Plutôt que d’interdire, ne faut-il pas prô-
ner l’éducation ? 

Un enfant décode d’autant mieux le dis-
cours publicitaire qu’il y a été confronté 
et qu’on le lui a expliqué. Les interactions 
parents-enfants aident l’enfant à décoder 
les messages et à identifier les objectifs 
publicitaires. L’école a un rôle plus actif 
à jouer. D’abord en permettant aux en-
fants d’analyser un discours publicitaire. 
Mais également, en s’interrogeant sur la 
présence des marques dans ses établisse-
ments, à travers des actions éducatives 
(semaine du goût ou du commerce équi-
table). 

Pour Guichard39 « Interdire toute publi-
cité est utopiste». De même qu’il n’est pas 
possible d’empêcher les enfants de regar-
der la télévision si elle est allumée. Les 
enfants sont ainsi nombreux à regarder 
des émissions qui ne leur sont pas des-
tinées. Celles-ci comportent leur lot de 
messages publicitaires et, compte tenu 
de l’étendue de la perception enfantine, 
ces messages, vus incidemment, ont sans 
doute une influence sur les enfants et 
donc sur leur famille. Les enfants, com-
me les adultes au demeurant, sont par-
fois séduits par le discours publicitaire. 
Ce qui importe sans doute, c’est qu’ils 
le soient consciemment et que leur en-
tourage (affectif, pédagogique) les ait 
préparés ou armés pour comprendre les 
mécanismes de cette séduction. Même un 
enfant très jeune peut comprendre que 
la publicité n’est pas l’absolue vérité. Les 
parents doivent aider les enfants à déve-
lopper un sens critique en profitant, par 
exemple, de la diffusion de spots pour 
des produits concurrents afin de déve-
lopper une contre-argumentation ou de 
comparer, avec eux, les caractéristiques 
d’un produit vantées à la télévision et 
leur réalité, moins merveilleuse qu’il n’y 
paraissait… ».

La publicité peut et doit susciter, au sein 
de la famille et à l’école, un dialogue 
franc, un débat nuancé et une compré-
hension critique et lucide de la place du 
marketing et de ses différentes manifes-
tations dans notre vie.

38 �J. SULTAN, « L’enfant et 
l’image de la femme dans la 
publicité télévisée, La femme, 
l’enfant et les médias, Collec-
tif », INRP, Delval, 1989, p.67.

39 �N. GUICHARD, op. cit.
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