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PREFACE

Si Pidée de Robert Austern, de réunir et de comparer Uensemble
des méthodes américaines de sondage en matiére publicitoire, me
porait séduisante, c’est pour différentes raisons.

D’abord parce que nous sommes réellement au seuil d'une évolu-
tion qui fera de ln publicité une scicnce — dans la mesure ou ceci
r’est pas déja le cas.

Deuxizmement, parce que nous sommes encore au premier stade —
gwil W'y a guére par conséquent unanimité sur lo valeur des diverses
" méthodes. De sorte que le test « dernier sorti » appargit seuvent camme
le test idéal, jusqu'a la mise au point du suivant, « plus idéal » encare.
Un opergu objectif groupant tous les procédés de tests powrra donc
étre d'un prix inestimable pour les praticiens de lo publiciié, en leur
rappelant que le choix de la méthode est déja une décision d'impar-
tance primardiale, déterminant toutes les autres.

Il devient aussi urgeni de s'occuper des méthodes pour une autre
raisan : parce que méme cn Eurcpe, des sommes considérables sont
déja consacrées & des enquétes par interviews. Trop seuvent, on
cherche ainsi 4 découvrir, au moyen de praocédés camplexes, ce qu'on
ourait pu savoir bien plus simplement. Je n’oublierai jamais cet indus-
triel pénétrant chez mai en agitant un épais cahier, radieux parce qu’on
lui avait démontré que s'il ne vendait pas daventage, ¢était que la
famille suisse ne consommait san genre de produit que tant de fois
par mois, ce qu’il anrait pu seveir par quelques entretiens méthodiques
avec des ménageres.

Si ce livre peut donc inciter industricls et commergants a chercher
@ cennaitre leur position sur le marché, celle de ce marché particulier
sur Pensemble du marché, a tester .ce qui fait une publicité qui parle
et agit, ce qu’on est prét a leur croire el ce qu'il ne faut pas dire, si ce
qui est évident pour eux est réellement évident pour les autres, et mille
autres problémes semblables, faire de la publicité deviendra un plaisir.
Sans tomber dans Pexcés opposé de ceux qui pensent déja que le succes
est une simple affaire de méthode.

Il est indéniable que la décision de faire des tests ne s'appuie pas
toujours sur un légitime besoin dinfarmation, mais parfais aussi sur
le désir de rejeter la responsabilité paur une décision importante sur
des chiffres.
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Il est certain qu'on a parfois renoncé & prendre telles initiatives
heureuses parce que les tests préalables ne furent guére encourogeants,
alors que la décision courageuse aureit donné de fortes chances de
réussite. On ne peut tester Povenir que dans une mesure restreinte,
et en oucun cas remplacer le courage et le sens de Pangicipation par
des tabelles. :

Puisque nous en sommes & définir les limitations des méthodes
scientifiques, disons encore que les chiffres seuls ne parleront pas
encore. C'est dans leur interprétation qu'on mesurera lesprit d’entre-
prise. Combicn de fois deux décisions opposées ne sont-elles pas Justi-
fides au moyen de chiffres identiques ? Et dans combien de cas la meil-
leure documentation reste-t-elle infructueuse, parce que celui qui san-
rait en tirer les conclusions justes pour Uavenir fait défaut ?

Robert Austern constate qu'il y a deux stades dans [évolution —
Pempirique et le scientifique. Il soit aussi bien que moi qu'il ¥ en a
un troistéme, synthése des deux premiers. Ceci lorsque la consolida-
tion de la science est si nvancée qu'on peut faire abstraction de celle-ci
et s'en avouer les Limites. Certains elors commencent @ se demander si
Pinstinct de Uempiriste ne lui a pas permis parfois des décisions aussi
justes que celles basées sur des données scientifiques. L’esprit clair
verra dans cette troisiéme phase son domaine transposé sur un plan
supérieur, et les grandes mises an point, les véritables découvertes, ne
se feront peut-étre qu'a ce stade-la.

Pour la publicité, c’est un réve d’avenir. Dans la science médicale,
tellement plus vieille, le médecin intelligent en arrive déja parfois,
avec Uinépuisable matériel scientifique dont il dispose, & envier
vieux médecin de famille qui bavardait un peu avec son malade devant
la cheminée, et savait ensuite trés exvactement ce qu'il ovait @ lui
ordonner.

Fritz BUEHLER,

Vice-président de I’Alliance Graphique interna-
tionale ; vice-président de Y'Associntion suisse des
Graphistes ; Conseil en publicité B.S.R. ; mem-
bre de Y(Euvre.



Nos premiers contacts avec la vie pratigue — comme disent
les vieux commergants en parlant aux jeunes économistes frais débar-
qués de Ia faculté — nous avaient indiqué la direction a prendre :
quelques mois dans lambiance de figvre créatrice dun important
atelier pullicitaire dc Suisse alémanique, smivis de quelques antres
passés a ohserver et a suivre le travail d'une sympathique équipe de
marketing men lausanneis, animés d’un véritable feu sacré pour cette
jcune science dont ils g'étaient fait les propagateurs. Il nous semblait
que des problémes passionnants devaient se poser aux peinis d’inter-
férence de ces domaines.

Au Congres Mondial de ’Etude du Marché a Quchy, en aoiit 1953,
nous avons pu entendre Gallup, Stoetzel, Héléne Riffault. On parlait
beaucoup de Copy Testing, dans I'étonffante salle de conférence, dans
les couloirs de style victorien, daus Vadmirable parc de Beau-Rivage.
Dés Tautomne, les premiéres rechercbes nous amcnéremt a prendre
.contact avec les imstituts et associations compétents en Sujsse, en
France, en Allemagne, aux USA. Nous avions d’abord Vinteution de
faire une vaste synthése — quelque chose comme Publicité et Etude
du Marché — avec un examen particulier du réle de la seconde dans
dorientation de la premiére. Nous remereions M. le Professeur F.
Scheurer dec nous avoir mis sur la bonne voie, par la limitation de
I’étnde aux techniques américaines d’Advertising Research.

Ces techniques sont encore mal connues en Europe, oi leur appli-
cation, parfaitement possible en théorie, se heurte & la routine, a
Pignorance, i V’apathie de certains milieux industriels. Encore insuf-
fisamment convaincus de Tutilité de la publicité, d'une bonne
publicité, ils sont a plus forte raison pen enclins a dépenser des sommes
qui leur paraissent fortes pour en apprécier la portée et Pefficacité
par des moyens qui leur scmblent trop nouveaux. Empressons-nous de
constater que ceite attitudc n’est pas générale, et que de remarquables
travaux ont déja été faits, en particulier en Grande-Bretagne et en
Allemagne.
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Nous n’avons pas trouvé en Europe d’étude d’ensemble traitant ce
sujet. Méme aux USA, les ouvrages systématiques sont rares: il y a
par contre aboudance de monographies ct d’articles de revues comsa-
crés a tel probléme particulier. De plns, Jes techniques et résultats
de I’Advertising Research se trouvent naturellement intégrés a tous
les traités théoriques et pratiques de publicité et de psychologie publi-
citaire depuis de nombreuses années.

Toute notre documentation — ou presque — est donc américaine.
I1 a fallu commencer par créer une terminologie, trouver des équi-
valents frangais pour les fermes du métier : nous avons considéré
chaque fois la nature de I’objet et cherché le nom adéquat qui soit
déja une sorte de définition, plutét que de traduire directement de
Tanglais.

Certains termes qui reviendront coostamment méritent quelques
commeqataires :

1) Medium (media) : en frangais, le terme support publicitaire
est tout aussi usuel, mais nous avons préféré le mot idatin utilisé
d’ailleurs en Amérique, parce qu'il s’agit effectivement a nos yeux
de tous les mo yens matéricls de faire parvenir un message publi-
citaire au public eu & une fraction de celui-ci.

2) Les prospectés seront pour nous tous ceux qu'un annonceur
cherche a atteindre par sa publicité.

3) L’annonceur : Nous donnons a ce terme un sens trés large : ce
sera le fabricant, Ventité industrielle ou commerciale ou encore Yorga-
nisme public ou privé pour lequel la publicité est faite — non
seulement par annonces, mais par fous les media possibles. '

4) Trend : Terme usuel en étede du marché, qui signifie tendance,
direction générale d’une évolution pu d’une série de chiffres.

En ce qui concerne le style, on nous fera peut-étre le reproche
d’avoir abusé des répétitions: nous répondons gue nous avons
consciemment préféré employer chaque fois le terme exact, au risque
de nous répéter, plutét que de chercher obstinément des synonymes
ou des circonlocutions qui auraient pu rendre ambigus ou imprécis
certains développements,

Nous avons usé occasionnellement de références internes: ainsi
par exemple II/2/I/5 signifie : 2éme Partie, Titre deuxiéme, chapi-
tre I, § 5.

Nous tcuons a remercier ici M. Fritz Bithler, conseil en publicité
a Bale, MM. Lelive d’Epinay et J.-V. Reymond de Analyses Economi-
ques et Sociales a Lausanne e1 Mllec Héléne Riffault de I'Institm Fran-
cais d’Opinion publique & Paris, sans Jes conseils desquels ce travail
n’aurait peut-étre pas vu le jour.

Lausanne et La Chaux-de-Fonds.
Décembre 1953 - octobre 1954,



PREMIERE PARTIE

LES DONNEES DU PROBLEME

La publicité est-elle en train
de devenir une science exacte ?

P. Herbin.

& 1. De I'art & la science

En téte d’un onvrage récemment paru! M. Paul Herbin se pose
la question que nous citons en épigraphe: la publicité estelle en
train de devenir nne science exaete ?

M. Paul Herbin travaille en France. En France, sa question a pu
paraitre surprenante, son affirmation paradoxale. It en serait proba-
blement de méme en Suisse. Mais anx USA, personne ne s’en éton-
nerait.

Dans la plupart des demaiues ou s’exerce l'intellect humaiu, on
parvient a distinguer deux stades d’évelution — Tempirique et le
scientifique. Archiméde a réfléchi dans son bain avant de tirer des
conclusions, énoncer des régles, mesurer et chiffrer, Newton a d’abord
senti la chute de sa pomme — les titonnements des alchimistes ont
ouvert la voie aux équations et aux axiomes des sciences modernes.

De méme, les Clande Hopkins, les Emile de Girardin, les Jules
Chéret, les pionniers de la publicité ont-ils d’abord écrit, annoncé,
affiché. Ils out réfléchi a leurs tenmtatives, accumulé de multiples
‘expériences avant de se hasarder a formuler en régles d'ajlleurs
souples les enseignemeuts tirés de longues années de succés ct
d’échecs. Et ils ne créaient pas encore une science en le faisant : ilg
formulaient simplement les principes d’un art nouvean — ils désiraient
communigquer & ceux qui viendraient aprés eux leurs réflexions et
leurs observations, afin de leur permetire de commencer un pen plus
loin qu’eux-mémes.

1 P. Herbin : Manuel de Publicité. Montligeon 1949,
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Certes, les créateurs de degmes, les pseude-seientifiques me man-
quérent pas. Avec une belle assurance, ils affirmaient des préeeptes
qu’ils prétendaient infaillibles. Mais Yexpérience ne tarda pas a infir-
mer une bonne part de leurs doetrines, el leurs euvrages, qui nous
gsemblent bieu poussiéreux, tombérent rapidement dans 1’eubli.

La scienee en fait ne devait najtre gne bien plus tard. Au moment
e, aux USA encere, des hommes d’affaires et des statisticiens se
sont apercus gu’il était pessible non seulement de dire : tel procédé
est ben, puisque jai fait de bonnes effnires en Tutilisant — mais de
mesurer par des critéres non plus subjectifs — impressiens favo-
rables, apprebation d’avtrui, méme courbes des ventes dans la
mesure ©b Pinterprétation en reste subjective — mais par des eritéres
réellement objectifs, & la fois Ja pertée — en surface — et Yeffieacité —
en prefendenr — des media publicitaires, des precédés, des diverses
réalisations elles-mémes. On se eententa de peser un seul axiome :
Qu’en publicité il n'y a pas d’axiome, pas de régle infaillible, pas de
recette du sueeés assuré.

C’était lc passage de Iart de faire, formulé en régles empiriques,
a la science, Aux débuts d’une science neuvelle.

§ 2. Publiciié et réclame

Nens tenens a définir d'emblée ce que neus entendrens par
publicité au eewrs de cet essai.

Les bonnes définitiens sont rares, et ceei d’aberd parce gme les
lhens traités de publicité sent rares — traités théeriques, les ouvrages
pratiques foisenment — et aussi paree que la plupart de ceux qui
éerivent sur la publicité eherchent & étre aussi pratiques que possible,
éerivent pour I’bomme du métier qui, pensent-ils a tort on i raizenm,
s’embarrasse pen de définitions. Peot-étre d’aillenrs suppesent-ils la
définition eennue,

La publicité est un ensemble de techniques utilisées par une entre-
prise ou une arganisation commerciale eu non, peur acquérir et déve-
lopper une clientéle, écrit M. Marcellin (in La Publicité, Lausanne
1948}.

... Titgkeit, welche durch bestimmte Mitiel und Anwendungen
die Aufmerksamkeit auf eine Wnre, einen Gegensiand, cine Sache oder
ein Unternehmen lenkt. Dabei soll diese Titigkeit sich aber nicht
damit begniigen, bloss Aufmerksamkeit erregen und besten Falles
Interesse erwecken zu wollen, sondern sie soll auch durch ihre Be-
redsamkeit und auch die Ueberzeugungskreft, die ihr innewohnen
muss, zum beabsichtigten Zweck, das heisst zum Verkauf bewegen
kénnen, Telle est la fermule de M. Karl Lauterer, in Lehrbuch der
Reklame, Wien-Leipzig 1923.
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L’Allemand Matatja écrii dans un traité qui fut classique (Die
Reklame, Leipzig 1914) : Jegliche Bekanntmachung von Personen und
Gegenstinden, die geeignet ist, die Aufmerksamkeit des Publikums fiir
sie zu gewinnen, gehirt bercits zur Reklame. Définition évidemment
trop large, qui semble comprendre toute espéce de publication, avec
ou sans but commercial immédiat, et ne correspond aucunement au
gens communémcnl donné au terme.

Notons que les auteurs de ces deux derniéres définitions, qui
écrivaient en 1923, respectwemenl 1914, n’utilisaient pas encore le
terme Werbung, qui correspond a potre pubhcue en langue allemande
— mais Je¢ terme Rekleme, ce qui sera important pour pous par la
suite.

Ensemble de moyens employés pour faire connaitre une entreprise
commerciale ou industrielle, dit le dictionnaire. C’est un peu vague, il
fallait &'y attendre. L’Américain Hotchkiss précise (G.B. Hotchkiss :
An Outline of Advertising, New-York 1940) : Advertising includes all
sorts of public messages, paid for and avowed by those who expect
profit from them. Mais cette définition a4 notre sens est trop large
encore. Si j’ai une armoire a glace 4 vendre et je mets une annonce
dans la feuille d'avis docale, est-ce que je fais de la publicité ? Oui,
selon M. Hotchkiss. D'accord avec M. Tanner, nous disons non. Nous
disong que c’est de la réclame :

Ensemble de procédés permettant d’adresser av public ou a un
certain public déterminé des offres, des appels ou des sollicitations.

Nous définissons 13 un vaste domaine, qui sera voisin de celui
de la publicité — en un sens plus vaste que lui, mais dans un autre
sens dépassé par lui ; s1 on préfére ceite image : la publicité ne sera
pas cercle inscrit dans le cercle concent.rlque réclame plus grand que
lui, mais nous aurons deux cercles qui se coupent sans se recouvrir
complétement.

Réclame vient de clamare = crier, M. Lauterer (op. cit,, p. 29)
développe : reclamare pourrait signifier crier encore ou crier contre
— en d’autres termes : crier assez longtemps pour que le mom crié
reste dans la mémoire du prospecté. Il y a sans doute 13 un rappel
des premiers procédés de la réclame, tels que nous les évoquerons
au chapitre prochbain : la réclame a d’abord été orale, consistait essen-
ticllement en appels sonores pour attirer de chent. Le remplacement
progressif de cette technique par d’autres plus subtiles, ne change
rien a D’essence du procédé.

La publicité par contre est aux yeux de M. Tanner technique de
vente, un ensemble de procédés régis par des régles, soumis @ une
théorie psychologique et visant essentiellement a transformer les
consommateurs en clients (op. cit., p. 12). La définition de M. Tanner
reste dans Pesprit de celle, lapidaire, d*un businessman d*Outre-Atlan-
tique : Advertising is selling by means of ink and printed paper.
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Nous avons dit ¢e que nous entendrons par réclame — sans pré-
tendre que notre définition soit la seule possible, mais bien plutét
pour préciser le sens des termes que nous utiliserons. Dans le méme
sens, da publicité aera pour nous, d’accord avec M. Tanxer, une tech-
nique d’abord. Le but de cette technique est multiple. Il a’agit en
premier lien

1) de faire connaitre le produit, le service, la marque, la maison ;

2) de créer un climat quij Jui soit faverable ;

3) de gagner dc nouveaux clients, de sassurer les clients actuels,
de faire dea clients occasionnela des clients définitifs.

Tecbnique de vente uniquement ? Souvent la vente n'est pas le
mobile immédiat de telle publicité. Il y a une publicité de prestige —
nous pensons par exemple a cette fabrique d'horlogerie qui publiait
des pages entiéres avec nne grande litho représentant le village ol se
gitue la fabrique et une légende dama lagquelle on parle de cette
ancienne manufacture, de Vaffection qu’on dui porte, du rile qu’elle
joue dans la vie de la contrée — tout ceci sans trace d'appel direet
an consommateur. Cette publicité de prestige — dont on pourrait
trouver des exemples plua frappants encore, n’en conatitue pas moins
un effort destiné a favoriser en dernier lien des ventes. C'est pourtant
la que la publicité dépasse la réclame : notre ammonce-prestige, ce
n’est plna de la réclame — mais c’est de la publicité, et de I'excellente.

Qu'cst-ce donc qui caractérise cette techmique publicitaire —
mieux : quelles sont ses caractéristiques exelusives ?

Une des premiéres 4 notre aens est que la publicité repose aur une
sorte d’orchestration : il y a recherchbe de composition barmonieuse
a partir d'un certain nombre d’éléments, dont chacun, pris isolément,
est objet de soins jaloux non seulement pour assurer ea propre effi-
cacité, mais aunsai son efficacité fonctionnelle dans 1’ensemble de la
campagne. La publicité procéde par campagnes — petites ou grandes.
Par campague publicitaire, nous entendons la mise en ceuvre d’ur ou
plusieurs moyens de faire connaitre au public un message a but com-
mcreial, obéissant a3 wn plan congu aun préalable.

Le marchand de fruits qui annonce de temps a autre qu’il a des
pommes i 60 centimes le kilo a vendre, ou des oranges on des bananes,
sclon des nécessités de T’heure, fait de la réclame. Il adresse an public
une offre, un appel & Pacbhat, une aollicitation de faveurs, Cet autre
marchand de fruits qui aura Vidée de conditionner sa marchandise,
de vendre sous le nom de « bananes Ideal » par exemple des fruits
auxquels il garantit une certaine qualité et qui aura ainsi créé une
marque i laquelle il tentera de gagner, puis de maintenir une clien-
tele, d’aprés un plan d’action, celui-la fera de Ia publicité.
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Arrivons-nous donc a la conclusion qu’on ne peut faire de la publi-
cité que pour un article de marque ? Nou, en tout cas pas au sens
courant du terme. Parce qu'on peut faire de la publicité pour une-
waison qui a plusicurs marques, pour un produit vendu sous des mar-
ques différentes (exemple en Suisse des campagnes pour la biére, la
pipe, le lait) voire méme pour un ensemble de maisons qui peuvent
étre concurrentes et vendent sous marques différentes.

I1 nous semble qu’on fait de la publicité pour une notion, mieux :
pour un nom, avant tout. C'est ce mom qu’on cherche & implanter, a
faire connaitre, demander, apprécier, Ce nom peut étre eelui d’nn pro-
duit en concurreuce avec d’autres produits, d'vn produnit en concur-
rence avec des produits identiques, d'une entité industrielle ou com-
merciale, de toutc une branche économique. C'est le goodwill pour ce
uom qu'il s’agit de gagner, respectivement d’affermir, dans un but
finalement eommercial.

3i nous mous sommes permis ces considérations qui ne sont qu'ap-
paremment désordounées, c’est pour retracer le chemin par lequel
nous somines arrivé i motre définition, au sens gque nous donmerons
au terme « publicité ».

Pour nous, la publicité sera technigue de vente procédant par cam-
pagnes destinées @ faire connaitre le nom dun produit, dun service
ou d’'une entité commerciale ou industrielle, et a lui gagner les faveurs
du publie.

Cette définition encore ne prétend pas étre le définition acceptable
par tous. Elle n'a pas d’autre but, nous le répétons, que d’éclairer les
notions utilisées dans le débat des problémes qui nouns occupent.

Nous relevons encore que de cette faconda une réalisation publici-
taire — une annonce par exemple — peut parfaitement étre du domai-
ne de la réclame et faire partie simultanément d’un plan publicitaire.
On peut méme dire que la plupart des réalisations publicitaires cons-
tituent en méme tcmps ce quon peut appeler « de da réclame directe ».

$ 3. Esquisse des origines du probléme

Il est de tradition, dans un travail scientifique, de placer dans les
chapitres introductifs un historique plus ou moins circonstancié, qu’on
fait commencer si possible chez les vieux Romains ou mieux encore
a Babylone.

Les rares historiens de la publicité n’ont pas manqué de voir dans
certaines imscriptions cunéiformes décounvertes lors de fouilles en Méso-
potamie les premiéres manifestations publieitaires eonnues — ee qui
laisse entendre qu’il y en a de plus aneiennes encore — pourquoi pas ?

Ils évoquent lcs foires de 1'Hellade, le papyrns commerciaux des
Egyptiens, les crieurs publics de I'ancienne Rome. Certes, on gravait
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sur les alba du Forum a c61é des lois et des édits des communications
de caractére moins officiel, et qui ressemblaieat & des annonces avant
Ja lettre. Cicéron s’attaquait déja aux procédés malhonnéies de certains
commergants et Pompéi, endormie brutalement am 3™ siéele, nous
révéle les étalages savants de ses boutiquiers, leurs euseignes, les ins-
criptions tentatrices sur les murs — dont celle-ci, charmante : « Ex
hine viatorens ante turri X1l inibi, Sariuns Publii componatur. Ut
adires. Vale.» (cité par M. Lauterer, op. eit. p. 6). Ce qui donnerait,
librement adapté, un joli paaneau publieitaire : « Voyageur, va d’ci
a la douziéme tour ou Sarinus tieut auberge — pour que tu t’y rcades.
Bon voyage ».

Mais nous ne voyons la qu’unec affirmation de ce que nous disions
plus haut: la réclame, telle que nous I'avons définie, est sous une
forme ou sous une autre une nécessité vitale du commeree. Ou il v a
commerce -— a fortiori ol il y a eoncurrence — il y a réclame, aussi
primitive qu’elle soit.

Il en est de méme au moyen-ige, lorsque peu i peu les échanges
reprennent. Dés le 117 siécle, Jes foires réapparaissent, puis se multi-
plient. Les cités maritimes s’enrichissent par le eommerce avee I'Orient.
Les eentres d’échanges commerciaux prospérent. L'économie moyen.
dgeuse uze de plusieurs procédés pour « attirer e chaland » : ensei-
gnes, rabatteurs qui attirent le passant dans Ja boutique, crieurs publies
et privés. Le panneau, ]la devaature, 'easeigne awvssi, se perfectionnent.

Le charlatagisme des manifestations de la réclame pendant toute
cette periode jette le discrédit sur le commeree, Cet état de choses ne
fait qu'empirer & ]a Renaissance, jusqu’au 17™¢, méme au 18™ siécle
— ol les typiques objets de réclame sont eneore les remédes, baumes,
ouguents et drogues semblables. On racoate les histoires de ces étran-
ges « médecins » ambulants, qui parfois se déplacaient avec des comé-
diens et un orchestre, ol1 'on langait an bon peuple accouru des impri-
més naifs au milieu des lazzi des clowos, alors que « Monsieur le Doc-
teur » paradait en habits multicolores sur les tréteaux. Ea un sens,
Molicre n’a guére exagére.

Les rues commergantes résonnent des appels des marchands, en
Angleterre surtont o le Docteur Graham eseroque les foules, ou1 le
Comte de Cngliostro entre tout vivaat dans la légende.

11 faut atteudre le début du 197 siécle pour voir la réclame adopter
un ton plus séricux. Un puissant moyen mouveau apparait : Dexposi-
tion. C'est en effet en 1798 que la premiére Exposition de produits
industriels est ouverte a Paris. Du plan national, on passera plus tard
sur de plan international, pour la premiére fois & Londres en 1851

C’est 4 peu prés a cette époque que la presse entre dans e jeu.
Théophraste Renaudot avait, au 177 siéele déja, fondé une « Gazette »
sur le modéle vénitien, et un « Bureau d’adresses et de rencontres »,
sans avoir d'ailleurs I'idée d’établir un heu entre les deux. Mais les
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Gazettes de ce temps étaient chéres, n’atteignaient qu’une élite, et ne
participaient pas réellement i Iactualité, En 1762, la « Gazette » deve-
nait « Gazette de France » et en méme temps journal officiel. D’autres
Gazettes virent le jour, en partienlier le « Journal de Paris », principal
organe politique d’avant la Révolution. Dés la prise de la Bastille, les
fenilles politiques se multipliérent, bien que leur existence fiit en géné-
ral de courte durée.

Paris était en pleine effervescence romantique au moment ou Emile
de Girardin créa La Presse en 1836. Lamartine, Victor Hugo,
Gérard de Nerval, George Sand furent quelques-uns de ses plus illas-
tres collahorateurs.

La création de la Presse est une date imporlante pour uocus en
ce sens que l'organe dirigé par M. de Girardin est le premier & ouvrir
ses colonnes aux annonces commerciales moyennant payement. Date
importante tant pour le journalisme que pour la publicité : d’autres ne
tardent pas a imiter son exemple, en Allemagne et en Angleterre aussi
bien qu’en France, Le prix des journaux baisse, les tirages augmentent,
et la presse guotidienne, qui occupait jusqu’alors une place en marge
de la vie publique et surtout du mouvement grandissant des affaires,
commence 4 joucr son réle dansg Pévelution éconemique.

C’est Iépoque ol le capitalisme libéral est en plein essor. Les
industries se développent et cherchent le contact avec la masse des
consommateurs. Les formes de la production changent: le marché
devient buyer’s market — la Tutte pour le clientrei devient drama-
tique. On a maintes fois, et trés brillamment, retracé cette évolution
depuis I'économie artisanale, i travers les manufactures, jusqu’a la
grande usine produisant non plus pour des clients déterminés et pour
satisfaire leurs besoins actuels et précis — mais pour un « marché »
de clients anonymes, pour satisfaire une hypotbétique demande de
niasse,

Le commerce était alors seul encore i tenir les commandes des
réseaux de distribution. C'cst de lui exclusivement que dépendaient les
indugtries — prospérité ou ruine des usines. Enfermé dans un tradi-
tionnalisme rigide, le commerce n’évolunit que trop lentement au gré
des industriels qui montatent en fleche. En face de la production cha-.
gue jour accrue, le commerce ne suivait pas le rythme. Le spectre de
la surproduction apparut, et pourtant les bescins les plus élémen-
iaires n’étaient pas satisfaits. La hase d’acheteurs disposant &Fun pou-
voir d’achat suffisant était trop mince, la répartition des richesses trop
inégale. Les industries tentérent alors tout naturellement de suppri-
mer les bharriéres qui les séparaient de ce public pour lequel ils pro-
duisaient, en s’adressant directement a lui,

Ainsi, M. Dupont, industricl, se trouve devant un probléme assez
précis : comment fairc savoir au public que c’est lui qui fabrique le
bon savon i Thuile que chacun aime ? Comment pousser le consom-
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mateur a demander le savon fabriqué par lui, M. Dupont, plutét que
celui de Durand ? Les données sont défavorables : la masse des con-
sommateurs est mal connue, ses goiits non détermiués, son pouvoir
d’achat difficile a estimer. Le seul chemin connu vers le consomma-
teur est lc canal traditionnel grossiste — éventuellement mi-grossiste
— détaillant. Sans parler des problémes supplémentaires qui se posent
aux fabricants exportateurs,

Le détaillant est seul en contact avec la cliemtéle. Le grossiste
dépend des commandes du détaillant, le fabricant de celes du gros-
siste. Une lutte sans merci se livre entre les uns aussi hien qu'entre
les autres pour les faveurs des clients. Lutte terrible pour les fabri.
cants surtout, qui doivent limer lenrs prix de revient au plus prés —
e prix étant & peu prés le seul argument de vente efficace. Ils réduisent
tyranniquement les frais de production, exploitent femmes et enfants,
sont obligés d’exiger de leurs ouvriers des efforts surhumaing pour des
salaires de misére. Kar]l Marx écrit Das Kapital.

M. Dupont pressent obscurément qu’il pourrait vendre plus et a
de meillenres conditions 2'il pouvait parler directement an consomma-
teur. Il commence par se rappeler la notion de « marque», chére a
une époque révolue on le travail de 1'artisan était toujours person-
nalisé dans une certaine mesure. Il décide donec d’uniformiser, de
standardiser en quelque sorte ses savons, de leur donner forme et poida
précis, et de les munir de sa marque. La marchandise livrée en vrac
an commerce devient le savor Dupont.

M. Dupont n’a pas de boutique oir il pourrait vendre ¢t mettre en
devanture son savon. Il comntinu¢ A4 vendre par l'intermédiaire des
détaillants. Mais la presse lui ouvre ses colonnes, il achéte le droit de
dire aux lecteurs du journal : « Achetez le savon Dupont & Phuile, c’est
le meillcur sevor de France.» 11 g'assure alors un avantage sur ees
concurrents : le détaillant récalcitrant doit céder, pwiaque le consom-
matenr lui demande le savon Dupont, et non un autre.

Dés lors, la bréche est ouverte. Les journaux g'emplissent d’appels
i I'achat, de superlatifs, timides au début, bien vite hardis, imperti-
nents, trompeurs. Aucune recherche typograpbique encore : T'annonce
4 ses déhuts ne se distingue pas du texte rédactionnel. On lit des entre-
filets sensationnels, comme par excmple :

Laissez venir & moi les petits enfants...
... pour gue je les habille & la derniére mode

Votre femme est une femmec perdue —
si elle n’achéte pas Pexcellent balai X !>

Les fleurs de rhétorique les plus étonnantes, les inventions les plus
macabres, des plus saugrenues empliseent les colonnes des quotidiens.
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Sons I’Empire, les efforts des annoncenrs prennent un énorme
essor. Malgré la réaction de lopinion publique qui s’irrite, de non-
veaux moyens sont mis cn action.

I’affiche n’en est pas a4 ses débnts. Sans parler du principe méme
de Pexposition en nn lieu public d’une communication commerciale —
ce qui serait déja Ia fonction des « alba» romains — il parait établi
que les marchands ambulants ntilisaient T'affiche dés le moyen-ige,
usage qni s'est largement répandu dés 'invention de 1"imprimerie. Jus-
qu’au milieu dn siéele passé cependant, Iaffiche est simplement typo-
graphique, sans aucune effort ponr accroitre I’efficacité, sinon I'agran-
dissement du format on des letires, ou I'ntilisation de papiers de con-
leurs vives.

Parallélement, les imprimés inondemt le marché, propectus,
dépliants, fenilles volantes. Les enseignes perdent leur ancienne dis-
crétion, elles grandissent, envahissent les fagades, apparaissent sur les
toits des immenbles.

La publicité devient de plus en plus insolente. On 1a tolére comme
un mal nécessaire, mais nombre de commergants se fent un point
d’honneur de se taire dans I’affreuse cacophonie a laquele s’adonnent
lenrs concurrents. On ne recule ni devant I'immoral, ni devant le bles-
sant, ni devant I'inesthétique, ni devant le sacré. Dans un cimetiére
new-yorkais on peut lire cette épitaphe (traduction) :

Ci-git John Smith .
11 s’est suicidé avec un revolver
COLT
qui tne a coup sir.

C’est Ia meilleure arme pour cet usage !

La réaction devait venir. EHe vint par étapes.

Ce n’est qu’a la fin du sieécle dernier que Jules Chéret, dessinatenr
et peintre parisien {1856-1932) réussit a enthousiasmer le public avec
ses affiches «artistiques ». Avec lni commence 'ére des peintres affi-
chistes, dont les plis illustres demeurent Toulouse-Lautrec et Steinlen.
Peu a pen, les milieux artistiques acceptent I'idée de cette collabora-
tion qui jusque Ja lenr était apparue comme nne sorte de prostitution
morale.

L’annonce & son tour est I'objet d’une métamorphose. On découvre
la mise en page, on développe I'illustration, en affine le dessin, on
adopte des techniques nouvelles, le demi-ton, 1a reproduction photo-
graphique, voirc la quadrichromie.
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On découvre que Pemballage n’a pas seulement une fonetion d’hy-
giéne, Dang toutes les manifestations de la réclame, on tend a la qua-
lité dans la présentation — et par contre-coup les rédacteurs de textes
atténuent leurs hyperboles, cherchent un langage pluz humain, des
arguments plus proches de la réalité.

L’évolution décisive se dessine. Elle n’est pas tellement dans le
volume méme des efforts des annoneceurs, qui s’accroissent a un rythme
régulier, que dans Iesprit dans lequel commercants et industriels cher-
chent i atteindre le consommateur.

Les efforts faits en vue de pousser les ventes étaient jusqu’alore
désordonnés et sporadiques. Voila qu’ils s’ordonnent, deviennent régu-
liers. Le « budget publicitaire » est' diseuté d’avance, il apparait eom-
me un poste régulier au budget général de I’entreprize. On lance des
produits nouveaux par une orchestration de plus en plus savante des
divers media.

On éduque les masses : c’est incontestablement aux efforts conju-
gués des fabricants de pates dentifrices qu’est due la généralisation de
Ihygiéne dentaire quotidicnne. A de semblables efforts le désir fémi-
nin d’avoir un teint resplendissant, une poitrine parfaite, une haleine
pure. On crée des besoins — ou plus exactement on éveille des désirs
latents et on en fait des besoins. Bref, a ¢c61é de 1a réclame, vieille com-
me le commerce, grandit la publicité, art nouvean, science a venir —
avec son organisation, sa psychologie propres.

Autre phase de D’évolution décisive : la découverte de la vérité
comme puissance publicitaire, C’est parce qu'ils cherchaient en vain
une issue au-deli de « ces bruits hajasables, ces lumitres dévergondées,
ces propositions insclentes, ces injonctions tyniques, ces mangues
d’égards, ces iutrusions, ces obsessions, ces indélicatesses, ces impor-
tunités, ces insultes» dout parle Duhamel dans « Scénes de la vie
future » que certains commerganis se sont mis a dire tout simplement
la verité, Et comme le succes confirmait Pexactitude de leurs vues, ils
ont persisté dans cette attitude et peu a peu fait école.

Dés la deuxiéme moitié du 19™¢ siéele, PAmérique a pria 1a téte de
Pévolution. Clairvoyants, peu scrupuleux, audacieux et confiants en
leur &toile, les businessmen américains ont briilé les étapes. Moins
sceptique que Teuropéen, le public américain s’est montré tout de
suite plus ouvert aux messages publicitaires — et au moment ol en
Europe le suceds est encore une affaire de longues années de patients
efforts (ce w'est plus nécessairement le cas amjourd’hui) il est déja
sonvent foudroyant aux USA. Dans son ouvrage « My Life in Adverti-
sing », un des « classiques > de la publicité, le pionnier Claude Hop-
kins décrit en pages passionnantes cette époque des fermentation. A
travers les titonnements, les erreurs, les succds enfin de ses propres
recherches, on lit les cfforts de la premiére génération des great
advertising men, des Thompson, des Grant, des d’Arcy.
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Les grandes marques naissent, celles qui out disparu depuis, celles
qui sont familiéres an monde entier aujourd’hui : Campbell’s, Quakers
QOats, Palmolive, Oldsmobile ne sont que quelques-unes parmi les mar-
ques illustres qui doivent beaucoup au génie de Hopkins, dont les suc-
cés sont dus en grande partie aux idées neuves, presque révolutiounai-
res de cet homme pratiquement saus formation au départ, qui n’avait
pour priucipes qu'une saine psychologie du client, une étude attentive
du produit, du marehé et des désirs des eonsommateurs — ct beaucoup
de bon seus. '

Les media publicitaires anssi se multiplient. Le cinéma ouvre des
horizons nouveaux. La radio, dés 1920, met ses ondes au serviees des
annonceurs. Les magazines doublent, triplent, décuplent leurs tirages,
péuétrent dans la grande majorité des foyers. Letires publicitaires,
prospectus, hooklets, dépliants vont trouver le clieut 4 domicile. Dans
les tramways, autobus et métros, les passagers sout assaillis d’offres
multicolores ; les enseignes deviennent lumineuses, le tube de méon
remplace le simple jeu d’ampoules, au bord des routes les panneaux
accrochent le regard des automobilistes, les coucours, primes, offres
gratuites tentemt i chaque instant le consommateur traqué jour et
nuit : « This Advertising Age... » : e siéele est 4 la publieité.

Les sommes qui lui sont eonsacrées annuellement dépassent aux
USA le milliard de dollars dés le début du 20 siécle, atteignent un
maximum de 1% milliard en 1928, pour retomber jusqu'en 1933 &
moins d’un milliard. Dés ce moment-la, 1a eourbe montre pratique-
ment sans arrét. 1938 est une nouvelle année record. Au cours de la
guerre, 'augmentation se fait toujours plus rapide, en 1946, les 3 mil-
liards sont dépassés, en 1949 les 5 milliards, et anjourd’hui, le Bureau.
of US Ceusus estime l’ensemble des dépenses publicitaires des USA 2
prés de 9 milliards de dollars. Il n'y a pas de raison gue la progression.
s’arréte la,

§ 4. Naissance de la publicité scientifique

Le besoin de contrdler V'efficacité de dépenses aussi gigantesques.
apparait assez rapidement, L’industriel ‘qui consacre des millions &
Tachat d’espaces, de périodiques, de temps de radio, d’emple-
cements d’affiches ou de néons veut savoir si son effort est remarqué,.
il porte, si son argent est hien placé. En 1924 déja, M. H. Eckhardt
note dans la revue Printers’ Ink (New York, 1924) : «... Tous les’
annonceurs travaillent selon un plan, ils ne se différencient enire eux
que par le contréle : Tun tient son contréle des circonstances, Uautre
contréle par lui-méme, selon des procédés parfois particuliers. Clest
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pourqu.m Padministration sczenuftqu.e proposee par Pécole nouvelle
et qui demonde un contrile précis, consciencieux dans tous les domai-
nes, insiste sur la nécessité d'un contréle tout cussi précis et conseien-
cieux en matiére de publicité. » (Traduction personnelle.)

Puisqu’il faut fixer des dates, nous retiendrons celle de 193], o M.
‘George Gallup publia Survey of Reader Interest in Saturday Evening
Post, Liberty, Colliers, Literary Digest (Liberty Magazine, New York,
1931). Ce n'était, ainsi que nous le verrons, pas le premier essai —
mais ¢’était le premicr de la série des grands surveys populaires. La
mesure de la portée et de l'efficacité publicilaires sortait du labora-
toire, et la premiére étape était franchie dans la diffusion de techni-
qques qui aujourd’hui sont familiéres a ‘tous les professionnels améri-
cains de la publicité.

4 5. Le conscien! et I'inconscient

Tout succés publicitaire dépend dans une large mesure des impres-
sions, traduites en attitudes, des gens qui pour ila plupart se déclarent
et se veulent réfractaires aux appels publicitaires. Le fait méme que
nombre d’annonceurs aient réussi a défier victorieusement cette bar-
riere d'indiffércnee prouve Pexeellence de la méthode, importance
d’une étude attentive des processus psychologiques.

La réclame au sens ou nous l’avons définie agit sur le comscient.
Le probléme est donc relativement simple : I'offre, 2 condition de par-
venir & celui auquel elle est destinée, intéresse ou n’intéresse pas. Mais
Yaction publicitaire se manifeste sur les deux plans, le conscient et
Yinconscient. S’il ne s’agissait que d’agir sur le premier, il suffirait
d’apporter des arguments assez convaincants au consommateur, auquel
il ne resterait plus qu’un choix conscicnt entre les différentes propo-
sitions qui lui sont faites, qu’elles soient directement ou indirectement
concurrentes, 11 faudrait simplement lui faire parvenir une fois le
message, en le prégentant de fagon asgez dynamique pour emporter la
décision.

Malheureusement interviennent ici d’abord les facteurs de résis-
tance dont nous avans parlé plus haut, conditionnés peut-étre par Pévo-
lution historique de da réclame et de lo publicité : au départ, le
consommateur rendu méfiant par des sizcles de réclame mensongére
et des abus de mercantis sans vergogne sclon la jolie expression de M.
Tanner, ne croit pas & notre message : Encore de la publicité... se dit-il.
Il faut donc le conquérir autrement, le prendre souvent malgré lui,
par ses cités foibles, et par la répétition intelligente des vérités qu’on
cherche & lui faire admettre. Tl faut gagner ees faveurs : Nous écrivons
tous les jours des lettres d’'omour & des milliers d’inconnues..., nous
disait un maitre de la publicité suisse.
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Daus cette lutte pour le goodwill au sens le plus large, I'inconscient
jouera un réle décisif. Un cas cité par MM. Lucas & Britt (Adver-
tising Psychology and Research, New-York 1950} illustre clairement
cette vérité : la Compagnie Dupont de Nemours patronnzit sur une
des chaines nationales américaines, une série d’émissions qui sous le
titre de Cavalcade of America était devenue trés populaire. Une enqué-
te menée auprés des auditeurs prouva qu’une bonne partie d’entre
eux ignorait le nom du promoteur de ces émissions. Or en divisant les
auditeurs en deux groupes, ceux gui pouvaient nommer la Compagnie
Dupont de Nemours comme sponsor et ceux qui nec le pouvaient pas,
on arriva a la conclusioa que non sculement le mom Dupont de
Nemours était plus favorablement accueilli et ses produits plus ache-
tés par les persounes du premier groupe — ce qui prouvait déja Yeffi-
cacité de Vaction — matis surtout que les auditeurs qui ne se rappe-
laient pas qui leur offrait Cavalcade of America avaieut néanmoins
une attitude netteruent plus favorahle envers 1la Compagnie que ceux
qui n’écoutaient pas du tout le programme. Ce qui prouve que Vaction
de I’émission se faisait sentir chez eux aussi, bien qu’ils n’en fussent
oullement conscients.

Le réle de l'inconscient en publicité est un probléme passionmaat.
Les mobiles d’achat somt complexes: il mne suffit pas de convaincre
Madawe X que le savoa Y est le meilleur pour étre assuré qu’elle en
achétera et encore moios qu’elle ea achétera toujours. Le but a attein-
dre est pourtant net : il faut qu’au moment d’acheter un article de la
catégorie de ceux gue nous vendoas, un nombre de clients aunssi grand
que possible se souvienne de mous : que nous soyons au premier rang
des associations d’idées qu’un certaia bien, mieux eacore : un certain
besoin suscite cbez le plus grand nombre d’acheteurs possible : ceci
ue nous garantit pas cacore 'achat, mais au-dela de ce point, le réle
de ta publicité est fini, tandis que commence celui des autres compo-
santes du comp]exe mobile d’achat.

C’eat pour arriver a ce point que des milliers de spécialistes dépea-
sent le meilleur de leurs efforts — sous forme de campagnes publici-
taires. C’est i la tentative d’une analyse plus poussée de ces mécanis-
mes que sera consacré le titre 11 de notre troisigéme partie. Pour Pine-
taat, nous nous contenterons de dessiner les concours du probléme.

§ 6. La campagne publicifaires aux USA

Le but a atteindre est défini. Nous avonms nommé le moyen cou-
rammeat employé pour y parvenir : la campagne publicitaire.

Nous sommes ea plein domaine de Tert. Il n’y a pas qu’une fagon
de mener une campagne. On peut presque dire au contraire qu’en face
d’une situation chaque fois différeote aucune campagne ne ressemble
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parfaitement i aucune autre. Mais il est tout de méme possible de dis-
tinguer certaines étapes gui se retrouvent tonjours dans le déroulement
des opérations, et de tracer une sorte de schéma dont toute campagne
publicitaire aux USA se rapproche plus ou moins. En Europe, I'indi-
vidualisme et Pempirisme dominent largement encore ce secteur aussi,
et les méthodes sont beaucoup moins arrétées qu’aux USA.

Nous dirons d’abord gu'on peut diviser les campagnes en trois

types :

a) Les campagnes nationales, menées dans I'ensemble du pays et
cherehant a atteiudre toute la population.

b) Les campagnes régionales, dont les ambitions sont géographique-
ment limiiées. -

¢) Les eampagnes sélectives, que M. Irvin Graham (Advertising
Campaigns, New York 1951) appelle joliment cream campaigns.

Le choix entre les différents types est donné par la nature de I'en-
treprise, sa politigue commerciale, ses ambitions, ea puissanee, mais
aussi par le genre d’article offert : le fabricant d'un article de luxe de
prix trés élevé, sera maturellement porté vers la campagne sélective,
qui ne cherche pas i atteindre toute la population, mais seulement
les acheteurs possibles.

On peut encore diviser les campagnes en divers types selon les per-
sonnes auxquelles elles sadressent :

a) Celles qui s’adressent directement aux consommatenrs, dans le
but de laucer un nouveau produit ou nn produit modifié, d’augmenter
la demande et le goodwill d’un produit existant, lutter contre la coneur-
rence, excrcer une pression indirecte sur les détaillants, entretenir la
clientéle, mainienir le produit 4 son rang actuel on Paméliorer encore.
La plupart des campagnes font partie de ce type, et tendent 4 la réali-
sation de plisicurs de ces buts.

L) Celles qui s’adressent aux détaillants, dans Je but de les gagner
i la vente de notre produit, de les inciter 3 pousser les ventes, de les
rendre attentifs & de nouveaux arrivages, de gagner leur sympathie.

¢) Celles qui e’adressent 2 des groupes professionnels en contaet
avee le public (médecins, dentistes, pharmaciens, ingénienrs) dans le
Dut de les inciter 3 recommander nos produits aux usagers avec les-
quels ils sout en contact.

Quel que soit le \ype de campagne envisagé, la procédure suit en
sénéral de schéma suivant :
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. Travaux préliminaires

1. Etude du marché : étude permanente, observation. Etude des
consommateurs effectifs. Délimitation du marché potentiel. Esquisse
des objectifs a atteindre, sur la hase des trends de la consommation
ct des désirs exprimés.

2, Documentation, Analyse des poasﬁnhtes et de Porganisation de
Fentreprise. Etude du preduit, de son passé s'il y en a un, d’éventuelles
campagnes antérieures. Etude de la concurrence et de ses efforts publi-
citaires.

3. Fixation du budget. Coordination avec le service des ventes.

4. Entente avec Pagence publicitaire, ou recherche de celleci au
cas ol lentreprise est nouvelle ou désire modifier son style.

H. Travaux prépoeratoires

1. Sélection des media.

2. Elaboratioun des appels et thémes publicitaires. Création des réa-
lisations elles-mémes.

3. Tests préliminaires.

{lIl. Lancement de la campagne

1. Achats de temps et d’espaces, d’emplacements.

2. Mise en circulation effective des messages publicitaires dans les
différents media choisis.

IV, Contréles et évaluations

1. Opérations matérielles du contrle des parutions, vérification
par rapport aux ordres donnés. Aspect financier et comptable.

2. Tests d’accucil : mesure du succés obtenu.

Nous répétons qu’il ne ¢’agit nullement d'un erdre dogmatique, ni
d’une recette obligatoire, mais simplement d'une schématisation de la
campagne classique aux USA, et qui n’a pas d’autre but que de nons
fournir le cadre de la construction de notre analyse des techniques
que les Américains utilisent pour assurer dans toute la mesure du
possible Je succés de leurs entreprises publicitaires.

Une des premiéres constatations qu'on fait enm comparant les pro-
cédés publicitaires enropéens 2 ceux d'outre-Atlantique, est que li o@
les techniciens et les théoriciens de 1’ancien continent affirment gratui-
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tement, posant des régles parfois sans base suffisante, les Américains
citent des chiffres, des preuves, des faits. Ils ne tirent pas leurs conclu-
sions d’un enchafnement logique, mais de leurs expériences et des
yésultats de recherches scientifiques,

§7. La gé!emina!ion scientifique des données se fail a tous les
stades

La documentation que des années d’Advertising Research ont mise
4 la disposition de 1industriel et du comomergant américains est telle
quc toutes les phases de la campagne, depuis les travaux préliminaires
jusqu’au contrdle final, peuvent étre I'objet d’une préparation scien-
tifique. Il dispose non senlement d'un nombre de moyens d'investiga-
tion suffisant pour répondre i toutes ses questions, mais encore d’une
masse de renseignements qui lui est fournie par les recherches faites
dans les instituts spécialisés, les propriétaires deg media, voire ses pro-
pres concurrenis. En effet, tandis qu’en Europe les recherches sur les
marchés et les consommateurs sont le plus souvent gardées scrupuleu-
sement asecretes, aux USA les résultais des grandes études sont presque
toujoure publiés, et fournissent i Vannonccur une documentation de
départ qui souvent le dispense d’entreprendre de son c6té des recher-
ches cofitcuses.

Dans le présent pavagraphe, nous n’avons voulu gque souligner
TFimportance de ce travail scientifique de base, pour placer 1’'Adverti-
sing Rescarch dans son cadre, montrer que non seulement dans 1a mesu-
re de lefficacité des appels publicitaires, mais 3 tous les stades de
développement de la campagne se marque le souci de précision, de
contrdle. Nous ne développerons pas — nous esquisserons simplement
les étapes : nous tenons & répondre ainsi d’avance a l'accmsation de
n'zvoir fait gu'efflevrer les problémes, en précicant que ceux-ci ne font
pas partie, i proprement parler, du domaine de notre étude.

§§8 1. Au stade du Marketing

Ainsi que le reléeve M. Marcellin {(op. cit.) «.. tout prohleme de
vente repose sur une triple counaissance : connaissance du produit,
connaissance de la cdlientéle, connaissance des méthodes pour amener
Ie produit a Ja clientéle. »

L’étude du marché — cncore une science jeume qui ne s'est déve-
loppée en tant que telle quan 20™ siecle — se situe en dehors du cadre
strict de nos préoccupations. Pourtant par ses techniques, ses procédés
et méme parfois ses buts elle est parente de ’Advertising Research, et
trés souvent ses progrés sont dws aux mémes hommes, aux mémes ins-
titutions,
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Observations, analyse et mesure des facteurs déterminant loifre et
la demande sont le vaste domaine de 1’étude du marché au zens le plus
large. Son but est de répondre aux questions essentielles que se pose
quant & som marché le producteur qui entcud travailler sclou des
méthodes scientifiques : Quels sont les besoins et comment est-il possi-
ble de les satisfaire ? Que faut-il vendre, & qui, a quel prix, ol, quand
et comment ? .

Daus a mesure oU la publicité est 1’un des facteurs déterminant la
demande, elle intéresse 1'étude du marché. Inversément PAdvertising
" Research s’appuie sur 1’étude du marché, & laquelle elle emprunte
d’une part des données sur les besoins, sur les consommateurs, les désirs
et les goits, d*autre part des méthodes d’enquéte, ainsi que nous aurons
maintes fois Poccasion de e constater au cours de cette étude.

Le producteur d’aujourd’hui ne peut plus travailler avec profit sans
connaitre son marché, Ceci est généralement admis. Mais en pratique,
combien d’industriels et de commergants connaissent réellement toutes
les composantes de leur réussite ?

Le comsommateur est le centre de I’étude du marché. Nombre de
faits importauts a son sujet sont accessibles au producteur — mais ce
qui est en tout cas toujours A refaire, ce qu’on me peut trouver nulle
part, c'est l'analyse psychologique du marché de Ventreprise : les
mobiles d’achat, les habitudes d’achat des clients effectifs ou poten-
tiels, avec les multiples facteurs qui les influencent.

Les renscignements peuvent provenir de sources diverses. D’abord
de la documecntation interne — statistiques de production, d’achat, de
vente surtout. En Europe, cette documentation interne est comsidérée
comme suffisante par la majorité des industriels et commercants. File
semble permetire la eonnaissance de la répartition géographique de
la clientéle, de son pouvoir d’achat, de son importance, et, par com-
paraison d’un exercice i 'autre : de ses tendances. On peut pousser
Panalyse assez loin, en considérant les chiffres des détaillants, les chif-
fres par régions, les chiffrcs par article. Mais les limites apparaissent
bien vite : il est impossible de saisir la puissance exacte de la concur-
rence, de déterminer quelle fraction du marché Uentreprise contréle,
guelles aont les parts des entreprises coneurrentes, Il est surtout impos-
sible de répondre aux pourguoi au moyen de statistiques : on peut
constater, mesurer — mais seulement dans de rares cas expliquer, Et
il est dec méme trés difficile de prévoir I’évolution future.

La documentation dite externe permet de combler certaines lacn-
nes. En Europe ellc est encore iwsuffisante dans presque toutes les
branches : annuaires statistiques, revues économiques, bulletins confi-
dentiels et corporatifs et publications analogues fournissent il est vrai
de précieux renseigunements, maia Jaissent dans de nombreux cas zans
réponse des questions essentielles : statistique générale de la produc-
tion, mesure du marché effectif et surtout potentiel, et le plus grave :
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la psychologie du consommateur. On est étonné, d'une fagon générale,
de voir combien il est difficile, dans la masse de renseignements, de
trouver exactement celui dont on a besoin a Yinstant.

C'est 12 qu'intervienneut les conquétes essentielles du 20™ siécle
en matiére de connaissance du marché : les techniques de 1’enquéte
directe — du Field Survey.

Nés d’impératifs sociologiques et politiques plutdt qu'économiques,
les instituts de sondage de 1'opinion publique sont une création de
Yentre-deux-guerres. Lors des premiers sondages, il s’agissait en géné-
ral de prendre la température du public & propos de tel événement
politique, une loi nouvelle trés discutée, une votation.

Ce n’est que plus tard qu’industriels et commergants ont découvert
les possihilités quc leur offraient ces imstituts : prendre connaissance
a la source de Tattitude des consommateurs, remplacer les supposi-
tions, les raisonnements sur les chiffres iraduisant lcur comportement,
par des questions directement posées aux principaux intéressés.

La base scientifique des field surveys est en somme double. 1ls sont
fondés sur la loi des probabilités — mathématique -— et les lois de
Paction du milieu social sur Pindividu, de la stratification sociale —
sociologiques et psychologiques. Une discussion détaillée de ces lois
sortirait du cadre de notre exposé et constituerait d’ailleurs a elle seule
le théme d’une étude plus volumineuse que la nétre.

11 nous suffit de rctenir lc principe : Si & PYintérieur d’un groupe
social donné ( la population} on sélectionne des individus représenta-
tifs de chaque milieu en nombre suffisant, fixé empiriquement
(IPéchantillon), les mesures guantitatives des tendances et opimions 3
Pintérieur de T’échantillon permettent, par projection proportionuelle
sur P'ensemble de la population, de déterminer avec unc¢ approximna-
tion suffisante les 1endances et opivions de cette population.

Le survey commence par I’établissement d’une plan d’enquéte : on
fixe le nombre de personnes i interroger, qui est fonction du degré
d’exactitude voulu, de la complexité des questions (pour une question
du type oui ou non on iuterrogera moins de personnes que pour une
série comportant de multiples possibilités de réponses), de Thomogé-
néité, resp. hétérogénéité de la population.

Viennent ensuite : le choix des persemmes a interroger, ou plus
exactement la méthode de ce choix. Les deux méthodes les plus cou-
rantes sout cclles du quote (les enquéteurs soni libres de choisir les
personnes qu'ils interrogent, dans la mcsure ol ils respectent les ins-
tructions qui leur rsnt dounées et qui fixent une certaine répartition
des interviews selon les classes d’ige, de revenus, de type d’habitation,
etc. : Péchantillon est donc composé de telle sorte que chaque classe
soit représentée par le quota qui correspond a son importance propor-
tionnele dans la population totale) et celle de I’échantilion probabiliste
(known probability sample, o on s’efforce de faire jouer le hasard de



— 27 —

telle fagon que tous les individus de la population totale aient une
chance égale d’&tre interrogés, ee qui oblige les enquéteurs a reeher-
cher en tout cas et exclusivement les personnes désignées par le
hasard).

On détermine ensuite de fagon précise le but de l'enquéte, et par
eonséquent les questions a résoudre. Le choix du procédé d’interrogation
est important aussi : interview directe, interview indirecte o1 Yenqué-
teur, au cours d’'un entretien libre, fait glisser la eonversation sur le
sujet de l'enquéte, questionnaire écrit ou oral, panel (groupe stable
de personnes choisies dans la population et qui sont disposées i colla-
borer réguliérement avec Pinstitut. Le panel n’est pas nécessairement
représentatif de la population comme Iéchantillon), ete.

On établit cusuite le questionnaire. Iei jouent de nombreux inei-
dentes psychologiques, que nous n’avons pas a développer ici: les
questions doivent étre claires, précises, ne pas suggérer de réponse,
tenir compte de la susceptibilité et de la vanité des interrogés. Le ques-
tionnaire une fois établi est testé sur un petit nombre de personnes, afin
de déceler d’éventuelles faiblesses, erreurs, ambiguités ou lacunes.

Enfin, on procéde aux intervicws, dans un laps de temps aussi
bref que possible. Les réponses sont communiquées par les enquéteurs,
dort la responsahilité est trés grande (ils sont souvent professionnels
aux USA, presque toujonrs amateurs en Europe) a linstitut de sondage,
qui passe alors aux multiples travaux de vérification, de tris, de clas-
seoients, de dépouillement — avant'‘de condenser en chiffres, tabelles
et graphiques les résultats finaux.

Les surveys sont rapidemeni devenus Yinsirument prineipal de
I'étude du marché. D’Amérique, ils ont gagné I’Europe dés avant la
guerre de 1939/45, ol ils ont progressivement étendu leur influence.
Ainsj aussi en Suisse, oit Ja Gesellschaft fiir Marktforschung de Zurieh
et le Groupement Romand pour VEiude du Marché — plus récem-
ment aussi Analyses Economiques et Sociales S.4. 4 Lansanne, ont déja
rendu d’excellents services.

Nous aveons dit qu'une des forees des instituts américains résidait
daus Ja publication de la plupart de leurs recherches — les plus inté-
ressantes, UUn préeieux matériel d’étude est ainsi mis a4 la disposition
de Vindustriel et du eommergant américains. D’ailleurs, les grands
journaux et magazines, les agences publicitaires aussi organisent eux-
mémes des surveys.

L’analyse du marché d’une entreprise doit en bonne doetrine se
présenter sous une double aspect : dynamique et statique. D’une part,
ohservation réguliére du marché, des trends, par les statistiques per-
manentes et deg surveys périodiques, d’autre part éludes approfondies
au tmoment de prendre une décision importante, lancer un nouveau
produit, ou méme une campagne publicitaire sur un théme nouveau
pour un produit modifié ou non.
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§§ 2. Au stade de lu documentation

Uue fois précisées les tendanees du marehé, une fois que les besoins
el désirs des consommateurs sout connus et en quelque sorte Jocalisés,
la documentation est pousséc dans lc sens d’ume connaissance appro-
fondie du produit, de ses coucurrents, de Yentreprise et de ses possibi-
lités. Advertising Muanager (notre chef de publicité) et Advertising
Agency doivent conuaitre les antécédents de Dentreprise, sa politique
commerciale passée et présente. On recommmande la visite détaillée de
Tusine par le conseil en publicité, on sonhaite un constant eontact avec
les services de vente afin d’adapier les solutious publicitaires aux pro-
blémes commerciaux — et méme avec les voyageurs et les détaillante.
L’étude du produit cst évidemment moins une étude technique gqunne
analyse de ses possibilités commerciales, puisqu'il g’agit de trouver sur-
tout ce que M. Hepuer (op. cit, p. 3) nomme the product’s talking
points — c’est-i-dire les poiuts intéressant le public consommateur, les
poiuts sur Jesquels s’appuyera une argumentation de veute.

A Tinteution des annoncenrs 3 mémaire faillible des listes de ques-
tions — sorte d’aide-mémoires — ont été élaborées, relevant les pro-
blémes a résaudre dans la phase de la préparation de la campagne. La
check-list de M. lrvin Graham (op. cit., p. 22} par exemple comprend
nue trentaine de guestions traitant de neuf aspects essentiels : Données
sur Pentreprise — données sur le praduit — le marché — le résean de
distribution du produit — Jactivité publicitaire autérieure — le pro-
gramme de vente — le programme de publicité — le programme de
public-relations — l'étude de la concurrence.

“

§§ 3. La fixation du budget

Plusieurs wéthodes sont appliquées, qui ont chacune deur justifi-
cation dans certaines situations données.

A. Lo détermination sur la base d’'un certain pourcentage du chif-
fre des ventes. Si 1'on choisit ce procédé, d’autres questions surgissent
immédiaterment : faut-il considérer le chiffre brut des ventes ou les
ventes nettes, frais déduits ? les ventes passées ou les ventes futures
escomptées ? quel pourcentage fixer, et quels critéres preudre en con-
gidération pour cette décision ?

Ces probléemes, qui se poseut a tous les commergaunts sous toutes
les latitudes ont naturellement été éndiés de prés aux USA. Les chif-
fres nous disent que daus certaincs branches — comme par exemple
dans les apparcils électriques on ils varient entre 0 et 15% — les
pourcentages sont tres élastiques (il en est de méme dans les trans-
poris : 0,005 % et 8 9%). Les plus hautes moyennes sont atteintes dans



— 29

Yalimentatiou, des cigarettes, les savons — et surtoul ldes pharmaceu-
tiques et cosmétiques. Notons a ce propos, dans la mesure ol ce chif-
fre a une signification, que la proportion entre le total des budgets
publicitaires et lc revenu national a passé de 3.75% en 1914 3 23 %
en 1940 et &4 1,5 % en 1945, Elle a plutét tendance a remonter depuis
lors.

B. La détermination en fonction des objectifs a atteindre. On peut
aussi se fixer au début d’une campagne ou au début d’un exercice cer-
tains objectifs : atteindre tant et tant de «prospectés » en tels endroits,
au moyen de tels media. C'est alors la tiche a accomplir qui détermine
la somme 4 consacrer a la publicité, Il va de soi que cetie pratique
implique une connaissance cxacte des media, de leurs diffusions, de
leurs « audiences », ainsi que de Jeurs tarifs. Dans ce eens, 'annonceur
dispose de mombreuses sources de remseignements, que nous aurons a
discuter longuement.

€. La détermination arbitreire du budget est parfois le fait d’entre-
prises nouvelles qui n'ont pas encore d’objectifs suffisammeni précis
ui la possibilité d’estimer leurs ventes futures avec une saiisfaisante
préciston.

D. La fixation d'une somme per unité vendue est un procédé voisin
du premier. Au lieu de fixer un pourcentage sur les ventes glohales,
on peut tout aussi bien décider de consacrer 10 ou 25 cents par unité
vendue a la publicité,

Les deux dcrniéres méthodes sont nettement empiriques. Les chif-
fres nmous appremnent que la méthode favorite est la deuxiéme : prés
de la moitié des annonceurs s’en inspirent exclusivement, sans compter
les 20 % qui Pappliquent en combhinaison avec d’autres méthodes.

§8§ 4. Le choix de Pagency

La question se pose i tous les industriels ¢t commergants qui font
de la publicité aux USA, et elle a une beancoup plus grande impor-
tance que chez uous, I'organisation de la branche étant bien différente
de celle que nous connaissons en Suissc.

Il ¥ a plus de 1500 adwvertising agencies aux USA. L'agency est un
organisine qui cumule les fonctious de notre « Reklameberatung» et
de uotre « Aunoncen-Verwaltveng ». L’annoncenr confie a ’Agency un
budget, et attend d’elle qu’elle lui propose idées et plans, textes et
layouts, illustrations et plan de distributien, propositions concernant
les media et devis. Elle exécute les projets publicitaires, s’occupe du
clichage, des impressions d’affiches {travaux qu’en général elle confie
4 son tour a des spécialistes), elle achéte et paye l'espace et le temps
publicitaires. Elle imagine, compose, rédige et place les émissions de
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radio et TV. Elle esquisse, projette et fait imprimer affiches, car-cards
et cartone-réclame, sans négliger leur distribution. Souvent, I’ageney se
charge encore des études de marché, des enquétes, de la mise au point
de la documentation préalable.

Peu Jd’annonceurs ameéricaing confiem, & leur propre département
publicitaire la charge de leurs campagnes. En général, I’Advertising
Manager de Yentreprise n'est que ’homme de liaison avec agency.
Les ressources de cette dermiére sont le plus souvent des pourcentages
sur les budgete — le pourcentage standard étant de 15 % sur les
sommes dépensées pour lachaly de temps, d’espaces et d’emplacements.
Ces 15 % couvrent tous frais et travaux normaux depuis la paissance
de l'idée jusqu’a la parution. D’autres systémes sont cependant en
usage, surtout pour les petits budgets, ou la commission fixe est sou-
vent plus intéressante pour Vagency que le pourcentage. Il arrive aussi
que la commission fixe eoit préférée au pourcentage pour éviter i
Pagency la tentation de¢ recommander des media codteux dans le but
d’aceroitre la facture. '

Les plus importantes agencies sont actuellement la J. Walther
Thompson Co., Young & Rubicam, N, W. Ayer & Son, Batten, Barton,
Durstine & Osborne Inc., Foote, Cone & Belding, Mc Cann-Ericzon, ete.

La spécialisation a Yintérieur de ’agency, qui occupe en général des
centaines de spécialistes, est trés poussée, les principales fonctions
étant les suivantes :

a) Taccount executive est I'homme de liaison de l'agency, chargé
des contacts avec la clientéle — ce qui exige non seulement une eon-
naissance approfondie de tous les problémes publicitaires et activités
de I'agency, mais encore du doigté — presque de la diplomatie,

b) le research man, comme son nom Tindigue, est chargé de 1'orga-
nisation, cxécution et analyse des enquétes et études jugées néces-
saires. C’est un statisticien et un économiste, dont le réle dans le plan-
ning de la campagne est souvent trés considérable.

¢) le copy writer est notre rédacteur publicitaire. Il traduit le mes-
sage 2 adresser au public, tel qu’il a é1é décidé par Je client et les
executives de 'agency, en elogans, phrases d’acerochages, textes prin-
cipaux et secondaires, coupons et autres incidentes : tout élément
publicitaire exprimé en mots fait partie du copy. Coptrairement i une
opinion trés répandue, la tiche du copywriter est une des plus ingrates
de la branche.

d) le media man travaille, guidé par sa propre expérience et une
abondante doeumentation, a déterminer les media publicitaires qui
porteront le message au publie. 1l doit éire an courant de tous les
moyens d’atieindre les personnes de telle elasse de revenus, de telle
région, doit conmaitre Popinipn des prospectés au sujet des media,
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leurs journaux faveris, leurs émissions préférées, leurs habitudes de
vie. Chargé en général des achats d’cspaces et de temps, il est en cons-
tant contact avec les jourmaux, magazines, sociétés de radiodiffusion,
télévision et autres media,

¢) le layout man est notrc maquettiste.

f) le production man surveille le processus de réalisation, comman-
de et conirdle les clichés, flans, galvanos, épreuves, afficlies.

Au cours des aunées, les grandes ageucies qui, ainsi que uous
Pavons dit, se chargent elles-mémes d’une part du travail de recher-
che, ont accumulé une documentation et acguis une expérience qui
sont leurs principaux atouts. Elles dominent le monde de la publi-
cité amcricaine, et les commercants qui cherchent i se passer d’elles
leur revicnnent trés vite. Les services qu'elles rendent effectivement a
leurs clients dépassent largement la valeur de la commission — ce qui
s'explique par lc fait que la majeure partie des revenus des agencies
proviennent des snciétés propriétaires des media, sous forme de com-
missions, réductions et ristournes — et non des annonceurs eux-mémes.
Le rdle prépondérant des agencies dans la vie publicitaires américaine
cxplique en partie le caractére méthodique, scientifique que les démar-
ches publicitaires ont pu prendre aux USA.

Méme les principes qui président & la sélection rationnnelle de
son agency par tel annonceur ont fait 'objet d’études attentives: il ¥
a méme 3 New-York un bureau spécialisé dout 1’activité cousiste 4 con-
sciller les annonceurs dans le choix de leur agency. Les problémes qui
se posent : grande ou petite agency ? Agency spécialisée dans le genre
de produits qu'on offre ou qui au contraire est neuve daus la branche ?
—ont été examinés ecientifiquement et analysés en tenant comipte de
toutes les situations poesibles.

.

§8 5. La sélection des media

La documentation sur les media est trés remarquable, et permet
déja de prendre des décisions en parfaite connaissance de cause. Nous
cousacrerons d’ailleurs Te Titre 1 de notre 3™ partie a ce sujet, o1 nous
reparlerons plus longucment des Readership Surveys, Audience Mea-
surements menés dans tous les secteurs, et dont les résultats fournis-
sent une masse de renseignements en général sufiisante. Parmi les orga-
nismes spécialisés dans Denregistrement et la diffusion des media,
citons en particulier :

The Audit Burcau of Circulations a2 Chicagn, fondé en 1914, et qni
groupe des anuponceurs, éditeurs et agencies spus forme coopérative,
Ses rapports annuels fournissent a tous les intéressés le tirage contrdlé,
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la diffusion (en distinguant diffusion payée et non payée), la propor-
tion d’abonnés par rapport au tirage, le mode de recrutement de ceux-
ci, les régions de forte infiltration, les prix et tous les autres renseigne-
ments utiles sur quelque 2600 publications importantes aux USA et au
Canada.

The Controlled Cireulation Audit Burean, qui fonctionne comme
I'QJD fraucais, et renseigne sur les tirages contrélés de publications
dc¢ tous genres.

The Standard Rate & Data Scrvice public des indices au sujet des
tarifs publicitaires dans les périodiques, en utilisant comme démomi-
usteur commun le milline rate = prix de Pagate line (I’agate line, ou
simplement line, est I'unité d’espace publicitaire aux USA et corres-
pond a 1/14 de pouce, soit A peu prés 2 mm, sur une colonne), por mil
lion d’'exemplaires. Des rapports mensuels sont publiés sur les jour-
naux, magazines, la publicité dans les moyens de transports publics,
journaux agricoles et journaux d’affaires.

A peu prés tous les journaux éditent des rate cards, qui indiquent,
cu plus des eonditions tarifaires, tous les renseignements utiles :
dimensions, type de clichés désirés — aiusi que des rapports spécisux
détaillés, destinés aux agencies. La presse professionnelle publicitaire
fournit elle aussi, a intervalles réguliers, les derniers chiffres contrélés.

1 va de soi que ce travail n’est pas seulement fait dans le domaine
de la presse, mais aussi dans celui de la radio (Broadcast Measurement
Burcau, Cooperative Analysis of Broadcasting, etc.), de Vaffichage, de
la télévision, sans parler des organismes dépendant de V"Advertising
Research Foundation. Nous aurons l'occasion d’examiner en détail
Porganisation et Je travail de¢ ces institutions.

§§ 6. Elaborotion et mise a Uépreuve des réalisations

Copy writers, layout men, dessinateurs entrent en action. Dans ce
travail créateur, Vesprit d’invention, I'imagination, le goiit ont assez
libre cours, bien que Vexpéricnce serve aussi fréquemment de guide.
Mais c’est 14 le domaine de 1’art plutét que de da science.

Dés que e travail de Partiste — au sens trés large d’homme de Part
—a pris corps, Yinvestigation scicntifique reprend ses droits. Et nous
arrivons a ce qui sera une de nos préoccupations principales : les tests
préliminaires.

We test our advertising not because it costs us money, but because
it makes us money. (M. Dyke, cité par MM. Lucas & Britt, op. cit., p.
394). Cette constatation d’un praticien répond d’avance i V’ohjection
principale qu'on fait aux tests publicitaires — de constituer une dépen-
se considérable ct d’uue utilité doutéuse. L’annonceur qui investit des
millions dans sa publicité toutes les années ne peut se désintéresser des
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moyens d’appréeier I'utilité de sa dépense. It pays to advertise, dit un
vieux dicton, bien connu, du business américain. Mais pas n’importe
comment. Depuis que la question est étudiée méthodiquement, les
chiffres ont confirmé ce qu'on savait déja: certains arguments ven-
dent quatre, cing fois plus que d’autres — toutes conditions étant par
ailleurs égales. Certaines couleurs, certains jeux de nuances attirent
Tattention de deux fois plus de lecteurs, certains layouts sont beancoup
plus remarqués que d’autres.

Une nombre considérable de facteurs, d’éléments susceptibles d’ana-
lyses conditionnent succés ou insucces d'un effort publicitaire — et
par conségquent ont leur influence sur le sort méme de Tentreprise.

La maunvaise publicité est anssi chére que la bonne. Quoi de plus
normal dés lors de consentir, avant de risquer des sommes importantes,
a risquer un peu plus (le réle des frais de test est minime quand on le
compare aux dépenses occasionnées par une campagne nationale aux
USA)pour étre anssi siir qu'il est possible de ’&tre de la qualité de sa
publicité.

§% 7. Lancement de lo campagne et appréciation des résultats

Il ne reste plus qu’a donuer le signal du départ : le plan est arrété,
les media choisis, les thémes de la campagne ont pris forme : annon-
ces, affiches, imprimés, émissions. 11 y a toutes les raisons d’admettre
que la publicité portera. Les ordres peuvent &tre passés. Le media man
conclut ses contrats, commande, controle.

La campagne terminée, ’annonceur sc demande encore si réelle-
went elle a eu le succés espéré. IL peut se contenter d’observer le gra-
phique de ses ventes, attendre les lettres d’approbation. C’est ce que
font la plupart des industriels et commercants européens — et bon
naombre de leurs coMégues d’outre-Atlantique.

It peut aussi recourir 4 des techniques d’appréciation plus précises :
aux ddiverses techniques de mesure que mous grouperoms sous titre 11
de notre 2™ partie : les tests d’accueil — dénomination que nous
avons choisie comme correspondant le mieux, 4 notre sems, au terme
ameéricain Post-publication Tests.

Si nous avons suivi d’un bout a Yautre le déroulement classique
d’'une campagne publicitaire aux USA, c’est avant tout, ainsi que nons
Tavons dit, pour situer dans le cadre des événements les techniques
qui seront au centre de la présente étude, et anssi pour bien souligner
le role que jonent les techniques (et les résultats) de 1"Advertising Re-
search dans la pratique, 4 tous les stades de la campagne — théme gque
nons développerovs dana notre troisieme partie.
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DEUXIEME PARTIE

LES TECHNIQUES

M. LE, Firth (in Testing Advertisements, New York 1934, cité par
M. Heprer, op. cit. p. 649) constate : Testing an advertisement if often
less a test of the advertisement than of the man who does the testing.
Ceci est plus qu'un paradoxe, c’est une tendance générale a tous les
spécialistes de PAdvertising Research, surtout au cours des premiéres
années,

Une science jeune doute des moyens d’investigation dont elle dis-
pose, surtout si leur efficacité ne s"impose pas & Iesprit avec une impeé-
rieuse évidence. C’est ce gui explique la multiplication des techniques :
toutes les voies par lesquelles il semblait possible d’arriver & la can-
naissance précise et numérique des inconnues publicitaires ont été
mises a {’épreuve. La premiére démarche au moment de I'adoption
d’une nouvelle technique est de comparcr les résultats qu'elle fournit
avec teux qui proviennent d’autres sources. Nous ne sommes pas encore
enticrement sartis de ce stade expérimental, et il y a peu d’études qui
ne soient doublées de tableaux ou graphiques cherchant i établir des
corrélations avec d’autres résultats précédemment obtenus ou obtenus
par d’autres moyens que ceux de ’Advertising Research, statistiques
surtout.

Les techniques se sont donc multipliées : efforts d’abord empiri-
ques, puis peu & peu plus organisés, enfin coordonnés et étudiés ays-
tématiquement. On constate qu'il y a déja plusieurs méthodes de clas-
sement de ces techniques, et qu'il y a divergence sur les définitions des
catégories.

Pre-publication tests et post-publication tests : Les auteurs ne sont
pas d’accord sur les définitions de ces deux groupes. La majorité con-
sidére comme tests préliminaires toue ceux qui fournissent des rensei-
gnements indépendamment de toute publication, et comme tests d’ac-
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cueil tous ceux qui supposent une préseatation préalable au public.
Une minerité, dont M. lrvin Graham (op. ecit.), minerité a laguelle
nous nous rallions, estime qu’il convient de grouper dans 1a premiére
catégorie tout essai destiné ea premier lieu i obtenir des renmseigne-
ments, méme s'il impligue la publication ¢t est susccptible par consé-
quent de produire des résultats de vente — alors que le test d’aecueil
sera celui gui est fait apres Ta publication définitive de réalisatioms
publicitaires, au momeot ol la campagoe est déja lancéc et peut-étre
terminée, pour mesurer soa cffet,

Ceci posé, nous grouperons dans la premiére catégorie sous titre I
{A) ct daoa la 2™ catégorie sous titre 1T (B) :

A. Tests préliminaires

1. Des tests basés sur des opinions exprimées, soit par des experts ou
groupes d’experts (termes que nous définirons plus loin), soit par des
consommateurs — avee de multiples variantes : oous distioguerons
encore eatre procédéa employés pour tous les media et procédés par-
ticuliers 4 la radio et télévision (nous adoptona l'abréviation familiére
américaine TV pour télévision).

11. Des tests basés sur le comportement des consommateurs ou de
groupes représentatifs de ceux-ci. Nous distinguerons ecatre lea tests
qui se référent au comportement d’une masse de consommatenrs et
ceux qui intéressent plutdt le comportement individuel. Nous trouve-
rons dans le 1 groupe : )
a) les tests comparatifs (split-rua tests) ;

b) les marchés d’essai (tests markets, sales areas).

Dans le 2m¢ groupe :

a) les techniques basées sur D'enregistrement mécanique :
eye-camera,
tachistoscope
videometer
appareils dérivés du galvanométre ;

b) Vobscrvation directe : texte masqués ;

¢) le magazine d’essai.

II1. Les aide-mémoire ou check-lists.
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B. Tests daccueil
1. Les tests basés sur les observations d’attitudes :

aj) observation personnelle ;

b) enregistrement personnel ;

c) appel téléphonique simultané et procédés analogues ;

d) enregisirement mécanique, avec discussion particuliére du
systeme Nielsen.

T1. Les tests basés sur la mémoire, ot nous distinguerons :

a) les simples tests de mémoire ; )
b) les tests de mémoire qualifiés, c’est-a-dire ceux ou il est sup-
pléé aux défaillances de Ia mémeoire pure, soit
— par asscciations d’idées entre un produit et une ou plu-
sicurs margques.
— par associations d'idées entrc un besoin et une au plu-
sieurs marques.
~— par associations d’idées entre un type de produit et un
théme publicitaire d’une part, une marque d’autre part.
— par la présentation de listes préétablies.
—— par le principe des marques cachées.
c) les simples tests de réminiscence.
d) les tests de réminiscence compensés.

II1. Mesures basées sur le comportement des prospectés et les résul-
tate effectifs :

a) d’apris les ventes aux grossistes ;
b} d’aprés le role que joue la margue sur le marché ;
¢) d’aprés 'observation des veates chez les détaillants ;

d} d’aprés les ventes par correspoudance, si Ventreprise pratique-
ce systéme de vente ;

e} daprés les achats de groupes représentatifs d’acheteurs-types ;

f} d’aprés la comparaison entre les secteurs du marché atteints ct.
non atteints par la publicité ;

g) d’aprés les réactions aux offres intégrées et couponsréponse,,
ainsi que les réactions spontanées du public,
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TITRE PREMIER

LES TESTS PRELIMINAIRES

L’offre est évidemment séduisante : des milliers, parfois des mil-
lious de dollars vont étre dépensés, sansg qu’on puisse, dans la majorité
des eas, compter avec un résultat tangible et préeis dont on puisse dire
saus risque d’erreur : il est dii 2 investissement que nous avons fait.
D’ordinaire, si les ventes augmentent, il se trouve un hon nombre
d’experts — les voyageurs dc comimerce au premier rang — pour en
attrihuer le mérite & un effort accru, 4 une plus grande habileté du
gervice des ventes, i la célébre conjoncture — voir au hasard. Si elles
diminuent, par contre, les mémes experts y voient 'effet d’'nne défail-
lance de la publicité. Pourquoi pag — tant qu’il n’y a pas de preuve
du contraire ? A

L’annonceur qui pourrait préveir avant toute publication sur des
bascs parfaitement objectives quel sera Teffet de za publicité, aurait
évidemment sur ses concurrents un inestimable avantage. Si cette sitna-
tion idéale n’est encore (u'un réve, il n’en est pas moins possible de
réunir, toujours avant publication, un nombre maximal d’indications,
de reuseignements basés sur des expériences analogues ou voisines, et
d’approcher ainsi de la situation idéale envisagée.

Aunx USA, les techniques du pre-publication testing se sont affinées
et les données qu’elles ont fournies ont finalement constitué nn guide
assez siir — une gomme d'impératifs publicitaires, qui dispenserait
les annonceurs de toutes recherches ultérieures &’il n’était pas vrai gu’il
n'y a jamais eu en publicité deux problémes réellement identiques.
Et non seulement les problémes varient, mais la gituation économique,
les gotits du publie, les activités de la concurrence, Il n'est pas possi-
ble de #’endormir sur P’acquis : la vérité d’anjourd’hui n'est peut-étre
plus la vérité demain. [Polt 1a nécessité, chaque fois que Yon veut a’as-
surer tous les atouts du succés — dans Ia mesure du possible et sous
réserve toujours des impondérables — de recommencer le méme tra-
vail de basze & peu prés comme si rien n'avait été fait auparavant,
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Nous avons done classé les principales techniques effectivement
employées aux USA selon les principes sur lesquels elles se basent :
opinions individuelles ou collectives, que 'on recueille sans étre bien
slir ni de la sincérité ni de Ia compétence de ceux qui les expriment —
attitudes individuelles ou collectives. Nous avons ajouté le procédé
trés américain de la check-liss — pour que 1'on ne nous accose pas de
I'avoir omis — mais sans attacher trop d’'importance pratiqgue & ce
dernier chapitre.



CHAPITRE I

LES TESTS BASES SUR DES OPINIONS EXPRIMEES

Par «<test> nous entendons la mise & Pépreuve d’un procédé ou
d’un service, aussi bieu d'un objet et d’une personne, dans certaines
conditions données, Dans ce sens, nous pouvons dire qu’il y a test d’opi-
nion dans la mesure ot I'on soumet a I’¢preuve de Pappréciation une
réalisation publicitairc ou un de ses éléments. Dans un autre sens,
nous traiterons sous le présent chapitre d’'un ensemble de méthodes
qui se basent toutes sur les jugemenis formulés par une ou plusieurs
personnes — jugements qui seront considérés comme représentatifs
dans une mesurc suffisaute de ceux que portera le public auquel on
entend s’adresser.

Le réle des opinion ratings est prédominant dans les mesures pré-
limingires. Il apparaitra beaucoup plus effacé dans les mesures posté-
rieures & la publication.

Le but des tests d’opinion n’est pas de l'ordre de la créatioun : il
g’agit avant tout d’éviter des erreurs qui cotent cher, de choisir entre
plusieurs variantes proposées celle qui semble avoir Je plus de chances.
Leur utilité est évidente, ¢t elle est apparue de bonne heure aux annon-
ceurs. Dés les premiers dges de la réclame sans doute, les commergants
ont soumis & leur personnel, a leur famille, leurs projets pour deman-
der un avis neutre. Aujourd’hui encore, tel directeur d’une maison
importante uwous affirmait fitrement consulter sa femme de ménage
au sujet de ses projets publicitaires pour avoir lavis du peuple...

De toute fagon, sous des formes plus ou moins évoluées, les teste
d’opinion restent les plus rapides, les moins compliqués et les moins
coliteux, et seraicnt sans concurrence s'ils suffisaient & résoudrec avec
une précision satisfaisante tous les problémes de mesure publicitaire.

Ils offrent I'avantage dc la souplesse, peuvent se faire mon seule-
meut en présence d’une réalisalion terminée, préte & la publication,
mais au cours de 1’élaboration déja a tous les stades : idée, projet,
esquisse, maquette — et en décomposant de tout en ses éléments :
texte, illustration, mise en page, ete.
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Lz hase reste tonjours subjective, en tout cas dans la mesure o1 une
" apinion, méme voulue objective, reste subjective. Ou redoute surtout
que linterrogé réponde non pas selon snn avis de consommalteur, mais
qu’il dise ce qu'il pense devoir dire afin de passer pour connaisseur.
On redoute zussi son indulgence, qu’il ne soit pas aussi critique comme
cxpert sollicité que comme lecteur ou auditeur écrasé dc¢ publicité —
chez lui, journal en main ou devant son poste récepteur. Le travail du
spécialiste cnnsistera largement en I’élimination de I'influence de ces
tendances défnrmatrices.

11 est cssentiel de rester conscicnt des limites du test d’opinion. Par
la nature méme du procédé, les résultats obtenus sont Pexpression de
Yavis de personnes conscientes d’un message publicitaire : elles appre-
cient le message en vertu de ce qu’elles savent de la publicité, en vertn
gonvent de leurs goiits — tout simplement. Il ne peut éire question de
mesurcr le pouvoir de goodwill, de persuasion, d’attention — puisqu’on
attire l'attention des interrnges, que celle-ci n’cst pas éveillée par la
réalisation elle-méme, mais par le fait d’étre interrogé. On mesure
cncore moins Paction sur limconscient, que nous avons dite essen-
tielle.

Questions auxquelles nn répondra de la fagon la plus satisfaisante
par tests d’'opinion : Ma publicité présente-t-elle des appels conformes
aux intéréts du public ? Ma publicité plait-elle au plus grand nombre ?
A qui ? Quels sont, aux yeux du public, ses qualités et ses défauts ?

Pour se permettre de tirer des cunclusions quant a efficacité tra-
duite en ventes, il faut admettre aussi que la publicité qui plait est
aussi celle qui vend. Nous aurons encore V'vecasion de revenir sur ce
délicat probléme. Un autre danger réside dans la tendance naturelle
des interrogés d’examiner le projet en fonctiom du sujet qui leur plait
— et non de ce qui sera Pappel efficient. Les expériences présentant
des sujets agréables, plaisants, seront préférés méme ¢’ils sont médio-
cres, a des appels négatifs, se basant sur ce que I'bomme de la rue
considére comme devant étre rejeté, ignoré, évité. La puissance publi-
citairc des appels de la seconde catégorie est pourtant, contrairement
a Popinion de la doctrine classique, souvent trés forte.

SOUS-CHAPITRE 1

PROCEDES GENERAUX

Sous ce titre, nous examinerons les procédés pouvant s’adapter a
tous les media, et a I'intérieur desquels mpus distingueroms d’abord
deux groupes :
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1. Les opinions de personnes considérées comme experts

I1 ne s’agit pas nécessairement de personnes véritablement expertes
dans e domaine. On parle d’experts, en songeant plutét au but dans
lequel on pose les questions 4 des la¥cs ou 4 des spécialistes, Si en effet
ou soumet une annonce a quelqu’un, en lui demandant de répondre a
des questions telles que : Le sujet est-il intéressant ? L'illustration est-
elle suggestive ? Cette annonce sera-t-elle remarquée ? Cette annonce
fera-t-elle vendre ?, I'interrogé peut répondre

1) en donnant son opinion personnelle qui n'engage que fui ;

2) en donnant son impression guant i la réaction probable du pu-

blic.

Dans ce deuxiéme cas, il répond comme un expert. En fait, Vinter-
rogé aura tendance i répondre toujours comme un experi. C'est pour-
quoi des questions posées i une personne ou & un petit groupe ne peu-
vent jamais donner que des opinions d’experts — done rendent hasar-
deuses des conclusions trop générales.

2. Les opinions de jurys représentatifs

Il en va tout autrement si on soumet 1’annonce au jugement dun
panel ou d’un groupe directement représentatif de I'audience & laquelle
on g’adresse. Lea parti-pris individuels s’annullent entre eux - et pour
autant que les questions posées permettent une appréciation person-
nelle, il v a des chances que Pensemble de ces appréciations person-
nellles permettent de prévoir la réaction du public.

Les Consumer Jury Panels sont en général des groupements sélee-
tionnés en liaison avec un institut de sondage, qui offre aux industriels
les services de son panel. Sons cctte forme, ils sont souvent scientifique-
ment représeutatifs, de sorte que les résultats des tests dans le cadre
du panel peuvent étre proportionnellemeunt extrapolés sur ’ensemble
—la population représentéc par le jury.

Des différentes méthodes dappréciation
§ 1. Les classements par ordre de préférence

A. Principe : On peut demander aux intéressés de classer diverses
réalisations qui leur sont soumises, en indiquant laquelle ils préférent,
laquelle viendrait a leur point de vue en 2e, 3e, 4e rang, ete. L'expé-
ricnce a prouvé quaprés une cinquantaine d'interviews, les classe-
ments ne subissent presque plus de changements si on augmente le
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nombre d’interviews — ce’ qui semble établir que les 50 interviews
constituent déjd une base statistique suffissnte. On peut méme dire
que ee procédé s donné de bons résultats : il est en effet dangereux de
conclure d’aprés la réaction favorable d'un jury & la qualité d’une
annonce par exemple, ou a son efficacité. Par contre les rapports de
préfércnce résultant de tels sondages sont en général exacts. En d’au-
tres termes, on ne cherchc pas & mesurer la valeur absolue d'une
annornice, mais sa valeur relative,

B. Rigles & observer :

1. Il ue faut en principe prendre en considération que les opinions
d’acheteurs possibles. Que I'annonce qui offre des bas de soie attire ou
non I'attention des hommes de moins de vingt ans est sans importance.
Une publicité bien faite est presque toujours sélective : elle est congue
de maniére & sélectionner par {'appel, par la présentation, par 'ilus-
tration le public des acheteurs possibles — des femmes s'il 3’agit de
cosmétiques ou de gaines, des hommes &'il s’agit de pipes, des automo-
bilistes s’il s’agit de pneus ou de brifiants, de la classe aisée s’il s'agit
de croiciéres en Amérique du Sud. 11y a bien siir le cas des articles qui
sout achetés par chacun, hommes et femmes, petits et grands, riches ou
panvres — oil la sélectivité devient aans objet.

2. 11 est indispeusable que toutes les annonces soumises au test
soient placées i pied d’égalité, qu’aucun faeteur extérieur ne vienme
iufluencer l'interrogé. L’idéal est la présentation simultanée d’annon-
ces de méme formst, sur méme papier — toutes en couleurs ou toutes
eu noir et blenc. Le seul fait de présenter les projets 'un aprés ’autre
peut étre un fecteur déformant —- ne serait-ce qu’a couse de la fati-
gue, de la lassitude ou de la sursaturation du jury.

C. Aspect formel des tiuestions @ poser.

La plupart des praticicns estiment importante 1s forme de la ques-
tion : il est coursmment admis que la réponse sera différente si on
demande par exemple :

Lesquelles de ces annonces seraient les plus susceptibles de vous
inciter # demander des renseignements ?

Plutét que :

Lesquelles de ces annonces liriez-vous le plus velontiers ?

Différentes encore si on remplace vous par le public — qu'on
demande par conséquent un avis d’expert au sens défini ou un avis
personnel,



Certes, il a é1€ prouvé que la formule de Ja question a son influen-
ce, qu'on peut dans certains cas faire dire le contraire de ce qui vient
d’étre affirmé en modifiant légérement la question. Mais il nous eem-
hle tout de méme gu’il ne faut pas trop présumer de la bonne volonté
et de Tattention des interrogés. Il nous semble encore que c’est néghi-
ger ce que Jes Américains appellent the hale effect — qu'on peut défi-
nir comme la tendance naturelle a atiribver i la personne, a la chose
ou a 'euvre qu'on préfére — d’une fagon toute gémérale — parmi
d’autres avec lesquelles une comparaison doit étre faite, la plupart des
qualités spécifiques qui conditionncnt cctie préférence. Si M™ X est
appclée 3 dire qui de Messicurs A, B et C est 1} le plus bean, 2) Je
plus séduisant, 3) le plus sympathique, 4} celui qu’clle aimerait con-
naitre — il y a de fortes chances que son choix se porte sur fe méme
lomme & tous les points de vuc : cc sera celui qu'elle préfére — si
clle n’est pas trés intelligente, elle nc discernera pas clairement gucl
¢lément est détcrminant dans ¢e choix. _

La précision dans la rédaction des questions ne nous semble en défi-
nitive pas aussi importante qu’on le prétend, pour autant que les ques-
tions ne soicnt pas ambigués ou difficiles a comprendre. Mais nons
sommes conscients de contredire 1a la majorité des spécialistes.

D. Faiblesse du procédé.

Les classements préférentiels ohtenus n'ont de valeur que rela-
tive et nc sont significatifs que dans la mesure ol on n'interpréte pas
au-dela : si Madame X classe cing annonces selon ses préférences, ceci
ne veut pas encorc dire que la premiére est bonue, la deuxiéme assez
bonne, la cinquicme mauvaise, 11 se peut que M™ X estime les cing
- médiocres — ou les cing excellentes— toutes les combinaisons sont
possibles.

De plus lc classement préférentiel nindique aucunement le degré
d’enthousiasme des interrogés. Cclui-ci est du reste assez difficile a
fixer, ainsi que nous le verrons encore plus loin.

§ 2. Les comparaisons deux a deux

I s’agit d’un perfectionnement de la premiere méthode, en ce sens
qu'il sera tout de méme établi des classements préférentiels, avec cette
différence qu’on estime plus conforme a certains canons psychologi-
ques de ne pas exiger des interrogés un choix c¢n présence de trop nom-
hreuses possibilités, de soumettre par conséquent les projets deux a
deux,

Supposons que nous hésitons entre trois thémes de campagne, pré-
sentés chacun avec 5 projets d’announces qui conmstituent en quelgne
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sorte des variations sur ces thémes. Il s'agit de choisir entre les thé-
mes — autrement dit entre Jes séries. Soumettre les 15 projets d’an-
nonces pour classement aux interrogés serait possible — mais le résul-
tat serait bien douteux, car Je laic moyen, 3 supposer qu’il consente
méme 4 faire un tel effort, ne parviendra pas a établir un classement
équitable donnant a chacun des projcts des chances objectivement
égales. 11 serait de méme possible de choisir une annonce sur chaque
théme, et de comparer entre elles les trois annonces choisies. Mais qui
nous dit que méme si nous nous efforcons de sélectionner chaque fois
la meilleure de la série, ce soit aussi la meilleure anx yeux du publie,
et que nous ne lui demandons pas de comparer la meilleure annonce de
la série 1, 1a moins bonne de la série 11 et la 3™° de la série 111 ?

Nous pouvons aussi cousidérer & llintérieur des trois eéries les
annonces N 1, 2, 3, 4 et 5 et comparer séparément :

N°® 1 série A avec N° ] série B
. N° 1 série A avee N° 1 série C
N° 1 série B aveec N° 1 série C

ce qui donne 15 comparaisons deux & denx en tout, qui n’offrent pas
pour Pinterviewé trop de difficultés.

En additionnant les classements de chaque annonce de da série, on
obtient sans peine un chiffre-indice permettant de comparer la série
avec les autres séries.

En pratique, ce systtme a donné de meilleurs résultats que le pré-
cédent. Le poimt de stabilisation est atteint avec beaucoup moins
d’interviews que dans le cas du classement préférentiel direct — ce
qui veut dire que nous arrivons plus rapidement & un classement qui
ne change plus eensiblement lorsque nous ajoutons les résuliais de
nouveaux interviews.

. Pour les enquéteurs, le maniement est trés simple. 1 suffit, dans
notre cas par exemple, de les munir d’un tableau ainsi disposé :

B C B C B C B C B C

A[AC A[BC A[A A A[BC A[B C
C B(.B B|.B B|.C B|/.C

1 2 3 4 5

Exemple théorique : la lettre imscrite dans la case Tepré-
sente le projet préféré.

3
5.
7

T

&

Le théme C se trouve donc étre le meﬂleur aux yeux de
Iinterviewé.



— 46 —

Sl y a hésitation entre plusieurs annonces isolées ou projets
d’annonces, la situation est plus simple. Chaque projet est séparément
comparé avec chacon des autres, ce qui denne sous forme de tableau :

L

 va sans dire qu’il est également possible de classer des projets
d’émissions radiophoniques (d’aprés enregistrement}, d’affiches on de
réalications destinées & d’autres media, aussi aisément que des projets
d’annonces.

Un des dangers du procédé est que I'interrogé soit plus soucieux de
maintenir une certaine logique dans ses préférences — de ne pas pré-
férer A3 B,B a Cet Ch A — gue dexprimer ses préférences réelles.

Les impératifs pratiques esquissés dans le précédent § s’appliquent
ici aussi, analogiquement.

I est maturellement mieux indiqué de comparer des projets trés
dissemblableg entre eux : Iinterviewé a tendance, Jorsque deux projets
sout trop voising, A s'atiacher surtout aux détails qui les différencient,
alors qu’on leur demande bien plutdt de comparer deux impressions
d’ensemble.

La méthode a été améliorée a son tour : on a imaginé d’introduire
les deux projets & comparer dans deux séries identiques de projets, et
de soumettre ces deux aéries & des persounes différentes pour un clas-
sement préférentiel. Ce qui peut s’exprimer par ces deux séries :

Séric soumise au panel I: ABCXEF

Série soumise au panel II: ABCYETF

Si, parmi les six anuonces soumises au panel I, Paunonce X est
classée em 3™ position, alors que Vannonce Y est classéc 5™ par le
panel II, on suppose X meilleur. 11 faut éviter évidemment que les
deux projects, X ct Y, soient tous deux classés derniers (ou premiers)
dans leurs séries, ce qui compliquerait singuliérement l'interprétation
du résultat.
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Ce dernier procédé s'est avéré excellent, toutes les fois que le
nombre d’interviews était assez grand pour qu'on parvienne 2 la stabi-
lization des résultats.

§ 3. Le procédé des échelles de valeurs (rating scales).

Nous avons dénoncé comme une des faiblesses - des précédentes
méthodes Pimpossibilité d’obtenir des jugements nuancés. Ainsi que
nous I'avons dit, elles ne permettent pas de mesurer le degré d’enthou-
siasme, ni de saveir quelque chose de précis sur la valeur noa plus
relative, mais absclue des projets sonmis aux tests.

C’est pour combler cette lacune qu'on a imaginé le procédé des
échelles de valeurs — vne invention typiquement américaine : depuis
quelques aounées d'ailleurs, par Iintermédiaire des magazines euro-
péens d’inspiration américaine, le systéme a, sur d’avtres plans, fait
son apparition en Evurope. Le principe est de décomposer nn tout com-
plexe en ses éléments et de donner & chaque €lément des notes variant
entre le zéro et un maximum fixé selon I'importance relative de 1'élé-
ment. D’olr Ja floraison des tests psychelogiques — on devrait dire
pseudo-testa pseudo-psychelogiques — par lesquels chacun peut éta.
blir s'il est semsible, nervenx, bon mari — respectivement honne
épouse, hypocondriaque cu cultivé.

Cette méthode — dont nous examinerons plus loin Pextréme ahou-
tissement, les Check-Lists qui soat mis & la disposition des annonceurs,
et dont T'utilisation ne constitue pas & propremeat parler un test d’opi-
nicn — jouit aux USA d’une grande faveur. Les paychclogues les plus
sérieux la considérent comme le dernier raffinement en la matiére.

Les projets publicitaires sont soumis au jury accompagnés d'une
liste d’éléments a considérer — couleurs, mise en page, intérét de
Pilluetration, slogan, etc. — et de la note maximum qu’on peut atiri-
buer a chacun de ces éléments. La somme des notezs donne la cote
chiffrée du projet : trés bon du maximom jusqu’a x points, ben de x 2
¥, suffisant de y a z, et insuffisant au-dessous. On attend de cette cote
gu'elle permette vne prédictioa & pen prés infaillibles du auccés on de
Téchec.

La méthode a incontestablement des avantages, qui ont séduit les
praticiens :

A. Elle permet d’examiner séparément les divers aspects du projet,
qui n’est pas jugé dans son ensemble — ce qui risque de ne denner
gu'un jugement général sur un tout complexe (autrement dit un juge-
ment négatif ne signifie rien de précis, et surtout pas que le projet est
trouvé mwauvais sous tous les rapports), mais le jugement s’applique
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a chaque élément. Le résultat a donc des chances d'étre plus précis, de
permetire une correction des éléments qui déplaisent : la mise en
page, I'illustration, le texte peuvent étre jugés excellents, alors que les
couleurs seules déplaisent et risquent de compromettre le suecés de
I'ensemble. Dans le cas d’une émission, on peut apprécier un 3 un les
facteurs qualité de l'enregistrement, de Pinterprétation, de la musique,
de la valeur de divertissement. Il apparaitra cependant que cette pré-
eision est une arme & double tranchant, ainst que nous le verrons.

B. L’annonceur peut s’éviter ainsi les frais d’une révision totale du
projet.

C. Le jugement a des chanees d’étre plus objectif. Une appréciation
d'ensemble dépend largement de facteurs subjectifs, atténués par le
fait de demander aux iuterviewés de préciser leur opinion.

D. Les jugements sont comparahles entre eux, puisqu’on est assuré
que chaque membre du jury, chaque personnes consultée, s’est hasée
sur des eritéres comparables.

. Mais les faiblesses du procédé jouemt a notre avis nm role plus
considérable :

A. Ainsi que dous aurons encore 1’oceasion de le dire, la définition
des éléments du succés dont il s’agit d’apprécier le degré de réalisation
esl hécessairement arbitraire, De nombreuses listes ont été élaborées
au cours de ces vingt derniéres années, allant jusqu'aux 671 (sic) fac-
teurs du succés lenus secrets par les grands magasine new-yorkais
R. H. Macy & Co. l est évident que la valeur d’une enquéte hasée sur
le principe du rating scale dépend en premier lien de celle de la liste
d’¢léments a4 considérer.

B. On prétend que les résultats des rating scale tests bagés sur une
méme liste d’éléments sont comparables entre eux : ainsi, 81 un institut
soumet une annonce pour pite dentifrice et une autre pour voitures
grand sport 4 un panel en employant le rating scale de la maison —
car chaque institut a élaboré e sien ou nou moins en a adopté un qui
Iui a é1é soumis — les résultats des deux tests seront appréciés parallé-
lement et I’umn, avec un score de 80, sera considéré comme meilleur que
‘Tautre avec 77 poiuts. Est-ce qu’il est réellement possible d’établir des
lisice dc valeurs si générales qu’elles s’appliquent a tous les articles, a
tous les puhlics, voire a tous les media ?

C. Supposons méme la liste compléte et satisfaisante. Reste la ques-
tion du chiffrage : Ici, Parbitraire devient flagrant. Pourquoi attribuer
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10 points si la valeur d’attention est jugée excelente, 7 points si les
couleurs sont trouvées particuliérement attrayantes, 8 si la phrase
d’accrochage incite particuliérement i la lecture du texte ? 1 nous
semble difficile de déterminer de facon satisfaisante I'importance rela-
tive des divers facteurs — surtout avec une telle précision numeérique.

D. Une objection plus grave — parce que concernant le principe
méme : Est-il vraiment certain que si tous les aspects indiqués sur la
liste étant considérés, le projet est jugé bon, il le soit aussi dans som
ensemble, comme un tout organique tel qu’il apparait aux prospectés ?
Dauns un tout autre domaine, on a constaté maintes foiz qu’un film bien
interprété, hien dirigé, avec d’excellentes photos et des moments bien
réussis n'est pas encore nécessairement un bon film. Pourquoi en
serait-il autrement en publicité ? Sans compier que dans notre cas, ol
on demande & des mon-spécialistes d’apprécier au moyen de ce qu'en
peut bien qualifier de notes les éléments dec succés d’une publicité,
qu'on a déterminés au préalable pour eux — il est encore plus douteux
que Taddition de ces appréciations subjectives chiffrées copstitue un
critére suffisant pour prévoir le succes.

§ 4. Conclusions

Ainsi que nous 1'avions constaté plus baut, le test d'annonces est
souvent moins un test d’annonce qu’un test de Thomme qui ¥a fait.
Mieux : de I’'homme ou de la méthode, Les tests d’opinion n’échappent
pas a la régle. '

Une des meilleures études sur la valeur des tests d’opinion est celle
de MM. Borden & Lovekin (in Business Research Studies, Harvard
1935, et Advertising & Selling, New-York 1935). :

Le principe de base de I'étude est intéressant : il s’agissait d’appré-

- cier le degré de corrélation entre les appréciations suhjectives recueil-
lies par 17 séries d’anncnces sourises i des panels de consommateurs
selon la procédure habituelle, et Pefficacité de vente de ces annonces,
mesurée par les coupons-réponse domt toutes les annonces étaient
munies, aprés publication dans divers journaux.

Les jurys comprenaient entre 60 et 120 personnes, sélectionnées en
raison de leur intérét probahle pour Particle annoncé. Peux questions
étaient posées :

— Lesquelles de ces annonces attireraient le mieux votre attention
dans un magazine que vous seriez en train de feuilleter ?

— Lesquelles de ces anncnces vous inciteraient le plus facilement
a renvoyer le coupon-réponse, i supposer que vous ayez l'intention de
le faire ?
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Les comparaisons n’élatent faites qu’d Uintérieur de chaque série,
entre les diverses annonces. Ces derpiéres étaient wrés différentes les
unes des autres au point de vue du goat, du pouvoir suggestif, de Veffr-
cacité probable.

Les résultats furent trés satisfaisants : dans 15 sur les 17 séries, le
clagsement obtenu par les panels ct celui oblenu par des retours de
coupons étajient parfaitement paralléles.

Les .conclusions & tirer 7 Avant tout la valeur positive des tests
d’opinion, & coudition qu'ils soient bien utilisés — c’est-a-dire utili-
sés en premier lieu pour l'appréciation relative de plusieurs projets
ou séries de projets en concours. Encore faut-il qu'on ne fasse partici-
per aux ratings — nous le répétons — que des consommateurs possi-
bles, # moins qu'on demande au jury plulét une appréciation techni-
que — dans Ia mesure du possible — de I’exécution du projet.

SOUS-CHAPITRE 2

PROCEDES S’APPLIQUANT UNIQUEMENT AUX EMISSIONS
PUBLICITAIRES RADIOPHONIQUES OU PAR TV

Les émissions radiophoniques présentent cet avantage considérable
d’étre populaires, écoutées volontiers, pour ellesmémes — et non
avalées de gré ou de force en méme temps que des textes rédactionnels,
ou alors simplement entrevues dans la rue. Il est vrai que les textes
proprement publicitaires qu’elles comportent presque invariablement
ne jouissent pas de la méme popularité, loin de 1a, mais il n’cn reste
pas moins, ¢t ceci est essentiel, que lee auditeurs et iéléspectateurs
américains sont reconnaissants envers le sponsor de leur offrir 1’émis-
sion qu'ils aiment.

$ 1. La méthode Lazarsfeld-Stanton : le Program Analyzer

La premiére et.principale technique développée pour enregistrer
les opinions d’auditeurs anm sujet des émissions radiophoniques est le
program analyzer, en usage depuis 1937.

MM. Lazarsfeld & Stanton ont imaginé un petit appareil individuel,
avec deux poignées munies de deux boutons, I'un rouge et 'autre vert.
Le jury est invité au studio méme, ou dans une salle d’audition, ol on
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lui présente le programme a juger. Chaque participant regoit donc un
petit appareil et est invité, au fur et & mesure que se déroule I'émis-
sion projetée, i presser sur le bouton vert quand quelque chose lui
plait, sur le bouton rouge quand il est désagréablement touché, et de
ne presser sur aucun des deux quand le programme le laisse indiifé-
reni. Les réaction sont enregistrées automatiquement gous forme dun
graphique. '

L’audition est suivie d'une sorte d’interrogataire écrit qui constitue
en somme ’exposé des motifs de chaque participant. Chacun remplit
un questionnaire, ensuite de quoi une discussion libre est ouverte.
L’enregistrement sténographique des opinions exprimées et les eug-
gestions, critiques ou avis relevés dans les questionnaires doublent
les résultats ressortant des graphiques.

Les tendances marquées par les réactions du jury sont ensuite
condensécs sous la forme d’un graphique général qui présente plusienrs
courbes : celle du total des approbations {en-dessus d*une ligne média-
ne = 0= indifférence) celle du total des désapprobations (en-dessous
de la ligne), et 1a courbe combinée des pour, contre et indifférent tout
_au long de I’émission, qui permet de juger les pbases du programme
relativement les unes par rapport aux autres.

En tirant la moyenne générale des réactions positives, négatives et
neutres enregistrées, et en donnant aux réactions des valeurs selon une
échelle fixée an préalable, on parvient & comparer plusieurs projets
d’émission entre eux par leurs cotes moyennes.

La tecbnique du Program Analyzer est utilisée tant pour la mise
au point et I’appréciation de D’efficacité probable d’une émission pro-
jetée que pour l'amélioration de séries d’émissions déja en cours:
dans ce sens, le procédé peut jouer comme post-publication test.

Ce n’est qu'une des techniques, une des plus efires il est vrai, mises.
au point afin de serrer le plus prés possible les goiite du public au
point de vue musique, atmosphére, construction dramatique et inter-
prétation que les grands réseaux d’émetteurs — Columbia Broadcasting
System (CBS), American Broadcasting Corporation (ABC), National
Broadcasting Corparation (NBC} et Mutual Broadcasting Corporation.
(MBC) utilisent pour déterminer la populariié des programmes non
seulement dans leur ensemble, mais aussi détail aprés détail.

M. Iivin Graham (op. cit.} rapporte quelques résultats qui ont per-
mis des modifications effcctives dauns le sens désiré par les auditeurs :
ainsi les réactions trés négatives en face de la conclusion « illogique »
d’une émission du style policier. De méme dans le cas d'une émission.
comique de music-hall ot Pessentiel du comique résidait dans les
mimiques, non perceptibles aux auditeurs. Lors d’un documentaire, le
jury trouva excessifs Jes effets musicaux et sonares. Tl critiqua auesi
des affirmations inexactes ou déplaisantes dans des textes purcmecnt
pubiicitaires.
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D’une facon générale, il apparut que les messages commerciaux
réunissaient peu de vert. Il y a dans la presque totalité des programmes
analysés une chute terrible au moment de la diffusion du texte publi-
citaire. 1] est probable que ceci soit dit autaut i la tendance naturelle
des auditcurs de ne pas admettre eu principe qu'un texte publicitaire
puisse les intéresser, qu’a la faiblesse intrinséque de ceux-ci.

§ 2. Le « Opinion Meter» de la General Electric

11 s’agit également d’un appareil, mais ol les deux boutons sont
remplacés par une manpette permettant de désigner sur un cadran
comportant cinq degrés : trés mauvais, mauvais, moyen, bon, trés bon
— le qualificatif qu'on eutend donner a 1el moment de I'émission.
L’enregistrement se fait electromquement sur ruban, L’utthanon des
résultats est la méme qu’avec le Program Analyzer.

§ 3. Le systéme Schwerin

Contraircment aux deux précédentes techniques, il n’est pas fait
usage ici d'installations mécaniques ou électroniques. Il &’agit simple-
ment de soumetire 3 un auditoire représentatif du public qu'on se
propose d*atteindre un projet d’émission, en remettant & chaque par-
ticipant une feuille préparée sur laquelle il est plusieurs fois au cours
de Témission invité & noter ses réactions, Une diseussion générale pré-
cise les points obscurs, permet d’obtenir des appréciations d’ensemble.

Ce systéme nc manque pas d’avantages. Il est économique, rapide,
peut s¢ faire méme sans le concours d’un institut gpécialisé ¢ i 1'usine
directement ou au sindio. En posant les questions intelligemment, on

. arrive a se faire une image précise des chances de I’émission.



CHAPITRE 2

LES TESTS BASES SUR LE COMPORTEMENT
DES CONSOMMATEURS OU DE GROUPES REPRESENTATIFS
DE CEUX-CI

Nous avons vu que la principale objection aux tests d’opinion em
général réside dans le fait qu'ils dépendemt d'impressions subjecti-
ves et rarement exemptes de parti-pris, de déformations personnelles.
L’idée vient tout naturellement & Dcsprit d’éliminer ces facteurs
d’erreur en rcmplagant la question posée suivie d’une déclaration du
consommateur potentiel par I’étude de son comportement en face de
la publicité dont on cherche & apprécicr les chances de succés.

Plusicurs tecchniques ont été développées dans ce sens. Nous distin-
guerons !

a) celes qui sont basées sur le comportement de masses dc consom-
mateurs prospectés ; .

b) celles qui sont basées sur le comportement mchvu:luel de con-
sommateurs possibles.

Dans le premier groupe, nous étudierons les split-run tests et la
technique des marchés d'essai.

Dans le second, la méthodc des textes masqués et les techniques
utilisant des appareils d’enregistrement de réactions : Eye-Camera,
Videometer, Psycho-Galvanometer et techniques apparentées.

SOUS-CHAPITRE 1

L’OBSERVATION DU COMPORTEMENT D’UNE MASSE
DE CONSOMMATEURS

§ 1. Le splil-run fest

A. Principe

Le split-run test, encore peu connu en Europe, que les spécialistes
amcricains considérent comme I'un des meillenrs par la précision et



— 54 —

Pexactitude des résultats auxquels il permet d’arriver, est basé sur le
postuiat suivant : si on divise la diffusion totale d'un medium donmné
en deux ou plusieurs parties égales, et qu'on fait passer dans chaque
partie du tout un message publicitaire dont un seul élément différe
d’un groupe a l'autre, la différence d'efficacité eutre les diverses ver-
sions, toutes choses étani par ailleurs égales, doit étre attribuée a
Tinfluence de cet élément variable.

Le split-run test est le perfectionnement d’un ancien procédé empi-
rique, qui comsistait 3 publier des annomces différentes dans divers
media ou dans des éditions successives d’'uu méme medium, en mesu-
1ant au moyen des retours de coupoms Jleurs qualités relatives, Le
défaut de ce systéme apparut bien vite: il ne rendait mullement
compte des autres facteurs variables d’un élément 2 l'autre, d’une édi-
tion a Cautre. I] est bien évident que pour mesurer Tinfluence d’un
seul facteur dans un jeu de multiples facteurs, il faut veiller a ce que
les autres restent strictement invariables — dans la mesure du possible
— au cours des cxpérieuces faites. Il s’agira done, dans le split-run
test, de veiller a ce que cette condition premiére soit remplie.

B. Le service du split-rur

C’est ainsi que l'idée est venue & des éditeurs de journaux et pério-
diques d’offrir a leurs annonceurs le service du split-run, dés les années
30. Aujourd’hui, prés de 200 journaux et magazines aux USA offrent
le splitrun, dont des quotidiens aussi importants que le New-York
Hereld Tribune, The New-York Mirror, The Chicago Tribune, The
Christian Science Monitor, des hebdomadaires comme This Week.

Y.a technique est utilisée aussi pour la publicité directe: Pannonceur
qui dispose d’une liste d’andresses de prospectés envoie & une adresse
sur deux e message version I, aux adresses restantes le message ver-
gion 11. 11 luji est possible de subdiviser encore, d’envoyer a la moitié
du groupe d'adresses 1 une version La, i Pautre moitié une version
Ib — de méme aux deux moitiés du groupe II des versions Ila er ITh.
Les journmaux en général me connaissent que le split-run simple —
donc avec deux versions différentes. Il y a des exceptions, comme
Thebdomadaire Grit, qui en admet quatre. Le magazine californien
Sunset offre en plus la division par régions : il comporte en effet trois
éditions, la premiére destinée a la Cote Nord-Ouest, la deuxiéme a la
Californie du Nord, 1a troiziéme a la Californie du Sud, D’intéressan-
1es études comparées sur les réactions de public de différentes zones
‘ont pu étre faites. .

La nature du service oifert varie d’'un périodique 4 Pautre. Cer-
tains exigent des dimensions minima, certains méme ne font le split-
run que danuouces sur page entiére. La plupart demandent le paye-
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ment des frais qu'entrainent la dounble impression et la double distri-
bution — mais pas tous. :

L’annonceur qui hésite entre plusieurs versions d’une annonce on
entre divers thémes pour des séries d’annmonces peut, si le journal
n'admet que 2 versions simultanées :

a) faire passer daus un numéro les versions 1 et II, dans le numéro
suivant JIT ¢t 1V, ensuite V et V1, ete. — faire ensnite e split-run des
neilleures de chaque paire. Ce procédé comporte deux inconvénients
principaux ; il est trop long et ensuite il est imprécis, parce que les
conditions sont gusceptibles de chauger d’une fois a I'autre.

h) faire passer successivement chagqune version avec une version-
étalon N° 1 : done 1-2, 1-3, 14, 1-5, etc. La encore, il fandra du temps,
et les conditions rlaquent ega]ement de n’itre pas les mémes a chaque
eesai, Mais du fait qu'une versmn, la version N° 1 ou version-étalon se
retrouve dans tons Jes numéros, il est possible de corriger les facteurs
d’erreur en considérant les variations de l'efficacité de 'annonce N° 1
d’'nn numéro a l'autre, variations qui rendent compte, puisque I’annonce
reste invariable, de ces facteurs qu'il s’agit d’éliminer. On pent done
redresser les résnltats de 2, 3, 4 et 5 proportionnellement et les rendre
comparahles entre eux. Inconvénient: annonce n° 1 est fortement avan-
tagée par rapport aux autres, du fait de l'effet cumulatif de la répéti-
rion de la méme annonce dans le méme medium. Mais 3 est poszible
de tenir compte, par un coefficient évidemment plus ou moins arbi-
traire, de cet effet.

" C. La procédure normale

Elle est la suivante : I'annonceur qni hésite entre deux possibilités
de présentation (au sens le plus large) se met en rapport avec la
direction d’un journal on d’une revue qui prathue le split-run, en lui
demandant de faire passer dans un méme puméro I'annonce projet I
dans la moitié des exemplaires, Ic projet 11 dans I’autre moitié. Dans
les deux versions, ’annonce comperte soit une offre intégrée au texte,
soit un conpon-réponse, en tout cas avec clef permettant de reconnai-
tre les réponses dues a chague version : on indiquera par exemple
dans une moitié comme adresse de la maison : Dep. X 345, Smith Ltd,
Boston — et dans 1autre moitié : Dep. Y 345, Smith Ltd, Béston.
L’annooce qui = prodnit » le plus grand nombre de réponses est consi-
dérée comme la meilleure, pour autant que la différence soit signifi-
cative.

D. Conditions & réunir
1. H faut en premier lieu que I'annonceur puissc faire passer le
split-run dans un medinm qui offre ce service et qui s’adresse au public
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auquel le message est finalement destiné. Ceci n’est pas toujours possi-
ble, vu que Ja plupart des magazines nationaux n’offreat pas encore le
splitrun. Or il est sans iptérét pour un fabricant de chewing-gum de
faire passer ses annonces d’essai dans un magazine luxueux pour dames.

N est cependam possible cn général de trouver un magazine ou
]numa] qui offre le spht-run et dont les lecteurs offrent au moins A
peu prés les caractéristiques du public & atteiadre.

2. L’offre faite dans Yannounee doit éire asscz intéressante pour
inciter un pourccatage suffisant de lecteurs a prendre ia peioe de
répoodre. Il est pen recommaadable de se contenter d'inviter les lec-
teurs a demander des renseignements, ou d’offrir un catalogue cu woe
brochure, voire un échantilon de trop peun de valeur. Si le pourcen-
tage de réponses par rapport a la diffusion totale est trop petit, le
résultat perd de sa signification : si la version 1 a suscité 9 réponses et
la version 1I sept, il est dangereux d’iaterpréter de résultat. En d’au-
tres termes, la base statistique pour la comparaison doit éire assez
large. 11 est évidemment 1mp0551b]e de fixer abstraitemeot des normes,
mais NoUs penscas gqu'empiriquement on peut considérer que-la ¢com-
paraison n’a guore de valeur si chaque anaocaee n’a pas appelé an
moios 100 réponses,

Cette nécessité d’obtenir un pourceatage de reponses assez large
touche aussi le probléme offre intégrée ou coupon-réponse. Le deuxié-
me membre de Palternative, qui facilite le trevaesl du prospecté qui
répond, apparait & premiére vue préférable. Le coupon peut atteindre
méme le lecteur distrait, qui feuillette le périodique, sans lire le texte
de I'annonce : il donnera des résultats plus substantiels, Mais dans uo .
autre sens, les réponses obtenucs sur offres intégrées ont uac significa-
ticn plus grande, puisqu’ils prouvent que le texte a été lu et que
Toffre a été jugée intéressante. En d’anires termes, les réponses risquent
d’8tre plus nombreuscs si on choisit le coupon — mais chaque réponse
obtenue sur offre intégrée aura en elle-méme plus de valeur.

3. Les deux masscs de périodiques doivent aticindre le public
dans des conditions aussi égales que possible. Ainsi que le souhaitent
MM. Lucas & Britt (op. cit, p. 527), l'idéal serait quc les numéros
contenant lcs versions différentes sortent de I'imprimerie en alteraa-
tion gontinue, de sorte qu’effectivement un achcteur sur deux voie la
version I, un acheteur sur deux 1a version 1I — i possible selon les
caprices du hasard, qui de cette fagonda joueraient parfaitement. Si
on n¢ peut a premiére vue réaliser cet idéal, on peut du moins s’en
approcher,

I va sans dire que la présentation, la qualité d’impreseion, la con-
leur, les dimensions, la valcur de ’emplacement sur la page ¢t dans
le numérp doivent étre rigourcusement identiques : tous les facteurs,
sauf naturellement le facteur qu’on cherche a isoler et a étudier.



4. La différence entre les résultats cbienus au moyen des différen-
tes versions doit, ainsi que nous T’avons déja laissé eutendre, étre assez -
importante, si I'on veut pouveir tirer des conelusions valables. Les avis
différent quant au pourcentage de différence & considérer comme un
minimum de sécurité. _

Cette condition s’explique du fait gue le test n’est jamais exécuté
parfaitement dans des circonstances parfaites: il est impossible de
réaliser des conditions de laboratoire. Quelles que soient les précau-
tions prises, les facteurs secondaires ne peuvent jamais étre totalement
¢liminds. Pour que les résultats permettent des conclusions parfaite-
ment siires, il faudrait que la diffusion des versions I et IT puisse sc
faire dans une population parfaitement homogéne, selon les lois du
hasard, et a un trés grand nombre d’exemplaires.

La preuve de cette insuffisance pratique a été apportée par les
cssais de splitrun de deux annonces entiérement identiques (done o
il 'y avait méme pas un seul élément variable} et ceci dans les meil-
leures conditions. Logiquement, les deux annonces auraient di appeler
le méme nombre dec réponses — et pourtant il y avait toujours des
différences — variant selon les cas entre 2 et 12 %, Si deux annonces
absolument identiques peuvent provoquer des quantités de réponses
aussi variables, il n'y a pas de raison d’admettre que st la différence
entre deux annonces est de T'ordre de T0 %, cette différence rend réel-
lemeut compte d’une différence de qualité — n’est pas due av hasard.

En pratique donc, il nous scmble prudeut de ue counsidérer que des
différences supérienres a 15 %, et de néliminer la version la moins
cfficace que si la différence est d¢ lordre de 20 % ou plus. Dang la
pratique, des différences de 50, voire de plus de 100 % une sont pas
rares.

E. Possibilités d’application

11 s’agit en fait d’arriver aux mémes buts que ceux gque nous avons
déja csquissés a propos des tests dopiuion. Il ne ¢’agit pas d’obtenir
des directives positives pour la eréation publicitaire, mais plutét de
faciliter un ehoix, en 'appuyant sur des donuées issues du public. Ces
données eucore ne permettent pas un jugement de valeur, mais une
décision en faveur d’une solution de préférence i une autre.

On peut tester ainsi :
a) des annonces identiques & un élément prés ;

b} des aunonces différentes aussi bien par la présentatiou, le gra-
phisme, le layout, que par 1'appel. Il est évident que les conclusions
deviennent d’autant moins précises gu’on introduit davantage d’élé-
nients variables,
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L’élément variable peut étre :

1) Le prix : Faut-l vendre mon produit a 1,95 ou a 2,— ? La doc-
trine classique admet Vexcellence de la pratique courante du prix juste
inférieur a Tunité. Il nous semble qu’il n’y a aucune raison scientifi.
quement valable de Padmettre, tant qu'on n’a pas confronté les résul-
tats tangibles obtenus avec les deux prix, toutes clioses étant par ail-
leurs égales,

D’intéressantes expériences ont pu se faire dans des domaines on
seul Particle coliteux jouit d'un certain prestige. Nous neus souvien-
drons toujours de ce que nous disait tel gzrossiste en cosmétiques : Je
pourrais feire vendre mes créemes a 80 cts, mais jen vends beaucoup
plus @ Fr. 3,50... Le split-run prenant le prix comme élément variable
fournira sur ce point d’excellents renseignements.

Par essais successifs, il sera aisé de déterminer le prix optimum —
qui dans le cas des cosmétiques dont nous avens parlé doit se situer
cn effet dans ’ordre des 3-4 fr. En-dessous de ce niveau, le produit ne
passe pas pour assez sérieux — mais si on monte trop haut, on retien-
dra tout de méme une grande partie de la clientéle. Le prix optimum
ge situe évidemment & mi-chemin.

Notons 4 ce propos gque certains périodiques exigent dans le cas de
tels essais que 'annonceur rembourse ce qui a 616 payé de trop i ceux
qui ont payé le prix supérieur,

2) La mise en page : Des annonces avec textes identiques, illustra-
tions semblables, peuvent &tre comparées avec des mises en page diffé-
rentes. Dans ce cas, les différences obtenues sont rarement trés nettes,
surtout s'il s’agit de construction purement graphiques. Un annonceur
qui se demandait 8l valait mieux placer Je slogan au-dessus de I'illus-
tration centrale ou au-dessous, a obtenu 7 % de réponses de meins pour
la premiére solution que pour la deuxiéme, en utilisant I'offre intégrée
au texte. Le résultat nous semble peu concluant. Mais dans d’autres

cas, on les projets &taient plus nettement différenciés, les écarts ont
dépassé 20, 25 et méme 30 %.

3) Lillustration : Photo ou dessin ? Quel est le meillenr sujet
d'illustration pour tel public, tel article ? Autant de problémes qui se
posent constamment a tons les annoncenrs. Lors d'une expérience par-
ticuliérement intéressante, une annonce comportant exclusivement du
texte a obtenu 11 % de réponses de plus quune annonce de méme
format, pour le méme article, comportant nne illustration et le texte
réduit.

4) Coupon ou offre intégrée ? Le principe méme du fonctionne-
ment du split-run peut étre mis a I’épreuve. 11 est clair que les annon.
ces avec coupons-réponse 1'ont largement emporté sur les autres,
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5) Les primes : Si I'annonceur envisage d’encourager les acheteurs
par des offres de primes, il a avantage i essayer d’abord le pouvoir
attractif des différentes primes qui entrent en ligne de compte. M.
Irvin Graham (op. cit.) rapporte le cas d’une guilde du livre qui hési-
tait entre une encyclopédie et une série de romans comme prime pour
les mouveaux abonnés — la premiére solution étant heaucoup plus
couteuse que la deuxiéme. Elle se décida naturellement pour cette
derniére, dés qu’il fut établi que Pattrait de l'une et de Paurre prime
était équivalent aux yeux du public.

6) L'appel ou théme publicitaire : Cest dans la détermination du
théme publicitaire le plus efficace que les split-run tests rendent les
plus grands services. Les annonceurs ont fréquemment été surpris par
les résultats comparés de- deux aunonces sur des thémes différents, en
ce sens quils se acraient plutét atiendus aux résultats inverses : le
choix qu’ils auraient fait selon leur appréciation personnelle se révéla
comtraire 4 celui du public.

Un exemple parmi beaucoup d’antres d’un précieux renseignement
fourni dans ce sens est celui cité par MM, Lucas & Britt (op. cit,, p.
528), d’un fabricant de produits pharmaceutiques qui voulait lancer
un produit efficace aussi bien contre le rhumatisme que contre ’arthri-
te. Il fit passer deux annonces absolument identiques, I'une ne parlant
quc d’arthrite, Pauire uniquement de rhumatismes. La premiére fut
de 50 % plus efficace que la deuxiéme. Dés lors, le fabricant savait
sur quel point il convenait d’insister.

H est évident que cette énumération n’est qu'indicative, que les
split-run tests permeitent encore bhien d’autres comparaisons, sans
parler du cas d’annonces entiérement différentes pour un méme arti-
clc. Mais, ainsi que nous 'avons dit, la signification d’un pléhiscite en
faveur de 'une d’elles n’est pas claire. L’annonceur, pour autant que
* la différence soit suffisante, aura raison de préférer 'annonce la plus
efficace — et n’aura aucune raison de chercher plus lein. Mais il n'en
est pas moins impossible d’établir avec certitude & quels éléments
cette supériorité est due.

F. Faiblesses de la méthode

1. Elle ne permet un choix judicieux que lorsque les résultats sont
suffisamment nets.

2. Elle ne peut pas établir la valeur absolue d’une annonce — enco-
re moins d’une campagne compléte, mais seulement Iefficacité rela-
tive de deux annonces, ou mieux la meilleure solution en cas d’alter-
native. Elle ne mesure nullement la valeur de goodwill. Ses possibilités
sont donc sérieusement limitées, et il doit étre tenu compte de ces
limites dans Papplication,
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3. Elle présente un danger eertain: l'interprétation extensive :
Pannonceur qui aura trouvé par split-run gu'une photo d’actrice est un
meilleur élément d’illustration pour un ecosmétique qu'une scéne de
bonheur conjugal dessinée au trait, aura tendancé a admetire que
pour un autre de ses produils — un parfum par exemple — il en sera
néecessairement de méme. Alors que la situation dans ce deuxiéme eas
peut en fait étre exactement Pinverse de la premiére.

% 2. Les marchés d'essai. (Test-Markets - Sales aeras)

A. Qu'est-ce qu'un marehé dessai ?

C’est une zone géographiquement déterminée — en général une
ville et ses environs, & I'intérieur de laquelle un industriel ou eommer-
¢ant ou bien vend i titre d’essai un nouveau produit ou un produit
ancien modifié, ou bien essaye d’apprécier les effets d’'une eampagne
publicitaire atteignant la région sur le chiffre de vente. Les résultats
obtenus doiveut permettre une décision valable pour uue région plus
vaste ou pour le pays tout entier, décision quant an produit ou, dans
lc cas qui nous intéresse, quant & I’orientation des efforts publicitaires.

11 #’agit Ja & notre avis de Ja forme idéale du test préliminaire. La
campagne n’'est pas soumise a4 des appréeiations subjectives, elle n'est
pas décomposée en ses ¢léments. On sort du laboratoire, on abandonne
la machine & ealeuler et le tabulateur électronique — pour chserver le
comportement des consommateurs dans leur milicu naturel, si nous
pouvons dire — dans Jeur réaction normale, quotidienne. La campagne
esl essayée en petit — sous forme de campagne-pilote, comme le dit
fort bien M. levin Graham {op. eit., p. 58). Si les effets d’une campa-
gne mesurés sur un marché d’essai gqui présente bien un reflet du
pays tout entier sout satisfaisants, il y a toutes les raisons de eonclure
au snecés probable de la campagne menée sur le plan national.

Seuls le prix, naturellement trés élevé, ci les difficuliés nombreu-
ses dans la réalisation de Dessai et Iinterprétation des résultats empé-
chemt la généralisation du procédé.

B. Conditions

1. Inhérentes nu marché: 11 faut en premier lien ehoisir une zone
susceptible d’8tre étudiée isoJément. Dans ce sens sont a préférer les
villes qui ont leurs journaux, leur émetteur de radio (les émetteurs
locaux sout trés nombreux aux USA) et ne sont pas dans la sphére
d’influence d’une ville voisine plus grande. '

De plus, le marehé d’essai doit, dans toute la mesure du possible,
étre représentatif du marché dans son ensemble. Non seulcment par



les caractéristique de sa population, mais aussi par son activits, les
industries qui la font vivre, le chimat qui conditionne certains de leurs
besoins, 11 est souhaitable qu’économiquement parlant la région soil
4 un wiveau stable, ni trop prospére, ni trop pauvre, et qu’il soit impro-
hable que d’importants événements imprévus, bouleversements écono-
miques, gréves — vicnnent fausser les résultats. Evidemment il n’est
guére possible quune zone urbaine soit réellement représentative de
la population des USA — hien que la population américaine soit
remarquablement homogéne — mais il s’agit de nouvean d’vne situa-
tion idéale dont il convient de se rapprocher le plus possible.

Encore faut-l que la zone dispose sur l¢ plan local de media fone-
tionnellement comparables 4 ceux dont I’annonceur entend plus tard
faire usage sur le plan national, d’un réseau de détaillants suffisant —
de détaillants disposés a participer aux essais — car ainsi que nous
allons le voir, leur rale sera important.

2. Conditions inhérentes au produit : D’abord il faut que le produit
soit déja introduit sur le marché, sinon la comparaison avee la politi-
que publicitaire antérieure est impossible.

La publicité antéricure doit toutefois n’avoir pas été trop agressive.
11 faut, d’autre part, qu’aveun preduit concurrent ne jouisse d’une
position trop forte, dune fidélité absolue de la part des consomma-
teurs de la zone.

11 faut encore que notre produit soit d'usage courant, de ceux qu'on
achéte fréquemment. I est évidemment impossible de mesurer Peffet
d’une campagne régionale sur les ventes de bicyclettes — alors que la
plupart des produits alimentaires, cosmétiques, produits de nettoyage,
cigarcttes, ctc., se préteront parfaitement a Yexpérience.

C. Mise en ceuvre

Puisqu’il est impossible &4 un annonceur de savoir de fagon certaine
dans quelle mesure sa publicité contribue a son succés, et &i elle pour-
rait y contribuer mieux encore, s'il maintient ses efforts toujours dans
une méme ligne et 4 la méme intensité, la premiére chose a faire est de
prévoir pour le test un changement radical de style, de ton, d’orien-
tation.

11 ne faut pas oublier que le marché a une force d’inertie, due aux
facteurs d’habitude, d’ignoraunce, de paresse, de traditionalisme, de
- fidélité 4 une marque. {Ne pas négliger l'influence des détaillants.)
Nous avons noté qu'il était impossible de mesurer Veffet d’'un change-
ment local de tactique publicitaire en matiére de bicyclettes, par
exemple : ceci est vrai, non seulement parce que dans ce domaine les
achats sont trop espacés (on n’achéte guére plus de 3 & 4 bicyclettes
au cours d’une existence, en moyenne), mais aussi parce que c’est un
domaine ol 'annonceur joue en général avec le facteur temps — il
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n’arrache pas la vente. I1 crée du goodwill (nous parlons, bien enten-
du, des bicyclettes de marque). C’est une eutreprice de longue haleine,
ct qui ne présente pas d’effets senaibles aprés 2 mois d’essai. Sauf 5"il ¥
a oifre exceptionnelle, comme eelle du marchand, ou petit producteur,
qui_offre un lot de bicyclettes & moitié prix « 4 titre de réclame ».

Ta situation idéale est celle de Iaunonceur dmposant d’un budget
important pour une publicité nationale, et qui envisage un change-
ment de sa politique publicitaire, Comme les erreurs colitent particu-
lizrement cher si elles sont commises au coura d’une campagne natio-
uale, surtout aux USA, il est prudent d’essayer la nouvelle publicité
envisagée en petit, avant de la lancer en grand.

En premier lieu, il s’agit de choisir le marché d’essai, en tenant
compte des conditions que nous avons examinées au paragraphe pré-
cédent. I} est usuel d’en choisir non pas un seul, mais plusieurs, en vue
d’une observation aimultanée.

Les résultats obtenus seromt plus siirs si on désigne un ou plusieurs
marchés-contréole : il s’agit de zones analogues aux marchés d’eesai,
dans lesquels Pancienne publicité est maintenue pendant la période
d’essai. En mesurant la corrélation entre les ventes daus les deux types
de zones, on déterminera plus sirement V'amélioration a espérer (res-
pectivement la baisse a redouter) de la publicité nouvelle. On élimi-
nera plus aisément les facteurs d’erreur, variations saisonniéres, évé-
nements imprévus, etc.

Il va de aoi que Jes marchés d'essai et les marchés-contrle choisis
doivent étre comparables entre eux, quant a lenr étendue, quant & leur
population, quant & ledrs caractéristiques. Leur choix est largement
fonction des articles & vendre.

Nous avons dit qu'ils devaient étre représentatifs : mais ceci pas
nécessairement de la population totale, platét des consommateurs
effectifs on potentiels le fabricant d’ice-creams en boite s’intéressera
peu aux regmns froides du Nevada ou du Montana, et choisira des
marchés qui représentent les régions de climat tempéré ou chaud des
USA, plutét que le pays tout cutier.

Une fois que la désignation des zones est chose faite, on commence
par une ohservation des chiffres de vente enregistrés dans celles-ci, en
examinant les tendances passées, comparant avec les années précéden-
tes, avec ghservation plus précise pendant les semaines qui précedent
le test.

H faut ensuite g’assurer la collahoration des détaillauts. H y a plu-
sieurs possibilités :

a) Annoncer simplement aux détaillants des zones intéressées qu'un
essai sera fait, et se baser sur leurs commandes pour apprécier les
résnltats,

b) Demander aux détaillante de collahorer en communiguant
Tétat de leur stoek au début du test, en tenant inventaire permanent,
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et en donnant aprés le test les chiffres de vente, l'inventaire final
(pour contrile} et leurs impressions.

¢) Obtenir Iautorisation des détaillants de faire procéder par dee
employés du fabricant ou par ses mandataires a des inventaires préh-
minaires, a 'inventaire initial, & plusieurs inventaires au cours du test,
et & linventaire final.

La possibilité a) est 3 rejetcr parce que beaucoup trop imprécise.
La deuxiéme présente Pavantage d’étre assez facilement acceptée par
les détaillants, mais I'ineonvénient de I'insuffisance du contrdle par le
fabricant : il y a danger de déformation des résultats di au fait que
le détaillant g’occupera probablement davantage, avec plue d’attention
de Yarticle testé que d’ordinaire.

La troisiéme solution est donc la plus recommandable, pour autant

gu’un nombre suffisant d’antorisations puisse étre obtenu — ee qui est
en général le cas aux USA, mais ne T'est pas toujours au méme point
en Europe...
" Quant au choix des media, il est déterminé par ceux qui sont pré-
vus pour la campagne définitive, 11-est évident que la campagne-pilote
sur un marché d’essai n’a de sens que dans la mesure ou elle est menée
dans des conditions aussi voisines que possible de celle dont elle doit
permetire de prévoir le succés. C'est un des points les plus délicats
.dans la mise an point du test : non seulement les media du test et
ceux de la campagne doivent étre comparables : journaux, magazines,
radio, affiches, e¢tc. — mais aussi le rythme et lintensité — propor-
tionnelles — de¢ la campagne. Il ne faut pas oublier que la grande
annonce dans le petit journal local est plus efficace dans la région
atteinte gue cette méme grande annonce dans un magazine lu dans la
majorité des foyers de Boston a Los Angeles, magazine ot les annon-
ces grand format se disputent Pattention du lecteur, et qui, de nom-
breuses études ’ont prouvé, touche de moins prés les lecteurs que le
journal Jocal — parce que celuici est plus prés de la petite sphére
d’intérét de chaque individu. I1 peut y avoir la une source d’erreur
qu’il est bon de prendre en considération.

11 est important encore de choisir un moment favorable de I'année,
de fagon z réduire au minimum les influences étrangéres & la publi-
cité, et surtout de permetire la projection des résultats sur la campagne
géncrale future, puisque celle-ci sera trés probablement lancée a Ia
période Ia plus favorable pour I'article en question.

L’interprétation devrait toujours se faire par experis — au moins
avec la collaboration d’experts. Il g’agit en premier lieu de vérifier, en
comparant avec les chiffres des marchés-contrile, si avcun trend impreé-
vu ne fausse les résultats. 5i tel n'est pas le cas, il faut encore voir si
les variations enregistrécs dépassent sensiblement celles des zones de
contréle — ou &i elles ne sont pas dues & des changements dans les
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chiffres d’affaires généraux des magasins de détail qui collaborent
{c’est pourquoi il est utile de vérifier la stabilité des chiffres de chaque
magasin avant le test), Seulement si le marché d'essai enregistre une
augmentation seusible des chiffrcs gui ne ¢'explique par aucun autre
factenr de la nouvelle campagne testée, celleci peut étre considérée
comme ayant fait ses preuves.

D. Forees et faiblesses

Nous vayons deux avantages essentiels :

1) I s'agit d’une mesure directe, sur le terrain, de I'efficacité
immédiate de certaines campagnes pour certains produits.

2) 1 y a compensation immédiate d’une bonne partie des frais du
test par 'angmentation des ventes dans la zone, au moins en cas de
succés ou de demi-succes.

Mais il v a naturellement plusieurs inconvénients aussi :

1. D’abord Vimpossibilité de mesurer Veffet durable — Veffet a
long terme —— qui est essentiel en publicité. 1l n’y a aucune raieon
d’admettre commme prouvé que la campagne qui arrache beaucoup de
ventes dans un secteur, réussira de ]Ja méme fagon dans le cadre d’une
politique publicitaire 4 long terme.

2. Ensuite le test du marché d’essai colite beaucoup d'efforts et
prend beaucoup de temps. 11 faut étudier un plan d’action, préveir
chaque détail, surveiller, s’entendre avec un grand nombre d’intéressés
— les détaillants surtout.

3. Ceci ne va pas sans un troisi¢tme inconvénient : le fait d’attirer
Yattention de la concurrence, qui probablement interviendra — sang
méme compter qu’elle peut fort bien travailler le méme secteur a Ia
méme époque sans raison particuliére. Nous en avons fait I'expérience
au cours d’un essai que nous avons fait en Suisse : en lancant une cam-
pagne régionale par affiches et annonces dans la presse locale dans
une zone urbaine de Suissc romande, nous avens éveillé Pattention des
voyageurs concurrents, qui aussitét ont redoublé d’activité dans cette
zone, compliquant singuliérement le travail des voyageurs pour notre
artiele, '

4, Enfin il ne faut pas oublicr, ainsi que nous Pavens signalé déja,
que le sales-area test est impossible pour un grand nombre d’articles.



— 65 —
SOUS-CHAPITRE 2
TESTS BASES SUR LE COMPORTEMENT INDIVIDUEL

§ 1. Les techniques basées sur I'enregistrement mécanicue

D'une fagon générale, ces techniques seront basées sur des tests de
laboratoire, impliquant le déplacement de I'ohservateur hors de son
milien naturel — ce qui a' évidemment tendance a fausser les résul-
tats. Si malgré cet inconvénieut et celui du prix élevé et de la compli-
cation dc telles techniques, des annonceurs ct des research men y cut
tout de méme recours, c’est qu’elles constituent au moins des mesures
objectives, qui ne dépendent plus d’une déclaration de l'interrogé,
mais de la précision et de la valeur des instruments de mesure. Leur
role n’est pas tellement de permettre de décider de la qualité de telle
annonce précise, que de faciliter T'élaboration de régles & suivre, de
principes paychelogiques pour servir de guides dans de wombreuses
situations données.

§§ 1. L’enregistrement par :Eye-Camera»

1 v a plusieurs type de eyc-cameras — qui sont en fait des ophtal-
moscopes modifiés, dont le hut est d’enregisirer sur un film les mou-
vements des yeux au cours dc I'observation d’uue page de journal ou
de magazine — ou encore d’une série d’images, illustrations ou affiches.

11 est admis que les points sur lesquels Veeil de Tobservateur se
portera en premier sont les centres d'intérét, ceux qui deivent done
délivrer en premiers le message. On a cherché d’ailleurs aussi, an
moyeun de cette techunique, 4 déterminer le parcours instinctif, non
contrdlé, du regard qui se portc sur une page de magazine on de
journal.

La « eye camera » de M. Brandt — la plus répandue — fouctionne
selon les principes suivants : 1'ohservateur est placé devant un appa-
reil derriére lequel se trouve le sujet (annonce par exemple) a ohser-
ver. Une lentille-miroir est placée sur un ceil de ’ohservateur, de telle
fagon que si un rayon de lumiére se refléte sur la partie plane de la
lentille, il sc trouve projeté exactement sur Pemplacement regardé sur
la page. L'enregistrement des mouvements se fait sur un film 35 mm.,

D’autres eye-cameras cnregistrent sur deux films, Tun relevant les
mouvements horizoutauxz, 'antre les mouvements verticaux de Tecil :
par superposition, on obtient le parcours de l'eeil sur la page, sous
forme d’un tracé capricieux.
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Le principal inconvénient de ces types d’appareils est qn'ils ne
sonl guére transporiables, et qu’il ne pent dés lors e’agir que d'essais
cn laboratoire. MM. Tiffin et Karlslake ont mis an point nn systéme
gni utilisc des appareils transportables, et qui est basé snr 1'enregis-
trement simultané de la page observée et des mouvemenis des yenx
sur un senl film au meycen d’une caméra ordinaire. Cette derniére est
placée derriére Jobservateur et prend trois images a la seconde.
L’observateur maunie librement le journal on magazine, mais entre lui
ct 'objet observé se place un miroir dépoli sur une moitié senlement,
qui Ini permet de voir, tout en permettant a la camera d’enregistrer
la page considérée par une moitié dn mireir — el les mouvements des
yeux grace aux reflets dans ’autre moitié.

Les eye-cameras ont rendu service dans la détermination des
réflexes des lectenrs, elles ont rendu possible de préciser des données
empiriques snr la valenr d’atiention, eur la mise en page la plna cffi-
cace, sur les meillenrs. emplacements pour annonces. Mais, ainsi que
le relevent MM. Lucas & Britt (op. cit., p. 469}, l'observateur est trop
conscient d¢ participer & nne expérience ponr aveir des réflexes nor-
maunx. J1 aura peut-éire tendance a regarder ce qu’il pense devoir
regarder pour passer pour un lecteur intelligent plus que ce gn’il
regarderait chez lui, dans son fanteuil, comme lecteur anonyme. Bien
plus, qui nous dit que normalement il jetterait ne serait-ce qu'un coup
&'@il eur la page qu'on Ini présente? I¥aillenrs, sa position par rapport
i I'objet observé n’est pas normale — sans compter qu’avec la plupart
des appareils, il est trop éloigné de cet objet.

Malgré ces faiblesses, I'usage de l'eye-camera a fourni des données
nombreuses sur les problémes de mise en page et d’emplacement, qui
ne sont pas sans valenr.

§8 2. Le tachistoscope

C'est nne technique voisine de 'eye-camera, basée sur 1'impression
laissée par Yobservation d’une annonce ou rédnction d’affiche pendant
un temps déterminé.

L’appareil utilisé laisse apparaitre euccessivement une série de
snjets, chacun pendant un certain laps de temps, dont on fixe d’avance
la durée. L'image (on sujet) est cachée et remplacée par une antre
aprés éconlement du dit laps de temps, soit par un écran neir, soit
par un miroir, soit parn un fermoir a ressort, soit par un monvement
tonrnant (écranz tournants, sur lesquels on fixe les divers sujets).

L'obscrvateur est ensuite invité a décrire ce qu'il a retecnu, a preé-
ciser les produits, Jes margues, les illustrations, les thémes publici-
taires.
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On peut évidemment remplacer la machine par la démonstration
& la main d’une série de sujets rapidement alternés, bien que les
temps d’exposition soient nécessairement moins précis dans ce cas.

La méthode nous semhle bonue pour déterminer si, et dans quelle
mesure, le message publicitaire est ‘enregistré au cours du bref espace
de temps pendant lequel il est normalement sons les yeux du lecteur
moyen.

Le lecteur d’un journal ou magazine, le passant devant une affiche,
ne s'arrétent guére — dans la plupart des cas — pour aller a la ren-
contre du message. L’'impression héitive qui reste au lecteur pressé, an
passant normal est intéressante i connaitre.

Malheureusement, les circonstances dans lesquelles se prodwit nor-
malement 'impression ne sont pas exactement reproduites : d’une part,
il n’est pas tenu compte du facteur répétition, d’autre part il cst bien
probable que le lecteur ou passaut disirait n’accordera pas a Tannonce
ou affiche I’attention que lui accarde Pobservation qui observe cons-
ciemment, parce qu'on lui a demaridé de le faire.

Ensuite, le tachistoscope permet de mesurer les gualités mnémo-
techniques d’uue réalisation et de comparer celles-ci avec celles
d’autres annonces ou affiches : ceci en faisant passer au tachistoscope
10 projets d’affiches par exemple, et en demandant aux interviewes
une semaine plus tard dcurs souvenirs i propos de ces projets d’affiches,
il sera aisé, pour peu que les questions posées viennent en aide anx
mémoires par trop défaillantes, de déterminer les projets mnémotech-
niquement les meilleurs (cf 111, 2, TIT), )

88 3. Le videometer

En vue de tester les émissions destinées & 1a télévisian, dont la diffu-
sion est extrémement chére, Pintitut de sonddge Gilbert Youth a mis
au point un appareil qui est utilisé aussi bien avant quaprés la diffu-
sion (nous le mentionnons également au titre suivant, comme post-
publication test},

En fait, il s’agit simplemeut d’un appareil portatif permettant de
projeter sur un écran plus grand que I'écran normal de TV wne émis-
gion future ou déja diffusée, avec ou sans accompagnement sonore.
Le hut est de permetire aux enquéteurs de se rendre i domicile des
personnes a iuterroger afin de leur demander leurs opinions concer-
nant I'image et le son — ou les deux facteurs combinés. 11 est méme
possible de ne présenter que l'esquisse de I’émission -~ ou des frag-
ments d’émission, de fagon a éviter les erreurs avant que tous les
frais de réalisation — énormes aujourd’hui — soient définitivement
engagés.
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8§ 4. L'usage d’apparcils dérivés du galvanométre

Les premiéres applications do galvabométre 4 des expériences con-
cernant les émotions humaines remontent a la fin du siécle passé. On
conmmait le principe : fixer aux deux mains d’une personne deux élec-
trodes en contaet avec un galvanométre, qui enregistire tontes Jes varia-
vions de conductibilit¢ électrique de la peau, dues & des variations
dans les pulsatious, la pression du sang, la respiration, la transpiration
— qui a leur tour sont censées refléter des changements d’intensité dans
les sensations et impressions.

C’est en 1927 que furent tentées les premiéres applications du sys-
téeme a la mesure d'impressions publicitaires, sans résultats bien con-
cluants, Plusieurs autres essais suivirent, toujours avec un succés relatif,
jusqu’a ce quune grande agence publicitaire, peu avant la fin de la
derniére guerre, adoptit le sysitme et le reccommandit i ses clients,
4 la suite d'one éinde comparée entre Jes résnltats d'un test de mémoire
et d’'un test psychogalvanométrique sur une méme série d’annonces :
le degré de corrélation avait été trouvé suffisanmt pour qu'on fasse
confiance & la méthode.

1I s’agit 'en somme de mesurer au moyen dn galvanométre l'impres-
sion physique faile 3 un observateur moyen par une publicité donnée.
Cette technique est untilisée anssi largement aprés gn’avant Ta publica-
Tion.

Elle est basée sur un triple postulat : d’abord que les variations de
résistance électrique de la peau traduisent les impressions que le
sujct regoit de son entourage, Ensvite gue Je dit sujet sera suffisam-
ment impressionné par un appel publicitaire pour que l'émotion
puisse étre enregisirée par le galvanométre. Enfin qu'il y a corrélation
entre 1’émotion mesurable provoquée par Tappel et son efficacité pubh-
citaire.

Il nous semble douteux que ces postulats soient réalisés en fait.
Nons sommes en présence d’'un appareil voisin de celui gqne le publie,
4 la suite de la presse, a baptisé lie detcctor — le déiecteur de men-
songes, et qui est admis comme moyen de preuve prés eertains tribum-
nanx américains depuis 1935. Dans ce secteur, 1'msage dn psycho-
galvanométire nous semble plus justifiable : 'émotion soudaine ressen-
tie an moment de risquer un mensonge important proveque chez la
plupart des hommes une réaction physique trés nette, absolument
inconirélable, surtout sur les glandes sudoripares. L'interprétation de
cette réaction est plns discutable : est-il hien siir qu’il y a mensonge
toutes les fois — I’émotion ne peut-elle provenir d’autres sources ?

Encere plus diseutable est Iinterprétation des réactions certaine-
ment trés faibles a la vue d’une annonce par exemple. Il a falln la
helle confiance que les Amérieains savent metire en une idée et dans
Ia toute-puissance de la technique et de da science pour réaliser des
cxpériences de ce genre.



On critique a juste titre les conditions tout a fait anermales dans
lesquelles se trouve I'observateur qui doit se rendre en laboratoire, se
laigser attacher des électrodes — qui se trouve nécessairement dams
un état d’esprit qui ne lui est pas habituel

D’ailleurs, méme si le graphique traduit une émotion violente, ceci
ne prouve encore riem, ne spécifie rien quant a 'origine de cette émo-
tion. Certains adeptes ont voulu voir dans la méthode psycho-galvano-
métrique la mesure idéale de la réaction individuelle, puisque cclle-ci
est obscrvée sans intermédiaire de la parole ou d’un compertement
qui la traduit. Nous nc ponvons nous familiariser avec cette idée, et
pensons que malgré cet avantage la méthode restera de laboratoire,
d'usage assez exceptionmel et d’ailleurs dispendieux.

§ 2. L'observation directe du comporiement en vue de déterminer
des réactions instinctives par la méthode des textes masqués

Méthode voisine des tests d’opinion — et d’aileurs combinée avec
ceux-ci lc plus seuvent, en pratique.

Partant de la constatation que certains facteurs de succés ne peu-
vent étre valahlement mesurés par les opinions exprimées par des
jurys de consommateurs — notamment la valeur d’attention, d’intérét
— on peut recourir & I’obscrvation objective du comportement des per-
sounes interrogées en face d’une série de projet, en vuc de compléter
leurs déclarations. Ceci exigera une certaine habileté de la part des.
enquéteurs.

L’enquétenr présente a linterviewé au cours d’une conversation.
libre, aussi détendue que possible, un dispositif sur lequel sont men-
tées plusieurs annonces dont le texte et la marque sont cachés par
une feuille ameovible — laissant visibles seulement les éléments.
d’accrochage et I'illustratien.

Il s*agira d’observer d’abord dans quel ordre et pendant combien.
de temps Vinterrogé regarde les différents projets. Premiére indica-
tion : a quel point attention est-clle attirée ? Il note ensuite dans quel
ordre l'interrogé souléve les feuillets qui cachent les textes, a condi--
tion bien siir qu’il aille jusque 13, et &1 les lit : indication sur Pintérét.
éveillé par les éléments extérieurs.

Une fois les fenillets rahattus, le degré de compréhension des divers.
textes peut &trc apprécié, par des questions sur le message publici-
taire qu’ils eontiennent ; on peut constater & quel point on ajonte foi
aux arguments présentés, demander des opinions générales sur I’annon-
cc. Toute cctte deuxieme partie de Pinterview coustitue denc un test
d’opinion. : :

Ce procédé des textes masqués a fourni d’intéressantes données
complémentaires aux simples opinions, Le seul danger & notre sens
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réside dans I'inexpérienee, Iimprécision de la part des enquéteurs,
auxquels on semble demander beaucoup.

4 3. Les magazines d’essai de Gallup

L’institut Gallup, dans le but de prévoir Je succés d’annances pré-
cises, a imaginé une technique assez particuliére qui combine le test
d'opinion, de comportement, et aussi les tests de mémoire et de rémi-
niscence que nous examinerons sous titre 11, chapitre 2.

11 se sert d’un magazine d’essai, du format et de la composition d’un
magazine ordinaire, appelé « Impacts. Ce « faux magazine » est com-
posé d’annonces qu'on entend soumettre aux tests et de textes rédac-
tionnels. Il est remis personnclement, par des enguéteurs, dans des
foyers sélectionnés de maniére 5 former un échantillon représentatif.
La famille est simplement priée de regarder ce magazine — au méme
titre que les autres auxquels elle cst habituée — sans qu'on lui dise
pourquoi.

Quelques jours plus tard, I’enquéteur retourne i la méme adresse,
s'informe au sujct de la lecture d’fmpact, demande qu'on lui cite des
annonees qu'on y a remarquées. I fenillette ensuite le magazine en
préscnee de linterrogé{e) — il s’agit de Madame en général — en
discutant en détail les annonees, en demandant non seulement quelles
annonces, mais quels éléments particuliers ont été remarqués, lus,
observés. 11 mesure encore le degré de compréhension des messages
publicitaires, et cherche 4 eonnaitre le point de vue de Dinterviewé
sur tel produit, telle marque, tel argument de vente.

Sur la base de ces renscignements, institut élabore des forecasts
— des prévisions du succés des projets d’annonces.

La méthode a lc grand avantage de pcrmetire une information
large et synthétique, qui est obtenue dans des conditions aussi natu-
relles que possible : Ia lecture peut se faire tranquillement, normale-
ment, sans surveillance, 4 ce détail prés que le magazine n’est pas
acheté, mais qu'il a été remis gratuitement, avec priére de lire. L'en-
quéteur peut constater ¢’il v a un intérét réel pour certaines annonces :
il est possihle de composer le magazine d’essai de fagon & donner a
toutes les annonces des chanees sensiblement égales d’étre remarquécs.

Les prédietions faites sur la base des magazines d’cesai sont en
général bonnes, dans la mesurc onl 'annonce s’adresse 4 un public
assez large, représenté dans I'éebantillon. Peut-étre les prévisions sont-
elles un peu trop optimistes, parce que le dépositaire du magazine se
sent plus ou moins tenu deccomplir une mission, e’est-i.dire de lire
attentivement, ce qui n’est pas le cas avec les magazines courants — et
de répondre avec une complaisance et une amabhilité redoublées, qui
lui font peut-étre répondre Iu alors que ce n’est pas tout & fait le
cas...
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CHAPITRE 3

LES CHECK-LISTS

Nous avons déja effleuré le sujet dane le chapitre I du présent titre,
a propos des rating scales. 11 g’agiseait alors d’échelles de valeurs pré-
établies, & I'nide desquelles les interviewés étajent invités a4 apprécier
numériquement les divers avantages et faiblesses d’un projet publici-
taire. : .

La hase de ces échelles de valeurs est constituée précisément par les
Check-Lists — littéralement listes de vérification — élaborées surtout
par les spécialistes de l’annonce et de I’émission publicitaire en trés
grand nombre.

L’usage d’une check-list ne constitue pas du tout un test au sens
défini du terme. Comme le constate M. Irvin Grabam (op. cit., p. 67) :
« .. the check-list cannot inform the user of anything he does not
already know.» La check-list est un énumération des facteurs comsi-
dérés comme importants dans le succés d'une réalisation publicitaire,
et qui doit aider I’annonceur a vérifier si rien d'essentiel n’a été omis.
C’est donc une sorte d’aide-mémoire, de guide hasé si possible sur une
longue expéricnce, qui n’a pas pour hut de donner des directives pour
le travail créateur, mais de servir de modeéle au stade de la mize au
point définitive. En principe, rien n’empéche un spécialiste en publi-
cité, quel qu’il z0it, d’établir sa propre check-list.

C’est en 1935 que le moude de la publicité américaine a été mis en
éveil par l'offre de deux husinessmen typiquement américains, les
fréeres W. S. et A. J. Townsend : « You can tell ¢ good ad from a bad
in 9 minutes flat ! » — 11 suffit de neuf minutes pour distinguer une
bonne annonce d’unc mauvaise.

Les Townsend avaient fait fortune dans les pompes i essence et les
cours de golf avant de se dancer dans les recherches sur la vente et la
publicité, C’est alors que, frappés par les hésitations des annonceurs
et des spécialistes en publicité dans la prédiction de succes futurs, ils
élaborérent unc méthode d’appréciation a laquelle ils donnérent leur
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oom, qu'ile gardaient secrite, et qu'ils offraient aux agences et aux
grandes sociétés industrielles et commerciales & des prix variables et
trés élevés. L'essentiel de cette méthode, qui fut livréec au public en
1945, consistait ea un liste de 27 points — les 27 canons, si 'oa veut, de
la bonne annonce.
Nous retenomns, a titre d’illustration, P’essentiel de ces 27 points,
établi d’aprés M. Irvin Graham (op. cit, p. 67) :
1. Attention : le nom du prodnit ou de Ja maison doit figurer dans le
titre. .
2. Personnalisation : il faut g'adresser au lecteur directemeat.
3. Direction : l¢ titre doit étre congu en fonction du lecteur.
4, Intérér: le titre ou le texte doivent contenir la promesse dun
avauntage, 3
5. Mise cn page et illustration : la premiére dont cooduire le lecteur
dc Taccrochagé & l'offre, la deuxiéme doit souligner l'avantage
promis par le titre ou le texte,
6. Temps : le temps & employer est le présent.
7. Centre : le titre doit &tre centré sur un avantage pour le lectenr.
8-13. L'eppel doit étre centré sur une des tendances humaines de base,
soit :
a} vivre
b) se reproduire
¢) confort
d) vanité
e) jonir des cing sens.
14, La preuve des affirmations doit étre clairemeat exposée.
15. La qualité du produit doit ressortir clairement.
16. La popularité du produit doit étre soulignée.
17. La sincérité de Vaonooceur doit éire vraisemblable.
18. L'infériorité des coneurrents doit étre snggérée. (sic)
19, La perte subie par celui qui a’achéte pas le prodnit doit étre évo-

queée. .
20. L’identification de Paccrochage avec la marque et le produit doit
étre assnrée, en plagant I'un pas trop loin de Pautre — dans les

3 inches = 8 centimétres (sic encore).

21. La proposition doit &tre assez précise pour que le prospecté sache
quand, oir et comment il peut acheter quoi — si possible a guel
prix.

22, L’invitation & agir doit étre formulée.

23. L’ordre d’agir peut étre donué dans certains cas,

24. Le typographie doit suivre les impératifs de 1'idée.
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25. L’enchainement des thémes doit étre respecté.
26, Les usagers éminents du produit sont a citer.
27. Lces associations déplaisantes sont a éviter.

Les Townsend affirmaient avoir élaboré cette liste en condensant
les expériences faites avec des centaines d’annonces, en analysant ce
qui avait fait leur succés ou leur échec. Selon eux, les prévisions basées
enr cette listc présentaient un degré de corrélation trés élevé avec les
résultats effectifs — exprimés en chiffres de ventes.

M. Graham disait fort bien qu’il est impossible d’apprendre daus
cette énumération, d’ailleurs chaotique et sans construction apparente,
quoi qnc ce so0it de nouvean. C’est un simple aide-mémoire de irnismes
publicitaires.

La base théorique méme d’une telle liste nous semble fausse. Nous
avons vu guc le scul axiome publicitaire est qu’il n’y a pas d’axiomes
en publicité. Affirmer qn’nne bonne annonce doit comporter le nom
de la firme, du produit on dn service dans la phrase d’accrochage est
coniraire & de nombrcuses expériences positives. Dire que le nom dn
prodnit doit étre dans les trois ponces dn titre est proprement ridicnle.
Dire qne lc ton doit étre sincére est pour le moins un lien commun,

Des notes correspondent d’aillenrs i chaque point : i le point se
troove réalisé, une certaine note ¢’ajoute & celles déji obienues par
d’autrcs points, ponr donner finalement nn score de ’annonce, per-
mettant de prédire son snccés.

A la snite des Townsend, les agences se mirent 4 proposer leurs
check-lists et les annonceurs a élaborer les lenrs.

M. Charles M. Edwards, qui a élaboré la liste des 671 factenrs du
sncecés dont nous avons déja parlé {p. 43}, expligne dans un exposé
publié par Advertising & SeMling (New-York, juin 1945), sous le titre
Pretesting of Advertising : A Prerequisite for Profits, comment il est
parvenn i pronver la valenr dc sa liste. ‘

Il expligne qu’il commencga par diviser un trés grand nombre
d’annonces ¢n deux gronpes :

celles gqni avaient réussi,
cclles qui avaient échoné.

Il examina chaque annonee selon ce critére, en considérant chaque
fois le message de I’'annonce d’une part, sa présentation d’antrc part.
En comparant les résultats, il arriva a la conclusion qu’ancune lech-
nigne n’échouait immanguablement, mais qu’ancune ne réussissait
invariablement. Mais anssi que certaines techniqnes réussissent invaria-
blement plus sonvent gm’clles n’échonent. Que par conséquent, si on
les ntilise — toutes ou da plnpart d’entre elles — on a plus de chances
dc réussir que si on les néglige.
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Autrement dit : de ’examen d’un trés grand nombre d’annonces,
M. Edwards a tiré les legons qui s’imposaient au vu des échees ou suc-
cés de ces annonces : il a en quelque sorte extrapolé des annonces @&
succes les techniques qui y étaient plus souvent employées gu’omises
— la somme de ces techniques constitue une clef théorique du suceés.

Cetie fagon de comstruire une check-list nous apparait déja bien
plus satisfaisante, a condition qu’on ne lui demande pas de suppléer a
Pesprit créateur, i I"imagination, a la spontanéité.

Trés voisine : la méthode Thompson-Luce, élaborée aux environs
de 1930, et qui est basée sur une analyse objective des sujets des annon-
ces qui, selon les enquétes de MM. Starch et Clark (Readership Re-
ports, of titre II, chapitre 2), donc selon des données scientifiquement
valables, avaient le micux réussi.

En doublant le facteur sujet d’auntres facteurs du succés, extrapelés
selon la méme méthode, ils parvinrent & mettre sur pied une liste de
35 facteurs du succds — la meillenre annonce, selon MM. Thompson
& Luce, sera celle qui en réunit le plus, :

Facteurs techniques ‘Appels

page entiére plaisir

couleurs confo::lt

valeur des éléments visuels orguci

présence du produit santé
économie

indications sur J'usage
« pour hommes sculement »

« pour femmes seulement »

Sujets choc

héhé €vénement
dame Agée extraordinaire
jolie petite fille humour
homme célébre pathos
femme célébre danger
gens en « costume » sentiment
animaux anecdote
mécaniques nounveauté
fleurs actualité
nourriture recette
intérieurs, homes slogan

M. Hepner (op. cit., p. 652) cite 1'cxemple d’une annonce pour un
produit nutritif pour béhés : quatre annonces différentes furent pas-
sées dans les journaux. La premiére comportait un bébé — dessin au
trait. La deuxiéme, Je méme bébé, mais bien mis en valeur par plu-
sieurs reproductions photographiques juxtaposées. Dans la troisiéme
annonce, on avait photographié nn petit animal avec Te hébé, Dans Ia
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guatriéme, il se passait quelque chosc — une petite histoire amueante
avec le bébé et 'animal. Les pourcentages d'interviewés gui avaient
remarqué les antonces étaient de 20 % pour la 17 annonece, 32 % pour
la 2™, 55 % pour la 3™¢, 73 % pour la quatriéme — naturellement a
grandenr et toutes autres couditions égales.

Une méthode telle que celle de Thompsou-Luce a certainement une
valeur d'appréciation. I1 y a sans doute des constantes dans le compor-
tement et les gofits des masses prospectées : certains sujets attirent
invariablement plus Pattention que d’auntres. Il ne s'agit hien siir aucu-
nement de chercher 4 donner a uue scule annonce toutes les qualités
relevées, a y effleurer tous les sujets trouvés intéressants, a utiliser tous
les appels efficaces.

L’expérience peut méme permetire de chiffrer les relatious entre
les pouveirs attractifs de plusieurs projets d’annonces. Tl en est de
méme des facteurs purement techniques de couleurs, mise eu page, etc.
L’essentiel est de ne pas perdre de vue gu’il ne s’agit que d'un guide,
d’un aide-mémoire, ¢t qu'il ne faut jamais en tirer des conclusions trop
générales et absolues,
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TITRE DEUXIEME

LES TESTS D’ACCUEIL

Si I'utilité des tests préliminaires — avant investissement de gros-
ses sommes, apparait elairement, celle des méthodes d'investigation
gue nous grouperons sous le titre de tests d’accueil — mesures de
1’accueil — favorable ou défavorable -— de notre publicité chez
les prospectés — est heaucoup nioins évidente.

L’attrait d’une technique permettant de dire avant Ja publication
définitive d’un projet quelles sont ses chances de suecés, ses qualités et
ses défauts, est bieu plus grand, & premiere vue, que celui de mesures
de popularité, de succés, faites alors que rien ne peut plus étre changé
a la campagne déja en cours, peut-étre méme déja terminée.

Et pourtant les techniques de mesure relevant du Post-Publicating
Testing sont plus poussées, plus largement utilisées, plus perfection-
nées que les autres. Nous voyons i ceci plusieurs raisons :

1. D’abord l’annonceur peut apprendre par le test aprés publica-
tion quelles sont les erreurs qu’il a faites, quelles somt les forces et fai-
blesscs de sa campagne. Il pcut apprendre ol il a réussi et oh il a
échoué — il peut jusqu’a un certain point établir pourquoi. Les con-
clusions qu’il tirera seront douc des directives pour ses campagnes
futures — et en ce sens aussi immédiatement utiles que des tests préli-
miuaires.

Reste a définir ce qu’il faut cntendre par succés. « It should be
axiomatic that success is a relative term », écrit M. Irvin Graham (op.
cit., p. 255). I1 est évidemment impossible de fixer des nprmes. 1! nous
semble simplement qu'on peut parler de succes lorsque les objectifs
qu'on s'¢tait fixés ont été atteints — dans la mesure ot la détermina-
tiou des objectifs ne s'est pas faite trop a la légere.

Une chose évidemment est troublante. Si nous mesurons aprés coup
le succés d’'une campagne, rien ne nous permet de dire qu'en ayant eu
recours a d’autres procédés, en utilisant d’autres lextes ou d’autres
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appels le succeés n’aurait pas été plus grand encore. Rien méme ne nous
autorise & penser qu’on ne pouvait attcindre Jes mémes objectifs avec
des moyens réduits. Allons jusqu’au bout : nous ne pouvons méme pas
établir si le chiffre des ventes, dont 'augmentation est en définitive
le but de toute publicité, n’aurait pas é1é le méme — ou sensiblement
Je méme — sans uotre campagne. Nousz ne pouvons pas, en d’autres
termes, isoler I'influence de notre campagne decs auires facteurs d’in-
fluence. ]

Toutes les technigues des tests d’accueil se rapprocheront de ce
but — les meilleurcs d’entre elles permettront une estimation satisfai.
sante de cetie influcnce spécifique, alors que les moins parfaites ne
fourniront méme pas une base d’estimation valable. Mais nous ne con-
naissons pas encore le moyen de dire avec une certitude scientifique :
telle augmentation du chiffre d’affaires est due a telle campagne —
ou inversément tel effort publicitaire g’est traduit par tel résultat posi-
tif. Nous doutons méme qu’une telle technique soit jamais imaginée,

2. Nous voyons une deuxidme raison : aucun des tests préliminaires
que nous avons examingés n’est assez sfir pour éliminer tout élément de
-doute. Instinctivement, Uanmnouceur et les exécutifs de lagency.
s’inguiétent par conséquent du résultat, et saisissent Ja moindre chance
d’apprécier numériquement le résultat de leurs efforts.

3. Autre supériorité des tests d’accueil : ils portent sur des campa-
gnes on éléments de campagne tels qu’ils ont réellement atteint le
public : on sort du laboratoirc, olt les conditions dans lesquelles le
message atteint le public ne sont jamais parfaitement reproduites.

De ce fait méme, on admet évidemmcnt l'inconvénient de donner
Libre cours a tout le jen des facteurs secondaires qu’il est possible d’éli-
miner dans P'expérience de laboratoire, mais le grand avantage de don-
ner un reflet de la réalité. La campagne apparait comme
uu tout complexe de: multiples composantes que le consommateur ne
cherche pas a détailler, mais qu’il juge par son attitude, par ce qu'il
a retenn du message, par son comportement dans la masse des autres
consomimateurs.

4. 11 y a une raison encore : pour une grande part, les tests d'accueil
ne sont pas faits sur ordre des annonceurs individuels ou par ceux-ci
— mais par des instituts ou organismes permanents de recherches, des
organismes mixtes.groupant annonceurs, éditeurs et agency men dans
uu but de recherche scientifique — et avec 'intention de dégager des
régles générales en vue d’améliorer les méthodes publicitaires, dans
I'intérét de toute la branche, et non pas d’un seul industriel. Etudes
portant donc non sur une seule campagne — mais sur un nombre
aussi grand que possible d’efforts de tous genres, qui cherchent a déga-
ger les impératifs du succés. Il est évident que des études de ce genre
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ne peuvent se faire quc dés le moment o1 le public a été atteint, dés
le moment ou Veffet dc la publicité eur les masses de consommateurs
se fait sentir.

Le principe de basc des diversea techniques a dicté la construction
de ‘ce titre comme du précédent. Nous examinerong successivement :

1. Les tests hasés sur Pobservation d’attitudes.
2. Les vests basés sur la mémoire.

3. Les mesures basées sur le comportement des prospectés et les
résultats cffectifs. '

Certaines de ces techniques permettent aussi de ienir compte d’opi-
nions exprimées par des consommateurs et dea jurys. Ce ne sont pour-
tant pas dee tests d’opinion 3 proprement parler, comparables 4 ceux
gue upus avons éudiés dans les pre-publications fests, parce qu'en ne
s'intéresse qu’accessoiremcnt aux opinions, principalement aux attitu-
des et aux résultata,

D’autre part, nous dcvons noter que certaines techniques discutées
dans les précédents chapitres sont atilisées aussi aprés publication ou
diffusion — en particulier le Program Anelyzer de MM. Lazarsfeld
et Stanton, le Videometer, 1a Eye-Camera, et d’autres,
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CHAPITRE 1

TESTS BASES SUR L'OBSERVATION D’ATTITUDES

Le principe est juste et 1'idée relativement simple : pour connaitre
les attitudes des consommateurs en face d’un effort publicitaire donné
d'une part, d’'un medium d’une fagon général d’auntre part, quei de plus
direct que d’observer ou de faire observer ces attitudes par des per-
sonnes neutres, dont 'observateur ne peut ni connaitre, ni méme soup-
¢onner la mission ?

Cette idée est déja venue anx premiers psychologues de la publicité,
qui, en fait, ne se souciemt guére des problémes spécifiques des études
sur la publicité, et ne voyaient la que des cas de psycholegie appliquée.

M. Walter Dill Scott fit en 1921 déja des observatiens sur 600 lec-
teurs de magazines dans les bibliothéques publiques, pour établir la
proportion de ceux qui lisaicnt des annonces par rapport a ceux qui-
lisaient les pages rédactionnelles su moment de I'observation. (Le
pourcentage qu'il trouva était de 10,5 %6 : in Psychology of Adverti-
sing, New-York 1921, cité par MM, Lucas & Britt, (op. cit., p. 438).

Par la suite, les observations furemt étendues aux auditeurs de
radio, aux passants devant les affiches. M. Georges Gallup mit au point
un systéme d’enregistrement personnel qui fait de chaque prospecté
gou propre ohservateur. MM. C. E. Hooper et A. C. Nielsen développé-
rent leurs systémes et des appareils enregistreurs de tous genres furent
imaginés pour apporter dans l'ohservation des attitudes la rigueur
scientifique, la précision des machines. Nous examinerons dans
Tordre :

a) D'gbservation personnelle ;

b) les systémes d’enregisirement personnel ;

c) les techniques de 'appel 1éléphonique simultané ;

d} les techniques basées sur l'enregistrement automatique au
moyen d’appareils.
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§ 1. L'observation personnelle

Il ne s’agit pas des tests — ni méme de techniques ici. 11 g'agit
simplement de la mise en ceuvre dun prineipe élémentaire, que nons
avons déja éuoncé : puisqu’on ne peut éliminer des déclarations des
prospectés 1élément subjectif et ecrtaines déformations dues a des
facteurs psychologiques, vanité, timidité, complaisance e¢n premier lieu,
il vaut mieux les observer directemecnt dans leurs attitudes. Puisque le
test de laboratoire souffre des conditions particulitres imposées aux
sujcts, qui ne reproduisent pas de fagon satisfaisante les eonditions
nature]les, il faut en sortir, et obscrver les attitudes des prospectés dans
leur vie quotidienue, dans la mesure ou celle-ci les met en contact avee
des messages publicitaires.

Aprés M. W. D. Scott, qui fit -]ui-méme ses observations dans les
bibliothéques publiques, M. F. Stauton étendit les observations aux
salles d’attente — cudroits particuliérement propices, puisque Ja plu-
part des personnes présentes lisent quelque périodique et qu’il est aisé
de les observer — ceei aussi bien chez les avocats, médecins ou dentis-
tes, que dans les halls d’hbtels. 11 pénétra aussi dans les iransports ¢n
commun, tramways, autobus et métros et jusque dans les foyers. Il
s’intéressa surtont aux magazines, qui nffremt Pavantage de contenir
plus de pages entiéres d’annonces, ce qui facilite Tobservation. Il étu-
dia surtout l'influence des facteurs extérieurs sur l'observation : cou-
leurs, emplacements, dimensions. Ceci sans négliger les journaux, dont
la lecture est plus fréquente dans les endroits publics, tels que métro
et autobus, que celle des magazines.

Intéressante est aussi I’étude fait en 1949 par 68 étudiants en Adver-
tising Research de New-York, par I'chservation des spectateurs de théa-
tre au cours de la lecture de la revue The Playbill, distribuée gratuite-
meut a Pentrée avant les spectacles, ct qui contient des articles sur le
théatre ncw-yorkais et des annonces. '

Les étudiants étaient disséminés dans la salle, et avaient pour mis-
sipn de noter combien, daus les six personmes qui les entouraient,
regardaient attentivenrent plus de dix pages publicitaires. 819 person-
nes dans toute la salle fureut cbservées: 92 9% d’entre elles feuilleterent
au moins la revue — 79 % accordérent quelque attention a 10 pages
publicitaires au moins. Le lecteur moyen s’attardait & 16 pages publi-
citaires sur les 32 que contenait la revue. .

M. Lucas fit observer les lectcurs chez eux, dans leurs foyers, par
des étudiants dont chacun naturellement ne faisait ses observations
que dans son propre foyer, en considérant tout particulierement
Pattention accordée aux annonces selon l'emplacement, la dimensien,
la coulcur.

D’autres spat allés jusqu'a observer les lecteurs des salles d’attente
a travers {(les trous de serrure (sic), ou, ce qui est plus ingénieux, dans



des salles de lecture spécialement aménagées, avec de faux mireirs —
panneaux faisant miroir d'un cé1é ct fenétre de 1’sutre — ol deux
ohservateurs peuvent sisément suivre les attitudes de lecteurs et leetri-
ces (ui he se savent pas observés.

La méthode est intéressante, d’autre psrt, pour étudier les habitu-
des des auditeurs de radio et des téléspectateurs : il devient sinsi pos-
sible de savoir non seulement quels postes somt branchés et pendant
combien de temps, mais aussi quelles sont les personnes qui s'intéres-
sent & telle émiesion (par dges, sexes, etc.), quel membre de la famille
se branche sur telie émission, quel est le degré d'intérét porté a Vémis-
sion, le nombre de personnes atteintes par poste. Les commentaires et
critiques formulés & propos de telle émission peuvent aussi étre enregis-
trés, de méme qu'on peut noter si des auditeurs — téléspectateurs — se
livrent & d’autres occupations pendant le temps de I'émission, s'ils
cessent d’écouter pendant les annonces commerciales. L’observateur
est nécessairement un memhre de le famille ou su moins un ami habi-
tué ct fréquemment accueilli dans la famille — sinon les conditions
ne sont plus wormales — et il doit lui-méme se comporter comme
d’habitude, c’est-a-dire capter et écouter les émissions qu'il Ecoute
habituellement.

Les principales forces de la méthede sont sa simplicité et son objec-
tivité. Dans 1s plupart des cas, I'chservstion peut se faire sans awcun
préparatif. Les résultsts auxquels elle aboutit sont des données de
fait — sans interprétation préalable.

Mais elle présente une grosse lacune : elle ne permet que difficile-
ment Péchantillonnage représentatif : en général, on se contente d’cb-
server et de faire observer les personnes qui entourent celui qui fait
I'étude — ou ses collaborateurs. Ces personnes font partie de milieux
sélectionnés et ne représentent nullernent la population totale, ni
méme, en général, un greupe de prospectés. De meilleurs résultats ont
été obtenus en observant les passants devant une sffiche ou un pan-
neau d'affiches, oit il est possible d’admettre que les passants, consi-
dérés aux diverses heures de la journée, constituent un random sample
représentatif. Mais 13, il y a cet auire inconvénjem qu’il est difficile
de saveir si les passants voient réelement I'affiche — mieux : #'ils la
regardent — ou 8'ils regardent simplement dans sa direction.

$ 2. L'enregistremeni personnel : La Diary Method de Gallup

Diary vemt dire journal. La méthode consiste en effet en ceci qu'on
fait noter aux auditeurs de radio et aux téléspectateurs les émissions
vues ou entendues, de méme qu’on nole dsns son journal les événe-
ments de 1s journée. A cette différence prés que les suditeurs-spects-
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teurs sont priés dc noter les émissions au fur et & mesure — et non
une fois par jour au moment qui leur convient.

Cette technique est récente, M. George Gallup, qui e'est spécialisé
aprés la guerre dans la Radio Research a mis au point des procédés

- assez étudiés pour parvenir & des résultats satisfaisants.

La population est représentée en général par uan échantillon proba-
biliste. Les cnquéteurs visitent les foyers choisis et tentent de les inci-
ter &4 collaborer avec I'institut : ils disposent de certains moayens de
séduction : ceux eu effet qui se déclarent préts a enregistrer ponctuel-
Jement toutcs les émissious vucs ou entendues recoivent uue pendulette
électrique pour faciliter la notation précise des temps d’écoute nu de
vision. La pendulettc est placée sur le poste récepteur, accompagnée
d’un joli porte-mine daus un porte-crayon relié au bouton par une
chaine, de sortc qu’an moment de chvisir une émission on se rappelle
automatiquement le diary — qui est la tout préparé, avec des colonnes
et des lignes formant des cases qu’il suffit de cocher, avec une feuille
pour chaque jour. Comme chaque membre de la famille peut colla-
borer a la tenue du diary, celui-ei est pratigunement toujours exact.
L’enregistrement doit se faire en principe chaque fois qu'on allume
le poste, qu’on change d’émetteur, qu'on ferme le poste. Des envelop-
pes adressées, port di, sont a disposition pour le renvoi, en général
hebdomadaire, des feuilles du jouroal

L’enregistrement personnel a donné d’excellents résultats, surtout
pour la détermination des émissions les plus populaires — des pointes
d'intérét — permettant d’améliorer la puissauce attractive a certaines
heures de grande écoute. Comme il g’agit d'un moyen simple ct peu
coiiteux, il a été employé aussi pour doubler d’autres méthodes, plus
complexes, qui ne pouvaient g’appliquer sur une large échelle.

Léchantillounage représentatif est parfaitement possible, bien qu'il
soit faussé dans um sens par le fait qu'un certain nombre de choisis
refusent dc collaborer.

Il y a cependant des inconvénicnts :

De méme que lcs interrogés des opinion surveys répondeant souvent
comme ils pensent gu'ils devraicnt répondre, les personnes qui tien-
nent des diaries seront teniées d’enregistrer des émissions de qualité
supérienre paur que leur diary les fasse apparaitre comme auditeurs-
téléspcctateurs intelligents et de ban goiit, Peut-gtre méme modifie-
ront-ils leurs habitudes dans ce sens, peut-étre deviendront-ils plus
conscients de.la valeur des programmes, plus critiques, plus difficiles
— ce qui fausse évidemment le résultat. Ils risquent d’ailleurs de se
lasscr assez rapidemeut : =i le petit jcu gui consiste a noter de fagon
trés préeisc avee le joli petit erayon les opérations fixées exactement
dans le temps aprés un coup d'eeil sur la jolie peudulette amuse au
déhut, il risgue fort dc ne plus amuser personne an hout d’un eertain
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temps. Enfin il est clair que le risque subsiste d'un enregistrement
défectueux ou négligent.

Notons que la méthode a é1é employée aussi, quoique plus rare-
ment, pour les magaziunes, au moyen d’une fewille @ renvoyer insérée
dans le magazine, ct sur laquelle le lecteur est prié de noter le temps
dc lecture et les principaux articles et amnonces lus.

§ 3. La méthode de I'appel téléphonique simultané et les méthodes
voisines : The Coincidental Method

§¢ 1. C. E. Hooper et ses rapports sur Paudience des grands résequx
de rediodiffusion.

1. Principe ;

C'est en 1934 que M. C. E. Hooper publia son premier rapport
sur une étude faite dans 36 villes américaines d’une certaine impor-
lance, atteintes par les quatre réseaux natiomaux, ou &i on préfére les
quatre chaines d’émetteurs, ABC, NBC, CBS et MBC.

Les Hooper Surveys — la notion est depuis lors devenue familiére
a tous Jes Américains — sont basés sur des appels téléphoniques au
domicile des interviewés, au moment méme ou 'écoute peut avoir lieu.
Au cours d'une période donnée — ume semaine en général — des
appele téléphoniques sont faits aux heures de grande écoute, le plus
souvent a 19, 20, 21 et 22 heures. Les questions commencent invaria-
blement par : « This is @ Hooper Survey », formule qui, depuis que
chacun sait de quoi il s’agit, a remplacé de « This is a nationwide sur-
vey on radio listening» du début, qui avait I'inconvénient de mettre
en garde linterviewé en lui annongant trop précisément le but de
Tenquéte. .

On commence par demander si la radio est branchée. Si la réponse
est négative, l'interview s'arréte la. Si elle est positive, ou ajoute une
série de questions concernant la station, le programme, Tarticle a la
publicité duquel I'émission est consacrée, le nombre et la composition
de Tauditoire familial.

Le but étnit au début de déterminer une sorte de cotc de foveur
des principales émissions, de mesnrer en somme leur popularité, et de
renseigner les créateurs des programmes, qui ne disposaient pas encorc
d’une grande cxpérience, sur les désirs du public. Les rapports furent,
aprés la guerre, étendus i 1a télévision. En 1950, le C.E. Hooper, Inc.
cessa de publier ses rapports sur les chaiues nationales et se contenta
de rester a la disposition des nombreux émetteurs locaux et régionaux
de radio et de TV,
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Le service Hooper comprend trois sortes de mesures :

a) Les postes branchés : Il convient de retenir d’abord que lunité
statistique utilisée par Hooper est ce qu’il appelle la famille — plus
exactcmeni le groupe domestique — le Aome. Dans ce premier sens, il
s’agit donc simplement de retenir la proportion des homes o la radio
était branchiée (sets-in-use) par rapport i tous les homes appelés. Si
personne ne répond au téléphone, on supposc qu’il n’y a en tout cas
pas d’adulte & la maison — donc que la radic n’est pas branchée. Si
le téléphone est occupé, on admet qu’il y a quelgu’un, que d’antre
part il y a antant dc chances que la radio soit branchée que dans les
homes qui ont répondu — et on étend proportionnellement les chif-
fres obtenus aux homes dont le téléphone était occupé. Ce dernier
procédé nous semble un peu contestable.

La proportion de postes branchés n’a pas de signification précise en
soi. Elle constitue une indication pour ’établissement d’autres mesures.

b) Le Hooperrating — le chiffre le plus intéressant — est a pro-
prement parler le chiffre-indice mesnre de la popularité d’une émis-
gion : proportion entre les postes hranchés sur I'émission X et I'ensem-
ble des intcrviewés. '

C’est sur ce point qu'il y a en le plus de malentendus. On a crn
comprendre que le Hooperrating indiguait le nombre de personnes
qui, sur cent, avaient écouté tout on partie du programme. Ceci n'est
pas le cas.

Le Hooperrating part des gronpes familiaux — nous I'avons dit —
peu importe qu’il y ait une, trois ou six personnes a 1’écoute — on que
persoune méme n’écoutc réellement. Ensnite, il ne mesure pas le nom-
bre de familles ayant écouté an moins une part du programme, mais
le nombre moyen de postes branchés sur le programme X pendant
toute sa durée — autrement dit Je nombre moyen de postes
branchés sur Ic programme X a n’importe quel moment du programme.

Ceci s'explique aisément : supposons que nous téléphonions & 100
foyers entre 21 ct 22 li., que sur ces 100 foyers 28 soient a 1’écoutc du
programme X diffusé cotre 2] et 22 h. par I’émettenr Y. Supposons
tontes les conditions idéales : chaquc téléphone répond, chaque famille
appelée posséde un appareil de radio. Il est fort probable que si 10
famillcs n’écoutent qu'une mwoitié du programme, on en trouve 5 i
Pécoute au moment de Pappcl (ceci n’est évidemment pas siir — mais
simplement vraisemblable au regard des lois de la probabilité), que si
12 autres familles n’écontent qu’un tiers du programme on en trouve
4 a Découte, On pent donc considérer que les familles trouvées a
Iécoute comme ayant suivi tout Je programme — puisqu'il y a forte
probabilité que si elles n’écontaient qu'une partie, cclle qui passait au
moment de P'appel téléphonique, d’autres familles sur les 100 écou-
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taicnt d’autres parties du programme — an moment oz Pappel ne se
faisait pas chez eux. Autrement dit, chague famille trouvée a Técounte
dc Pémission représentc uue famille Payant écoutée tout entiére.

¢) L’écoute relative (share of audience) : Ce chiffre est obtenu en
établissant la proportico entre le nombre de foyers a Iéconte du pro-
gramme X et le nombre des foyers ayant le peste ouvert an moment
de Tappel. Ce rapport est aussi 4 considérer comme significatif dans
Pappréciation de la popularité d’um programme — bien qu’il exprime
plus exactement la popularité relative (par rapport aux autres pro-
grammes qui passent en méme temps) qu’absolue (nombre de foyers
ol on a recherché consciemment ce programme précis}.

I1. Discussion

Le principal méritc des Hooperratings est d’avoir permis de com-
parer, sur une base parfaitecment égale, les programmes des quatre
chaines nationales, MM. Lucas & Britt (op. cit,, p. 445} comparent fort
bien la situation a celle de quatre théitres de méme construction et de
méme contcnance, situés aux angles un méme carrefour. La popula-
rité relative des quatre programmes qu’ils offrent serait parfaitement
megurée par Ja comparaison des nombres de spectateurs — i condi-
tion encore que les prix soient égaux.

Dans la mesure on les personnes appelées au 1éléphone ne se sea-
tent pas offensées par cette sorte d’intrusion dans leur vie privée — on
dit gue ce eas se présente rarement aux USA — elles sont évidemment
en état de fournir avec ume parfaite précision les renseignements
demandés : nous sommes presquc en présence d’une mesure objective.
Il n’y a pas de possibilité ni de doute, ni d’oubli. A peine le risque —
déja rencoutré ailleurs, — de la déformation consciente de la vérité
dans un but de vanité, pour éviter d’avouer gu’on écoute un programme
qu'en juge commun, d’un goiit trop pepulaire. Plus sérieux nous appa-
rait Je risque que personne dans le groupe familial, bien que le poste
soit branché sur Pémission, n’écoute réellement.

Le professeur M. D. Kaplou a tenté de mesurer ces fneteurs d’erreur
{« The Obscrvational Method in Radio Audience Measurement s, The
Americon Psychologist 1947), en faisant des appels téléphoniques dans
les foyers de ses étudiants, ¢t en priant ceux-ci de noter les divergences
entre la réponse donnée au téléphone par un autre membre de la
famille, et la réalité telle qu’ils pouvaient Pobserver. Dans le 40 %
des cas, il y eut de petites inexactitudes dans la déclaration — ce qui
incite M. Kaplon i considérer les résultats des Hooperratings comme
légérement enflés — c’est-a-dire supérieurs a la réalité. _

L’utilité du systéme, pour les promoteurs d’émissions publicitaires,
est évidente — aussi les annonceurs s’en servent-ils constamment.
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Comme il s'agit d’ua service régulier, les prix soot relativement peu
dlevés. Reste évidemioent la question de savoir si les foyers pourvus
du téléphoune sont représentatifs — en matiére de goiit et d’habitudes
d’écoute au moins — de l'ensemble des auditeurs. Une enquéte dédou-
blée, menée oussi bien dans les foyers ayant le iéléphone que dans
les autres, a prouvé que la corrélation est assez étroite, que si on
écoute plus la radio dans les foyers sans téléphone (classes éeonomi-
ques inférieures), les émissions favorites sont les wnémes dans les uns
ct les autres.

§§ 2. Autres enquétes basées sur le méme principe

On a teaté d’analyser selon le méme prineipe les habitudes en
matiére de lecture — en considéraat I'impossibilité, pour les éditeurs,
d’estitner par ua autre chemin Je temps eonsacré en moyenne a la
lecture des magazines — plus particulitrement de lewr magazine.

M. Lucas a trés intelligemment combiné écoute et lecture dans
une méme enquéte, en 1&léphonant & 7000 foyers dans ume ville
moyenne, d’heure en heure, entre 19 ¢t 22 heures, au cours d’uae
semaine, et en demandant :

1) si Pinterviewé était en train de lire au momeat de "appel ;

2) s oui, quoi ?

3} si un magazine, lequel ?

4) si d’antres personnes de la famille lisaient aussi ? Si oui, quoi ?

- Entre la question 3 et la question 4 fut glissé un insignifiaat : « 4
propos, la radio était-clle branchée ? Si oui, sur quel émetteur ? »

Les. questioas sur la radio, dont les résultats furent combinés avee
d’autres données sur ’écoute dans la ville et trouvés exacts, servaient
avant tout a faciliter la vérification des résultats :

34 9% écoutaient la radio, sans autre ;
16 % lissient, sans autre ;
14 % lisaient, la radio étant branchée.

1 fut admis que ce dernier 14 % accordait probablement plus
d’attcotion & la Jecture qu’a la radio — on compta donc 30 % des
interviewés lisant au moment de Iappel.

Sur ces 30 %, 64 % lisaient le jouraal, 18 % des magazines, soit
environ 5,4 % du total des interviewés lisaient des magazines. J1 fallait
cncore établir Je temps passé sur chaque magazine en man hours —
c’est-a-dire en beures de. lecture eo moyenne par personne.



— 87 —

Neous avens démontré précédemment gue si, dans un foyer, on
écoute telle émnission au moment de Uappel, on peut statistiquement
admettre que le foyer représente un fayer 3 I’écoute pendant tonte
TPémission d'une heure, De méme M. Lucas admettait que si on trouve
une personne lisant le magazine X, et que les appels téléphoniques
sont répartis sur 3 heures pendant 7 jours, soit 21 heures, on peut
supposer que, pnisque 21 personnes lisent une heure chacune, on
n’en trouvera probablement qu'une en train de lire, en d’autres ter-
mes : que chaque personne trouvée en lecture représente 21 personnes
lisant une heure pendant les 3 heures entre 19 et 22 heures, au cours
de cette semaine. M. Lucas projette ensnite le nombre de personnes-
heures (nombre de lecteurs du magazine X} trouvés dans Péchan.
tillon sur P’ensemble de la population de la ville. En divisant lc nom-
bre d’exemplaires vendus du magazine en question dans la ville par
le chiffrc ainsi obtenu, il arrive a étahlir combien de temps un decteur
moyen du magazine a passé & sa lecture au eours des heures du soir
pendant la semaine en gquestion. Il fanmt évidemment qu’il sagisse
d’hebdomadaires — sinon le calcul devrait se faire snr un maos, et
serait beaucoup plus aléatoire. Il n'est pas tenu compte de la lecture
pendant les autres heures de la journée.

Ce genre de calcul, quelque ingénieux qu’il seit, nous met guelque
pea mal a T'aise. On s'¢loigne, nous semble-t-il, un peu trop de la
mesure dirccte des faits, vers des combinaisons hardies de chiffres
valables en cux-mémes, mais qni comstituent une hase statistigne nn
pen mince pour de telles spéculations ;: le 5,4 % de 7000 interviewés
représente euviron 380 lecteurs de magazines, a subdiviser entre plu-
sieurs magazines. Ensuite un grand nambre de suppositions sont néces-
saires au déroulement logique du calecul : dans de telles conditions,
les projections sur une population de 200.000 apparaissent bien hasar-
deuses.

L’intérét méme de ces chiffres pour les annonceurs est d’ailleurs
discutable, pnisqu’il est fort probable gque Pintérét et Pattention accor-
dés & telle annonce ne seit nullement fonction du temps passé a lire
le magazine. ‘

Naus notons que I’appel téléphonique simultané est remplacé par-
fais par la visite personnelle, qui permet 3 1'enquéteur de vair lni-
méme le poste branché, les journaux et magazines en lecture, et de
poser des guestions complémentaires plus librement qu’aun téléphone.

§ 4. L'enregistrement automatique
§§ 1. Généralités

La tentation était forte évidemment de supprimer radicalement
tout danger d’infhrences subjectives dans les mesures d’efficacité publi-
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citaire, en rempla¢ant Dappréciation, et méme Pobservation person-
pelles par Yenregistrement mécanique, tout simplement. Mais jusqu’ici,
on n’est parvenu A mettre au poiut des systémes assez siirs et assez
maniables que dans le demaine radio-télévision.

Nous avens mentionné au titre premier la eye-camera, le tachisto-
scope, les applications du psycho-galvanemétre, du videometer. Essen-
tiellement, ces appareils servent 4 des tests destinés a fournir des ren-
seignements de valeur avant da publication définitive — c’est pourquoi
nous lcs avons examinés sous le titre des tests préliminaires. Mais il va
de soi qu'ils peuvent aussi trouver leur application aprés publication,
pour analyser certains effets particuliers, préciser les motifs techni-
ques d’un échec ou d’nn succés. De plus, dans le domaine de la presse,
des tentatives ont été faites, mais il est évidemment difficile de con-
tréler mécaniquement la lecture des journaux et magazines,

La revue Time a utilisé les empreintes digitales comme critére : en
1934, on recueillit un échantillon de 532 exemplaires qui avaient été
asscz longlemps en possession de leurs propriétaires, et on releva les
empreintes qui 8’y trouvaient : 96,4 % des pages portaient des emprein.
tes — ce qui A Dolre aviz De prouve pas encore la lecture — et on
trouva, toujours par empreibies, en meyenne 3,26 lecteurs par numére.
Procédé coliteux, compliqué, donnant des résultats d*une signification
bien douteuse. ‘

D'autres ont imaginé de traiter les pages d’upn certain nombre
d’exemplaires par des procédés chimiques, de maniére a rendre des
fragments de chaque page plus ou moins sensibles & la Tumiére. Si seuls
Ies fragments les plus sensibles om réagi, on conelut & la lecture rapi-
de, alors que la réaction sur les endroits Jes moins sensibles indique-
rait une lecture attentive. Principe mis cu danger par le fait qu'on
laisse facilement un magazine ouvert sans le lire, que l'intensité de la
lumiére est variable — sans compter les difficultés techniques, chimi-
ques d’abord, administratives ensuitc pour sélectionner un échantillon
représentatif de lecteurs et faire parvenir a cbaque abonné cheisi —
sans V'avertir — sen exemplaire spécial, et en obtenir le retour.

Beaucoup plus sérieuses sent les applications d’appareils de cen-
trole a Panslyse de 1écoute radiephonigque et du spectacle TV.

§§ 2. L'enregistrement eutomatique sur appareils de radio er de télé-
vision : le systéme A. C. Nielsen

A Pépoque ot 1a C. E. Hooper Tnc. commengait ses travaux, M. F.
Stanton imaginait de vérifier les enquétes sur I'écoute radiephonique
par un petit appareil de controle placé entre le poste récepteur et la
prise de contact, et qui enregistrait simplement 4 quel mement le poste
était euvert ou fermé, sans indiquer les émetteurs choisis,
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L’idée fut reprise par des techriciens du Massachussetts Institute of
Technology de Boston, qui mirent au peint un systéme basé sur ’eure-
gistrement sur bandes magnétiques, qui fut racheté par la Compagnie
A. C. Nielsen en 1936. La compagnie continua ses essais et recherches
jusqu’en 1942, année de parution des premiers rapports, dits classe-
ments Nielsen — Nielsen ratings — et racbheta finalement les rapports
Hooper sur les chaines matienales en 1950.

La Cie A. C. Nielsen utilise pour ses mesures radiophoniques 'audi-
meter. C'est un petit appareil qu’on place & l'intérieur d’un poste récep-
teur et qui peut enregistrer les émissious regues par 4 posies de radio et
TV — suxquels il est relié¢ — par foyer. La famille se charge des opéra-
tions de renouvellemeut de la bande, celle-ci étant renvoyée au burean
central] toutes les semaines. Pour entretenir le few sacré des partici-
pants, une piéce de 25 ceonts sort automatiquement de "appareil chaque
fois que la hande est enlevée et une aulre mise en place au hen
morent.

Cette installation est permauente. Les habitudes d’écoute d’uue
famille sont étudiées sur une longue période, et les résultats, d’une
semaiue a I’autre, sont psrfaitement comparables entre eux. (De méme
d’uoe émission & Pautre, d’un mois i ’autre.) Les andimeters sont ins-
tallés dans 1500 foyers répartis proportionucllement par régions et
classes sociales.

Les bandes indiquent les émissions entendues, &3 quels moments on
a ouvert et fermé le poste, changé d’émetteur. Il est méme prévu na
dispositif facilitant le découpage entre les jours de la semaine.

Le but de Tappareil est d’enregistrer ce que Nielsen appelle the
flow of audience — les mouvements d’écoute. On mesure exactement
les opérations faites sur 'appareil, pendant une journée, une heure,
une émission, On établit, pour une émission donunée, I'andience totale
— c'est-i-dire le nombre d’appareils branchés sur le poste émetteur
au moment de I’émission, On calcule, en considérant que cetie audience
totele = 100, les pourcentages de ceux qui :

a) étaient déja braachés sur Pémetteur au moment du début de
Pémission 3 \

b) prennent 1*¢coute au début de I'émission ;

¢) quittent ’écoute au début de I’émission, soit qu'ils ferment le poste,
soit qu'ils choisissent une autre émission ;

d) s’ajoutent en cours d’émission, en ouvrant le poste a ce moment-l3
ou ¢n changesnt d’autres émissious pour celle qui nous intéresse ;

e) sout perdus en cours d’émission, soit qu’ils ferment le poste, soit
qu’ils changent d’émetteur ;

f) resteot & da fin de I’émission sur le méme émetteur, ou changent, ou
ferment — ou encore choisissent notrec émetieur a la fin de 1’émis-
sion qui mous iniéresse.
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Nielsen indique encore le pourcentage moyen de foyers écoutant
tout lc programme, et quelques données secondaires.

Ll’utilité de ces ratings — en fait il conviendrait micux de parler de
tables Nielsen — pour les promoteurs d’émissions publicitaires est
considérable. Les principales guestions suxquelles ees tables permet-.
tent de répondre :

Dans eombien de foyers la radio était-elle ouverte au moment de
Pémission ?

Dans combien de foyers éeoutait-on "émission elle-méme ?

Combien écoutaient ’émission eu entier ?

Combien changeaient au moment du message publicitaire ?

Combien avaient la télévision en marche en méme temps ? (La
pratique cst courant au USA: cette hantise du bruit, de something
going on est typiqucment américaine.)

Quel est le pouvoir attractif de Pémission elle-méme ? (Surtout
par la proportion d’auditeurs s¢c metiant & Pécoute au debut de I'émis-
sion ou peu aprés.}

Comme les chiffres sont rcprésentatifs de tous les foyers améni-
cains, ils peuvent étre projetés sur ’ensemble de la population améri-
caine : la table Nielsen indigue, en chiffres absolus — approximatifs
~ le nombre des foyers ayant écouté au moins 6 minutes de I’émission
en question,

Bien mieux : puisqu’il s’agit d’'une mesure permanente, l¢ prome-
teur peut appréeier Ja popularité eroissante, ou décroissantc, dc son
émission, l'évolution de son auditoire, mesurer les effets d’une modi-
fication ou méme dun changement radical qu’il entend mettre &
Pessai.

L’appareil est trés précis, et constitue probablement Pinstrument
de mesure le plus sir et le plus objectif dont dispose I'Advertising
Research.

11 pe faut toutefois pas lui demander cc qu'il ne peut pas faire :
indiquer les auditoires en chiffres absolus, Iintensité d’écoute, le
. nombre d’anditeurs par poste. Rien ne nous permet de dire que si le
poste a été branché sur CBS de 21 h. a 22 h., I"émission a été réelle-
ment suivic — et encore moins par combien de personues cllc a été
éeoutée,

Il vy a une certaine indication dans les fréguents cbangements
fémetteur, qui signifient que la famille est activement 2 I'écoutc —
tandis que si on laisse le poste 3 la mémc longueur d’ondes pendant
dcux ou trois heures, il ¥ 2 de fortes chances qu’on s'occupe d’autre
chose. Mgzis il me sagit ld que d’hypothéses, de¢ valeur individuelle
d’ailleurs et en tout cas etatistiquement inutilisables,

Jusqu’a présent on n’a compris dans 'étude que 1'éeoute sur ondes
longues, moyenncs ct courtes : sont donc exclues les stations émettant
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sur ondes ultra-courtes, les postes portatifs et sur automohiles —
toutes innovatiouns récentes qui jouent ua rile grandissant.

Il y a encore des inconvénients pratiques : I'installation est relati-
vement cofiteuse, la surveillance périodique par des techniciens est
nécessaire. Sans compter le danger, a notre avis considérable, de voir
les familles choisies modifier leurs habitudes et cesser d’étre — dans
cette mesure méme — reprégentatives des foyers d’auditenrs non sélec-
tionnés,
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CHAPITRE 2

TESTS BASES SUR LA MEMOIRE

Toute une série de techmiques ont été élaborées pour mesurer,
aprés publication, la portée et lefficacité publicitaires par des tests
dits psychologigues. Et tous ces tests sont plus ou moins basés sur la
mémoire — sur ce que les prospectés ont retenu d’un message publici-
taire, d’une campagne — d’une aoponce, affiche, film ou émission.
Les techniques employées sont en général dérivées de celles de étude
du marché, et mises en ceuvre par des hommes formés par cette der-
niére.

Les expériences faites ont donné de meilleurs résultats dans Pappré-
ciation de réalisations particuliéres que de campagnes complétes. Ceci
provient en premier lieu du fait que Yaction de la campagne se fait
largement sur le subsconscient — et de cc fait sera appréciée beaucoup
mieux par le comportement des consommateurs (chapitre 3) que par
des tests portaut sur Ienregistrement conscient des messages.

Nous nous demandons méme jusqu’a quel ooint la simple étude du
marché ne répoud pas parfaitement aux exigcnces de celui qui veut
mcsurer Jes cffets d’un effert dans son ensemble complexe : dans la
mesure o0 1'étude du marché permet de connaitre les habitndes
d’achat, la fidélité & une marque, la conscicnce de la marque (Marken-
bhewusstsein), la connaissance des marques, (question du genre:
« Citez des marques de savon dans lordre dans lequel clles vous vien-
nent @ Pesprit»), elle permet aussi d’apprécier les effets d’une cam-
pagne : il est vrai que la gualité du produit et-le c¢6té Public-Relations
Joueront aussi un réle — mais il est possible de le neutraliser.

Nous sommes donc dans cctte situationm : la campagne est lanecée,
peut-étre finie. Des annouces ou séries d’annonces oot paru, on ne peut
plus arréter la campagne ni modifier sa direction. Maisa il est possible
de voir si les anuonces ont porté — si elles ont été remarquées, si le
message est restée gravé dans les mémoires. Ces tests de mémoire sont
les plus anciens parmi tous les copy tests — ce sont aussi les plus
employés, avec de multiples variantes.
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Il apparait en effet qu’on peut fort bien se contenter de demander
aux interviewés ce qu'ils ont vu en matiére de publicité ces derniers
jours. On peut préciser : quelles annonces avez-vous remarquées dans
tel magazine, quels diapositifs au cinéma, quelles affiches dans la rue ?
Ce sont 1a de simples tests de mémoire, qui feront 'objet de notre § 1.

On peut aussi suppléer 4 la faiblesse de la mémoire, en aidant
Tinterrogé i retrouver I'impression cherchée : tests de mémoire quali-
fiés (aided recall} — dont les divers procédés seront passés en revue
dans notre § 2,

H est d’ailleurs une autre pratique courante, qui consiste a sou-
micttre aux interviewes les réalisations publicitaires — en général dans
leur cadre wnaturel, magazines et jourpaux en particulier — en leur
demandant lesquelles ils ont déja vues, remarquées, lues, éventuelle-
ment lesquelles ils peuvent identifier sans voir la marque : simples
tests de réminiscence — § 3.

Un perfectionnement de ce procédé, qui est évidemment sujet aux
erreurs dues surtout i des déclarations erronées, en géunéral exagérées,
ést couramment en usage sous le nom de Controlled Recognition Test
— lest de rémiuiscence compensé : notre § 4.

% 1. Les simples tests de mémoire (Pure Recall)

Par simples tests de mémoire nous entendrons les inteérviews au
cours desquels Jes interrogés sont priés d’indiquer ou de décrire spon-
tanément, sans que Tenquéteur guide leur mémoire, la publicité
vue pendant une certaine période plus ou moins longue, ou dans cer-
tains media donnés. Et ceci malgré Vobjection de MM. Lucas & Britt
(op. cit., 1. 479}, qui constatent que jusqu'a un certain point, la meé.
moire est toujours guidée par 'enquéteur — qu'il o’y a que des diffé.
rences relatives. Nous counsidérons que le fait de montrer aux interro-
gés un magazine qu’ils déclarent avoir lu, et leur demander de décrire
spontanément la publicité qu’ils se rappc]lent avoir remarquée dans -
le numéro précis, ne signifie pas aider la mémoire — mais préciser le
domaine dans lequel on désire la voir s’exercer.

La valeur de la question trop générale, telle que : « Pour quelle
marque avez-vous remarqué de la publicité derniérement » est trés dou-
teuse. Aussi est-elle de moins en moins posée. Plus courantes sont les
questions du type: « Quelles affiches avez-vous remarquées anjourd’hui?
Quelles annonces vous ont frappé dans le dernier numéro de Life,
Look ou Colliers ? »

11 est clair que la valeur du résultat est a apprécier 4 la lumiére
de ses deux composantes : I'aspect purement subjectif de la capaciié
de mémorisation de I'interrogé {en supposant comme donnée sa bonne
volouté sans laquelle I'interview ne peut pas se faire ou n’a pas de
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valeur du tout} et T'aspect plus objectif de la valeur propre du mcs-
sage publicitaire. On g’apercut rapidement que dams cc type d’inter-
view le premier aspect jouait un rdle par trop prépondérant : Jes chif-
fres obtenus sont tellement faihles, tellement dispersés, qu’aucume
conclusion ne peut en général en étre tirde.

Le but de tels interviews est le plus souvent, dans Desprit des

annonceurs, de détermincr le pourcentage de persoanes et si possible
le nombre de personnes en chiffres absolus, qui ont vu, compris et
retenu leur message. 115 sont alors presque toujours dégus du résultat :
si on demande & 1000 lecteurs de Life quelles annonces ils ont remar-
quées dans le dernier numéro, une annonce particuliére gui est citée
spontanément par 3-4 % des lecteurs est une annouce de tont premier
ordre. L’annonceur qui arrivera 2 1% ou méme moins ne sera pas
trés sausfalt ¢t pourtant son aunonce ne scra pas nécessairement mau-
vaise. :
Cettc méthode nous parait bien su]ette a critiques. Non seulement
le nombre d'annonces (ou affiches, enseignes, dias, etc.)quc les inter-
viewés parvieuuent i citer est trés petit, mais dans la plupart des cas
les énumérations sont entachées d’erreurs : les interrogés parlent d’an-
nonces qu’ca fait ils ont vues ailleurs, avec la forte tendance a citer des
marques connues, dont ils n’ont pas remarqué derniérement d’anuonce
particuliére, mais qu'ils citent tout de méme, & tout hasard, peut-étre
pour nc pas décevoir linterviewer.

Le seul cas dans ]equcl la méthode peut é&tre valable nons semble
étre celui de la comparaison entre plusieurs annonces: si notre annonce
a été citée par 40 personnes sur mille, et %a meilleure des autres par 12
sur 1000, nous pouvons en déduire que nous sommes sur la bonne voie.

Il ne peut étre question de mesures précises par simple test de
mémoire, tout an plus de comparaisons, qui peuvent étrc valables a
coudition que les différences soient assez nettes.

Usn autre inconvénient, s’il s’agit d’apprécier des annonces : la diffi-
culté de sélectionner un échantillon qui eoit non seulement représen-
tatif aun seus défini, mais encore groupe des lecteurs d’um marrazme,
d’un journal — mieux : d’un numéro précis.

Dans 1a plupart des cas, on obtiendra en somme de meilleurs résul-
tats si on cherche a comparer entre eux des media que des annonces.
Si par exemple on interroge les personnes sortant des cinémas sur les
diapositifs qu’ils se rappellent avoir vus, on ne peut évidemment obte-
pir aucuue indication précise sur un diapositif pris isolément : si trois
spectateurs sur mille peuvent citer le din X pour larticle Y —
c’est peut-fire par hasard, parce qu'ils regardaient & ce mowmenta,
parce qu’ils out ecn mémoire pour I'avoir fréquemment vu ailleurs,
ou parce que leur voisin en a souligné les faiblesses ou les qualités
csthétiques. Mais le résultat d’ensemble peut permettre un jugement
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sur Tattention accordée aux dias enm général, dans certain cinémas
comparés avec d’autres, 3 certaing moments plutét qu’a d’autres,

De méme, des magazines ou journaux peuveot avoir intérét a com-
parer les résultate d’anuonces parues chez eux avec celles publiées par
des organes concurrents, et trouver la uo sérieux argument commercial
pour décider les annonceurs a préférer leurs colonncs.

Il en est tout autrement en matiére de publicité radiophonique et
par TV, Les premiéres études sur la publicité radiophonique ont été
faites avec cette méthode. Les résultats sont beaucoup plus concluants
gu’avec d’autres media, 1) parce que tous les auditeurs qui s'intéres-
scot 4 up programme sont bien obligés de I’écouter en méme temps,
qu'on peut par conséquent distrihuer les interviews de fa¢on assez
dense pour diminuer au minimum le risque d’oubli,

2) parce gue les émissions impressicunent infiniment plus que les
annonces, et sont écoutées volontiers et souveut attentivement.

Ou #'informe paturellement aoo seulement au sujet des émissions
eutendues et de leurs poms, mais aussi au sujet des noms des promo-
teurs et des messages commerciaux,

La méthode a cet avantage sur les autres mesures d’audition radio-
phonique qu’elle permet de quantifier les audiences, le nombre total
de personmes 3 l'écoute — alors que l'enregistrement pe mesure que
le nombre des postes branchés, et les Hooperratings la popularité des
émissions,

Une coopérative de sociétés radiophoniques publia de 1930 a 1944
des rapports sous le nom de « Cooperative Analysis of Broadecasting »
{C.A.B.), rapports réguliers et basés sur des enquétes par téléphone
sur des échantillous partiellement représentatifs. La question ne por-
tait que sur I'écoute pendant les deux heures précédant I'appel télé-
phonique. Et pourtant il fut établi, en comparant les résnitats avec
ceux, certainement plus exacts, des enregisirements aulomatiques par
audimeter, que la marge d’erreur était trés forte — de l'ordre des
deux tiers : la négligence, inatiention, I'indifférence des interrogés
auxquels on demande un effort plus considérable que celui qu’ils sont
disposés a fournir, cffort insuffisamment contrdlé, rendent bien dange-
reuse I'application de celte méthode. Si apres quelques heures déja les
résultats sont a lel point imprécis, on imagine sans peive qu'ils
seraient catastrophiques aprés un ou plusieurs jours.

§ 2. Tests de mémoire qualifiés (Aided Recall)

Entre les simples tests de mémoire, ofi 'interviewé doit faire tout
seul D'cifort saps aide aucume, et les tests de rémimiscence que nous
examinerons sous § 3, ot 'enquéteur vient presque trop A sa rencontre,
il y a de multiples variantcs que nous groupons sous la dénomipation
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de tests de mémoire qualifiés : nous entendrons par 1a les tests ou
" ’on fournit a I'iaterviewé des indications partielles sur 1’élément publi-
citaire dont on mesure l'efficacité, en lui demandaat de reconstruire
son impression originale, s’il en a eu uue, sur cette base. Ces indica-
tions données — qui peuvent étre plus ou moins précises, — distinguent
les tests dc c¢c groupc des simples tests de mémoire ot aucune indica-
tion n'est fournie. A la limite, quand les indications deviennent ielle-
ment précises qu’elles équivalent a la préseniation a l'interviewé de
P’annonce étudiée elle-méme, nous toucherons au domaine du test de
réminisccnce.

Les résultats obtenus par «aided recall > sont évidemment meil-
leurs. Les expéricnces faites ont démontré qu’en guidant la mémoire
des interviewés, en les aidant a retrouver ce qu’ils ont effectivement
remarqué, vu, voire méme lu attentivement, les pourcentages obtenus
par simple énumération spontanée se trouvent multipliés aisément
par deux ou par trois. Les chiffres les plus intéressants ont é1é obtenus
pour des séries d’annmouces ou campagnes entiéres centrécs sur un
théme unique.

De nombreuses méthodes sont utilisées par les divers instituts, et
nous allons examiner les caractéristiques des principales d’entre elles :.

1) Détermination des associations d'idées entre un produit et une ou
plusieurs marques.

2) Détermination des associations d’idées eatre un besoin et une ou
plusieurs marques.

3) Associations d’idées entre un type de produit et un théme publici-
tairc d*une part, unc warque d’autre part.

4) Le rappel par listes préétablies.
5} La méthode des marques cachées.

§§ 1. Association d’idées entre un produit et une ou plusieurs mar-
ques '

Le principe est de demander aux interrogés quelles marques évoguent
pour cux l'idée dc te] produit: Si on parle de chaussures ¢n Suisse,
on pense immédiatcment 3 Bally — ensuite 3 Hug, Bata, Frete, Ilco,
etc. Des enquétes basées sur ce priocipe oe mesurent évidemment pas
I’effet d*une annonce, ni méme d'une campagne — mais P'effet de
longues années d’efforts d’amélioration du produit et de sa publicité,
ainsi que de public-relations. A ce point de vue, nous avons noté plus
plus haut que nous considéroas les résultate de telles enquétes comme
susceptibles de fournir la mcilleurc image de la situation réelle.
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Il devient possihle de faire d’intéressantes comparaisons dans le
temps, de connaitre en sooime le réle, par rapport a la concur-
rence, que joue une nargue sur l’ensemhle de som marché, non
pas par le chiffre des ventes, mais par le degré de popularité — qui
est en général, quoigue souvent imparfaitement, eorrélatif avec les
ventes.

D n’est guére indiqué de faire de telles enguétes avant et aprés une
caopagne, et de considérer la différence entre les deux scores comme
résultat de la campagpe : oo risquerait fort d’étre dégu par la faiblesse
de cette différence, méme si la campagne est importaote. Clest préei-
sément dans ce sens que la méthode reflete fidélement les proecessus
psychologiques d’accoutumance, de familiarisation avec une marque
donnée, qui soat trés lents, ainsi gue nous 1'avons dit déja.

MM. Hotchkiss et Franken furent les premiers i utiliser cette
methode en 192621 (in: « The Leadership of Advertised Brands s,
New-York 1923). Ils parlaient de prestige ratio — qui est bien le meil-
leur terme applicable a4 ce procédé. Les marques dominantes d’alors
sont en général encore au premier rang aujourd’hui : ainsi par exem-
ple Ford pour les automobiles (21 9% D'avaient cité en premier), Good-
year pour les pneus (28 %), Colgate pour les piites dentifrices (53 %),
Campbell’s pour les soupes en baite (78 90 ! ), Camels pour les ciga-
rettes (31 %).

Notons que ces chiffres établiront toujours un avantage plus que
proportionael pour les marques dominantés : Campbell’s ne contrdlait
probablement pas le 78 % de son marché, au point de vue des ventes,
en 1921, Mais I'interrogé a tendance a citer les toutes grandes marques
en premier, méme si lui-méme en utilise une autre.

On peut dimmuer Veffct de cette tendance en demaodant non seu-
lement la premiére marque qui vient a Tesprit, mais aussi les trois,
¢ing ou dix suivantes — et en prévoyant un systéme de points dégres-
sif selon les rangs de chague marque.

En fait, nous voyons dans cette tendance la confirmation de ce que
nous disions plus haut : i une marque est plus populaire que son chif-
fre de vente ne semble Vindiquer, c’est que sa publicité et ses public-
relations sont bonnes — et les ventes suivront, 3 mesure gue le produit
et le sysitme de distribution seront améliorés, au niveau de la publi-
cité. '

§§ 2. Associations d’idées entre un besoin et certaines marques

L’idée de hase est la suivante : puisque e’est ’association d’idées
qui se fait chez le consommateur au moment de Pachat gui est déter-
ininante — ¢’est-d-dire au moment ou le besoin a poussé a Taction —
i quoi bon demander a froid quelle marqae est évoquée par l'idée de
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tel produit ? Demandons plutdt quelle marque est évoqnée par Yidée
de tel besoin, de telle sitnation.

Aingi, 5i on pense mal de téte, quelles marques de produits viennent
a Yesprit ? Aspirine, Saridon, Kafa, ete. 11 y a de fortes chances que le
produit cité en premier soit effectivement demandé au moment oi1 le
hesoin — le mal de téte — est 1a,

Naturellement ce raisonnement a ses limites : le procédé s’applique
gurtout a la mesure d’efficacité d'une publicité négative — c'est-d-dire
qui est centrée sur les inconvénients, douleurs, malheurs, que le pro-
duit permet de soulager, éviter, éliminer ou combattre.

5%l est aisé de formuler la question a poser lorsqu’il s’agit de tron-
ver les marques ou entités évoquées par des idées telles que meladie
{ou plus précisément : angine, rhumatismes, migraines, ete.}, catas-
trophes ou mort (assurances), manque d’hygiéne (dentifrices, savons,
desodorisants), il est plus difficile de mesurer par cetie méthode P'effet
de la publicité pour des creisiéres vers les Mers du Sud ou pour des
pipes de grande classe.

Bien que dans cértains cas cette méthode semble tout a fait indi-
quée, elle est assez peu employée, a notre connaissance.

§§ 3. Associations d’idées entre un type de produit et un théme publi-
citaire d’une part et une marque d’autre part

En 1933, M. H. C. Link publiait dans la Harverd Review un exposé
sur une méthode nouvelle qu'il appelait Method of Triple Associates.
Le principe : indiquer aux interviewés le genre du produit (savon,
automobile, cigarettes, etc.}, et le théme d’une campagne publicitaire
récente pour un de ees produits — en demandant quelle marque pré-
cise utilise ce théme.

Un exemple, cité par MM. Lucas & Britt : « Quelle est la marque
de flocons de sevon (produit) qui annonce sous le headline «Stop
Those Runs in Stockings » {théme : « Arrétez ecs mailles écoulées dans
les bas»). Le 71 % des ménagéres interviewées nommérent correcte-
ment la marque Lux.

11 est possible ainsi d’interroger un échantillon représentatif de
toute la population — et non seulement des lecteurs de certains jour-
naux ou périodiques. On mesure ainsi I'effet ou bien d’une campagne,
ou méme d'une série de campagnes centrées sur le méme théme —
pour autant que Teffort ait été assez prolongé, assez soutenu pour
devenir unc scie populsire. C'est bien de cela qu’il s’agit : les thémes
publicitaires heureux, généralement condenzés en slogans brefs et

_frappants, exploités pendant un temps suffisamment long & un rythme
suffisamment souteny obtiendront sans aucun doute les meilleurs sco-
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res. A condition encore que le théme soit congu de fagon a favoriser
Tassociation d’idées avec la marque — sinon il aurait mangué son boi.

Si Ton envieage d’utiliser assez longtemps le méme théme, il est
prudent de reprendre périodiquement le sondage: i1 arrivera un
moment o le pourcentage des associations correctes cessera de s’accroi-
tre, finira méme par haisser. Ce sera signe d'une certaine lassitude
dans le public, d’'une accoutumauce & un théme trop familier pour
qu’on 8’y arréte encore.

§§ 4. Méthodes voisines

Une des questions essentielles que se posent les promoteurs d’émis-
sions publicitaires est eelle de 1’association — dans esprit des audi-
teurs — ecnire I’émission qu’ils aiment et la marque ou le producteur
qui la leur offre. Aussi la question est-elle fréquemment posée dans
les enquétes sur les habitudes d’écoute, surtout si Pémission ne con-
tiemt pas d’allusion au promoteur autre qu'un simple message commer-
cial en fin d’émission, qui est généralement écouté trés distraitement.

Nous reléverons encore les travaux de deux instituts : « The Brand
Name Audit Burecau» et ¢« The DuBois Brand Rating Service» —
bien que leurs recherches relévent plmét du domaine de 1’étude du
marché, qui s'intéresse toujours au probleme de la connaissance des
marques et & celui, voisin, de la cobscience de marque (Markenbe-
wusstsein)., Par leurs méthodes toutefois, les travaux de ces instituts
s’apparentent aux tests de mémoire.

Le premier de ces deux instituiz cherche & mesurer les associations
d’idées entre la marque citée et le genre du produit : Colgate évaque
dentifrice, Blatz évoque biére en boite. 11 y aura évidemment des eas
moins nets, ot peu de personnes pourront établir correctement le lien
entre la marque et le produit.

Le deuxiéme institut méne des enquétes régulicres portant sur les
associations d’idées entre un genre de produit donné et les marques
qu’il évoque (voir §§ 1), ainsi qu’enire les graphismes, symboles et
trade-marks d’une part et les maisous qui les uiilisent d’autre part.
Ces enquétes sont d’ailleurs doublées d’autires 1ests — qui relévent des
tests d’opinion : classements préférentiels surtout.

§§ 5. Lé rappel par listes préétablies

Un autre moyen utilisé pour suppléer aux défaillances de 1a mémoi-
re des interviewés est le printed roster — la liste imprimée, utilisée
en particulier par Pinstitut The Pulse, spécialisé dans les recherches
sur 'audition radiophonique. Les enquéteurs présentaient Jors de l'in-
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terview des horaires comportant le nom des émissions, afin d’éviter
Youbli d’¢missions effectivement entendues. De plus, Pinterview ne
portait que sur les émissions entendues au cours des derniéres heures.
Afin d’augmenter la précision des réponses, i} était .demandé aux inter-
viewés de repenser a tous leurs faits et gestes duram ces quelques
heures, afin de leur permetire de déterminer au mieux les émisstons
entendnes et le temps consacré a P’écoute.

Méthede qui a 'avauntage sur les auires procédés de mesure radio-
phonique d’étre’ satisfaisante tout en cofitant beacoup moins cher,
11 n’en reste pas moins qu'en confrontant les chiffres publiés par The
Pulsc avec cenx oblenus par des moyens certainement plus sirs —
come I’enrcgistrement mécanique — les premiers se sont révélés
meins précis qu'on ne pouvait le croire.

M. D. Starch, un des plus éminents Research Men des Etats-Unis,
dout nous reparlerons encore, a monté sur une base analegue une ser-

* vice de recherehes pour la télévision.

Notons que le procédé du printed roster, qui nous apparait comme
un cas-limite entre les tests de mémoire ct les 1ests de réminiscence,
est utilisé couramment dans l’étnde du marché — toutes les fois qu'un
effort de mémoire trop grand et inutile risque d’&tre demandé aux
imerroges,

§§ 6. Lo méthode des marques cachées, ou tests d'identification

Cette méthode est une des plus dargement utilisées de celles basées
sur la mémoire. Elle s'adapte pratiqguement i tous les media — annon-
ees, affiches, émissions publicitaires.

L’idée est simple : montrer aux interviewés la réalisation publici-
taire a éludier sans que la marque y figure, ni aucun indice direct
permettant de la deviner. Annonces d’oi1 Je graphisme, éventuellement
Je trade-mark et le lieu de fabrication ount été radiés — affiches on
séries d’affiches trditées de méme dans fa mesure ot l'affiche ne se
résume pas dans le graphisme de Ja marque (exemples en Suisse :
Suze, Cap Corse) — émnissions dont on fait repasser Ienregistrement
en supprimant le nom du promoteur.

11 est clair que Ya réalisation doit d’abord se préter i la suppression
de la marque : si cetie dermiére est un élément tellement important
de la composition que sans elle 'anndnce (resp. affiche) devient
méconnaissable, les pourcentages oblenus seront trés bas et nullement
significatife.

La méthode est particuliérement indiquée pour mesurer Veffet de
campagnes pour des arlieles assez connus pour que l'interviewé retrou-
ve le nom, mais d’autre part pas trop connus — et ceci pour plusieurs
Taisons



— 101 —

Quels sont en cffet les divers motifs qui peuvent pousser Pinter-
« viewé a répoadre dans tel ou tcl sens, a dire : Cette annonce est pour la
margque X ?

Eu premier lieu, il peut se souvenir d’avoir va annonee, et Jasso-
cier correctement avee Ia marque X — ce qui est évidemment le cas
idéal.

En deuxiéme lieu il peut, voyant le genre de produit dont il s’agit,
nommer une marque dominante daos la branche.

Troisiemement il peut étre trompé par upe ressemblance eatre la
publicité d*un concurrent et celle de X.

Quatriemement, il pent répondre X parce qu’il utilise Ini-méme
cette marque €1 que de ce fait elle lui est familiére,

Enfin il peut répondre X paree qu'il sait que ¢’est la marque qui
fait le plus de publicité daes sa branche.

En d’autres termes, 8°il ne reconmait pas positivement les annonces
ou affiches, il cherchera a deviner. La réponse, méme correcte, de
celui qui a deviné n’est pas significative : elle ne signifie pas que la
campagne a été remnarqueée et correctemeat identifiée avec la marque
X. 1} parait probable que le pourcentage de ces réponses non sigaifi-
calives sera d’antaot plus grand que la marque X sera plus dominante
dans son seeteur. Si en Suisse oo mootrait i 1000 ménagéres uae
annonee pour moutarde eo ecachaot la marque, wa fort pourccatage
répondront Thomy méme si clles n’ea sont pas trés sures.

De toute fagon, ces facteurs seeondaires qui fanssent les résultats
ne peuvent pas étre complétement élimmés, 11 faut toujours iaterpré-
ter les chiffres, et pe jamais admetire que 70 % du public om été
atteints par notre campagoae : le rdle joué par la marque X sur sou
marché, Iiatensité de ses efforts publicitaires antérieurs, la publicité
concurrente, lcs facteurs personmels aux interviewés jouent toujours
leur rdle. Correctement interprétés, ces chiffres fournissent de précien-
ses indieations, surtout quand on peut les comparer avec des campa-
gnes menécs parallelement par des marques directement coneurrentes.

§ 3. Les simples tests de réminiscence

Nous avions dans notre premiére partie reteou 'année 1931 eomine
année de départ des recherches scientifiques sur les effets de la publi-
cité, bien que nous eussions mentionné de nombreux essais antéricurs
a ectie date. Clest que 1931 est T'année des premicrs Readership Sur-
veys de M. Georges Gallup, qui devaient faire école et devenir Pinstru-
ment de mesure publicitaire le plus populaire de tous — & tel point
qu’ils apparaissent a4 certains ecomme les copy-tests par excellence.

Les premiers readership surveys élaiont destinés a mesurer Iintérét
porté par les lecteurs aux journaux ¢t miagazines, 1ant au point de vue
rédactionnel qn'au point de vue publicitaire.
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1. Le procédé

Une enquéte est menéde avec interviews de quelques milliers, plus
rarement de quclques eentaines de lecteurs, constituant un échantillon
représentatif de Pensemhle des lecteurs, plusienrs jours aprés la paru-
tion du périodique, de maniére i laisser aux lecteurs le temps de lire
la publication conformément a leurs habitudes,

Les enguéteurs reprennent avee ceux qui affirment avoir Iun ou an
1oins feutlleté le numéro étudié un exemplaive, en s'informant page
aprés page de ee qui a été remarqué et de ce qui a éé ln. Tests de rémi-
niscence ; ¢’est en effet des réminiscenees, de I’ensemble des souvenirs
souvent vagues des lecteurs, que dépendent les readership surveys. Les
Américains parlent de recognition tests.

Aujourd’hui, dans la mesure ou ils portent sur la publieité -—— rap-
pelons qu'on s’intéresse aussi & la partie rédactionnelle — ils doivent
en théorie mesurer Ia portée de chaque annonce, portée numérique
exprimée en pourcents de personnes ayant remarqué, vu on lu, sur le
total des lecteurs du magazine ou journal — et par projection propor-
tionnelle, en chiffres absolus (estimés). Et on p’analyse pas seulement
les annonces comme ensemhles organiques, mais aussi chaque élément
d’une annonce particuliére : titre, slogan, illustration, textes principal
et secoudaires,

Pour eonclure que la proportion entre I'ensemble des interrogés
qui affirmeat avoir vu telle annonce ¢t 'ensemble des lecteurs mesure
effectivement le pourcentage des lecteurs atleints par telle annonee, il
faut admettre :

1} que les déclarations des interviewés sont simcéres ;
2) que Timpression premiére regue lors de-la leeture normale est par-
~ faitement recréée dans I'interview ;
3) d’une fagon générale, que Ia mémoire des interviewés est assez bonoe
pour leur permettre de retrouver ce qu’ils avaient réellement
remarqué, vu ou ]u.

La tache des enguéteurs est ewdemment délicate. En premier heu,
ils doivent obtenir des interviewés une collaboration large ct sincére.
Ils doivent ensuite se garder de tout geste, de toute injonction qui
pourrait exereer umne pression sur les interviewés et orienter leur
répouse dans un sens positif, alors qu'en fait ils ne se rappellent pas
avoir vu Paunonce. (Par exemple, désigner certaines annonces en
demandant : Navez-vous pas remarqué celle-ci : ?)

L'expérience a été faite que si les enqueteurs exercent npe telle
pression, les pourcentages oblenus peuvent aisément étre doublés —
ils ne signifient alors plus rien du tout. Les enquéteurs doivent exiger
des déclarations nettes, par lesquelles Tinterrogé affirme avoir remar-
gué ou lu telle annonee précise dans tel numéro précis.
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Pour assurer une bonne sélection préalable des lecteurs effectifs
du numéro de ceux qui en fait ne Tont pas du, I’Advertising Research
Foundation, qui a mené d'innombrables recognition tests, a imaginé
de soumettre aux interrogés a vant l'interview une portefenille com-
portant vingt reproductions d’annoaces, dont 10 out paru daas le
auméro en question, alors que les 10 antres o’ont jamais été publides
par le jourual — sans que les interropés soient aun courant de ce fait,
aaturellement. Senls ccux qui reconnaissent plus d’annoaces du pre-
mier groupe que du second sont considérés comme lecteurs effectifs.

II. Diffusion de la méthode. Forces et faiblesses

Aprés M. Gallup, la formule a été reprises par PAdvertising
Research Foundation, qui publie depuis 1939 une Continuing Study
of Newspaper Reading, i surtont par MM. Daniel Starch & Staff, orga-
nisation qui a mis sur pied un service permancat, The Advertising
Rating Service, qui mesure dans un graad nombre de magazines I'inté-
rét porté a toutes les annoances dépassant le quart de page. DPautres
organisations, dont nous examinerons dans noire troisieme partie cer-
tains travaux, oat suivi la méme voie,

Les surveys de Starch omt ceci de particulier que divers degrés
d’attention sont mesurés ;

a) noted —- pourcentage de ceux qui ont remarqué I'annonce (hom-
mes et femmes séparément) om remarqué tels dléments importants
de celle-ci : mesure de la valeur d’attention.

b) read most — ceux qui oat Ju la plus grande partic do texte —
autrement dit la proportion de ceux qui ont été intéressés par
Tannoace.

¢) reed some — ceux qui ont lu certains passages. La signification de
ce chiffre ne nous parait pas hien claire : il est difficile d’établir si
ces passages oat été lus parce qu’il y avait intérét pour le produit
ou le genre de produit, ou parce que le lecteur d’une fagon géné-
ral lit un peu les annonces — ou encore par hasard.

d) seen-associated — lecteurs qui ont remarqué I'anvonce et affirmé
coanaitre Pannonceur. La valenr de ce chiffre est particuliérement
douteuse, du fait qu'a notre connaissance aucun artifice n’est
employé pour savoir si objectivemeat le lecteur faisait le rapport
entre aouonce et annonceur, qu’on s¢ fie A 3a simple déclaration. Ce
chiffre n's de valeur que si on a recours su test d'identification —
ce qui a'est pas toujours le cas.
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" L’organisatios Starch, qui a lancé aussi des rapports réguliers sur
la TV, s'est fait connaitre tout particulierement par ses retings — et
la méthode s’est a tel poiut identifiée avec son promoteur gu'oa dit
couramaent faire du Starch — en voulaat dire par 13 : mener une
cnquéte par simples tests de réminiseence.

Leur valeur réside dans le fait qu'ils mesurent, & frais relativement
réduits, I'intérét et la valeur d'attention relatives des annouces.
Que 12 % des hommes et 19 % des femmes atent remargué telle
ausosce pour machines a faver ne signifie riec de précis en soi-méme.
Mais ec chiffre prend un sens si on le compare avee les 10 et 11 %,
Tes 2Y et 32 % des annouces concurrentes dans le mame journal
Encore faudra-t-il dans chaque eas ioterpréter : ces différences pen-
vent étre dues 2 de nombreux facteurs extrisséques — emplacement,
couleurs, dimensions — ou jatrinséques : aecerochage plus ou wioins
réussi, illustration, intérét du théme, du texte, indication du prix, de
reférenees, d’avaotages, annonee d’un eoneours, d’une prime. 1] faudra
interpréter cneore davantage en comparant les résultats d'us cuméro
a Vautre — ol jouent en plus les factenrs saison, intérét du numéro,
divergences entre les échantillons de lecteurs.

On .coasidére qu'il s’agit d'une mesure objective de Tiatérét —
biea qu’elle dépeade en fait de déclarations subjectives, 1sais qui ne
concernent pas l'intérét porté a l'annonce, wmais le fait objectif de
I'avoir remarquée, voire lue. La méthode est eonsidérée comme satis-
faisante par Ia wmajorité des psycho-sociologues amérieains, mais a'en
présenie_pas moios des défauts qui nous semblent assez graves.

En premier lieu il apparait clairement gue les chiffres scront exa-
gérés — enflés comme disent les spéeialistes du marketing. Pour ne
pas décevoir Tenquéteur, pour ne pas toujours dire pom, pour passer
pour un lecteur averti et iotéressé (toujours le complexe de Pexamen),
Pinterviewé aura tendance a répondre vu méme quaod il n'en sera
pas bien sir, I quand il n*aura jeté quus bref coup d’eeil sur le texte.
Les données seront plus imprécises encore dans Pappréciation de
I'intérét rencontré par les élémenis secondaires surtout de I'anasonee :
sous-litres, textes complémentaires.

11 y a méme un danger dans cette fausse précision : les anaoneeurs
seront testés dc ecoasidérer que des élémenis secondaires de I'asnonce
ayant obtenu 1un score trop bas soat superflus et les supprimeront
peut-gire, alors qu’il sont éventuellemeat trés utiles pour I'atelligeace
du tout.

Il est vrai que daas la mesure ou les proportions obtenues sout uti-
lisées a des fing de comparaison, il y a toutes les raisons d’admettre
que les exagérations ¢e eompensent.

Mais tous les annoaceurs utilisent-ils les chiffres dacs ce seas et
cooiparativement sculemeot ? Taat qu'os admet les tests de rémi-
niscence comme mesures de Lattention et de Pintérét et qu'on ae pré-



— 105 —

tend pas ehiffrer les audiences attemtes par telle ou telle réalisation,
les résnltats sout valablea.

L’exagération des données peut aussi &tre due, sans trace de mau-
vaise foi de la part des iuterviewés, i Videntification erronée d’une
annonce reszemblant 3 une autre annonee d’'une méme eampagne gque
le lecteur a réellement vue, ou plus simplement au fait qu’il remarqué
la méme aunonee dans un autre périodigue.

Autre facleur d’erreurs : la fatigue des interviewés, qui doivent
suivre Venquéteur page par page, parfois élément aprés élément, a
travers des magazines allant faeilemeut jusqu’a 100, 120 pages et
au-delid. Cette comstatation se trouve confirmée par le fait que les
seores obtenus par tests de réminiscence sont toujours meilleurs, dans
TPensemble, dans les périodiques relativement minees.

Notons enfin que si la méthode est le plus fréquemment employée
pour les aunonces, rien ne s’oppose i son adaptation a d’autres media,

§ 4. Tesis de réminiscence compensés (Conirolled Recognition)

Les faiblesses déuoncées des tests de réminiscence ont poussé, dés
le début de la derniére guerre, les rescarch men de tous les seeteurs
4 imaginer un moyen pour éliminer les facteurs d’erreur, qui faus-
saicnt les résultais obtenus par une méthode par ailleurs cxeellente
dans son principe. 11 s’agissait de mesurer non plus seulement Patten-
tion et Iintérét relatifs suseités par l'aunonce, mais sa portée —
d’une facoun assez précise pour permettre la projection proportionnelle
sur I’ensemble de la population.

11 y a eu des essais nombreux. Certains, partant de 1'idée que les
erreurs provenaient d’interrogés qui devinaient ou faisaient des déela-
rations erronées ou de mauyaise foi, proposaient d’éliminer purement
et simplement fes réponses peu couscieucienses en glissant daes les
annonces ou autres reproduetions testées deux maquettes imaginaires
pour des produits inexistants, et en élimiuant totalement les répouses
de ceux qui affirmeraient les avoir vues. La méthede est utilisée pour
les Posterratings (affiches) de Mariou Harper Assoe.

Maiz il est clair qu'il ne suffit pas d’é¢liminer les erreurs dues a
la mauvaise foi — les erreurs et coufusions faites de bonne foi sont
tout aussi dangereuses.

Une autre tentative, plus intéressante : dans une étude sur latten-
tion portée aux affiches (publiée par MM. Foster et Kleiser, 1946 : A
Study of Outdoor Advertising in Sacramento) daps un secteur urbain,
quelques affiches imaginaires et d'autres qui n’avaient pas été affi-
chées dans la région fureut glissées dans la série des affiches a tester.
On établit le pourcentage moyen des personues qui prétendaieut recon-
naftre ees affiches-témoins — obtenant aiusi upe sorte de ponrcentage-

¥
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type d’erreur. Les pourcentages d’ideutification des affiches qui effec-
tivement avaient été placées dans la région furent réduits proportion-
nellement au pourcentage-type — qui était de 4 %.

I. Le procédé le plus courant

I1 est trés ingénieux, mais assez coitteux, Basé sur un double survey
— une séric d’interviews aevant la publication, une autre aprés. En
demandant 3 un méme nombre de personaes, cheisies selon les mémes
régles, dans des conditions rigoureusement identiques a l'enquéte prin-
cipale qui a lieu aprés publieation, si elles ont vu telle affiche ou
annouee ou écouté {respectivement observé) telle émission, pes encore
publiée, on détermine assez exaetement les erreurs se trouvant dans
les résultats de Yenquéte principale.

En effet, que les fausses identificalioas soient dmes & l'erreur, a
Poubli, a la eonfusion ou a la mauvaise foi — peu importe : la somme
des ees fausses indications se réfléte dans les cbiffres de la premiére
enquéte. Il devient ainsi possible d’extrapoler en quelque sorte les
erreurs probables dans D’enquéte principale, qui se fera aprés publi-
eation,

L’échantillonnage des interviewés reste done le méme dans les deux
séries. Les enquéteurs se présestent quelque temps avant la publica-
tion des annonees — ou autres formes de messages — chez les particu-
liers, avec une collection de reproductions d’annonees dont la grande
majorité n’ont jamais paru, mais auxquelles on méle eependant quelques
annouces aneiennes trés familidres aux interrogés — annonees bapt-
sées fillers (remplisseurs) dans le jargon du métier, pour éviter que
les interrogés n'éventent le pigge, affirmeat n'ovoir rien vu de tout cela,
s'impatientent et refusent de continuer de répondre. Dans l'enquéte
prineipale, on reprendra les mémes anuonces, qui auront été publides
cntre temps, et on ¥ mélera de nouveau des fillers, qui seronmt cette
fois des anmoueces non encore publices. Ceei pour que les deux séries
d’annonces soieut comparables enire elles, contenant toutes deux des
annouces publiées ot d’autres non publiées, et aussi pour qu’en puisse
dire aux interviewés gue les annonces soumises ne sont que partielle-
ment publiées, qu'ils doivent par eonséquent faire attention dans leurs
déclarations et ne pas prétendre ovoir tout vu.

Supposons que nous montrens i 1200 personnes douze annonces sur
page entiére, dont 9 non publiées, et 3 publiées. L’annonee A (non
publiée) est reconnue, i tort, par 300 personnes. Aprés publication des
neuf annonces, nous moantrous ces neuf annonces plus trois inédites a
1200 personnes choisies selon les mémes eritéres et interrogées dans
les mémes conditions. L’annonce A cette fois est reconnue par 720
persoanes.
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300 personnes représentaient 25 %.

720 personnes représemtaient 60 %.

- Une premiére indication ressort de ces deux chiffres: 35 % des
interviewés au moins ont été touchés par notre annonce.

Mais I’analyse est poussée plus loin. Puisque 25 % des interrogés
ont fait des déclarations inexactes dans la premiére série, on. peut
admettre que eeci est aussi le cas dans la deuxiéme.

Dans les 60 % qui out reconnu au cours de la 2™ série, il y a
d’abord les 35 % d’acquis, dont nous estimons qu'ils ont réellement
remarqué I’annonce. Restent 25 %, soit 300 personnes. Leurs réponses
sont considérées comme douteuses, puisque 300 personnes avaient déja
reconny avant publication. On admet que dans ces 300, il y a la méme
proportion de gens ayant réellement vu l'annonce que dans les 900
autres, Or sur ces 900 autres, 420 (35 % de 1200) ont reconnu. On
admet douc que sur les 300

900

420 . 300 0

ont aussi reconnu — soit sur les 1200, 420 + 140 = 560, soit 46,7 %o :
Ce dernier pourcentage est le pourcentage compensé de personnes
ayant réellement va 1'annonce. Ce pourcentage, i3 coudition que
T'échantillon soit parfaitement représentatif, peut étre projeté sur la
population totale.

Dans ln 17 enguéte :

900 personnes u’ont pas recomnu avec raisom.
300 personnes ont cru reconnaitre a tort.

1200

Dans lg 2™ enquéte :

480 n’ont pas reconnu avec raison.
160 ont cru reconnaltre a tort.
560 ont reconnu avec raison.

1200

Les 35 % de différence sont donc devenus 46,7 %6. Le pourcentage
compensé des otteints est donc toujours supérieur i la diffé-
rcuce entre ceux qui ont dit reconnaitre I'anmonce apres parution et
ceux qui avaient cru la recounaiire avant — meis inférieur au
nombre de ceux qui affirment avoir reconnu aprés parution — autre-
ment dit au pourcentage ocbtenu par simple réminiscence.
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La formule pcut s’énoncer comme suit :

100 (P: — i)
100 — Py

Pourcentage compcensé

dans laquelle Py est le pourcentage de reconnn obtenu a la premiére
enquéte, P2 celui de la denxiéme enquétc.

Pour Ics tests de réminiscence compensés, on utilise en général des
montages de rcproductions ou des portefeuilles d’annonces — et non

dcs magazines complets, comme Starch les utilise. Ceci pour des raisons
pratiqucs ¢videntes, et aussi pour éviter tont indice extérieur 4 'annon-
ce elleeméme, et pour mcitre 1outes Jes annonces sur pied d’égalins.

Les reproductions sont donc sorties de Jeur contexte et présemiées
dans un ordre arbitroire, D’ailleurs, Pexpérience a prouvé que la rémi-
niscence ne dépend guere du contexte — le degré de corrélation entre
les chiffres obtenus par un ‘grand nombre d’annonces en tests simples
sur magazines complets, et ceux obtenus par ces mméme annonces en
tests compensés sur montages est trés elevé — envirom + 0,8 selon
Pearson,

II. Conditions

1. Les circonstances dans lesquclles se déroulent les denx enquétes
doivent étre aussi rigourcusement identiques quc possible. 11 s’agit
surtout de Pinterview : méme procédé de sélection des interviewés (il
‘ne serait pourtant pas indiqué de soumctire Jes mémes questions anx
mémes personnes — leur réaction an deuxieme interrogatoire ne serait
plus normale). questionnaircs identiques sur des séries de réalisations
comparables, si possible anssi identité des cnquéteurs.

2. Ricn dans P'attitude de I'enquéteur ne doit permettre de juger
ott mémc de deviner si annonce a déja été publide. 11 cst presque pré-
férable que Penquéteur soit dans ce sens dans la méme situation que
Pinterrogé : qu'il ne sache pas non plus quellcs sont en fait les annon-
ces déja publiées.

3. 1] faut éviter que Tl'interrogé ne juge les annonces en bloc —
c’est-d-dire qu’il déclare les avoir toutes vues on n’en avoir vu aucune.
Unc telle réponsc est sans valeur.

4. Pour que des conclusions valables puissent étre tirées, il faut
quc la différence cntrc P2 et P1 eoit assez nette. I1 faut aussi que Pi
ne soit pas trés élevé: plus Je faux score obtenu a la premiére enquéte
cst grand, plus le résuliat du double test est contestable. Ceci est nor-
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mal : si le pourcentage des interrogés qui peasent avoir vu 'annonce
avaot la parution dont om veut mcsurer leffet est grand, c’est que
nombre de personnes ont 'impression que cette aanonce leur est déja
familiére — il y a pen de chaoces dés lorz qu’ils la remarquent lors
de =a parution effeetive.

D’autre part, si la différence P: — P est petite et P1 assez élevé,
le pourcentage obtenu par l'application de la formule one sera pas
statistiquement excellent, paree que le numératenr sera si petit que les
écarts possibles (marge d’crreur) joweront un rdle trop important,
angmenté encore par le fait que l¢ dénominateur diminue ca foaction
inverse de P1.

Si nous avons, par exemple : P1 = 50 % et Pz = 54 9%, la formule
indique :

100 — 50 e
100 (54-50) ’

Si nons admettons une marge d’crreur de 2 %, ce qui est un mini-
‘mum, 1a valeur (P2 — P1) se situe entre 2 et 6 %, et nous avons comme
résultais possibles :

100 - 50 100 - 50
— 49 _100-50 g
100 . 2 7 ou 100 . 6 %

11 est elair que de tels résuliats n'ont plus ancune signification.

5. Les annooces testées doivent présenter des caractéristiques nou-
velles qui permettent 4 lobservateur méme superficiel de les diffé-
rencier clairement des annoaces précédeates. D’ailleurs, les annonces
qui n’offrent pag d’élément nouveau seront reconaues avaot publica-
tion par un fort pourcentage, et ne gagneront pas beancoup par la
publication — ce qui, ainsi que nous Pavons démontré, fausse le
résultat du test.

{11. Applications. Forces et fuiblesses

La méthode a été appliquée & quasi tous les media : affiches (Traf-
fic Audit Bureau), magazines {Crowell-Collier Co.), journaux (Adver-
tising Research Foundation), paaneaux publicitaires dans les trans-
ports publics (Advertising Research Foundation), émissions publici-
taires (E. Petry & Co), etc. Evideminent, les problémes pratiques qui
se posent varient d’un cas i T'autre — maiz le procédé reste le méme :
on classe les annonces de magazines et journaux en portefeuilles, on
présente des séries de réductions photographiques d’annonces et car
cards, des cuoregisirements sur baade d’émissions publicitaires.
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Les questions susceptibles d’étre résolues par controlled recogni-
tion tests sont nombreuses : valeurs comparées d’emplacements dans
les magazines, des couleurs ct autres artifices d’attraction — le plus
souvent mesures de la portée des media d’une part, des diverses réali-
sations d’auitre part. Nous analyserons de mombreux exemples dans
notre troisiéme Partie. La question de la portée des media est
évidemment une de celles qui préoccupent aussi bien les annon-
ceurs et Jes agences que les propriélaires des media qui cherchent
a offrir des audiences aussi larges que possible. La plupart des
facteurs sccondaires - ¢’est-d-dire conmcurrents de celui dont on cher-
che i isoler Teffet, peuvent éire éliminés : les déclarations ecrronécs ou
de mauvaise foi par Penquéte préliminaire ; Pinfluence du contexte
et de Vemplacement par la constitution de portefeuilles spéciaux ; la
fatigue des interviewés par la limitation du nombre des reproductions
qu’on leur présentc.

11 devient auvssi possible d’établir une sorte de mesure permanente
de plusieurs annonces d’vne méme campagne ou simplement d’annon-
ces SUCCessives PoOur une méme marque, en introdvisant dans la série
on figure I'annonce 1I non publide, Pannonce I, publide, comme filler
— ensuite dans la série suivante Pannonce II, publiée, et 'annonce 1II,
non publiée, comme filler, ¢t ainsi de suite.

Le seul inconvénient véritable de la méthode est sa complication,
et par conséquent son prix assez élevé — sans compter qu’elle ne donne
de bons résultals qu’avec des réalisations vraiment nouvelles et carac-
téristiques. Du fait de son prix, elle est milisée surtont par les grandes
entreprises et les éditéurs de journaux et magazines et antres proprié-
taires de media, et par certains orgamismes a but de recherche scien-
tifique.
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CHAPITRE 3

MESURES BASEES SUR LE COMPORTEMENT DES PROSPECTES
ET LES RESULTATS EFFECTIFS

Nons avons dit que la grande majorité des annoncenrs américains
et la presque fotalité de lenrs collégnes européens ne disposent pas
d'nn awvtre critére ponr mesnrer effet de leur pnblicité que le gra-
phique des ventes — et d’ailleurs n’en venlent pas d’autre. Pnisque
évidemment la fin derniére de tout effort publicitaire est de favoriser
les ventes, cette attitnde n’est d’ailleurs pas entiérement injustifiable.
Dans la mesure an moina ot on ne cherche pas a expliquer le boom de
septembre par Yannonce parue fin aofit dans tel magazine ou la dépres-
sion de mars par la mauvaise qualité de I'annonce de février. Le chii-
fre des ventes doit en principe présenter nne certaine corrélation avec
Tintensité et la qnalité de la publicité, mais il est clair que trop de
facienrs autres que la pnbiicite conditionnent les ventes pour qne le
degré de corrélation soit assez élevé — et méme a supposer qu’il le
soit — assez significatif. L’effet publicitaire ne se fait d’autre part,
d’une fagon générale, pas sentir immédiatement (sauf en cas d’offres
exceptionnelles et limitées — mais ces cas relévent — 4 notre sens et
selon notre définition — de la réclame et non de la publicité).

Les ventes sont cependant couramment utilisées comme critéres
d’appréciation, tant aux USA qu’en Europe : on considérc tantdt leg
véntes anx grossistes — en chiffres absolus (§ I), tantét la fraction de
Yensemble de son marché que tient Particle X en pourcents (§ 2),
tantdt les ventes chez les détaillants (§ 3). Les organisations pratiquant
la vente par correspondance constituent un cas a part (§ 4).

Divers perfectionnements du systéme :

A. L’ohservation attentive dn monvement des ventes par zones, au
sens des marchés dessai, que nous avoms classée parmi les tests préli-
minaires puisqu’il s’agit en général de mettre & lessai des projets
publicitaires non encore définitivement arrétés:
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B. La constitulion de groupes d’acheteurs-types : Purchase-Panels,

v. § 5.
C. La Product-User Evidcnc;:e, § 6.

En outre, les annonceurs américains usent cnecore plus largement
que leurs ¢ollégues européens de lannonce a clef : Il s’agit de provo-
quer une réaction de la part du lecteur prospecté, soit par une offre
intégrée au texte, soit par I'adjonction d’un coupon-réponse (§ 7). Les
répouses non directement sollicitées — demandes de renseignements
ou réactions spontanécs envers le produit ou la publicité qui lui est
faite peuvent fournir des renseignements également.

11 apparait elairement que I'annonce a clef sous toutes ses formes
(le nom vient du chiffre ou signe de référence — la clef — qu'on
ajoute a adresse de la maison dans le texte ou davs le coupon, afin de
reconnaitre gquel support publicitaire a atteint Iexpéditeur de la
réponse) entend étudier le comportement individuel des lectenrs em
face de Yanuonce. Disons que l'offre, avec ou sans coupon, se pratique
couramment avec d’autres media aussi : publicité directe en premier
lieu (prospectus, dépliants), radio ¢t méme TV.

§ 1. Les ventes aux grossistes

En Amérique, le producteur vend en général exclusivement aux
grossistes -— alors qu’en Europe il est fréquemment en contact direct
avec le détaillant. (Nous ne parlons ici que de la publicité du fabri-
cant ou commergant qui ne vend pas directement an public.) Le chii-
fre des commandes est alors un des critéres, instinctivement adoptés, du
succés. Le fabricant, dans la majorité des cas, lorsqu’il sera en contact
avec son chef de publicité ou son conseiller regardera son porte-folio
ou ses graphiques. Peu lui importera gqu’un grand nombre de consom-
mateurs aient été atteints, qu'ils reconnaissenr sa publicité, qu'ils la
trouvent excellente ou non, qu'ils aient ou non du plaisir & écouter ses
émissions : son désir est de voir a courbe monter. Et on ne pent lui
douner entiérement tort.

11 est ¢lair que la corrélation venies aux grossistes — publicité n’est
scientifiquement pas significative, avssi tentante gqu’elle puisse étre sur
un plan empirique. Mais si I'on veut a tout prix en tirer des conclusions,
il faut en tout cas metire en rapport les venics de Pannée avec les
dépenses publicitaires faites, pour obtenir unc sorte de chiffre-indice
des ventes par dollar de publicité, afin de Ic comparer a celui de Van-
née précédente. Si nous avons fait en 1953 un million de dollars de
ventes avec 50.000 dollars de publicité, et en 1954 1.200.000 dollars
avee 120.000 de publicité, on ne peut guére parler de succes. On coin-
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pare en somme mon pas les ventes entre elles, mais les indices d’effi-
cience du dollar publicitaire : dans notre cas, 1: 20 — e’est-a-dire un
dollar-publicité pour vingt doMars-vente en 1953, contre 1 : 10 I'année
suivante,

On voit immédiatement la faiblesse du proeédé. Peut-éire eette
dépense doublée a-t-elle été conditionnée par des transformations du
produit; peut-étre ne fera-t-elle sentir son influence que les années
suivantes, peut-dtre une action particuliérement intensive de la concur-
rence a-t-elle rendu nécessaire un réaction violente. Peut-étre la situa-
tion éeconomique a-t-elle évolué, peut-étre le produit en tant que tel, et
non sculement notre marque, est-il moins demandé, peut-étre Vactivité
des voyageurs, le zéle des détaillants ont-ils aussi exercé une influence.
Peut-étre tout simplement les prix ont-ils azgmenté : auntant de fae-
teurs a considérer dont nos indices d’efficience sont influencés, mais
dont ils ne rendent nullement eompte.

D’ailleurs, les commandee des grossistes ne signifient rien en elles-
mémes, tant que les stocks anssi bien des grossistes que des détaillants
en début et en fin d’exercice ne sont pas eonnus,

§ 2. Le yéle que joue la marque sur « son marché»

1l y a sans doute un bien mecilleur résultat pour un ensemble d’ef-
forts publicitaires que d’augmenter simplement le chiffre des ventes
aux grossistes : c’est de conquérir une nouvelle fraction du marché.

Le fabricant de rasoirs électriques qui fabriguait le 10 % des
rasoirs éleciriques vendus aux USA en 1952, et gui en 1953 en vend
le 14 9%, sans que sa qualité ni sonm prix aient changé, peut se dire
que sa publicité a été bonne.

En 1953 seulement, ou en 1952 déja ? Question délicate — et gni
met en évidence une faiblesse inhérente a cette méthode aussi, pnisque
rien ne permet d'y répondre sinon I’analyse détaillée de la publicité
dans tous les élémeunts, par une des techuiques développées dans un
des précédents chapitres.

La validité de la conclusion est subordonnée d’ailleurs 3 l'examen
des dépenses publicitaires nécessaires pour arriver a ces fins, comme

. dauns Je ecas des ventes aux grossistes.

Comment arriver a la connaissance de ces données ? Par surveys
relevant de Pétude du marché, dont une des fonctions essentielles est
précisément de situer I'entreprise par rapport a ses concurrents et par
rapport & I'ensemble du marehé du produit.
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$ 3. Lobservation de la vente chez les détaillants

Méme si un appél publicitaire cennait un certain succes, 8°il inciré
réellement & Iachat, Peffet me se fait pas sentir immédiatement aun
stade dec la preduetion. D’aherd, ’action sur les consemmmateurs est
assez Jente. Ensuite, chaque intermédiaire, détaillant ou grossiste, sert
encere en quelque serte de tampon — par sen stock. Dans certains
cas, ¢ la demande est, cn septembre par exemple, doublée par rappert
a septembre dernier, les stocks serent suffisants aussi hien chez le
détaillant et le mi-gressiste que chez les gressistes peur que les com-
mandes au preducteur m’accusent de mouvement qu’aprés plusieurs
meis. I seru difficile alers de rapperter ces meuvements i telle cam-
pagne. -

11 semble par conséquent logique de ¢’adresser au premier échelen :
au détaillant. Malheureusement le détaillant est, en Eurepe surtout,
méfiant. I1 est diificile de le convainere que telle étude n’a pas peur
but de e ruiner en P’espiennant, mais de 1’aider par une meilleure
connaissance de la consemmatien. :

Une vaste organisatien américaine n'en a pas moins réussi & mettre
sur pied un réseau permanent d’étude des mouvements dans les maga-
sins de détail de la branche alimentation et des drug-stores. 1} s’agit
de la A. C. Nielsen Co, dent neus avens déja purlé aux chapitres précé-
dents, qui est peut-étre la plus impertante organisatien d’Advertising
Research et de Marketing du mende (pour parler un langage améri-
cain), et qui a créé en 1933/4 le service des « Nielsen Feod, Drug &
Variety Indexes ». :

L’entreprisc comstitue un vivant témoignage de la puissance éco-
noemique américaine. Plus de mille enquéteurs professionnels {alers
que Pinstitut meyen en Europe dispese de quelque cent enquéteure
amateurs) analysent teus les deux meis les achats et les ventes {au moyen
des factures) et les stocks (par contréle persennel) de 6000 magasine,
dont une bonne partie sent des chain stores, aux USA, au Canada et en
Grande-Bretagne, Le Service Niclsen a été récemment étendu a plo-
sieurs pays d’Eurepec eccidentale, dant ls Suisse.

Le hut est d’obtenir un barométre permanent des achats de guel-
que 2000 produits (aux USA) et des diverses marques seus lequelles
ils sent -vendus, en greupant les chiffres par régions, genres de loca-
lités (grandes villes, villes meyennes, petites villes, campagne), genres
de magasins, classes sociales de la clientéle.

En plus de l'utilité évidente des indications commerciales recueil-
lics, des trends de la consemnmation, des meuvemnents des marques,
Pindex Nielsen fournit des directives précieuses pour lerientatien des
campagnes publicitaires et des résultats immédiats de campagnes effec-
tuées.

11 arrive par exemple fréquemment que tel argument ne tire plue,
quc telle classe de pepulatien a laqucHe lc preducteur adressait ea
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publicité ne s’intéresse plus i ses produits. Il est clair que si I'ou arrive
i enrayer le mal assez tdt, en parviendra a limiter les pertes — mais
que si 'on attend jusqu’a ce que les commandes des grossistes au pro-
ducteur baissent dc facon significative et qu’une ‘cnquéte ait établi la
raison dc cette baisse, il risque bien d’étre trop tard.

Notons que da A.C. Nielsen Co publie des rapports généraux qui sent
a disposition non seulement des fabricants aborinés au service, mais de
tons ceux qui ont intérét i conuaitre daus le détail les goiits des con.
sommateurs, leurs habitudes d’achat et I'évelution dc la coosemma-
tion,

11 est pessible, par 1’ehservation continue des meunvements des mar-
ques chez les détaillants pendant voe assez lengue périede, de mesurer
de facon assez précise Vinflueuce d’'un changement dans 1a politique
publicitaire. La méthode nous semhle répondre assez bien a toutes
les exigences du Post-Publieation Testing — ce qui explique d’ailleurs
20N imInensc suceds.

Malheureusement, le service Niclsen ne touche et ne peut toucher
quc les articles dit de grande consommation, et g'il fournit quelques
données genérales valables pour teus les annonceurs, nomhre d’indus-

tricls ne peuvent évidemment pas — oons peneens par exemple aux
demaines dc I'autemechile, des assurances, des vacances, des livres, de
la plupart des articles de luxe, etc. — lui demander d’indications pré-

cises snr leur secteur.

§ 4. Problémes publicitaires de la vente par conespondance

L’anbonccur qui vend par corrcspondance est nettement faverisé
dans ses recherches sur la publicité la plus cificace. Le probléme peut
se poser pour lui sous deux aspects typiques :

a) on bien il cherche simplement a réaliser le profit immeédiat le plus
grand possible sur la vente de ses produits ;

b) on il cherche a obtenir, en plus de ce profit, une lste de clicnts
pour d’autres articles qui seront plus rémunérateurs.

Dans les dcux cas, la répouse a sa question — ma publicité est-elle
cfficace 7 — lui est dounée immédiatement. It comuait le prix de ses
annonces ou de sa publicité directe par lettres, prospectus ou catalo-
gues. Il eonnait assez rapidement le nembre des commandes — et peut
rapperter chaguc cemmande au medium, veire i Ia réalisatien précise
a laquelle elle est due — par uu simple chiffre-clef. I1 peot aisément
calculer le prix de revient de la commande. A ce moment-la, ov hien
il compare entre elles par leurs prix de revient respectifs par com-
mandc les annonces A, B et C — ou les divers media entre eux en wvli-
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lisant dans chaque cas la méme annonce — ou encore il fixe, en fone-
tion de sa marge bhénéficiaire, un prixdimite par commande, au-dela
duquel 'annoacec o’est plus ou n'est plus snffisamment rentable.

Il y a évidemment un factenr qui n’est pas mesuré : c'est la valenr
de goodwill que ses aononces penvent avoir a c6té de leur valeur
comme vendeurs — 'effet cumulatif, d'aillenrs difficilemeot saisissa-
ble, de la présence de I'aononceur. Mais a ceux qui pratiquent la vente
par correspoodance, ces considérations apparaitront probabhlement
eommec secondaires — et d’ailleurs n'y a-t-il pas quelques raisons d'ad-

mettre que les annonces qui vendent bien sont aussi bonnes créatrices
de goodwill ?

4 5. Les groupes représenfafifs d'acheteurs-types

En simple logique, on arrive & la conclusion gue le meilleur moyeo
d’étre renseigné sur le comportement des masses en face de la publi-
eité est encore de s'adresser aux consommateurs eux-mémes, de puiser
a la sonrce les renseignements cherchés — wous Favons coostaté déja.
Mais vous avons vu aussi qne la tendance est forte de se méfier des
déclarations des consommalteurs, et de substituer anx méthodes
par trop dépendantes de facteurs subjectifs des procédés plus objec-
tifs. D’of2 la faveur dont jouissent ccrtaines techniques déji mention-
nées — basées sur des faits constatés ct obscrvés.

Ceci ne diminue pas la valeur, au point de vue des recherches publi-
citaires, de l'enquéte directe, du ficld survey, qui répond avant tout
aux exigences de T'étude du marché, 1aais peut aussi étre ntilisé pour
apprécier Veffet des campagnes entreprises sur-les habitudes d’achat.
Les renseignements obtenus sont.cependant imprécis — ct présentent
surtout Finconvénient de nctre que des photographies 1a oh il fau-
drait un filn.

Clest pourquoi, depuis une quinzaive d’annécs, on préfcre dans de
nombreux cas avoir reconrs aux consumer panels: le eonsumer panel
est no groupe, généralement repre=cntauf de consommateurs eonsi-
dérés comine acheteurs-types. Il &° aglra de familles typigues auxquelles
on demandera de noter avec précision tons leurs achuts, avec indica-
tion des dates, des qnantités, des marques, du magasin, du membre de
la famille qui a fait 1’achat. La famille tient ainsi une sorte de journal
des achats (vontre récompense d’atlleurs, sinon il serait a craindre quc
les oublis ne soient par trop fréqnents), en notant encore les maga-
zines et journaux lus an foyer, les émissions radiophonigues et 1élévi-
sées entendues, respectivement regardées.

M est évidemment souhaitable qne des familles membres dn panel
restcat anssi Jongtemps gne possible inchangées, ponr que les rapports
envoyés a la fin de chague mois & lliastitul de sondage soieat réelle-
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ment comparables entre eux, et assurent une image eontinue de I’évo-
lution de la consommation.

Par le relevé des achats, on établit par elasses sociales, lieux de
résidence, régions, dges, les marques favorites, les marques auxquelles
on reste fidéle, les quantités achetées, ete. Il est faeile de constater Peffer
de campagnpes publieitaires importantes. Graee a l'enregistrement des
magazines, journaux et émissions qui atteignent les familles, on peut
étudier la eorrélation entre le fait d’étre exposé aux messages publiei-
taires et la consommation. Ainsi, pour dire au fabrieant de savon X
gui patroune une émission hebdomadaire importante, si les pérsonnes
qui écoutent son émission sont meilleures elientes du savon X que les
autres, il suffit dé¢ diviser les familles en deux groupes, — les audi-
teurs et les non-auditeurs de I’émission en gquestion, et de comparer
les pourcentages d’acheleurs du savon X dans les deux groupes.

Les consumers panels, dans la mesure ot les familles ont été bien
choisies et collaborent volontiers et avec un iutérét suffisam, permet-
tent de eonnaitre les habitudes d’achat et de détecter I'influence de la
publicité beaucoup mieux que des surveys sporadigpes. Le rayon d’ae-
tion du systéme est cependant limité lui aussi aux artieles de consom-
mation courante, dont la fréquence d’achat est suffisante pour que le
rapport, portant sur un mois seulement, ait une signification,

§ 6. L'appréciation comparative enire secteurs du marché atleints
et secteurs non atieinis par la publicité : The Product-User
Evidence

« Product-User Evidence » peut se traduire par « preuve (démons-
tration) par les usagers du produit ».

$'%1 est possible de délimiter deux groupes de population, soit gzéo-
graphiquement (le plus souvent}, soit par d’autres eritéres, groupes
dont 1'un seulement sera soumis 4 une action publicitaire, la compa-
raison entre les habitudes d’achat des deux groumpes aprés la dite
action devrait permettre d’en établir 1’effer : toutes ehoses étant par
ailleurs égales, si la marque X, objet de la campagne, est achetée par
un plus fort pourcentage de consomnmateurs du groupe atteint que du
groupe non atteint, la différence pourra étre considérée comme effet
de 1a publieité.

Ce prineipe est, avec des variantes, & la base de recherches entre-
prises récemment selon diverses méthodes par divers instituts.

A. Dans le domaine de la publicité rodiophonique

MM, Lueas & Britt (op. cit., pp. 551 ss.) citent une série d’études
de M. F. Stanton, dont ce dermier a publié, sous le titre : « A Two-Way
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Check on the Sales Influenee of a Specific Radio Program » {in : Jour-
nal of Applied Psychology, 1940} les bases et les conclusions.

L’une, particuliérement intéressante, a été faite dans deux zones
de plus de 100.000 habitants chacune. Un émetteur loeal, qui n’attei-
gnait qu'une des denx zones — la zone A, émetiait des messages publi-
eitaires pour la marque X. Des enquétenrs analysaient stoeks, achats
et ventes dans un magasin de détail sur cing, une fois par semaine
pendant un mois dans les deux zones. Sur la base des chiffres recueil-
lis, les magasins de la zone A ont vendu 88 % de plus du produit X
que les magasins de la zone B. A l'intérieur de la zone A, il a été dis-
tingué entre personmes écontant effeetivement Pémission et personncs
ne l’écoutant pas, av moyen de Pappel 1éléphenique simultané anx
heures de diffusion. Des enquétcurs analysérent ensunite les stocks fami-
liaux, armoires et euisines (ce qui nous semblerait diffieilement eon-
cevable en Europe), afin de découvrir les pouréentages d'usagers de
la marque X.

En eomparaison avee les usagers d’antres marques, I'avantage de
la marque X sur son plus proche concurrent était de 74 % plns fort
parmi les auditeurs du progremme que parmi les non-auditeurs.
{Avantage de X sur son meilleur eoneurrent ehez les non-anditeurs :
7 % — ehez les auditeurs : 81 %). Si I'avantage de X par rapport &
son meillenr concurrent a été retenu eomme critére, au lieu de ecal-
euler simplement la différence entre les usagers de la marque X
parmi les auditeurs et les non-auditeurs, ¢’est pour réduire au mini-
mum Tles facteurs d’erreur : il se peut que parmi les non-aunditeurs
il y en ait davantage qui n’utilisent pas du tout ee genre de produit,
ou alors qui sont pen fortunés, eélibataires, etc.

M. Stanton a eneore établi la supériorité de la marque X chez les
auditears réguliers de 1’émission, par rapport aux euditeurs ‘occasion-
rels : daos le premier groupe, X dominait son meilleur concurrent de
226 %, daog le deuxiéme de 59 %. Nous nous demandong toutcfois si
la base de calcu! était assez large pour que ecette étonnante perfor-
manee d’une publicité radiophonique puisse éire admise telle quelle.
Il est d’ailleurs probable que d’autres faetenrs encore faussent les
résultats — que les auditeurs et les non-aunditeurs ne soient pas strie-
tement comparables entre eux. Des eszais ont été faits pour éliminer
ces faetcurs, mais leur influence n’est pas enecore suffisamment connue.

La CBS a fait une étude sur un échantillon de 10.000 personnes
dans tout le pays au sujet de Pécoute d’un programme publicitaire.
Les usagers de la marque a laquelle ee programme était eonsacré
¢taient de 53 % plus nombreux parmi les aunditeurs du programme
que parmi les non-auditeurs. Comme 1'échantillon était représentatif,
la CBS affirme que cette différence nc peut étre due qu’a 'influence
de la publicité.
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B, Dans le domaine de la presse périodique -

- Le principe reste le méme : un échantillon représentatif d’une
population prospectée — des interrogatoires portant sur la Iecture
d’un ou plusieurs magazines contenant les annonces dont il s’agit
dapprecler Ieffet. Les persouncs ayant lu ¢es nmuméros sont encore
soumises au test de réminiseence : il est formé ainsi plusieurs groupes :

. Personnes qui ne lisent pas le magaziue.
. Personnes qui le lisent, mais nont pas lun les numéros en question.
. Personnes qui ont lu un des numéros intéressés.

. Personnes qui ont lu tous les numéros intéressés.

1
2
3
4. Personnes qui out lu plusienrs numéros intéressés.
5
6. Personnes qui ont remarqué une des annomuces.

7

. Personnes qui ont remarqué plusienrs annonces.
8. Persounes qui ont remarqué toutes les annonces.

11 va de soi qu'il peut y avoir plus ou moins de 8 groupes, selon
le nombre d’anuonces de la série et le degré de précision recherché.

En principe, les pourcentages d’usagers trouvés dans les divers
groupes devraient augmenter réguliérement 4 mesure qu'on avance
du premier au dernier groupe. Clest d’ailleurs le cas dans 1’exemple
d’une étude faite par le magazine Life en 1940 (citée par MM. Lucas
& Britt, op. cit., p. 555) : On passe de 12,6 % pour le premier groupe
i 46,2 % pour le dernier,

C. Le « Buyometer » de Starch

L’organisation Starch offre sous cette dénomination — littérale-
ment : achats-métre — un service basé sur des principes analogues.

Dans le eadre des'lecteurs d’un magazine, on distingue entre ceux
qui affirment avoir vu rannonce (ou les announces) pour X et ceux qui
ne I’ {les} ont pas vue(s). Chacun est interrogé sur ses achats dans le
genre de produit en question — supposons qu’il s’agisse de bitre en
boite, un produit bien américain, durant les vingt jours qui précédent
la parution de I’annonce et les dix jours qui la suivent.

Supposons que :

a) parmi les personnes qui n'ont pas vu 'annonce
15 % ont achelé de 1a biere en boite X dans les 20 jours avant
parution de Iannonce ;
8 % ont acheté de la blere en boite X dans les 10 jours aprés paru-
tion de I’annonce ;
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b) parmi les personnes qui ort vu 'aunonce
22 9%, ont acheté de la biére en boite X dans les 20 jours avant paru-
tion de I’annonce 3
15 % ont acheté de a biére en boite X dans les 10 jours aprés paru-
tion de T’anmonce,

Pour déterminer le comportement normal — c’est-a-dire indépen-
damment de Pannonce, des 22 % qui out acheté leur biére avant de
voir ’annonce, au cours des 10 jours qui suivent la parution, il faut
logiquement établir la proportion :

15 22

8 X

x donnant le pourcentage de personmnes du groupe b qui auraient
acheté de 1a biére X dans les dix jours, méme sans voir 1"annonce :
x = 13,7 %. Or dans le groupe b, 15 % ont achcté de la biére X
pendant ces dix jours ; la différence, 15 — 11,7 = 3,3 %, est consi-
dérée comme l'effet de la publicité.

En considérant dune part quel pourcentage de I'échantillon a été
atteint par Iannonce (= T’a remarqué) ou peut projeter sur 'ensemble
de la population P'effet (les 3,3 %) de ’'annonce — mesurcr combien
d’achats ont €té gagnés par elle. I1 va de soi que ceci n’est possible que
gi la publicité est faite & Téchelle nationale.

Cette méthode nous semble trés discutable. Dabord, elle ne peut
étre significative que pour des marques bien introduites, réunissant
des pourcentages d’acheteurs asscz grands pour permettre des conclu-
sions. Les résultats n'en souffriront pas moins des défaillances de
mémoire, normales aprés un délai de 30 jours, et des déclarations
inexactes. De plus, il nons parait illusoire de mesurer I'effet jmmédiat

d’'une annonce — ou méme de plusieurs annonces — sur les ventes :
sans compter que Tapplication est limitée aux produits achetés au
moins une fois par mois — et encore,

D. Appréciation générale de la « Product-User Evidence »

Le principe est certainement ingénieux, et sa justification théori-
que indiscutable. C’est en combinaison avec la technique, d'ailleurs
voisine, des marchés d’essai, que son application nous parait &tre la
plus siire.

11 ne faut pas en attendre des résultats trop précis. Et la nous
semble &ire précisémeunt I'erreur de Starch : d’une fagon générale, ses
chiffres seront surfaits, donneront une image hien optimiste de 'effica.
cité publicitaire, et il fandra, pour approcher da réalité, les réduirc
cousidérablement.
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L’application de cette méthode devrait &tre limitéec aux cas on
d’autres mesures, plus précises, sont impraticables.

8 7. L'offre intégrée au texte, le coupon-réponse et les réactions
sponfanées

Dans la mesure ot le but méme d’un message publicitaire, lancé
par quel medium que ce soit, est de provoquer une réaction du
public telle que demandes de renseignements, d'un prospectus ou cata-
logue, voire d’un échantillon, Tefficacité du message est directement et
sans ambiguité mesurée par lampleur de cette réaction, Mais si un
tel but peut étre courant dang le domaine de la réclame, il est excep-
tionnel dans les campagnes publicitaires proprement dites o Iappel
direct au public, par offres intégrées ou coupons-réponse poursuit cn
général d’autres fins.

La premiére peut étre d’attirer I’attention : une offre, quelle qu’elle
50il, est de nature a intéresscr non seulement les véritables prospectés,
les acheteurs possibles, maiz encore lous ceux qui sont toujours i
Taffit d’une aubaire,

Autre but : introduire un produit en distribuant des échantillons,
non pas a toute la population, ce qui, ainsi que Hopkins l'enseigoe,
déprécie le produit aux yeux du public et coifite trés cher, mais a
ceux-la seulement qui prennent la peine de le demander.

Ou encore : composer des listes d’adresses de clients & suivre &
Tusage du département des ventes et surtont des voyageurs.

D’autres buts peuvent &étre imaginés, mais il y en a un qui nous
intéresse surtout : apprécicr la valeur d’un message publicitaire, quant
au fond et quant a la forme.

A. Les formes

- 1. Il' est parfaitement possible de ne pas prévoir d’appel spécial au
public, de ne pas faire uoe offre directe avec ou sans coupon, de se
contenter d’indiquer 1’adresse de la maison et d’attendre les réactinns
spontanées, Ou alors de favoriser celles-ci par une phrase assez vague
pour ne pas constituer une invitation formelle — telle que : Ecrivez-
nous ou Nous vous donnerons volontiers rous renseignements désirés.

II. L’offre intégrée {(buried or hidden offer). L’annonceur peut
faire intégrer dans le texte de son annonce une offre d’échantillons,
dc prospectus, d’objets-réclame avec ou sans rapport avec le produit,
ou encore une invitation a4 demander des renseignements, Ce procédé
a Pavantage de sélectionner les réponses : en principe ne répondront
que les personnes réellement intéressées, qui aurent lu le texte.
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Autre avantage : le procédé rend compte de la proportion de ceux
qui ont lu le texte : non pas qu'on admette que tous ceux qui I'ont lu
répondent : mais la comparaisan des réactions 4 deux ou plusieurs
annonces comportant des offres cachées permet d’apprécier laguelle
de ces annonces a intércssé le plus de personnes, intéressé suffisam:-
ment pour qu’elles se donnent la peine de lire.

Ces personnes-la sont des consommateurs probables — sinon des
consommateurs actuels. Rien ne doit permetire au lecteur superficiel,
a cclui qui feuillette au chasse les coupons de déceler sans lecture
compléte ou au mains presque complete du texte 'offre qui est faite.

111. Le coupon-réponse. La forme d’appel direct la plus efficace est
le caupon-répanse — forme favorite pour les annonces de vente par
correspondance : leg ventes faites par les petites annonces seules, sans
intervention d’agents de vente ou de voyageurs, suffisent souvent lar-
gement a paver le prix dc l'insertion — et 'opération, méme si aucun
effet de goodwill, aucun cffet proprement publicitzine n’est atteint, est
tout de méme positive.

Le coupon commait une vogue étonmante aux USA — 10 % des
annonces de prestige (pages entiéres de magazines) en sont pourvues,
ce qui signifie que dans les annonces de vente le poureenlage est
encore plus fort, ‘

Son premier avantage est de faciliter la réponse : la personne
intéressée n'a en général qu'a le détacher et & 1’envoyer sous pli ou
sur carte postale. Le texte est en général presque complétement impri-
mé d’avance, de sorte qu'il suffit dindiquer son nom et son adresse.
Certains vont méme jusqu’a donner au eoupon les dimeasions d’une
carte postale déja adressée, quon peut envoycr telle quelle aprés
Pavoir détachée et remplie.

En deuxiénre lieu, le coupon n’engege a rien : il signifie simple-
ment que lexpéditeur désire Pobjet offert: prespectus, cadeau ou
échantillan — il n’entraine aucune obligation.

Le caupon attire l’attention. Ceci est une arme a double tranchant :
D’un ¢o6té, il attire un public assez large, et probablemeat plus de
clients passibles, de P"autre il attire aussi, malheureusement, tous les
chasseurs de coupons dont nous avons déja parlé.

Si on peut tenter de farmuler une régle : plus l'affre sera madeste
et cachée, plus les répooses seront rares, mais plus rares serant aunssi
les réponses indésirables. lnversémeni, plus l'affre sera tentamte et
attractive, plus les répanses seront nombreuses, mais au détriment de
leur intérét paur l'annanceur.

M. Jenkins (in : Psychology of Business and Industry, New-Yark
1935) cite 'exemple d’une annonce pour pite dentifrice avec coupon
qui offrait un échantilon gratuit et a reeueilli 350 demandes. 25 %
des réponses vemaient de personnes qui avaient renvoyé plus d'up coun-
pon, 59 % de chasseurs de coupons, 17 % d’usagers du produit qui
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désiraient faire une économie — étant entendu que ces pourcentages

se recouvrent — ne & additionnent pas. Ils n’en expriment pas moins -
I P P

clairement gue la majorité des réponses étalent sans Intérét pour
Yannouceur.

. B. Coupons-réponse, offres cachées et Advertising Research

11 y a six ans encore — et peut-étre n’a-t-il pas encore changé d’avis
— M. Mareclin (op. eit.) pouvait écrire qu'il n’y a pas de moyen pour
mesurer réellement 'effet de la publicité, qu'on pouvait tout au plus
tirer quelques indications de la pratique des coupons-réponse. A la
méme époque, les spécialistes américains estimaient que le coupon-
réponse, s'il garde toute sa valeur sur d’autres plans, n’est plus a con-
sidérer eomme un moyen suffisant pour juger de la valeur d’une
annonce ou d’une autre réalisation publicitaire.

Répétens encore qu’il faut faire une exception pour le cas ol les
réponszes a l'offre faite constituent le seul but de 'annonce : ces eas
sont rares, paree que niéme les cours de langues par correspondanee,
qui recrutent parfois toute leur clientéle par eoupons-réponse, gagnent
aussi en goodwill par les annonces elles-amémes, auprés des lecteurs qui
ne renvoient pas le ecupon. Le cas peut étre différent si Iannonceur
reste anonyme (les réponses sont a4 adresser i une case postale X, a
Y) : 13, les retours de coupons mesurent directement la valeur de
Pannonce — valeur qui est traduisible en dellars par réponse : la
meillenre sera celle qui arrive au plus petit montant de dollars par
réponse. Mais il nous semble une fois encore que nous ne sommes pas
ici sur le terrain de la publicité, mais sur celui de la réclame.

Le retour de coupons ou le nombrc de réponses 4 une offre cachée
ne rendeut pas comple i notre avis de la valeur d’une annonce. Ceci
parce que trop de variables influent sur le retour des coupous, variables
extérieures aux qualités intrinséques de l’annonce, et qui ont été
étudiées de fagon exccllente en particulier par MM, Starch (Analysis
of 5.000.000 Inquiries, New-York 1930), H. J. Rudolph {Four Million
Inquiries from Magazine Advertising, New-York 1936) et A. T. Falk
{Analyzing Advertising Results, Harvard 1929). I1 nous semble inté-
ressant de connaitre l'essentiel de ces variables :

I. La nature de l'offre qui est faite détermine naiturellement en
premier lien la réaction des prospeetés. Si un échantillon, ou mieux
encore un cadeau est offert, le nombre de réponses est beaucoup
plus élevé. M. Starch, qui a analysé 5 millions de réponses & plus
de 3000 annonces a clef, a établi que l'offre de I’échantillon attire
53 % de réponses de plus que celle d’une brochure, 15 % de plus que
celle d’un livre de recettes, plus du double de l'offre d’indiquer les
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détaillants les plus proches, et six fois plus que 1offre de services par-
ticuliers.

11. Une question corrélative est celle de la gratuité de offre. Iai,
les expériences varient et les opinions aussi. M. Starch établit que les
offres gratuites I’emportaient dans la proportion de 100 : 56 au point
de vue du nomhre des réponses par annonee. M. Laing (in « Printers’ |
Ink », 1939) recommande aprés étude atientive de Ja question d’essayer
dans chaque cas particulier les deux possibilités.

11 nous semble qué les prospeetés intéressés renverront le coupon
méme §'il ¥ a un prix a payer. Les eoupon-clippers et cenx qui ne
g'intéressent qu’a ’offre gratuite seront mioins nmombreux. De plus, il
faut tenir compte du phénoméne psychologique bien connu gqu’en
accorde intérét et prestige supérieurs a l'objet quon a payé, méme
en-dessous de son prix, qu'd eclui qui a été distribué gratnitement.

Nous aveons eu Toccasion de vérifier ee phénoméne en Suisse, ou
une fabrigue d’articles de grande consommation s’efforgait en vain
d’éveiller 'intérét des ménagéres pour un joli petit livret de reeettes
et conseils qu’elle offrait gratuitement dans ses anmomnees, jusqu’an
jour ou sous Pimpulsion d’un conseiller en publicité dynamique, on
décida de les offrir valeur 1 fr. 50 — exceptionnellement 50 cent. pour
celles qui renvoient ce coupon, En quelques mois, il en fnt vendu plus
de 100.000 exemplaires !

Nous admettons qu’en général les offres gratumites tirent plus que
celles pour lesquelles un payement, méme modeste, est exigé. Mais
d’un coté, les réponses dans le deuxiéme cas seront plus intéressantes
pour Pannonceur, et de I'autre nous pensons que si I'offre n’est pas
intéressante, elle ne donnera rien ménie si elle est gratuite — alors
que si elle intéresse, les résultats seront faverables méme si une contre-
prestation est exigée.

II1. La situation éeonomique momentanée inflne sur les réponses
aux offres. 11 est eertain qu'en période de plein-emploi et de prospé-
rité, on sera moins intéressé par les modestes libérolités des’ annon-
ceurs, alors qu’il en sera tout autrement si un grand nombre de per-
gonnes n'ont pas d’autre oecupation que d’éplucher journaux et maga-
zines, et résistent diffieilement 3 la moindre possibilité de faire une
petite économie griace a un dentifriee, une petite hoite de conserves ou
un produit de lessive gratuit.

Et non seulement 1a situation éeonomique, mois la situation poli-
tique méme a son influence : si l'attention du public est accaparéc
par des nouvelles passionnantes, on accorde moins d’attention aux
offres des annonceurs, qui peuvent devenir un des podles d’attraction
des journaux et magazines en période calme, ot aucun événement
bouleversant ne captive les foules.
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1V. L’influence saisonniére a été étudiée attentivement. D’abord il
va sans dire que chaque genre d’article a se saison: on ¢intéresse
moins a des hrochures sur les fourrures au mois de mai qu’en octobre,
sur les frigidaires en janvier moins qu'en juillet, De plus, il y a des
périodes plus favorables d'une fagon générale, o le volume des
réponses les plus diverses se trouve augmenté. M. Falk (op. cit.) a
établi que Ia moyenne de réponscs est trois fois plus élevéc en janvier
qu’en juin. Selon M. Starch (op. cit.), les meilleurs mois sont dans
Pordre : février, janvier, mars et octobre, les plus mauvais décembre,
juin et juillet. 11 est évident que s'il s’agit de comparer les résultats de
deux annonces i clef parues a des saisons différentes, on peut annuler
Pinfluence saigonuniére dans le caleul, en la compensant.

V. La question du medium choisi a une dounble influence : d’abord
le nombre des réponses variera d’un journal ou magazine a I'autre,
cnsuite la position de Pannonce dans le magazine ou journal jouera
son role, quoique moindre.

Nous ne possédons malheureusement pas de chiffre préeis, mais il
ressort des &tudes précédemment cilées que les résultats d’annonces
identiques, avec coupons, publiées dans decs magazines différents, ont
accusé des divergences assez fortes surtout si 'on considerc des maga-
zines populaires 4 c6té de revues luxuenses, ou de magazines qui sélec-
tionnent les personnes initéressées au genre d'article on de service
annoneé, '

Quant 2 la position de l'annoncc dans le magazine ou journal,
nous eéxaminerons dans notre troisiéme partie, titre 1I, chapitee 1
ce probléme et les préjugés qui &'y attachent. Disons tout de méme
que des études les plus sérieuses ne relévent que des différences faibles
et d’ailleurs contradicioires selon que Pannonce se trouve sur unc page
de gauche ou de ‘droite — un peu significatives en faveur des premiéres
pages comparées aux derniéres, et considérables en faveur des empla-
cements préférentiels que comporte chaque magazine : page de cou-
verture, derniére avant I’éditorial, premiére aprés la partie rédaction-
nelle, etc. — emplacements pour lesquels un supplément cst d’ailleurs
généralement pergu.

Nous voyons, en conclusion, que trop de facteurs extérieurs i la
réalisation elle-méme (et ceci vaut tout aussi bien pour les prospectus,
lettres, dépliants avec offres que pour les annonces, mutatis mutandis)
influencent le volume des réponses, pour que des conclusions valables
puissent étre tirées. Nous ne voyons qu’un moycn de meutraliser 2 peu
prés toutes ces variahles : le split-run — i condition encore d’ohserver
scrupuleusement les régles que nous avons esquissées 4 ee propos (cf.
pp. 48 ss.). I est hien emtendu que ile split-run ne fournira gqne des
comparaisons entre deux (exceptionnellement quatre) variantes — et
en aucun cas des indicalions sur la valeur absolue d’un message.
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TROISIEME PARTIE

L’APPLICATION PRATIQUE DES TECHNIQUES
AUX PROBLEMES PUBLICITAIRES

Dans notre 2™ partie, nous avons tenté de faire le tour des possi-
bilités offertes aux annonceurs américains pour apprécier plus ou
moins scientifiquemcot la valenr de leur publicité. Nous avons analysé
les diverses techniques effectivement mises en pratique, Jeurs proce-
dés, leurs forces, leurs faiblesses, leurs applications théoriques. Comme
si nous avious & offrir 4 une quaotité indéterminée d’annonceurs de
tous les secteurs, placés en face des problémes les plus divers, une
gamme ausei large que possible de techniques & choix.

Nous allons maintenant en quelque sorte passer de 'antre cbté de
la barriére, ¢t nous mettre a la place de I'annonceur qui se trouve
en face de ces probléines. Comment se présente Putilisation pratique des
techniques analysées ? Quels résultats ont été atteints jusqu’d présent,
par qui — quelles découvertes est-il encore possible d’attendre ? Com-
ment Monsieur X, directeur de la maison Y, vendaut le produit Z,
pent-il appliguer les méthodes précédemment analysées a sa publicité
et travailler dans ce secteur selon des principes réellement scientifi-
ques ? Dans queclle mesure la documentation existaute le dispense-t-clle
de lancer ses propres recherches ? Autant de questions — auxquelles
nous ne répondrons pas toujours directement, nous comtentani en
général de dégager les données permetiant de répoodre plus précisé-
ment daus chaque cas particulier.

Le probléeme peut &tre décompasé en deux aspects : une aetion
publicitaire doit son succés i ce que nous appellerons la portée en sur-
face d*une part, a sou e¢fficacité en profondeur d’autre part. En d’autres
termes : d’un cété, action doit toucher matériellemment un uombre
maximum de consommatenrs effectifs et surtout polcntiels, de autre
tout doit étre mis en ceuvre pour que ces consommateurs atteinig
deviennent réellement des acheteurs — et si possible des acheteurs
réguliers, dans la mesure ou la publicité peut coutribuer a ce résultat
— du produit vendu sous notre marque,

Eu somme, cette division du probléme en deux correspond a deux
étapes essenticlles dans toute campagne :
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a) le choix des media ;
b) la création.

Le premier probléme du choix est doune celui du type de medium
— magazine, jourual, radio, télévision, affiche, procédés de publieité
directe, concours, enscignes, vitrines, films, dias — Ja liste est longue.
Le deuxiéme — qui déja ue se pose plus & propos de tous les media —
le choix de magazines, journaux, émeticurs précis.

Dans les deux cas, le choix est conditionné par la portée des media
— au sens le plus large : non seulement la portée numérique, mais
aussi la quelité du public atteiut, et la qualité du eontact entre le
medinm et le public — ou la partie du public qu’on se propose de tou-
cher. Les étapes de 1'évaluation, les divers problémes qui sont soulevés,
feront I’'objet du titre premier.

Sous le titre deuxieme, nous analyserons les grandes lignes des com-
posantes psychologiques de leffieacité du message publicitaire lui-mé-
me — indépendamment des moyens d’expression choisis pour le trans-
mettre — et telles que 1’Advertising Researeh américaine lles a étudiées,
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TITRE PREMIER

L’APPRECIATION DE LA PORTEE D’'UNE ACTION
PUBLICITAIRE

L’annonceur qui choisit ses media ne fait en général pas un choix
exclusif : nous voulons dire quil ne cherche pas {e medivm qui lui
permet d’atteindre un maximum de clients potenticls, pour s’appuyer
sur celuild dans tous ses efforts publicitaires, 11 combinera divers
media entre eux, qui se recouperont dans une certaine mesure (pro-
bléme qui fait Pobjet du § 4 du chapitre 1 du présent titre), de fagon
a impressionner — au sens premier du terme — un maximum de
clients par tous les moyens qui sont 4 za disposition et qui sont en
méme temps adaptés i son but et i ses possibilités.

Ceci dit, la portée de Paction publicitaire dépend des media choisis
a trois points de vue :

a) leur diffusion numérique ;
h) la qualité dn public atteint ;

¢) le contact du medium avec son public.

Le meilleur medium n’est pas nécessairement celui qui atteint le
- public le plus nombreux. 11 est fort possible que I"annonceur s’adresse
a un public qui n’est pas du tout celui de tel périodique 2 grand tirage,
et que par un autre, dont la diffusion est bien inférieure, il atteigne
beaucoup plus de clients éveniuels. 11 est possible d’autre part que le
standing de tel périodique, qui pourtant est lu par le public .qu’il
convient de toucher, soit tel qu’il serait absolument contre-indiqué de
lui confier un message publicitaire pour article en question,

11 y a donc une situation optimum : le medium qui atteint, parmi
tous les acheteurs possibles, le plus grand nombre possible 4 un certain
prix douné, qui jouit d™une réputation d’intégrité parfaite et convient
par sa tenue et son genre a P'artidle ou au service qui est offert.

i est aisé d’illustrer par quelques exemples particuliérement frap-
pants cette formule : le fabricant d’automobiles #’adressera plus volon-
tiers & son public dans une revue luxueuse n’atteignant que 10.000
sélectionnés, que par le magazine d’histoires vécues qui tire & 200.000
exemplaires. Par contre, le vendeur d’un nouveau produit pour evoir
la poitrine lo plus belle tiendra le raisonnement inverse. Et méme si
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P'article offert était susceptible d’intéresser les lecteurs (ou lectrices)
de tous les milieux — comme un nouveau parfum par exemple — il
faudrait conseiller 2 I'annonceur d'éviter le True Stories Magazine et de
préférer un autre périodique a grand tirage, d'un nivean supériear —
la présence de son parfum au milieu de produits douteux étant nuisible
au standard de la nouvelle marque aux yeux de la clientéle.

Nous ne prétendons nullement énoncer la des idées nouvelles. Tout
annonceur suit d'instinct ces directives qui sont du domaine du simple
bhons sens. 11 z’agissait uniquement pour nous de dessiner le cadre
dans lequel se situeront nos développements sous le présent titre.
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CHAPITRE 1

L’APPRECIATION DE LA PORTEE D'UNE ACTION

MM. Lucas & Britt (op. cit.) distinguent fort justement trois étapes
vers une détermination de plus en plus adéquate de la portée numéri-
que d’un medium ;

a) measures of circulation ;
b) measures of media audiences ;
¢) measures of advertising andiences.

C’est bien ainsi que se pose le probléme : le premier stade, auguel
beaucoup d’annonceurs européens s’arrétent, est simplement I’évalua-
tion de la diffusion du medium : combien d’exemplaires de tel pério-
diquc sont vendus, combien de personnes peuvent suivre les émiesions
de tel émetteur radic ou TV, combien de passants peuvemnt voir nos
affiches, combien de lettres, circulaires ou prospecius sont envoyée 7

Au deuxiéme stade, le facteur bumain est considéré en premier
lieu, et on détermine combien de personnes lisent réellement le pério-
dique, écoutent effectivement les programmes de I'émetteur, regardent
les affiches, lisent les imprimés publicitaires.

Au troisiéme stade seront établis les chiffres les plus intéressants
pour lannonceur individuel: combien de personnes peuvent étre
atteintes par son message, selon qu'il est présenté sous forme d’annon-
ce, affiche, émission, imprimé — ou tonte autre forme possible ?

Enfin interviendront les problémes plus complexes de combinai-
gons, de superposition si nous pouvons dire, qui se posent & tous ceux
qui envisagent l'utilisation de deux ou plusieurs media — c’est-a-dire
a Ia majorité des annonceurs.

$¢ 1. L'évaluation de la diffusion

Au début du 20" sitcle, V'annonceur ne disposait encore d’auncun
moyen d’obtenir des chiffres d’une précision suffisante. Les journaux
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indiquaient des tirages généralement fantaisistes, aucun organe ne pou-
vait établir Ja valeur d’un emplacement d’affichage. En Europe, aujour-
d’hui encore, les renseignements sur tous ces peints sont fragmentaires,
(quasi-inexistants en matiére d'affichage) et dans de nombrcux pays,
les chiffres de tirage ne sont mémc pas contrélés (en ltalic par exem-
ple). En Suisse, seuls certains tirages sont sous contréle notariel. En
France 1'0]JD (Office de Justification de fa lefusmn) fait un travail
excellent dans ce sens,

lci encore Porganisation américaine est exemplaire.

Notons d’emblée que nous donnons au mot diffusien un sens plus
Jarge que celui de I’acception courante. La diffusion d'un medium
donné sera pour nous le nombre de personnes matériellement atteintes,
en tant qu'acheteurs d’un périodique, passants devant un emplacement
d’affichage, passagers d’un autcbus pavoisé de car cards, propriétaire
d’un poste de radio ou TV capable de recevoir une émission dounée,

A. En matiére dc presse

En 1914 fut créée & Chicago une coopérative d’annonceurs, d’agen-
ces et d’éditeurs — The Audit Bureau of Circulations, {A.B.C.) qui a
pour but de fournir 3 ses membres des chiffres de tirage (total des
cxemplaires imprimés) et de diffusion (total des exemplaires vendus).
Seules les publications vendues (au moins a raison de 50 %), a I'exclu-
sion de celles qui sent distribuées gratuitement, sent contrdlées. Des
rapports semestriels renseignent hon seulement sur les diffusions tota-
lcs, mais aussi sur le pourcentage d’exemplaires payés, le pourcentage
d’abounés, les modes et primes d’abonnement, les régions de forte
pénétration. Nous avens déji mentionné cette institution, ainsi que
le Controlled Circulation Audit Bureau et le Standard Rate & Data
Service (cf. pp. 28 ss.).

B. En matiére de radiodiffusion et de télévision

N est évidemment beaucoup plus délicat d’évaluer le nombre d’au-
diteurs possible pour un émetteur donné, surtout s8’il s’agit de radio :
on sait que prés de 95 % des foyers américaing ont un poste de radio,
ct il est possible de caléuler, d’aprés le rayon d’action de chaque émet-
teur, le nombre de postes qui peuvent capter ses émissions. Mais il ne
peut étre gquestion que de trés vagues estimations, I’écoute étant trés
variable selon les jours, les données gréographiques et atmosphériques
— et d’ailleurs méme ¢i on fixe un chiffre hypothétique, on ne sait
pas encore combien d’auditeurs préféerent I’émetteur concurrent.

La situation est un peu meilleure en ce qui concerne la TV, oit le
rayon d’action des émetteurs est faible. La plupart des sociétés émet-
trices fournissent aux annonceurs des chiffres assez précis — nombre
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de récepteurs dans leur secteur, groupés par zones (urbaine - rurale)
et par clasees de revenus. :

I1 existe ici aussi des organismes : Joint Committee on Radio Re-
search, Broadcast Measurement Bureau — sans parler encore des orga-
nismes spécialisés tels que a C. E. Hooper Inc. et la A, C. Nielsen Co.,
qui interviendront aux deunxiéme et troisiéme stades d’évolution, pour
établir les audiences effectives.

C. Ern matiere d’affichage

L’annonceur qui sait qu’il a fait placer 5000 exemplaires de la
meilleure affiche n’a pas encore de ce fait d’indications suffisantes sur
la valeur de son action. Peut.étre les affiches sont-elles placées daus
des quartiers oit les acheteurs possibles sont rares, ou sur des panneaux
devant lesquels ne défilent que de rares passants pressés P Peut-étre
au contraire sont-clles placées & un carrefour important, ou en face
d’un arrét de tramways et trolleybus partievliérement fréquenté ?

Chez nous, I’annonceur ne dispose que de données imprécises : la
société d’affichage lui indiquera 'emplacement des affiches, mais
Tannounceur n'en est pas beaucoup plus avancé, surtout en ce qui eon-
cerne les localités qu’il ne connait pas. Et méme &'il arrive 2 connaitre
Iemplacement exact, il sera réduvit aux estimations les plus hasardeuses
sur le nombre de personnes susceptibles de voir son affiche. Clest
pourtant ce chiffre gui est en premier lien intéressant pour lui.

Aux USA, le Traffic Audit Bureau (T.A.B.), travaillant lni aussi
sur une base de coopération entre annonceurs, agences et sociétés
d’affichage semblable & celle de PA.B.C. dans son domaiue, a étudié
le probleme de fagon assez poussée. La valeur d’un emplacement d’af-
fichage (au sens trés large : il s’agit de toute publicité non mobile en
plein air: Outdoor Advertising) est appréciée en fonction des personues
qui passent dans l¢c champ de visibilité de I'emplacement. On distingue
entre les piétons, les antomobilistes (et leurs passagers) et les passa-
gers des transports publics. La mesure standardisée d’appréciation est
la net aedvertising circulation — terme que nous traduirious par portée
publicitaire nette. Ce chiffre est cbtenu en ne comptant d’abord que la
moitié des piétons ct des automobilistes et le quart des passagers des.
transports publics qui passent dans le champ de visibilité. Ces réduc-
tions doivent rendre compte de Iz fraction des passants qui pour une
raison ou une autre n'ont pas pu voir I'objet. On déduit ensuite encore
sclon la disposition des lieux des pourcentages variables pour tenir
compte des angles dc vue, des dégagements différents.

11 est évidemment difficile de calculer des doubles expositions @ il y
a des persovmes qui passeront quatre fois devant Vaffiche tous les
jours, et qui seront comptées quatre fois. C’est pourquoi il nous semble
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que les chiffres fournis seront mecilleurs comme chiffres-indiees, utiles
pour la comparaison des cmplacements enire eux, plutét qu'en tant
que mesures ahsolues,

I, En matiére de Transportation Advertising

Ce secteur est beaucoup plus exploité aux USA qu’en Europe, Si
en effet de nombreuses compagnies de transports publics (tramways,
métros, autobus, voire chemins de fer) en Europe acceptent des affi-
ches, affichettes et panneaux publicitaires, c’est sur une base généra-
lement empirique, sans politique précise, sans organisation d’ensemble.
3l en va tout autrement aux USA : La National Association of Trans-
portation Advertising monopolise en fait ce mode de publicité ct veille
a ce gue la place disponible dans tous les réseaux urbains des villes
de plus de 15.000 habitants et les réseaux internrbains, également trés
développés, soit utilisée. Un organisme a été créé par cetle organisa-
tion en collaboration avec I’Advertising Resecarch Foundation pour
étndier I'cfficacité du transportation advertising, et des rapports régu-
liers sont publiés sous la dénomination de Continuing Study of
Transportation Advertising. 11 a é1é établi que dans toutes les classes
sociales ¢t dans toutes les régions dn pays, avec de faibles différences,
82 % des adultes (au-dessus de 15 ans) sout usagers des transports
puhlics, et constituent par conséquent le public et, si nous pouvouns dire,
Ja diffusion des car-cards. Nons développerons sous § 3 cette premicre
approximation.

En conelusion, le premier stade de 1'évaluation numérique des dif-
fusions des divers media consiste en un simple dénombrement, parfois
approximatif, des personnes théoriguement soumises 3 l'influence de
la publicité confiée a ces media. Les ¢hiffres obtenus demandent a é&tre
premses.

§ 2. Evaluation du publi¢ réellement attein{ par le medium

Les obligations des propriétaires de media — éditeur, société de ra-
diodiffusion, de TV ou d’affichage — s’arrétent en principe an premier
stade : ils onl simplement 4 donner des renseignements corrects sur la
diffusion qu’ils offrent. Au-dela, Panucnceur en principe devrait cher-
cher lui-méme a savoir combien de personnes ont non seulement ache-
té, mais Ju le magazine auquel il a confié son annonce (les lecteurs
d’ailleurs ecront certainement plus nombrenx gque les achetenrs),
eombien non sculement peuvent capter les émissions de tel poste, mais
lcs écontent réellement,
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Nous verrons cependant que ce travail de recherche est fait dans
une large mesure ou bien par des organismes mixtes — annonceurs-
éditeurs — ou méme des propriétaires de media qui trouvent la un
argument commercial supplémentaire. Pour P'annonceur, le choix en
est facilité, mais le prohléme n’est pas résolu pour autant : Ies compa-.
raisons entre un magazine de qualité lu par 200.000 personnes et un
comcurrent qui compte 500.000 lecteurs ne sont pas nécessairement en
faveur du second. Comparer les 2 millions d’auditeurs qui écoutent tel
poste et les 800.000 lecteurs de tele revue est encore plus hasardeux.
Sans compter qu'on ne connait pas encore le nombre de ceux qui écou-
tent les messages commerciaux en général. On ne sait pas grand’chose
sur le temps passé sur les annonces. Peut-étre les lecteurs de magazines
de romans et nouvelles y consacrent-ils plus de temps que ceux des
magazines iHustrés. On en sait moins encore sur les lecteurs des quati-
diens. Les faits, les chiffres établis par les études les plus diverses dans
le domaine de I’évaluation du publie des media ne peuvent donc pas
servir de guides infaillibles aux annonceurs, Ils sont simplement des-

tinés A documenter son choix — qui reste soumis & des impé-
ratifs variables — d’indications aussi précises et complétes que pos-
sible,

A. Les magazines

Ce sont les grands magazines qui ont le plus souvent pris Pinitiative
des études tendant a évaluer le total de leurs lecteurs. Ceci s’explique
du fait méme qu’il y a plus de lecteurs que d’acheteurs, que les chiffres
des lecteurs constituent par consequent une sérieux argument en face
des annonceurs.

C’est Ia revue Life, qui, en 1938, peu aprés sa fondation (1936) a
mis sur pied le premier service organisé, qui en tant que Continuing
Study of Magazine Audiences analyse les cercles de lecteurs de quatre
grands hebdomadaires américains — Colliers, Liberty, Saturday Even-
‘mg Post et Life. Plus précisément, il s’agissait de déterminer chaque
10is combien de personncs avaient lu ou au moins parcouru un ou
plusieurs numéros de ces revues dans les quatre semaiues oprés paru-
tion.

Si on a décidé de tenir compte pratiquement de tous ceux qui
avaieut eu la revue en maius, c’est principalement pour ne pas avoir
& définir arbitrairement le lecteur assidi: par rapport au lecteur super-
ficiel, et ensuite parce que la méthode de recherche rendait cette solu-
tion nécessaire : en effet, la C.S.M.A, est etablie sur la base du test de
réminiscence. Si un interviewé se souvient, ou déclare se souvenir
avoir lu tel magazine, identifié un article rédactiouncl, ou peut rai-
sonnablement en déduire qu’il a eu le magazine en maing — mais on
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ne pourrait admettre qu’il est lecteur assidu en se basant sur le simple
fait qu'il déclare avoir lu plusieurs articles. .

Dés le début, les interviews furent faits non pas chez les abonnés
seulement, mais sur des échoutillons représentatifs de toute la popu-
Iation américaine. Idée de base : établir i Vintérieur de I'échantillon
reprosentatif les pourcentages de lectenrs de chaque magazine, les pro-
jeter sur I'ensemble dc lo population américaine pour avoir le total
approximatif des lccteurs de chaque magazine. Avec ee chiffre, il est
nisé¢ de calculer le nombre moyen de lecteurs par exemplaire, en divi-
sant le total de lecteurs par le total du tirage. Cette méthode a immé-
diatement soulevé des problémes qui se retrouvent identiques ponr
toutes les études sur les lecteurs de magazines.

D’ahord le procédé de D’échantillonnage : échantillon probabiliste
ou échaotillon par quotas ? 11 a été établi par recoupement que
Yéchantillonnage par quotas donne des résultats fortement enflés : on a
pertinemment expliqué ee foit en constatant que les enquéteurs, si le
choix des interrogés leur est laissé, vont instinctivement vers les mémes
foyers que les voyageurs pour magozines — foyers plus accueillants —
et trouvent de ce fait une proportion trop forte de lecteurs.

Ensuite, les premiers résultats obtenus ayant paru irop élevés,
Yessai fut fait de baser les études sur le test de réminiscence compensé.
1 apparut que 25 % de cenx qui se disaient lecteurs — assidug ou
superficiels — prétendaient reconnaitre des numéros non encore parus.
Il convient donc de réduire (selon la formule développée sous
1/2/11/4) les ehiffres obtenus.

MM. Longstaff et Laybourne ont voulu prouver 'importance de la
question posée, quant a la forme, dans les surveys de ce genre. Leur
€tude é1ablit qu’entre trois magazines, A, B, et C, dont A était en fait
le plus important, B le deuxizme et C le troisieme, B se classait en
téte devant C et A si on demandait : Quels magazines lisez-vous ?
sans auire précision, plutdét que de montrer les magazines et de poser
In question: «Lisez-vous ces magazines ? » Ici encore, l'interviewé
nommera en premier les magozines dont il estime le prestige élevé : il
nous scmble que la question n’est pas tellement de forme, mais de
métliode : la premiére forme de question correspond au simple test
de mémoire, dont nous avons dit la valeur trés douteuse — la deuxiéme
au test de réminiscence, dont on peut attendre de bien meilleurs résul-
tats, .

Des améliorations ont aussi é1é apportées a la méthode danz la
présentation des magazines aux intcrviewés : suppression de tous les
détails qui peuvent favoriscr une «fausse réminiscencc» — date,
annooces parues trop fréquemment auparavant, articles ou photogra-
phies qui se trouvent aussi daug d’autres revues.
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On sait que les interviewés, pour nc pas décevoir 'enquétenr ou
pour se vanter, se diront volontiers lccteurs alors qu’ils ne le sont pas.
C’est pourquoi, depuis 1946, les enquéteurs de Life procédent par
questions indirectes — c'est-a-dire qu'ils fenillettent le magazine en
compagnie de l'interrogé, en lui demandant d’abord quels articles lui
semblent intéressants, quelles critiques il aurait 2 formuler, avant de
lui demander, comme une question secondaire, s’il voit cet article
pour la premiére fois. L'effet déformant de 'orgueil et de la complai-
sance ayant en somme é1é absorbé par la premiére question, la
deuxiéme répounse — seule importante : le out ou non — est en général
corrccte. Depuis la méme date, Lifc analyse aussi son vaste cercle de
lecteurs (prés de 30 millions actuellement aux USA seulement) sclon
leur degré d’éducation, de fortune, d*urbanisation,

Sur des bases analogues ont été lancées par I’'Advertising Research
Foundation : « The Continuing Study of Farm Publication », pour les
nombreuses revues agricoles américaines (ici, I’échantillon est choisi
parmi les abonnés senlement) « The Continuing Study of Business
Papers » pour les journaux professionnels commerciaux, qui a ceci
d’intéressant dans le procédé gqu'un certain nombre de revues, qui couns-
tituent en somme l’échantillon, sont suivies au cours des premiéres
scmaines de lcur existence pour déterminer le nombre de lecteurs
meyen par numéro, qui est multiplié ensuite par le tirage pour obtemr
le total des lecteurs,

Le magazine Look a fait aprés la guefre des readership surveys sur
les principaux magazines, basés sur les mémes principes gue ceux de
Life. 11 en existe anssi pour les magazines populazres — 28 magazines
nationaux allant du manveis au trés mauvais, c’est-i-dire du grand au
trés grand tirage...

La plupart de ces études sont publiées et donnent aux annonceurs
des renseignements plus eomplets, mais moins dignes de foi que ceux

de TA.B.C.

B. Les journaux

De nombreux instituts de sondage, maisons d’édition, associations
mixtes ont au cours de ces vingt derniéres années surtout mené
d'innombrables études sur les journaux : La B, H. Grant Research
Inc., reprenant I'activité de la L. M. Clark Inc. est le principal institut
spécialisé, qui au cours d’une seule année récente a mis sur pied prés
de 150 études sur les journaux. M. H. W. Hepner (op. cit.) estime que
les organisations Clark et Grant ont fait ensemble les deux tiers des
études faites dans le secteur des journanx. Grant travaille sur la base du
test d¢ réminiscence surtout — comme M. Daniel Starch d’ailleurs
qui offre depuis 1943 sonm Newspaper Advertisement Rating Service
dont nous avons déja parlé, et I’Advertising Research Foundation, qui
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a fait exécuter plus de 100 readership surveys sous le signe du Conti-
nuing Study of Newspaper Advertising.

Mais toutes ces étndes sont gqnalitatives, chierchent a établir
non pas des données nnmérigues sur l'ensemble des lectenrs d'un jour-
nal, mais les indications les plus diverses quant au degré d’attention,
d’intérét, d’observatinn des différentes parties du journal, par pages,
par articles, par annonces, par rubrigues, en analysant les groupes de
lecteurs. Tous ces aspecls nons intéresseront i d’amtres titres — mais
nous n’avons pas relevé de chiffres concernant le nombre réel de lec-
teurs d'un journal, ni le nombre de lecteurs par numére, Il est fort
possible évidemment de faire ces ealculs, en appliquant, mutatis
mutandis, les méthodes utilisées avec succés dane I'appréciation de la
portée réelle des magazines.

C. En matiére de rediodiffusion

Au second stade d’évaluation, il s’agit de savoir combien de per-
sonncs ont écouté chacun des émetteurs audibles aux différentes heures
de la journee,

Les techniques appropriées furent développées de bonne heure,
parce que les compagnies de radiodiffusion devajent sontenir, comme
dernidres venues, une lutte intense pour le dollar publicitaire contre
les autres propriétaires de media. La Cooperative Analysis of Broad-
casting, créée en 1930 déja, fonctionnait sur la base de I'appel télépbo-
nique, parallélement 3 C. E. Hooper (dis 1934), mais sans utiliser
comme lui I'appel simultans. Aprés la guerre, comme les résultats de
la C.A.B., qui présumaient trop de la mémoire et de la bonne volonté
des interviewés, étaient pen satisfaisants, 'organieation C. E. Hooper
reprit le tout, avant de le céder 4 A. C. Nijelsen dont les méthodes
{voir anssi § 3 dn présent chbapitre, et 11/2/1/4) s'avérérent encore
meillenres.

De 1945 a 1950 fonctionna un Broedcast Measurement Bureau, sur
bhase coopérative. 11 publia en 1946 une des études les plus attentives
et les plus complétes qui aicnt été faites dans le domaine Radio
Research — sons le nom de B.M.B. Report — Studies 19. Les enqué-
tes avaient été faites par poste, dans tous les counties {districts) et
dans 1000 cités spécialement choisies des USA, avec le foyer comme
unité statistigne.

Dans chaque cité et dans chaque comts, un échantillon de familles
reprisentatives fut choisi, et des rapports distincts délivrés nom senle-
ment aux quatre chaines nationales d’émeticure, mais aussi aux innom-
brablecs émetteurs locaux, concernant les villes on districts ou ils
étaient éeontés, an moins une fois psr semaine, par au mojns 10 %
des familles. Les familles choisies devaient remplir de véritables
feuilles de scrutin, leur demandant d’indiguer
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1} les postes qu’ils avaient branchés au maoins une lois cette semaine
(donc : mémoire pure) ; '

2) combien de fois ils avaient écouté leurs programmes.

Bien que plus de la moitié des bulletins fuseent revenus remplis,
des doutes sont permis quant a la valeur de ce proeédé. D'abord parce
qu'il suffirait méme qu’un tiers des familles de I'échantiilon ne réponde
pas pour que ce dermier cesse d’&tre représenmtatif (d’autant plus qu’il
y a de bonnes raisons d’admetire que ceux qui ne répondent pas,
penscut et agissent différemment & 1'égard de la radio que ceux qui
sont assez enthousiastes pour se donner la peine de répandre), et
ensuite parce que des réponses données sur un formmulaire & remplir
seront probablement plus hitives gue celles qu'on donne lors d'un
intcrview oral, et enflin parce que nombre de gens ne se souviendront
plus a la fin de la semaine combien de fois ils ont écouté le poste X,
YetZ

Le B.M.B., conscient de ces défauts, réussit d’aillenrs & Ies redresser
dans une certaime mesure par recoupements. La valeur de ’étude réside
surtout daus le fait qu’elle indique assez précisément le résean d’écoute
de chaque émetteur, et permet i 'annonceur de diriger avec plus de
précision une campagne sur les seeteurs gréographiques gui I'inte-
ressent,

Parmi les chiffres essentiels établis alors (1946), citons : 37,6 mil-
lions de loyers.sur 40 millions — so0it le 94,2 % de I’ensemble, écoutent
la radio. Les quatre grands réseaux sont écoutés (au moins une fois
par semaine) par les ponrcentages approximatifs suivants de tous les
Toyers :

Journée  Soirée

NBC 69,1 71,8
CBS 631 - 692
ABC 53,9 60,1
MBC . 47,9 479

§ 3. Ewvaluation du public aiteint par une publicité donnée dans

vn medium donné
/

Certes, 'annonceur s'informera de Ja diffusion de son medium.
11 voudra connaitre a plus forte raisou le total de ses lecteurs.
Mais il est évident que ce qui Fintéresse en [ait, c'est le nombre de
personnes que son annonce va aiteindre. Il en est de méme
“'mutatis mutandis, avec I’émission, I'alliche, I’enseigne, le prospectus,
ete.

Dés lors, la plus siire indication qu’il puisse obtenir avant publi-
cation semble &tre le nombre moyen de personnes ayant lu, reconnu
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on remarqué les annonces antérieurement passées dans le méme
medium, moyenne calculée sinon sur toutes les annonees d’un numére,
du moins sur les plus importantes d’entre elles — et si possible sur
les annonces de plusieurs numéros : ¢’est la un des premiers buts des
readership surveys — resp. des broadcast audience surveys. Une autre
possibilité est de ne pas considérer le scorc moyen, mais le secore
maximum obtenu par une annonee publiée par le medinm. Ce procédé
se justifie mieux, dn fait que §'il a été possible 3 un annoneeur d’arri-
ver & ce résultat, il dépend dn talent de P'annonceur et de l'intérét
qu'il rénssit i sosciter — et non pas dn medium — d’arriver 4 un
scare analogue.

L’habitude s’¢st implaniée dans les milieux spécialisés américains
de mesurer la portée de ’annonce en personnes atteintes par dollar
investi. Cette unité est pratique : le caleul cst aisé «i 'on connait d’une
part le nombre de personbes atteintes (ayani vu Pannonce, écoulé
ct reconnu I'émission, identifié Daffiche, ete.), d’autre part le prix de
Pespace on du temps. L’avantage essenticl de cette unité est de per-
mettre de comparer aisément les valenrs relatives — & un point de vue
purement numérique. — des divers media. Notons qu’il est eourant
aussi de renverser en quelque sorte la proposition, et de faire les
comparaizons cn formulant la portée en dollars depenses pour 1000
personnes atteintes.

A. En matiére de presse quotidienne

Le travail le plus effectif est celni des organisations mentionnées :
Grant Research Ine., Daniel Starch & Staff, la Continuing Study de
I’Advertising Research Foundation. Les résultats, en général obhtenus
par simples tests de réminiscenee, ne sont a notre avis cependant pas
assez siirs pour permettre des projeetions proportmnnelles, quoique les
échantillons soient choisis en général de maniére a représenter
PPensemble des lecteurs.

La Grant Researeh Ine. publie des ratings — appréciations d’annon-
ces parues dans tel journal, exprimées en chiffres-indiees par rapport
a 100, qui est la norme qualitative de Pannonee de dimensions don-
nées. Ces normes ont été établies par un long travail statistique préa-
lable, aw cours dnquel des milliers d’annonees de toutes dimensions,
dans Jes journanx les plus divers, dans divers domaines (alimentation,
cosmétiques, cigarettes, aulomobiles, ete.} ont été eomparées de
maniére a détermiver dans chaque domaine le degré moyen dobserva-
tion {Grani entend par observation le fait d’avoir remarqué ou lu, en
partie an moins), des annonces dans les diverses grandeurs (exprimées
en lines, unités d’a pen prés 2 mm./colonne). .

Exemple cité par M. Hepner (op. cit., p. 326) : on a établi que le
degré moyen d’observation. par les homnnes d’une annonce d’habille-
ment maseulin de 315 lines était de 9,02 %, Ce pourcentage devient la
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norme, chiffre-indice 100. Si nne annoace pour le magasin de confec-
tion X dans le New-York Herald Tribune arrive i 10,5 %, son chiffre-
indice sera 116.

1} est publié pour Yensemble dn journal une appréciation générale,
pour laquelle les interviewés soat groupés en lectenrs assidus (intense),
attentifs (general), moyens (moderate) et peu attentifs {look-at-very-
little). Selon Graut, les proportions varient entre 0,5 et 3 % pour la
premiére classe, 10 et 30 % pour la 2™, 30 et 60 % pour la 3m¢, 10 a
50 % pour la 4™, Les interviews sont faits selon le test de réminiscence
par des enquéteurs professionnels, sur échantilloos stratifiés (gnotas)
représentatifs des decteurs du journal, 250 hommes et 250 femmes.

Sur des bases analogues fonctionne aussi le Newspaper Advertising
Rating Service lancé en 1943 par Daniel Starch & Staff : 300 interviews
au moins par semainc renseignent snr les annonces parues daus un
des journaux des grands centres urbains, avec anslyse particuliére
(selon la classification connue de Starch : noted — seen — associated
— read most) de la proportion de personnes ayant jeté nn coup d’ceil
sur les diverses pages prises isolément, nhservé toutes les annonces
nationales (nou locales) dépassant un certain millimétrage, vu les
grandes annonces locales, remarqné les diverses parties (textes princi-
panx ét secondaires, illustrations, headlines, etc.) des grandes annonces
dépassant le qnart dc page. Starch calenlait a4 partir des projections
des pourcentages pbtenns snr ’ensemble du tirage (ceci est déji econ-
testable) et en tcnant compte du prix de Pinsertion, non seulement
le prix par 100 lecteurs de ’annonce, mais encore, selon sa technique
personnelle de la Produet-User Evidence (cf. pp. 118 ss.), le prix par
100 lecteurs-usagers du produit. _

Nous avans déja parlé des nombreuses études constitnaut le Conti-
nuing Study of Newspaper Advertising de 'A.R.F. Les enquétenrs, qni
uscnt aussi du test de réminiscence, parcourent avec linterviewé(e)
le jonrnal page par page, en cachant le hant de chaque page ol I'inter-
viewé a lu quelque article on annonce : Any for Page X sera le pour-
centage obtenn par 'addition des coches. De méme puour chagne
annonce : Any this Ad. Les ponrcentages donnent donc des mesures
purcment quantitatives — sans trace d’un essai d’analyse qualitative.

Disons 4 propos de ces étndes et de tontes celles, analogucs, que
nons n’avons pas mentionnées, qu’elles ne nons intéressent ici que dans
la mesure o, par projeetion sur Yensemble des lectenrs d’un jonrnal,
nons pouvons établir les performances individnelles d’annonces don-
nées dans tel jonrnal donné, en chiffres absolns.

Or, ceci ne nons semble pas trés possible, pour plusieurs raisons :
d’ahord parce quc la méthnde ntilisée, test de réminiscence simple, si
elle peut permetire des comparaisons entre annonces parues dans un
numéro, n’cst pas assez précise pour fournir des chiffres de base pour
une projection. Supposons un journal, tirage 100.000 exemplaires, In
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par 300.000 personnes. Nous en interrogeons 300, que nous voulons
hien admettre représentatives i tous égards des 300.000. Trente-trois
interviewés, soit le 11 %, déclarent avoir lu uwoe annonce X. Ea pro-
jetant ces 11 % sur 300.000, nous arrivons & 33.000 lecteurs. Or, il
arrive toujours que quelques réponses soient inexactes, soit par suite
de déclarations complaisantes, de confusions, soit parce que l'annoace
avait €té vue ailleurs. Si 8 réponscs seulement sont inexactes, mous
revenons déja a 25 sur 300, soit 8 %, projetés sur 300.000 : 25.000
lecteurs. De plus, il semble hien que dans les caleuls faits, on tient
beaucoup plus compte du chiffre de tirage, évidemment mieux connu,
que du total des lecteurs, qui nous semblerait le chiffre important. St
la projection sur I'ensemble des lecteurs n'est pas possible, les pour-
centages obtenus ne sont valables que pour des comparaisons et des
gpéculations d’ordre qualitatif,

Le seul procédé gqui nous semblerait valable serait un test de rémi-
niscenee compensé sur un échantillon représentatif — probabiliste nu
stratifié, sur 500 personnes au moins dans le premier cas, 2000 au
moins dans le 27¢ — de ’ensemble des lecteurs du journal (et non
geulement des abonnés).

B. En matiére de presse hebdomadaire ou mensuelle

Les méme prinecipes g'appliquent — les mémes remarques concer-
nant des readership surveys trés nombrenx au sujet des magazines, a
commencer par ceux de M. Starch. La presque totalité de ces études
sont 4 hut essentiellement qualitatif, et les indications fournies sur des
aanonces individuelles typiques dans tels magazines doiveant étre inter-
prétées avec les restrictions formulées déja a propos des quotidiens.

M. Lucas a mené en 1939 une étude plus serrée, bien que ne portant
que sur 3 magazines et géographiquement limitée 4 quelques villes du
centre, en utilisant le test de réminiscence eompensé pour déterminer
la portée absolue de certaines annonces publiées exclusivement dans
ces magazines (pour éviter tout risque de confusion). En groupant ces
annonees en demi-pages noir et blane, pages entiéres noir et blanc et
pages ecutiéres en couleurs, M. Lucas établit que les pourcentages
d’identification eorrecte variaient entre :

2,6 et 4,0 % pour le premier groupe.
5,5 et 8,0 % pour le deuxieme groupe.
7,0 et 9,5 % pour le troisiéme groupe.

Ces pourceuntages nous semblent beaucoup plus proches de la réa-
lité que eeux de MM. Starch et comsorts, certainement enflés. Si cette
étude Lucas avait porté sur le plan national, les pourcentages d'identi-
tification correcte obtenus pour chaque anonnce publiée dans un seul
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magazine déterminé auraient pu étre projetés sur I'ensemble des lec-
teurs pour donner une approximation satisfaisante du total des
lecteurs d’une annonce donnée dans un medium donné. Il nous semble
que c’est 15 la bonne direction.

C. En matiére de radiodiffusion

Eun principe, Papplication des systémes décrits, Hooper-ratings et
systtme Nielsen, 4 I’échelle nationale devrait permetire de détexminer
I’'sudience totale d’une émission précise, du programme lui-méme aussi
bien que du message commercial.

L'’organisation Hooper a travaillé dans ce sens en agrandissant son
réseau et en interrogeant ceux qui répoxdaient au téléphone sur Iacti-
vité des autres membres de la famille. Mais il convient de se rappeler
que le service Hooper ne touchait, par définition, que les homes
ayant le téléphone, et surtout dans les zones urbaimes. En 1948, un
essai intéressant fut tcnt€ : le réseau habituel des telephone homes fut
doublé d’un échantillon représentatif de 4800 foyers de tous les

,fecteurs, de toutes les régions du pays, ot ’enregistrement se faisait
non plus par appel téléphonique, mais par le systéme de l'enregistre-
ment personnel (Diary Method, <f. 11/2/1/2). On divisa ensuite -cet
échantillon en deux groupes, foyers avec et foyers sans téléphone, et
on compara les résultats du premier groupe avec ceux du réseau
d’appels téléphoniques simnltanés pour voir s'ils concordaient de
maniére satisfaisante. A l'aide de ces deux séries d'indications, des
cstimations assez précises purent étre faites, valables pour I’ensemble
des USA,

Le systéme Nielsen a donné des résultats incontestablcs, objectifs
et précis dans la mesure de I'andience totale d’un programme déter-
miné, & ce détail pres qu'on eait combien de récepteurs captent le
programme, mais non combien de personnes sont & ’écoute. On mesure
— c’est un avantage appréciable — anesi bien Iécoute des programmes
que celle des messages commerciaux : les annonceurs considérent les
uns et les autres comme importants créateurs de goodwill, -

D. En matiére d’affichage

H y a peu d’études publiées. On cite une enquéte de ’Advertising
Rescarch Foundation de 1946, dans un secteur trés limité (Fort
Wayne, Indiana, et environs), portant sur douze affiches exposées
dans les circonstances habituelles pendant 30 jours : tests de réminis-
cetice compensés, en vue de fournir nne base pour les calculs des
aunoncenrs — cn dollars par nombre dc personnes atteintes. L’A.R.F.
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voulait d’ailleurs surtout fournir une indication de méthode pour les
études individuelles 3 mener par ehaque annonceur intéressé.

E. En matiére de Transportation Advertising

Parmi eelles qui ont été publies, une des éindes les plus intéres-
gantes en vue de déterminer en chiffres absolus la portée de réalisa-
tions publicitaires précises est la Continuing Study of Transportation
Advertising (ef. § 1 du présent chapitre) publiée dés 1944 par TA.R.F.

L’étnde de 1944 portait sur la région de Newark, dans le New-Jer-
sev — gecteur en grande partie urbain de 440.000 babitants. Le 78 %
des interviewés (échantillon représentatif) déelarérent avoir ntilisé au
cours du dernier mois les transports publics de la région. L’éinde fut
faite sur la base du test de réminiscence ecompensé — nne série com-

" plete d’interviews avant Iaffichage des car-cards, une autre aprés un
mois d’affichage dans un véhicule sur deux de la région.

Quelques chiffres sont assez intéressants. " D’abord, pour les
différents car-cards, entre 8 et 60 % (sic} des interrogés déclarérent les
avoir vues avant gu'elles n’aient été affichées. Ce qui prouve bien
qu'elles étaient familieres a la plupart, qu'on avait dii les voire
ailleurs auparavant. Aprés affichage, les pourcentages variaient
entre 28 et 74 %, ce qui est trés satisfaisant. Les pourcentages redressés
selon la formule développée dans notre 2m¢ partie, sous titre II, oseil-
laient entre 15 et 43 9 des clients des transports publics, seit, par pro-
jeetion sur les habitants de la région de Newark, voyageurs et non-voya-
geurs, entre 50.000 et 145.000 personnes. Le car-card qui a obtenu le
meilleur résultat était en fait le mieux placé, et un des mieux réalisés :
reconnu avant affichage par 39 % des interviewés, aprés affichage par
65 %, il atteignait le score redressé de 43 9% des voyageurs, soit 33 %
de la population ou 145.000 personnes.

Cette étude exemplaire peut étre réalisée par n’importe quel ins-
titut pour w’importe quel annonceur, méme dans une région plus
vaste. Elle est intéressante en elle-mnéme, et comme preuve d’efficacité
de la méthode. )

§ 4. Problémes posés par la combinaison des media

88 1. Effets extensifs et cumulatifs des combinaisons

1l est trés rare, ainsi que nous 'avens dit, qu’un annonceur confie
toute sa publicité & un medium. La presque totalité des annoneeurs
aurcut done a résoudre les problémes posés par la combinaison des
media, qu’ils soient du méme type ou de type différent. Jusqu'a pré-
seni mous avons envisagé la portée d'un périodique ou d’une émission
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comme 8’1l (ou elle) était seule(e) en cause. Dés le moment ot nous
utilisons deux périodiques (deux magazines, denx journaux, ou un
magaziuc et un journal) ou deux émettcurs, ou périodique et émet-
teur, nous atteignons un public qui sera plus vaste que celui de n%im-
porte lequel des deux supports considéré isolément, mais pratiquement
toujours plus petit que la somme arithmétique des deux publics : en
effet, sauf les cas extrémes ou1 le medium N° 1 est par exemple un quo-
tidien japonais et le N° 2 une feuille locale de 1'Ohio, il y a des fortes
chances pour qu'un certain nombre de lecteurs (respectivement audJ
teurs, spectateurs, cte.) de l'un le soient aussi dc¢ Jautre.

Bien entendu, ce qui vaut pour deux media, vaut a fortiort pour
la combinaison plurale, qui est la plus frégueate.

Un probléme voisin est I'effet de la répétition par le méme medium:
st nous faisons passer par exemple dans un journal trois fois la méme
anuooce, atteindrons-nous un public trois fois plus nombreux ? Plus
ou moins de trois fois plus nombreux ? Et si nous varions d’une fois
a Yautre la présentation du message ?

D’autre part, le prospecté élant en général plus ou moins réfrac-
taire & Tappel publicitaire, il est peut-étre bon de mettre celui-ci plu-
sieurs fois sous ses yeux.

En fait, on peut chercher les deux effets par la combinaison des
media : d’une part, atteindre un public plus nombreux gue par un seunl
support, fit-il le meilleur, d’autre part, produire sur le méme public
les impressions répétées, donc plus efficaces. En général, on chercbera
les deux effets simultanément. Nous parlerons dans le premier cas de
Peffet extensif de la combinaison, dans le deuxiéme d’effet cumulatif.

Ce qui nous intéresse évidemment, c’est de savoir si, et dans quelle
mesure, on pent mesurer ces effets, Car annonceur sait parfaite-
ment bier que s’ll multiplie ses appels, il atteint plus de personnes et
cxerce sur elles, si on peut dire, une pression plus forte. Mais ce qui
importe pour lui, c’est de savoir si cet effet extensif et cet effet cumu-
latif obtenus ne coftent pas plus qu’ils ne rapportent — en d’autres
termes, il voudrait savoir quels effets il peut attendre d’une certaine
augmeaotation dornée de ses dépenses publicitaires -- et aussi par
quelle combinaison il obtiendra le plus grand effet cumulatif, par
quelle autre le plus grand effet extens1f par quelle autre encore les
deux a la fois.

Pour I'annonceur, le meilleur étalon de mesure de l'effet extensif .
sera probablement celui proposé par le Journal of Business de 1'Uni-
vergité de Chicago : 'augmentation du nombre dc lecteurs (resp. audi-
teurs ou spcctateurs) due a laugmentation du budget d’un certain
montant fixé arbitrairement — par exemple 4 1000 dollars. Cet étalon
n’a pas d’autre but gque de faciliter les comparaisons entre plusieurs
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combinaisons possibles. Si avec un budget de 100.000 dollars nous
avons atteint X persounes, l'unité comparative sera le nombre Y
alteint avec un budget de 101,000, moins X,
11 sera difficile de trouver nne unité pour mesurer P’effet cumulatif.
Nous verrons — et ceci semble logique -— que celui-ci est d’une fagon
générale plus difficile 4 appréecier.
' 1 est clair que Dcffet extensif et cumulatif de la multiplication des
appels publicitaires dépend en premier licu des media choisis. Le pro-
bléme se présente différemment selon qu'on envisage la multiplication
d’appe]s par yn méme medium ou la combinaison de plusieurs media,
de méme type cu dc type différent,
Disone cncore quc les problémes rclatifs i Pextension et au cumul
d’audiences par la combinaison des appels sont parmi lcs moins étudiés
— donc parmi les moins conuus du domaine de ’Advertising Research.

§§ 2. Effets de la multiplication des eppels dans un méme medium

L’effct extensif de la multiplication des appels nous apparait fouc-
tion d’une part du pourcentage des persounes atteintes par ces appels
et de ce que nous appelerons le roulement du public du medinm,
c’est-d-dire la fraction de public qui change d’une fois 3 Vautre : si
nous avons un hebdomadaire lu par 1 million de personoes, si sur
ce million de la premiére semaine 700.000 sont cucore lecteurs la
semaine suivante et 300.000 sout novveaux, le magazine a atteint, par
ces deux éditions avec 1 million de lectenrs chacue, 1.300.000 person-
nes. 11 en atteindra encore plus par 3, 4, 5, éditions successives. Plue le
roulcment (turnover) est fort, plus Teffer extensif sera considérable.
Malheureusement, 1’autre variable : le pourcentage de cenx qui remar-
guent I’annouce, vicnt fausser le calcul : 51 dans les éditions snccessi-
ves (les 2 dont nous avons parlé) 30 % des iutervicwés ont remarqué
Pannonce, les 300.000 persoumes que ce pourcentage représente pour
Pédition B peuvent étre Jes mémes que les 300.000 de Yédition A —
aussi hen qu'ils peuvent étre les 300.000 nouveaux lecteurs du périodi-
gue — plus vraisemblablement, voire certaioement une combinaison
des deux — plus ou moins proportionnelle — mais nous n’en savons
rien, ct il est pratiquement impossible de le savoir. L’ American News-
paper Advertising Network (ANAN) a fait une étude docale a Toledo
{Ohic) cu 1948, pour étudier la pépétration de séries d’aunonces daus
le prineipal jourual local, ou les dewx variables, roulement et degré
d’observation, sc trouvaient en somme combinées, en interrogeant
d'unc part 6 échautillons représentatife de ménagércs sur 6 éditions
différentes d'un périodique, et d’autre part un pancl de ménageres sur
les 6 éditions — les deux par simples tests de réminiscence. En tirant
des résultats moyens, ou conclut entre autres que I’anuonceur gui attei-
goait 15 % par unec premitre aunonce, pouvait espérer pomsser A
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24,9 9% (cette précision est étonuante) et gu'il atteindrait a peu prés
42,3 % (!) &’il faisait passer une série de 5 abnonces remarquées en
moyenne par le 15 % des lecteurs.

Nous pouvons dire d’une fagon générale que les études a ce sujet
gout rares et leurs résultats douteux. 1! nous semble préférable d’élimi-
ner dans les comparaisons la variable pourccntage dattention — et de
ue considérer que les audiences du medium lui-méme. 11 y a de fortes
raisons d’admettre, toutes choses étant par ailleurs égales, que si sur
deux magazines, X et Y, Jus par 10 millions de personmes, X atteint
13 millions en deux éditions, 15 millione en trois, 16 millions en quatre
— alors que Y en atteint respectivement 14, 17 et 19 millions, les
annonces répétées confiées au magazine Y seront remarquées propor-
tionnellement par plus de persounes que les annonces dans X. De
méme, si I’on 8’cet décidé pour Y et que ne se pose plus que Ja ques-
tion : combien de fois faut-il répéter Pannonce ?, on peut aussi admettre
que les pourcentages de personnes atteintes par 'anuonce méme sni-
vront la courbe de l'extension de I'audience totale du magazine,

Sur la base d’études faites avant la guerre par Life, on a admis que
Paudience totale de 4 millions successils d’un méme magazine est en
généra) de 2/3 supérieure (4 peu pres 170 %) a Iaudience d’une seule
édition. Cette estimation fut précisée em 1950 — étude menée par
Plustitut Alfred Politz- pour le compte de Lifc par une série d’inter-
views réguliers d’un échantillon représentatif de toute la population
adultc américaine sur la base du test de réininiscence, et eoncermant
13 éditions (une sur deux) sur les 26 éditious d’up semestre. Un résnl-
tat particuliérement intéressant est que si I’édition moyenue atteint
20,3 % des adultes (de plus de 10 ans), les 13 éditions ont atteint
53,1 % et il est fort probable que les 26 éditious auraient atteint prés
des 2/3 de tous les Américains— ce qui est un résultat peu ordinaire.

11 va de soi que des calculs analogues pcuvent étre [aits pour les
autres media : sur la base des résultats de Niclsen, des calculs asscz
précis ont pu étre faits pour les émissions radiophoniques réguliéres,
révélant des chillres d’extension tels que le passage dc 12 % eur
Teusemble dc la population a 44 % en quatre semaines, pour les
comédies du soir. Des calculs analogues nc présentent pas de dillicul-
tés de principe. Il apparait toutelois qu’il ¥ a dans tous les cas une
sorte de plafond. L’extension la plus considérable du public cst donnée
i la premiére répétition ; ellec est déja moindre a la deuxiéme — il
vicndra un moment ou elle sera pratiquement négligeable. 11 appar-
tient a Tannonceur de lixer son point optimum, compte tenu de ses
limites [inanciéres et du but qu’il s’cst assigné.

Une autre question : [aut-il varier ’appel le plus souvent possibic.,
ou insister avec des appels identiques ? Empiriquement, ’Américain
gcmblc préférer la premiére solution, 'Européen la deuxieme — avec
des nuances. I)’un ¢6té, ou pensc intéresser davauiage le prospecté en
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Ini apportant toujours du nouveau (la se marque l'optimisme améri-
cain : on snppose a priort que le prospeeté est intéressé, ce qu’en fait
il est assez souvent), de I'autre on pensc le prendre malgré Iui, en lui
répétant toujours les mémes injonctions sous une forme plus ou moins
invariable (car on admet qu’il n’est pas intéressé e priori, qu’il faut
done ruser avec lui, étre plus fier que lui). L’air de famille d’une
publicité est une notion chére a nombre de spécialistes surtout de I’an-
cienne école, en Europe.

Peu d’études dans ce domaine : il est difficile de mesurer 8’il est
plos efficace de varier I’appel ou de le maintenir — le test de réminis-
cence n'est pas rés &lir, puisqu’aprés une série d’annonces identiques
les interviewés ne se souviendront plus du tout ol ils ont vu la leur.
On a pu faire T'essai avec des magazines professionels de 'industrie
{lecteurs sélectionnés, intéressés, et d’un ecertain miveaun culturel) —
et il a été conclu (The Effectiveness of Repeated Advertisement, by
The Steering Commitiee for Survey of the Effectiveness of Repeated
Advertising, 1947) qu'd chaque répétition, I'annonce atteint un nom-
bre sensiblement égal de lecteurs frais — c’est-a-dire gui ne l'ont pas
eucore due ou qui ont onhlié Tavoir lue. A la suite de cette étude
(et de conelnsions secondaires analogues dans d’autres études) il v a
eu aux USA un certain retour vers la pratiqgue européeune de la
répétition,

L'effet de la répétition nous semble plus encore cumulatif quex-
tensif — ct dans ce eens difficile 3 mesurer. Le cas est particuliérement
net dans l¢ domaine de Taffichage. Supposons 100 affiches bien placées
dans une ville de 100.000 habitants. Le premier jour, 1000 personnes
les ont remarquées, le 27¢ jour 1800, le 3=< 2400 — le 20™¢ jour 10.000
personnes, Mais snr ces 10.000 personnes, la plupart les auront remar-
quées plusieurs fois, cn les examinant peut-étre plus attentivement
gn’a premiére vision. Si maintenant une étude faite par M. Burtt (in
Psychology of Advertising, Boston 1938) établit que dés le 34™ jour,
Teffet extensif est pratiquement négligeable, il n’en ressort nullement
qu’il n'est pas rentable de maintenir 'affiche au-deld du 30™¢ jour.
Malheurcusement, nous ne savons pas grand’chese sur la valeur de ce
travail en profondeur — ce probléme est encore largement abandonné
anx solntions empiriques.

§8 3. Effets de la combinaison d'appels dans divers media

Si chague. prospecté n’était atteint que par un medium — ne lisait
qu’un magazine, un jonrnal, ne suivait les émissions que d’un émettenr
de radio eu TV, la solution serait simple — il suffirait d’additionner les
publics de chacun des media ntilisés. Mais il apparait que le lecteur d'un
magazine est bien souvent un amateur de magazines en général, qu’il
écoute la radio, regarde la TV, qu'il est de plus exposé aux multiples
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appels par affiches, vitrines, enseignes, néons, a la publicité directe.

Etude par interviews d’un échantillon représentatif de toute la
population américaine, menée par le Mugazine Advertisement Burean
ct datant de 1948. Elle établit que si les 2/3 de la population étaient
Jecteurs de magazines, un quart des adultes (plus de 15 ans) lisait plus
de 5 magazines alors qu'a peine plus de 15 % se contentaient d’un
sen] magazine. '

Life a établi en 1947 (Continuing Study déja citée) que si 26 mil-
lions d’Américains lisaicnt Life, 11 millions Colliers et 13,7 millions
Saturday Evcning Post, soit un total théorique de plus de 50 millions,
ces trois magazines n’atteignaient eu fait que 36.8 millions de per-
sonnes différentes. L’annonceur qui cherche a atteindre un maximum
dc personnes doit tenir compte de ces faits : ici 'effet cumulatif est
dans une certaine mesure fonction inverse de leffet extensif — plus
le premier sera grand (périodiques lus par une méme catégorie de
personnes) plus le deuxiéme sera faible.

Le cas serait encorc plus net si on cherchsit a établir, ce qui a
notre conmaissance n’a pas été fait, le cumul entre les publics de tel
réscau radiophonique national et tel magazine & grand tirage. 11 con-
vieut de dire que la plupart des snnonceurs qui utiliseront les deux
types de media a I’échelle nationale chercheront le cumul autant que
Pextension des audiences.

Les spécialistes recommandent de ne pas chercher, dans le cas de
combinaisons de media de plusieurs types différents, 3 mesurer les
effets extensif et cumulsiif des medis eux-mémes, mais des diverses
réalisations, individuellement, Calculer les audiences combinées d'un
réscau national radiophonique, .de plusieurs magazines, des grands
journaux et d’un affichage national est insensé ct sams signification :
les audiences se recouvrent plusieurs fois, s’enchevétrent. Par contre,
il est plus facile de mesurer la portée des appels séparément par
media, pour éliminer évcmtuellement les plus faibles, renforcer les
meilleurs, et surtout chercher la meilleure combinaison.
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CHAPITRE 2

APPRECTATION QUALITATIVE DU PUBLIC ATTEINT

Il est vain d’insister sur l'importanee que Iannonceur attaehe i
une connaissanee aussi exaete que possible de la quelité du public des
divers media — e’est-a-dire & la composition de ee public par Ages,
sexes, classes sociales et de revenus, types d’habitation, dans certains
cas : religion — aux USA aussi : race, degré d’éducation, ete.

Ces questions se posent avec des variantes (en Suisse : groupes lin-
guistiques aussi) aux annoneecurs de tous les pays, et ils sont bien obli-
gés de trouver des répomnses — plus ou moins précises et dignes de
foi. Certains journaux, méme en Europe {exemple en Suisse: le
Schweizerischer Beobachter, qui a publié une étude trés fouillée sur
ses leeteurs) fournissent aux anncneeurs des indieations assez exaetes,
pour autant gqu'elles ne se basent pas sur les listes d’abonnés et les
statistiques internes des périodiques: il est clair que #il s'agit par
cxemple de déterminer la propertion de lecteurs maseuling et fémining
de la revue X, il ne suffit pas de eomparer dans les registres internes
le nombre dhommes et de femmes titulaires d’abonnements.

Le niveau du journal lui-méme donne déja une indication empi-
rique : d'aprés son contenu, son style, voire sa présentation ei son
prix on peut conclure sommairement de scs lecteurs.

Mais le meilleur moyen d’obtenir des renmseignements précis reste
le survey. Celui-ci peut se faire dans le.cadre de la population totale
pour une publication trés répandue (Life en USA, Schweizerischer
Beobachter en Suisse) ou pour I'audience d’un émetteur national ou
d'un réseau d’émetteurs, sinon en tout eas dans le cadre restreint des
lecteurs d’une publieation. La séleetion d'un échantillon représentatif
est partieuliérement importante iei — et le known probebility sample
nous parait dans le cas particulier Je mieux indiqué.

Trés fréquemment, c'est le propriétaire du medinm qui patronne
I’étude, pour fournir i ses elients un service meilleur — plus précis
— ou alors un organisme mixte proupant annonceurs, éditeurs et
agencies sur une basc généralement coopérative. 11 est difficile d’ima-
giner qu'un seul annonceur organise un survey sur le medium augquel
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il coufie une partic méme tres importante de son budget. 11 pourrait
éventuellement avoir intérét 4 résoudre A ses frais diverses questions
relatives & plusicurs media et qui n’intéressent peut-étre gue lni, &
condition encore qu’il ¢agisse d’investir des sommes considérables
dans une ou plusieurs campagnes de longuc durée.

De nombreunses publications documentent d’ailleurs, aux USA, le
choix de ’annonceur. Dés le moment on celui-ci a clairement qualifié
le public qu’il cherche a atteindre, cet aspect du choix ne pose plus
guére de problémes : il n’a aucune peine a déterminer les meilleurs
media.

La composition des publics des divers media varie fortement de
I'in & lautre, surtout aux points de vue suivants :

I. Facteurs familiaux

Niveau social et financier
Facteurs géographiques
Facteurs de race et religion

I, Facteurs personnels

Age
Sexe
Degré d’éducation. Profession,

11 $agit en fait d’étudier le marché d'un medium, plus exacte-
meut celui qu'un medium donné permet théoriquement d’atteindre.
L’annonceur, qui sait quel genre de public est susceptible de s’inté-
resser a son produit, peut donc décider, 2’il posséde des indications
sur un nombre suffisant de media, lesquels conviennent le mieux a
son but. Nous avons distingné parmi ces facteurs de différenciation
ceux qui sont d’ordre familial — c’est tout le groupe familial qui
appartient & un certain niveau social, qui habite la ville ou la campa-
gne, la Floride ou le Nevada, qui est de méme race et en général de
méme religion. D’autres sont personnels : I’ige, le sexe, lJa profession,
Péducation. Il va de soi qu’il ne sera possible que dans Je premier
groupe de prendre la famille comme unité statistique : On pourra
alors considérer les renseignements dounés par un membre de la
famille comme valables pour le groupe familial entier.

§ 1. Facteurs familiaux
A. Le niveau social et financier

Aux USA plus cncore gu'en Europe, le niveau social, ou le réle
zocial que jou¢ une famille dans la communauté plus large qu’est son
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milieu, dépend en lout premier lieu du revenu. L'ordre de grandeur
du revenu familial — paternel dans la plupart des cas — détermine
les fréquentations, rend compte du mode de vie, du goiit, des activilés
familiales.

La pénéiration des media dans les diverses classes est imégale.
Alors que la publicit¢ extérieure (enseignes, cer-cards, affiches, vitri-
nes, eic.) attcint indifféremment toutes les classes, {a radio par exemple
atteint un peu mieux les classes de faible revenu que les classes aisées.
Selon Niclsen, le nombre moyen d’heures d’écoute par famille et par
jour était de 4,7 au mois de mars 1949 pour le tiers supéricur (socia-
lement parlant) contre 5,1 pour lc tiers inférieur. Les différences ne
sont donc pas considérables : la radio atteint toutes les couches socia-
les — les 10-20 % de différence entre les durées d'écoute indigquent
simplement que Jes activités concurrentes {lecture, réceptions, specta-
cles, promeuades, etc.) prennent un peu plus de temps dans I'ensemble
aux classcs supérieurcs. La C.A.B., en analysant ses scores par
classes sociales, a établi un trend général des préférences qui est fonc-
tion inverse du revenu, & Yexception des émissions de musique classi-
que : autrcment dit tous les programmes, musique classique exceptée,

jouissent de plus forts. pourcentages découte 3 mesure qu'on descend
Péchelle sociale.

Plus intéressante est Vanalysc des lecteurs de périodiques, de
magazines surtont. Premiére constatation : d'une fagon générale, dans
les classes supérieures on est lecteur plus assidu,

Le magazine Life a établi, en divisant la population en cing grou-
pes numériquement égaux, des chiffres significatifs : alors que 39 %
de la classc I avajent Ju un numéro de Life choisi au hasard, les pour-
centages étaient de 29, 22, 15 et 10 pour les classes 2, 3, 4 et 5. Méme
trend pour Colliers: 17, 12, 10, 7 et 3 %, ainsi quc pour Saturdey
Evening Post : 23, 15, 11, 8 et 4 %. Contraircment 4 ce qu'en pourrait
penser, les magazines féminius accusent une tendance identique, &
peine moins prononcée. Si par conire on passe aux magazines popu-
laires, du type amour, crime et mystére (Popular Fiction Magazines),
le trend se renverse. Alors qu'unc personne sur six dans le groupe des
économiquement faibles (les 30 % inférieurs de la population totale)
lisait de¢ telles publications en 1947, unc personne sur 15 seulement
dans les gros revenus {68 % de 1z population) ee déclarait lectrice.

Ces chiffres évidemment varient rapidement au cours des années.
IIs demandent d’aillcurs & &tre interprétés et n’ont de valeur qu’indi-
cative et comparative. L’annonceur qui se trouve devant son probléme
précis pourra dans 1a majorité des cas trouver des chiffres utiles dans
les rapports réguliérement publiés (Continuing Study of Mogazine
Audiences de Life, Qualitative Study of Magazines de Mc Call’s, Conti-
nuing Study of Women's Magazine Aundiences publiés par Good Hou-
sekeeping, Continuing National Audience Study pour les magazines
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populaires, sans compter les Continuing Studies of Ferm Publications,
Newspaper Reading, Business Papers, etc.), ainsi que dans les rap-
poris occasionnels relatifs surtout a divers quotidiens et aux magazines
spécialisés. '

B. Les facteurs géographiques : zones de pénétration des périodiques,
types d’habitation des lecteurs

11 n’est guére courant de procéder a de colteuses analyses pour
déterminer les régions de forte pénétration d’un medium. Des iudica-
tions y relatives sont parfois relevées, a titre secondaire, dans les études
géuérales, surtout pour les émetteurs radio et TV, D’une fagon géné-
rale, ce probléme est d’ailleurs sans grand intérét pratique, sauf si
Panuonceur entend faire des tests par marchés d’essai cu lancer des
campagnes régionales, Dans ce cas, il choisit généralement des media
dont la portée géographique est limitée par leur nature méme : zones
urbaines isolées avec émetteurs régionaux et journaux d’intérét pure-
ment local, affichage local, publicité directe, etc.

Plus importante est la composition du public par types d’habita-
tion. Une premiére distinction : rural-urbain. Le critére est plus ou
meins arbitraire. Aux USA, la tendance est de coumsidérer comme
urbaine la population des localités et villes de plus de 2500 habitants.
A Tiutérieur de la population rurale, on distingue les habitants des
fermes (19 % de la population américaine) ou population agricole, de
la population rurale non agricole. A Tintérieur de la population
urbaiuc on peut, selou les nécessités et 4 'aide de critéres variables,
distinguer entre les populations des villes petites, moyennes et grandes.
Ces distinetions sont importanties dans la mesure ou elles rendent
comple des modes de vie, de besoins, de mentalités différentes.

La population agricole couwstitue un marché trés iutéressant au
point de vue de I’Advertising Research: marché trés sélectif, présen.
tant en plus des caractéristiques habitueles des traits particuliers a
une meutalité de profession. Ce marché a ses propres journaux et
périodiques qui d’uue part v’atteignent que Iui, d’autre part 1’attei-
gnent dauns sa presque totalité. Ainsi Successful Farming est lu par
47 % des hommes et 65 % des femmes habitant les fermes : 88 % des
abonnés sont fermiers actifs, 4 % propriétaires terriens, les autres en
majorité habitants de la campagne, souvent fermiers retraités. _

11 est clair que les appels s’adressant a la population agricole en
premicr lieu ou exclusivement, sout congus autrement que ceux qui
sont destinés aux citadins, Le fermier est 4 la fois consommateur et
producteur. Comme propriétaire d’automobile il est d’unc part auto-
mobiliste comme les autres, d’autre part paysan attaché i la solidite,
au reudcmeut, a I’économie. Les publications agriceles américaines -
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ont fort bien trouvé le style qui convient — et la plupart des grands
annonceurs auesi : familier, gai sans exubérance, sans fantaisie : des
faits, des arguments concrets, vraiscmblables, prouvés ; des prix, des
calculs clairs, aisément compréhensibles. Le ton du teclinicien qui
parle & un ami, techinicien comme lui. lls n’oublient pas que le fermier
reste assez conservateur, souvent puritain (la techmique pin-up girl
est a déconseiller), quil aime un langage simple, direct. Peu & pen
cependant, les différences ferme — ville s'amenuisent, aux USA en
tout cas : il v’y a plus de barriére, il y a encore une différence gra-
duelle, '

Les périodiques nationaux non epécialisés alteignent aussi Ja ferme :
les magazines féminins, hebdomadaires a grand tirage sont lus par les
agriculteurs, hlommes et femmes, dans une proportion moyenne de 6 :
10 par rapport a Pensemble de la population (proportion ebtenuc en
tirant séparément les pourcentages des lecteurs pour da population
totale et pour la population agricole, et en les comparant) — ceci avec
des exceptions, comme Life (proportion 4,8: 10,0), Fortune, etc.
Radio et TV atteignent la ferme américaine dans une mesure presque
égale a la ville. Tout au plus y a-t.il une différence dans le choix
des programmes, avec un intérét moins marqué pour le théitre, les
shows et histeires policiéres — mais plus grand pour la musique popu-
laire, lcs émissions instructives, religieuses, médicales (indications
obtenues par audimeter on hooperratings).

Conséquences pour ’annonceur ? Dans la mesure o il cherche a
atteindre aussi bien le marché agricole que le marché non agricole,
unc certiine modération de 'imagination, plus de faits concrets. 5%l
peut se permettre des campagnes dédoublées, selon qu’il ¢’adresse aux
citading, aux campagnards ou aux agriculteurs, le rendement sera
maximum. Les indications quant au pourcentage d'agriculteurs compris
dans la composition du public de tel mediom sont presque toujours
contcnues dans les études publiées a son sujet. :

Plus délicate sera la distinction petites villes — grandes villes.
Certains hooperratings distinguaient entre villes de plus et de moins
de 50.000 habitants — et montraient des divergences d’intérét, aesez

difficilement explicables.

C. Facteurs de race ou de religion

La question ne se posc guére dans les campagnes générales, non
sélectives, mais peut avoir um intérét lorsqu’on cherche a atteindre
une des minorités raciales ou religieuses, assez fortes aux USA.

Il'y a 14 millions de Noirs aux USA. Un marché que la plupart des
annonceurs négligeaient complétement et néglizent encere un peu
aujourd’hui. 11 y a une presse spécialisée pour les Noirs, qui se préte-
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rait a des campagnes sélectives trés intéressantes : il a été établi que
les femmes noires étaient mcillcures clientes pour cosmétiques que les
blanches. Mais il cst clair qu’il faut leur parler avec d’autres argu-
ments, Il conviendrait atissi d’éliminer des appels qui leur sont adres-
sés toute allusiou qui pourrait blesser leur susceptibilité, combien
Justifiée.

Les Noirs sont d’ailleurs également atteints par les media géné-
raux, peériodiques nationaux et locaux, radio, TV et naturellement
publicité extérieure. La aussi, il serait par comséquent souhaitable
d’éviter les éléments blessants, qui heureusement tendent & disparaitre.

Quant a leur prétendue infériorité intellectuelle, elle est bien
cutendu iuexistante. Dans toute la mesure du possible, les Noirs ten-
dent i s’assimiler aux Blancs, et la meilleure facon de s’assurer leur
sympathie est d’ignorer toute espéce de ségrégation,

Quant aux minorités religicuses, elles ne jouent de réle que dans la
mesure ol 'annonceur s’adresse directement & elles. La forte minorité
israélite représemte certainement un marché trés intéressamt pour
articles et services de luxe et demilluxe. Il peut étre atteint, sams
compter les publications géuérales, surtout par celles dites de prestige,
directement par un grand nombre de périodiques séleetifs, surtout &
New-York, ou les groupes israélites des diverses origines forment une
ville dans la ville. Quantitativement, 1a question des minorités reli-
gienses n’a pas, & notre connaissance, été étudiée dans ses rapports
avec Ja publicité.

§ 2. Facteurs 'personne]s
A. L'dge

Une intéressante étude de la maisou d’édition McFadden (1938)
révele que & les jeunes de 10-17 ans représentent le 19,2 % de la popu-
lation américaine adulte (I’adulte éitant défini dans le cas particulier

comme dgé de plus de 10 ans), ils ne font que le 0,1 % des achats,
taudis que ceux de

18 a4 29 ans (25,6 %) en font le 14,5 % ;
30 a 49 ans (33,8 %) en font le 63,8 % ;
plus de 50 ans (21,4 %) en font le 21,6 %.

Les années ou se placent les gros achats sont donc celles entre la
30m<.et 1a 50™ année, oli les revenus sont les plus importants, ol I'on a
argent et charge de famille : rien de surprenaunt a cela,

Suffit-il done d’orienter la publicité selon les gofits ¢t tendances
des personues d’dge moyen 7 Non. D’abord parce que les moins de
trente ans auront trente ans un jour, el ensuite parce gne &’ils achétent
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peu eux-mémes, ils influencent, et ccci est surtout le cas des 10-20 ans,
Icurs parents dans teurs achats, Les jeunes sont souvent plus brand-
conscious que leurs ainés, et leur action indirecte immédiate, plus
leur action directe future, justifient une formule jeune pour les jeunes
pour toule unc séric d’articles.

D’ailleurs les personnes qui ont dépass¢ la guarantaine ont des
habitudes plus anecrées, plus difficiles 4 modifier méme par une action
publicitaire dynamique : une raison de plus pour chercher & gagner
Ia clientéle jeunc, qui sera la fidéle clientéle des plus de quarante ans
de demain.

La composition par classes d’age de Jeur public est unc des rubri-
ques constantes dans les rapports publiés par les périodiques. Ainsi
Life a établi en 1947 que si Colliers notait son plus fort degré de péné-
tration chez les 20-25 ans, Saturday Evening Post chez les 35-45 ans,
{revuc vieillissante — done en baisse !) son proprc maximum se situe
chez les 15-20 ans. Les magazines féminins jouissent d’ume faveur
maximale chez les 15-19 ans en général, les 20-29 ans exceptionnclle-
ment., Connaissant la tenue et le style de ces périodiques, lez annon-
ceurs peuveut non seulement choisir celui qui atteindra le mieux
Ieur public, mais aussi quelle tenue et quels appels seront les plus
cfficaces pour leur publicité. Neus analyseroms au titre suivant les
poles d’intérét par classes d’dge, déterminants dans de choix de Iappel.

B. Le sexe -

Ou snit que les femmes font la majeure partic des achats dans la
famille moyenne. Non seulement elles achétent leurs propres effets,
ceux des enfants el tout ce gui est nécessaire au ménage, mais encore
une bonne partie des articles courants et d’habillement pour Ileur
époux. Celui-ci ne contrdle en définitive, dans la plupart dcs cas, que
son argent de poche et les grosses dépenses, investisscments, assurances,
achats de meubles et automobiles (¢t encorc, souvent en collaboration
avee Madame). C’est donc au public féminin que s’adressent la plupart
des annonceurs, .

Si I'on excepte certaines publications techmigues et sportives, les
femmes sont fortes lectrices méme des magazines destinés en premier
lieu aux hoinmes. Life en 1947 était Iu en moyenne par 13,3 millions
d’hommes et 12,7 millions de femmes, Colliers par 5,9 contre 5,2 mil-
lions, Saturdey Evening Post par 7,5 contre 6,2 milliouns, alors qu’in-
versément les hommes se mettent aussi a4 lire les magazines généraux
féminins, dans la mesure an moins ot les préeccupations de la partie
rédactionnelle dépasscnt le domaine des travaux a Paiguille et de la
cuisine. Des indications exacles quant aux lecteurs masculins et fémi-
nins soot publiées par la majorité des magazines et un grand nombre
de journaux, .
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La question du sexe prédominant joue évidemment un certain réle
dans le choix du medium, mais elle u'est pas essentielle. Elle sera
beaucoup plus importante dans la formule de ’appel publicitaire lui-
méme (v, Titre deuxiéme de la préscnte partie).

C. Le degré de culture ot d éducetion. La profession

Les tendances marquées par les classes les mienx éduquées sont a
peu prés paralléles 4 celles des classes de revenu — résultar du fait
qu'aux USA au moins la fortune va souvent de pair avec I’éduca-
tiom,

L’organisation assez uniforme du systéme scolaire américain permet
d’établir des classes assez nettes :

a) ceux qui ont terminé le college (terme de compréhension plus
vaste qu’Universiié, désignant toutes les hautes écoles) ;

b) ceux qui ont fait 1-3 années de college ;

¢) ceux qui ont terminé leur fiigh school (équivalent approximatif de
notre lycée} ;

d) ceux qui ont fait 1-3 années de high school ;

e) ceux qui n’ont pas dépassé le niveau primaire.

Les premiéres classes sont beaucoup plus fortes lectrices de maga-
zine et journaux, mais surtout des premiers. Les chiffres varient pour
Life (1947) de 41,8 % en classe a) a 10,8 % en classe e}, pour Colliers
de 18,8 a 4,0 %, pour Seturday Evening Post de 29,9 & 5,1 %. Il ne
g’agit que des ndultes, cn fige d’avoir terminé leurs études.

Méme les magazines populaires ne parviennent pas a atteindre
réellement la classe ¢ (6,5 % de leurs lecteurs), qui semble fermée a
toute lecture, peut-étre en partie pour des raisons [inanciéres. Les
histoires de crime, amour et mystére trouvent lears plus fortes clien-
téles dans les classes ¢ et d (18,4 et 15,3 %) mais méme les personnes
ayani été au college ou I'ayaut terminé ne Jes dédaignent pas (14,9
ct 10,8 %). (Chiffres établis par The Continuing National Audience
Study, Populer Publications, 1947.)

L’écoute radiophonique et TV préscnte le trend inverse, de facon
beaucoup moins prononcée.

L’annonceur ne cherchera donc pas a attemdre les classes mfe-
ricures au moyeu des magazines. C'est par la radio (peut-éire aussi la
TV dans un proche avenir) qu’il atteindra le public le plus large, com-
prenant toutes les classes, les personnes de tous les miveaux d’éduca-
tion. Ces constatatioms permettient aussi 4 I'annonceur de formuler
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son appel! de fagon plus scientifique, plus technique, plus compliquée
s'll utilise les magazines,

Les analyses par professions des audiences de media de portée
geénérale (magazines professionnels exelus} sont rares et d’ailleurs peu
significatives. L'annonceur s’'adressant & une catégorie professionnelle
précise dispose des publications techniques et professiounelles que
leur sélectivité rendra d’ailleurs plus rentable pour lui,
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CHAPITRE 3

LE CONTACT DU MEDIUM AVEC « SON » PUBLIC

SOUS.CHAPITRE 1
LE GOODWILL DU MEDIUM

Tout éditeur de magazine ou de journal, toute société de radio ou
TV a sa politique publicitaire. Entre les deux extrémes — ne pas
aecepter de publicité du tout et aecepter n’importe quelle publicité
sans discernement, il y a une iufinité de nuances. Au début, les édi-
teurs de magazines refusaient les contrats de publicité, tant ils redou-
taient une réaction défavorable de leurs lecteurs. Aujourd’hui, bien
que nembre de lecteurs se plaignent d’un exeés de publicité, beaucoup
¢'y intéressent, d'autres Paceeptent, trés peu voudraient payer plus
cher un magazine qui chercherait a se passer de 'appui publicitaire.

Cette politique publicitaire est un premier facteur : la plupart des
éditeurs sélectionnent leurs annoneeurs, restreignent leur liberté dans
les affirmations par trop dithyrambiques ou inexactes, refusent d’ou-
vrir leurs colonnes aux voyantes, fakirs, vendeurs de produits douteux,
d’articles sanitaires divers et médicaments qui n’ont place dans aucune
pharmacopée. 1ls font naitre ainsi un eertain minimum de confianee
dans la publicité qu’ils transmetient.

Ils peuvent aller plus loin, garantir 3 leurs annonceurs les places
d’honneur, combiner les matiéres rédactionnelles harmomeuscment
avee les annouces, offrir les meilleurs emplacements, jusqu’a la pre-
miére page de couverture. Certaius vout jusqu’a econsacrer des artieles
i faciliter et a favoriser la lecture de la publicité,

Un deuxiéme facteur est le standing éditorial de la publication,
regpectivement celui des programmes de D’émettenr, La publication
jouit-elle de la confiance de ses lecteurs, Pémetteur de celle de ses audi-
teurs-spectateurs ? Plus que la confiance : la sympathie lui est-clle
acquise ?

On serait tenté de faire dépendre sympathie et confianee du niveau
ohjeetif du medium, et d’admettre que plus sa tenue est irréprochable,
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sérieuse, plus les messages publicitaires qui lui sont confiés rencontre-
ront de lecteurs attentifs. Ce serait oublier que si Mousieur Smith
(ou Madame Smith) s’est attaché a tel magazine bien qu’un autre soit
plus séricux, c’cst parce que c'est ce magazine-la qui 'intéresse, qu’il
aime, en lequel il a finalement confiance. Probablement lui est-il aussi
attaché parce qu’il soutient ses opinions — qu’elles soient politiques,
religicuses oun autres. 11 faut done se¢ placer a un point de vue non pas
objectif, mais subjectif : eelui des lecteurs fidéles du périodique, méme
si on estime qu’ils ont tort,

Ceci complique évidemment le probleme, car il apparait d’emblée
que les sentiments de confiance, la valeur immatérielle du goodwill
d’un medium seraient des valeurs difficilement mesurables. Aussi n’a-
ton pas encore pu résoudre direetement ees problémes am
moyen des chiffres. Toutes les tentatives plus ou moins heureuses,
faites jusqu'a présent, ont été indirectes. Le but de nombreuses ana-
lyses qualitatives sous forme de readership surveys n’est autre que
celui-la. .

Pour ’annenceur, la question est importante aussi de savoir ce que
Iindivide attend de son mé&dium : il doit dans la mesure du possible
tenir compte du frame of mind — de T’état d’esprit du prospecté, qui
varie comsidérablement sclon gu’il lit un journal, un magazine de
classe, un hebdomadaire Jdhistoires vécues, une revue teclmique —
qu'il écoute la radio, regarde la TV, ou contemple distraitement des
affiches dans le métro ou sur la place publique.

Le lecteur recherche un périodique précis dans un but précis : la
publieité sera d’autant plus efficace qu’elle tiendra mieux compte de
ce hut. Dans ce sens encore, les études qualitatives intéressent 1’annon-
ceur. ‘

A. Dans le domaine de la presse quotidienne

Les annonces dans la presse queotidienne avaient au départ la valeur
d’infoermations — informations du lype commercial. Elles ne
devraicnt jamais perdre entiérement ce caractére. Si les inexactitudes
et excés qui se sont rapidement glissés dans les annonces commerciales
ont incité les éditeurs a se désolidariser entidrement de la partie
annonces, la tendance est générale aujourd’hui de contréler le contenu
des messages publicitaires et méme d’arriver a une certaine concor-
dance entre la partie rédactionnelle et les colonnes publicitaires et
de ne pas porter tort aux secondes par des articles publiés dans la
premicre, voire de soutenir, si Fobjet en vaut la peine, par des papiers
rédactionnels Peffort d’information des commergants.

Les données valables sur 1’attitude des lecteurs en face des quoti-
diens sont rares. On sait évidemment par les readership surveys i quoi
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les lecteurs des journaux s’intéressent : selon Advertising Rescarch
Foundation, 100 — Study Repart, 1946, les hommes s’intéressent en
premier aux nouvelles de 1* page, ensuite aux comics, aux program-
mes de radio, aux sports, 4 ’éditorial ; les femmes, dans I'ordre : aux
photos et événements familiaux (aboudants dans les quotidiens des
petites villes surtout), aux nouvelles, aux comics, aux programmes de
radio. L'intensité du pege traffic — en d’autres termes l'intensité et
aussi Ja régularité de la lecture, donnent une indication aussi. Mais
dans lensemhle, les Américains déduisenmt le contentement des lec-
teurs — comme les Européens — de vraisemblances, d’aprés certaines
réactions spontanées {qui sont, en vertu d’une constante humaine, plus
fréquemment négatives que positives), la fidélité des abonnés.

Il est évidemment concevable de poser directement la question de
confiance au cours d’un opinion poll organigé par umn journal ou un
organe ncutre — mais cetlte pratique n’est pas répandue, et il serait
prudent d’aillcurs de mettre en doute Ja sincérité des déclarations
recueillies.

En fin de compte, la gquestion est moins importante pour les jour-
naux qu’elle ne le sera pour d’autres media : un journal a un but
d’information avant tout. Le lecteur estime qu’il fout lire un journal
(plus du 90 % des familles américaines en lisent au moins un) et il
choisit parmi ceux qui touchent sa sphére d’intérét géographigue
celui gqu’il trouve le mieux informé, le plus sympathigue, le plus con-
forme A ses opinions: il y a d'excellentes raisons d’admettre gu'il
fait confiance au journal qu'il a choisi.

B. Dans le domaine des magazines

Au contraire du journal, le magazine est le medium idéal pour les
campagnes sur le plan national. De plus, alors gque le lecteur du jour-
nal cherche avant tout linformation, celui du magazine y cherche
distraction, plaisir, secondairement insiruction. Par la présentation
luxueuse des produit ou services et des avantages qui résultent de leur
usage, par Temploi de toutes les techniques que peuvent permetire
typographie et héliographie, du bleed, du double-page spread et des
couleurs les plus tentantes, Je magazine permet de créer de nouveaux
besoins, par des appels fortement émotifs, et d’attiser ceux qui existent
déja.

L'influeunce des magarines sur la vie américaine, les opinions et
les gofits, est énorme. En classant les réponses de plus de 100.000 étu-
diants américains a la guestion : Quel est & votre avis le plus détermi-
nant des facteurs d'influence sur lg vie américaine 7 on est arrivé i
la conclusion que si le milieu familial était nommé en premicr lieu,
les magazines venaient en deuxiéme rang, avant les relations amicales,
la radio, les opinions, I’école, Péglise et le cinéma.
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Comme le choix du magazine refléte déja la tendance des intéréts,
il apparait intéressant de connaitre avec précision les intéréts des lec-
teurs. La McCall Company, éditrice du trés populaire MeCall's Maga-
zine, o fait des études marquantes dans ce domaine, dés avant la guerre
(4 Qualitative Study of Magazines, New-York, 1939-46) : Intervicws
d’échantillons représentatifs de la population {éminine américaine
adulte. On demandait d’abord a chaque dame, au cours du premier
survey, quels étaicnt, sur une liste de péles d’intérét prééiablie, ceux
qui la retenaient le plus : les bistoires — romans et nouvelles — vin-
rent largement en téte, suivies dans l'ordre des questions d’alimenta-
tion, d’élégance et beauté, aménagement d’intérieurs, des actualités,
des images et photos, de la publicité {en 7™ rang : résultat trés réjonie-
sant !), des problémes socio-économiques, de ménage, de jardinage, de
goins aux enfants.

On demanda ensuite quels magazines elles lisaient et le degré
d’impatience, d'intérét avee lequel elles les attendaient chaque semaine
{mois}. Par triages sucoessifs, il devenait ainsi possible de déterminer
quels magazines satisiont a tel iutérét, et si les magazines qui se
proposent de satisfaire 4 certains golts et bhesoins atteignent bien
lear but. Etude trés poussée dans les analyses par dges, revenus, degré
d’éducation, ete., ¢t qui a permis de répondre 4 nombre de questions
relatives a Pattitude des lectrices de magazines en face de leurs pério-
diques favoris. :

11 est évidemment concevable aussi de poser les questions sans
détours : Qulest-ce qui vous intéresse dans le maogazine X ? Lequel
préférez-vous entre les magazines A, B, C et D ? Si nous revenons a
nos conclusions sur les tests d’opiniom, il apparait que les résultats
obtenus de cette facon-la seront presque certainement inexaets et sans
valeur, ‘

Des études sur 'attention apportée par le lecteur ont aussi été teun-
tées. Une enquéte de la Compagnie McFadden a établi que les abonnés
se contenteut plus souvent d’'une lecture superficielle que les acheteurs
au numéro, mais gque 8'ils lisent un numeéro, ils le lisent plus attentive-
ment. lci encore, I'analyse a €été poussée jusque dans les moindres
détails.

Nous pourrions citer d’autres tentatives encore, mais nous pensons
qu’il apparait clairement que cet aspect du probleme — le réel good-
will du medium et la confiance placée en lui — est encore ahandonné
a des conclusions spéculatives — qu’il n’est pratiquement pas possible
de quantifier définitivement des valeurs aussi immatérielles. La meil-
leure méthode n’est-elle pas de déduire Popinion réelle des lecteurs de
leur fidélité a un magazine, de leur contact spontané avec lui ?

Plus intéressante encore serait 1’opinion des lecteurs quant a la
partie puhlicitaire des magazines. Mais ici, méme les chercheurs les
plus audacicux n’ont pas osé formuler de chiffres. Il y a tout au plus
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Pindication, tirée de l'étude McCall, oir la publicité est citée en 7™
rang des intéréits et I’expérience faite pendant la guerre ol des éditions
spéciales de magazines pour 'armée étaient tirées sams publicité, ce
qui avait entraiué les réclamations de nombreux lecteurs, qui sem-
blaient par conséquent y tenir.

11 est probable que le lecteur moyen de magazines aux USA n’est
pas géneé par la publicité, qui est en géwéral faite a son goiit, vivante
et intéressante, ct contenue dans des proportions raisonnables par rap-
port i la partie rédactionnclle. (Dans Life, on compte presque inva-
riablement une page rédactionnelle pour une page publicitaire). Dans
certains magazines spécialisés, ainsi-en matiére de mode féminvine ou de
machines, les anwonces constituent méme souvent un des priocipaux
attraits. On peut dire que dans les magazines courants, destinés a étre
un délassement avant tout, la publicité doit étre maintenue dans des
cadres restreints et tenir compte du caractére du magazine, mais que
dans les magazines spécialisés, elle peut, & condition d’étre largement
informative, dépasser ce cadre.

C. En matiére de rodiodiffusion et de TV

Puisque 1'ensemble de I'Industrie radio-TV aux USA est fondé sur
les programmes élaborés, choisis ¢t offerts par des organismes étran-
gers a des fins publicitaires ou de propagande, il est difficile de parler
du goodwill d’'un émectteur ou d’une chaine d’émetteurs : ceux-ci n'out
pas de persounalité propre, et v'interviennent en face du public que
dans 1a mesure ot ils assurent une transmission technique plus ou moius
parfaite, refuscnt. des émissions trop mauvaises, exigent la réduction
des communiqués commerciaux au strict minimum ou refusent ceux
qui choqueraient la morale. Alors qu’en Europe, chaque auditeur
a ses ¢metteurs préférés, voire des studios dont il apprécie davantage
les productions — ceci non seulement pour des raisons géographiques
ou de meilleure andibilité, mais plus généralement en raison d’une
certaine qualité des programimes, ceci est rarement le cas aux USA
ou on écoutera généralement un programme et non un émetleur
— & moins qu'on n’écoute sans choix, ce qui est évidemment fréquent
aussi, Ce n'est donc pas tellement le choix du medium (= émetteur)
partieulier qui compte, mais tout au plus le choix de la radic ou TV
comme types de media en face des autres et comparés eutre cux
deux.

La radio jouit aux USA d’une popularité largement supérieure a
celle qu’elle connait en Europe. M. Lazarsfeld, spécialiste du Radio
Research, constate dans The People Look at Radic (Chapel Hill,
N.C,, 1946) que 80 % du peuple américain sec déclarent satisfaits du
travail fourni. Au cours d’aulres études, deux tiers des interviewés ont
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tout de méme formulé des critiques, dont la moitié &’attaquait & 1’excés
et a la mauvaise qualité des mcssages commereiaux. Unc vaste étude
portaut sur I’Etat d’lowa, avec plus de 6600 interviews (publiés par
la Central Broadcasting Co, 1945) établit les préférences parmi les
programmes sur la base des 10 programmes que chaque interviewé
recherchait eonsciemment et avec le plus de régularité. Des analyses
de ce genre permettent aux annonceurs de modeler leurs programmes
sclon le goat des prospectés qu'ils cherchent & atteindre, hommes et
femmes, jeunes et vieux, aisés ou économiquement faibles. L'expé-
rience a appris aux annouceurs que la popularité du pregramme lui-
méme étail pour eux au weoins aussi précieuse que 1'écoute des mes-
sages publicitaires, d’abord comme cadre de ees derniers ct ensuite
comme créateurs de goodwill.

La question des messages commerciaux est plus délicate. On ne
va en géuéral pas jusqu’d demander leur suppression — mais cn tout
cas leur réduction, et an critique leur mauvais goiit, surtout au milieu
d’un concert symphonique, d’an opéra ou d’une émission biblique.
Les interviewés ont cependant de la peine a désigner des communiqués
particuliers qui leur déplaiseut. Cette aversion contre les communi-
qués publicitaires est naturelle, d’autant plus que les Américains sont
bien obligés de les écouter ¢'ils veuleut écouter da radio, alors que les
Européens peuveut choisir des stations sauns publicité ou an moins
des heures d’écoute on ils ne risquent pas d’en entendre.

Les enquétes sur la question radio ou TV sont encore trop récentes
et trop fragmentaires pour qu'en puisse en tirer des conclusions satis-
faisantes. Maia il apparait déja certain (d’aprés The Television Re-
search Bureau, études de MM. Coffin, Riley, Cantrell, Tuttiger, Terry)
que la préférence va actuellement de fagon nette a la TV, que les
abonués eu sont trés satisfaits, que les autres oecupations dc loisir
telles qu’écoute de radio, lecture, ¢inéma — & 1’exception des mani-
festations sportives, prennent de moins en moins d’importance chez
Ics téléspectateurs, mais que d’autre part 1'intérét, trés vif dans la
premiére période aprés Uacquisition de Tlappareil, s’émousse lente-
ment. La publicité par TV n’en enregistre pas moins des progrés fou-
droyauts d’année cn amnée.

E. Conclusions

Les faits et les chiffres concernant le goodwill des media sont mal
connus et difficiles 2 détermiuer. Si un travail positif a pu étre fait,
¢'cst daus le domaine des magazines. On nc sait rien de précis sur la
publieité extérieure sinon qu'elle cst considérée comme génante,
Dbruyante, excessive, souvent mensongére et tapageuse par une grande
partie du public — at qu’en fait, ele Test assez souvent. Dans le secteur
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radio-TV, nous avons vu que le gros du travail incomhe aux annon-
ceurs eux-mémes, qu'ils portent seuls la responsabilité de Pattitude du
public envers ces media.

SOUS-CHAPITRE 2

PUBLICITE AUDITIVE OU VISUELLE ?

Exclusives ['une et Iautre, ne s’adressant chacune direetement qu'a
un de unos sens, la publicité par radio et la publicité par tous les
moyens visuels se disputent le doller publicitaire depuis bientdt trente
ans. La publiciié radiophonique, gqui apparul timide ei presqne sans
lendemain vers 1920, ne prit un essor sérieux que des 1926, année de
fondation du CBS et de la NBC. Dés cc moment, la lutte fut sérieuse :
100 millions de dollars en programmes publicitaires en 1936, 500 mil-
lons dés 1946 — le milliard a été dépassé depuis plusieurs années.

Au lendemain de la guerre, la télévision, premiére, aprés le fil
publicitaire, a s’adresser a la fois aux yeux et aux oreilles, vint com-
prometire le modus vivendi qui avait été établi entre les concurrents
de naguére, Il n’eat guére probable i notre sems gqu’elle supprimera,
comme le craignent certains, ses rivaux. L’évolution, depuis son appa-
rition, montre clairement que 8i la courbe des dépenses pour la TV
monte beancoup plus rapidement que pour les autres media, ceux-ci
n’en continuent pas moing 4 enregistrer des progrés. La TV est chére :
M. Jrvin Graham (op. cit.) estimait en 1951 les frais pour un pro-
gramme thédtre d’'une heure & peu prés a4 14.000 dallars, sans compler
les frais d’antenne, trés variables — énormes sur les réseaux nationaux.
La TV est un medium lent, pen adapté a des campagues locales, sélec-
tives, rapides. Mais il est clair que les avantages gu’elle présente con-
tre-balancent ces facteurs. Elle joue dans la vie familiale et sociale un
r8le qui justifie le réle commercial et publicitaire qu'elle jouera dés.
cea proclhiaines aunées, Mais elle ne coustituers jamais, a notre avis,
une concurrence mortelle pour les autres media,

La question gue nous nous posous : Quel appel est le plus efficace
— Pauditif ou le visuel ? a préoccupé anmonceurs, publicitaires et.
sociétés propriétaires de media dés Papparition du concurrent redio.
Les travaux scientifiques extra-publicitaires des biclogistes et des psy-
cholegnes depuis le siécle passé ont fourni les bases des premiéres
études de ce probléme. '
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D’un ¢6té le sens visuel est notre prineipal moyen de communies-
tion avee le monde extérieur, par lequel nous parvient Vessentiel de
nos counaissances, de nos expériences. Mais de D'autre edté, la voix
lhumaine, I’expression verbale des idées apparait commme notre moyen
d’expression par exeellence — dont I’écriture n’est en somme que la
traduction. 11 est difficile de décider in abstracto lequel de ces deux
sens est le plus importaut dens la transmission de messages d’homme &
homme. Cest dans leurs fonctions relatives sur le plan publicitaire
qu’il eonvient de chercher nne solution.

Sur le plan de la mémoire, on admet que certaines personnes peu-
vent avoir lo mémoire visnelle plus développée que Vauditive — ou
vice-versa. Les Américains généralisent volontiers en distinguant entre
eye-minded et egr-minded. La proportion entre ces deux types nous
semble difficile A établir. Le probléme se compligue du fait que seule
la publicité visuelle peut moutrer le produit — alors gue l'auditive
ne peut qu'en parler, suggérer, décrire. Que ni 'un ni I'autre ne peu-
vent démoutrer directemnent le bon gott, le bon parfum, le toucher
agréable — que la publicité visuelle de son €bté ne peut que suggérer
e son. '

Les uppels se basant sur une expérience directe par un des sens
seulement (vision ou audition) doivent donec faire jouer les assoeia-
tions d’idées avee des situotions, des expériences complétes, dans les-
quelles les autres sens interviennent aussi. La forme d’appel lo plus
suggestive aura des chances d'&tre aussi la plus effective, & condition
que lexpérience humaine que l'sppel tente de suggérer soit la plus
générale, la plus familiere, la plus intense : le plat richement orné,
photographié avee tout un luxe de détails, en couleurs, rappelle des
expériences générales relatives au goit, subsidiairement 3 lodorat, a
travers une représentation purement visuelle. La photographie d’un
orchestre de jazz suggtére des expériences anditives aussi. lnversément,
le décor musical, plus généralement le décor sonore d’une émission
radiophonique peut éveiller des cxpériences visuelles — des expérien-
ces plus complexes aussi: des situations, des scénes, des événements.
Quguot a lg parole, son pouvoeir suggestif semble plus grand encore.
Dans tous les cas, il ¥ a appel a4 Vimagination et au souvenir. On a
tenté — étude mcnée par le Bureau of Applied Social Rescarch New-
York 1949 — de comparer la puissance évocatrice de messages publi-
citaires entendus et vus : si I"appel visuel évoquait chez la plupart des
sujets observés plus d’images et d’associations, eelles évoquées par
Yappel auditif semblaient avssi vives et inteusives.

Dans Papplieation pratique, la publicité par radio apparait comme
une_publicité de masse. D’abord paree que matériellement toutes les
classes sont aiteintes, et ensuite paree gque D’écoute radiophonique est
I'oceupation de loisir favorite des classes écomomiquement faibles.

Selon M. Lazarsfeld (Radio and the Printed Page, New-York 1940),
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si dans la catégorie des plus hauts revenus, 15 % indiquent la radio
. et 22 % 1la lecture comme occupation de loisir favorite, ]a proportion
passe a 24 % contre 10 % dans la catégorie des plus faibles revenus,
Chez les ménagéres, interrogées en 1949 4 ce sujet, 1a majorité de celles
qui avaient été au college déclaraienmt préférer la publicité imprimée,
alors que le trend ¢’inversait chez les « moins édugués ». Par la métho-
de des appels téléphoniques simultanés, entre 19 et 22 heures (entre
autres & Syracuse, N.-Y.}, on a établi que chez les «syracusiens moyens»

34 % écoutaient la radio saus autre occupation ;
16 % lisaient sans autre occupation ;
14 % lisaient en écoutant la radio ;

36 % avaient d’autres occupations,

Prés de 95 % des foyers américains ont un poste de radio, a peun
prés autant lisent les journaux, plus de 80 % lisent un magazine an
moins (selon The Magazine Advertising Bureau, 1948) : les princi-
paux media sont donc en tout cas 4 la portéc de la presque totalité
de la population. 11 y a une premiére constatation a faire : la radio
s¢ préte mieux aux appels 3 la grande masse des consommateurs, donc
est particuliérement indiquée pour la puhlicité d’articles de consom-
mation — au seus large, — générale.

Nous verrons au Titre 111 qu’au point de voe attention au
message, les deux types de inedia ont leurs avantages et inconvénients :
d’un c6té, Panuonceur par radio profite de Iattention éveillée par le
programme pour faire ¢couter son message, que I'auditeur désintéressé
. avale parfois plutét que dc sc donuer la peine de iourner le bouton.
Il est dans les foyers oti le bon poste est branché, seul sur Pantenne —
sans concurrcnt simultané, alors que Yannonceur, dui, Jutie avce
d’antrcs concurrents pour Pattention du lecteur qui, en général, ne
g'intéresse d’ailleurs pas plus a lui qu’d ses collégues — mais par
contre il dispose d'une gamme de moyens beaucoup plus riche
pour attircr, volontairement ou involontairement, cetie attention,
ainsi que nous le verrons plus loin. Et i1 a pour Tui le prestige de
Lo parole imprimée, bien qu’il soit permis de douter si ce prestige,
aprés tant d’abus, est encore aussi grand qu’on vcut bien ’admeitre,
et sans oublier que pour ceux qui sont attachés a la radio, en ont fait
leur principale source d’information, le prestige de ce qui a été dit
@ la radio est probablcment tout aussi grand. C’est du reste la conelu-
sion de M. Lazarsfeld (op. cit.), que ses nombreuses enquétes dans ce
domaine ont convaincu que ceux qui mettent leur confiance dans Ia
radic sont 4 peu prés aussi mombreux que les fervents adeptes des
journaux et magazines.
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En ee qui concerne la compréhension du message — élément impor-
tant de son efficacité, il ressort d’études comparatives faites avec des
textes identiques, parlés d’une part, écrits d’autre part, que les pre-
miers, & conditions gque Ja difficulté ne soit pas trop grande, étaient
micux compris : homme moyen comprend mieux ce quon lui expli-
que verbalement que ce qu’il lit, souvent distraitement. Par contre, si le
message est difficile a comprendre, la forme écrite a I’avantage de per-
mettre au prospecté de relive autamt de fois qu'il est nécessaire, alors
que I’andition est en général unique.

Nous verrons que la mémorisation (cf. Titre II, chapitre 3) est
aussi meilleure pour la parole entendue que pour la parole lue.

11 uc semble pas possible de conclure en faveur de 'un ou de Pautre
type d’appel — visuel ou auditif. Si lc second semble enregistrer quel-
ques avantages, dus a.Putilisation des ressources de la voix humaine,
au fait qu’il attire de plus larges masses de consommateurs, il n'en
reste pas moins que ’appel visuel permet de préscnter physiquement
le prodnit, d'impressionner plus fortement par des appels émotifs plue
puissants, de sélectionuer le public. '

11 y a des avantages de part et d’autre, complémentaires d’ailleure
— ce qui explique non seulement la prospérité des media des deux .
types, mais aussi la tendance, toutes les fois que les moyens financiers
le permettent, de combiner les deux sortes d’appels, par I'utilisation
parallele de la radio et de I'aunonce, affiche et imprimé — ou mieux
encare : par la télévision.
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TITRE DEUXIEME

APPRECIATION DE L’EFFICACITE DE L’ACTION
PUBLICITAIRE

Si le probléme de la portée dec l'action, au sens le plus large, se
pose au moment du choix du medium qui est conditionné par sa solu-
tion, celui de I'cfficacité se pose au stade de la création proprement
dite : i s’agit de I'appel publicitaire lui-méme, quant au fond, quant
a la forme, en vue d'utiliser aussi judicieusement que possible les
moycns d’expression dout on dispose. Oun ne cherche plus a savoir
comhien de personnes serout atteintes, quelles seront les caractéristi-
ques de ces personnes, et quelle est leur position envers tel medium —
mais comment on peut tirer un effet maximum des conditions extérieu-
res données : Vannonceur se trouve en face du prospectd, auguel il
doit faire entendre son message, qu'il doit pousser & I'achat.

11 serait possible d’aborder le probléme de lefficacité comme un
tout, sans 'analyser en ses composantes. Traditionnellement cependant,
les psychologues de la publicité distinguent, avec des variantes et sous
des appellations diverses, entre les objectifs suivants que toute publi.
cité qui sc veut efficace doit ¢’efforcer d’atteindre :

— éveiller Vattention ;

— retenir le prospecté ;

— produire des impressions durables ;
— donner Iimpulsion a I'achat.

A leur tour, ces ohjectifs doivent étre analysés : il g'impose alors
de mesurer les divers facteurs d’attention, d'évaluer les moyens de
vetenir cette attention une fois éveillée, de déterminer les ressorts de
la mémoire en publicité et ceux qui déclenchent le désir d’achat. Ceci
non pas pour quelque acheteur ahstrait, home oeconomicus adapté,
mais en distinguant entre les classes de population selon les critéres
les phug sélectifs. Nous admettons que la bonne publicité sera celle qui
satisfera le mieux a ces objectifs psychologiques. Il convient toutefois
de nc jamais oublicr que ces objectifs ne sont pas des buis en eux-
mémes — mais seulement des composantes de l'objectif véritable :
Pefficacité. C'est pourquoi les divers domaives s’interpénétrent —
dans unotre exposé comme dans la pratique.
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CHAPITRE 1

PREMIER OBJECTIF : EVEILLER L’ATTENTION

Nous supposons donné l'impératif de départ : en effet, pour qu'il
soit matéricllement possihle d’éveiller I'attention de quelgu’un, il faut
étre cn comtact avec lui ou du moins avoir la possibilité d’établir ce
conmtact : e’était la le probléme central du titre précédent. Nous
admettons donc maintenant que Pannonceur a la possibilite matérielle
d’éveiller Pattention du prospecté. Nous avons dit déja que dans la
plupart des cas, l'attention au message publicilaire n’est pas donnée
au départ. Sauf exceptions; nous surprenons le prospecté, nous le dis-
trayons d’autres activités qui sout pour lui plus importantes ct plus
intéressantcs : soit qu’il lisc un magagine ou un journal, qu'il écoute
la radio ou regarde une émission iélévisée, qu’il se rende a ses affaires,
s¢ proméne ou voyage en métro. Le probléme ne sc pose pas si le pros-
pecté recherche délibérément notre publicité, dans wn but d'informa-
tion : le jeunc homme qui entend acheter une motocycletie recher-
chera pendant une certaine période toute publicité relative a son
acbat futur, pour documenter celui-ci, pour faire le meilleur achat
possible. Nous ne parlons méme pas des petites anmonces, offres et
demandes, programmes de manifestations ou spectacles, que les pros-
pectés recherchent aussi de leur propre mouvement. Nous som-
mes la sur Je terrain de la réclame ou du communuiqué, et non plus de
la publiciteé.

Ou pourrait trouver bien d’auires exemples, analogues a celui du
motocycliste. Mais ce n’est pas }a situation normale. La position habi-
tuelle du - prospecté dans la compagne publicitaire est 'indifférence,
sinon I'hiostilite, Pagacement. Le probléme est de faire uaitre 1atten-
tion au milieu de cette indifférence.

§ 1. Qu'est-ce que l'aitention ?

L’attention nous apparait comme un phénoméne complexe, qui
n’est pas exclusivement d’ordre intellectuel, ni exclusivement d’ordre
sensoriel. C’est comme une concentration d’une ou plusieurs facultés vers
un ou plusieurs points extérieurs. En ce sens, elle est sélective, puisque
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cetle concentration procéde d'un choix, consciemt ou inconscient, de
I’'abjet de I'attention. C’est ce choix précisément qu’il s’agit de {oreer,
de déterminer en faveur de notre message. Mon attention peut étre
éveillée par une pensée alers que mes sens ne pergoivent rien (la puit
par exemple), mais elle le sera le plus souvent par un choe sensoriel,
visuel ou auditif dans la plupart des cas, qui_déclenche un processus
de concentration sur ’objet qui est i Porigine du choe.

L’impulsion mentale ou sensorielle de départ peut étre plus ou
meins intensive, Pautre part, les conditions dans lesquelles elle agit
sont variables également. Je réagirai moins facilement si mon atten-
tion est déja tendue, que si je m'efforee de misoler des influcnces
extérieures (exemple du premier cas : je fais une partie d’échecs ; du
second : je fais la sieste dans un fauteuil). Je réagirai mieux si mon
esprit est prét a enregisirer assez vivement toutes les impressions exté-
rieures, sans étre préoccupé d’un sujet particulier. La situation idéale
pour FPimpression publicitairc est évidemment la troisiéme : la pre-
miére (attention éveillée déja prise) a été trouvée préférable a la
deuxiéme (faculté d’attention ameoindrie) : M, S.E. Gili, en construi-
sant deux magazines d'essai (II/1/11/2), contenant "un des nouvelles
passionnantes, 1'autre des histoires assez mornes, et les deux des
annonces, {it mountrer aux interviewés, aprés lecture de T'un et de
Tautre, des portefenilles contenant une moitié d'annonces incorporées
dans les magazines d’essai, ¢t une autre moitié d’annonces jamais
publiées, avec priére anx lecteurs de désigner celles qu'ils reconnais-
saient : il obtint des résultats plus favorables pour les annonces accom-
pagnant les nouvelles passionnantes que pour les autres.

Ce choc n’cst pas nécessairement agréable, Une étude menée par
la méthode Schwerin (I1/1/-2/3) a établi que les programmes de
radio ¢qui attiraient Pattention et se gravaient dans les mémoires —
mieux : qui vendaient davauntage — étaient ceux qui étaient ou trés
impopulaires, ou trés populaires : alors que les programmes appréciés
par 80 % des participants étaicnt encore en mémoire des 65 % aprés
un certain temps donné, ceux appréciés par 20 % seulement retenus
par 50 %, le pourcentage de mémorisation tombait en-dessous de 10 %
pour les éinissions appréciées par la moitié des interrogés. lci encore,
Pindifférence, la médiocrité sont les défauts a éviter en premier lieu.

L’annonceur a en fait deux méthodes a choix pour éveiller atten-
tion. D'une part, il peut formuler Yappel publicitaire lui-méme de telle
maniére qu'un maximum dattention invelontaire lui seit acquis,
d’autre part il dispose de toute une gamme de moyens extérieurs a
Tappel proprement dit — qui constituent les techniques de la présen-
tation la plus spectaculaire. Autrement dit, Te prospecté est attiré ou
hien par Tappel lui-méme, cu bien par sa présentation. Pour prendre
des cxemples extrémes : Paitention du prospecté qui verrait figurer
son nom dans l’en-téte d’une petite annonce serait immédiatement
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éveillée — de méme que la reproduction en couleurs sur page entiére
d’une photo de « Miss USA » trés déshabillée attirerait presque a coup
alir son regard. Naus ne discutons pas pour l'instant T'efficacité publi-
citaire de ces deux exemples, mais uniquement leur valeur d’attention.

Comme la valeur de I'appel lui-méme est plutst déterminée par ea
faculté de retenir Dattention du prospecté par lintérét qu’il
présente pour lui, cette question est du domaine traité sous chapitre 2.
Nous ne parlerons donc pour l'instant que des moyens extérieurs de
retenir I'attention.

Notons d’emblée que la situation sera tres différente pour la publi-
cité visuélle (amnonces, affiches, enseignes, vitrines, ete.) d’une part,
la publicité auditive (radio} d’autre part (sans oublier le cas privilégié
de la télévision). Dans le premier cas — nous I'avous déja laissé enten-
dr¢ — Dannonceur dispose de nombreuses ressources pour attirer
Pattention parmi d’autres éléments qui la lui disputent. Dans le
deuxiéme cas, il ne peut presque rien — sinon par des sonorités nou-
velles, extraordinaires, surprenantes : il est bien obligé d’espérer que
Je prospecié qui veut hicn écouter son programme esi aussi atientif
4 son message — ce qui n’est pas prouvé du tout.

D’autre part, alors que le prospecté doit faire au moips un petit
effort pour saisir le message visuel — ne serait-ce que celui de regarder
et comprendre, Pawditeur qui n'est pas totalement accaparé par quel-
gue activité copcurrente doit faire un effort pour y échapper. On
manque totalement d’indications chiffrées sur les valeurs relatives de
Iappel visuel et auditif. Mais il y a tout lieu d’admettre que leur com-
hinaison est trés efficace.

Les facteurs cxtérieurs d’attention (ue nous examinerons seront
donc avant tout des facteurs visuels, s’appliquaat particulierement aux
annonces. '

§ 2. Les moyens extérieurs d'éveiller l'attention

C’est un truisme de dirc que tout élément qui frappe par sa nou-
veauté, son originalité, voire sa bizarrerie, est plus particuliérement
susceptible d’attirer Pattention. Truisme largement exploité en publi-
cité, aux USA surtout, ot Elsie the Cow, la vache cuiginiére utilisée
par la maison Borden depuis de nombreuses années, fut reconnue et
idenmifiée au cours d’un opinion poll par un nombre de persounes
phis grand que celui des citoyens capables de nommer correctement
le candidat républicain a 1a présidence des USA : ce « personnage» a
attiré D’atteution par son originalité, et est resté dans les mémoires
parce qu'il amuse, qu'on attend d’une semaine a Pautre scs nouvelles
aventures. L’idée de nouveautés, d’originalité, voire d’excentricité est
plus ou moins sous-jacente a tous les artifices extérieurs poursuivant
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le méme but : attirer les regards, suffisamment longtemps si possible
. g st gtemps si p
pour faire passer le message publicitaire.

88 1. La mise en poge

Si des vecherches récentes ont pu établir par des procédés plus ou
moins scientifiques quelques régles directrices utilisables en vue d’oh-
tenir un maximum d’attention par des artifices de mise en page, il
convient de ne pas oublier que cellcci est d’abord un art, spécialité
d’artistes formés dans ce sens, et dont I'intuition artistique, 'imagina-
tion créatrice continuent a jouer le rdle prépondérant. D’autre part,
la wise en page n’a pas seulement pour but d’attirer Pattention, mais
aussi de plaire, de rendre lc message plus aisément intelligible, de
construire une unité harmonieuse & partir d’éléments donnés. Ceei dit,
nous sommes plus & P'aise pour examiner le résuliat de recherches
faites a ce sujet. :

Les techniques utilisées : la eye-camere (c’est son meilleur terrain
d’application), qui détermine les points de plus forte attraction de
Pannonce et facilite la détermination du meilleur emplacement pour
I’« argument-massue », Les tests d’opinion (a notre avis peu recomman-
dables) surtout par classements préférentiels. Les tests de réminiscence
surtout.

Une tendance générale découverte par eye-camera : celle de regar-
der d’abord le haut de page de gauche, de passer ensuite vers la droite,
pour descendre en diagonale et reprendre la direction gauche-droite
cn bas de page (ligne en Z). Il est fort possible d’imposer a Peeil
d’autres chemins par des moyens artificiels — fléches, éléments gra-
phiques ou illustrations dramatiques. La eye-camera permet an
maquettistc de se eonvaincre si Penchainement des éléments que sa
mise en page entend favoriser est suivie par la plupart de ses lecteurs.
Les différences d'un individu a 'autre dans les réactions sont évidem-
ment grandes, il ne peut &tre question que de tendances générales.

Par tests d’opinion il a été possible d’établir que les valenrs théo-
riques d’une mise en page : unité, harmonie, équilibre, cohérence —
sont effectivement appréciées par les lecteurs, sonvent inconsciemment
d’aillcurs : ils ont en général déclaré préférer les annonces qui, a
dires d’experts, satisfaisaient a ces exigences, & celles oli Tune ou plu-
sicurs des qualités citées faisaient défaut. La question reste ocuverte
dc savoir si la mise en page parfaite au regard de ces conons est aussi
celle qui attire le plus I'attention. Nous avons dit que Te test d’opinion
mesure mal la valeur d’attention, étant donné que atteution des inter-
rogés cst déja éveillée par le fait méme d’etre interrogeés.

Les mises en page aérées avec de larges zones blanclies dans le corps
de 'annonce aussi bien qu’autour d’elle se sont avérées efficaces. Selon
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M. Brandt, la eye-camera a permis de fixer & 25% & peu prés de
P’espace total la part optima 2 laisser en blanc — au-deld de ee pour-
centage, I'attention déeroit. Ses eonclusions ne sont pas acceplées par
nombre de spécialistes -américains.

Lorsque les premiéres annonces franc-hord {bleed margins), c'est-
a-dire allant jusqu’su bord de la page, shns marge, parurent, la nou-
veauté du procédé leur assurait une valeur d’attention considérable.
Aujourd’hui, la nouveauté d’alors est devenue chose eourante, et on
estime (d’aprés des lests de réminiscenee, moycones établies sur un
grand nombre d’annonees bleed et d’annonces ordinaires), que la supé-
riorité des premiéres est i peine de 5-10 %, alors que le supplément
payé par Tannonceur est en général de 15 %.

Les formes étranges d’une annonee peuvent aussi éire facteurs
d’attention. Dans les magazines, la forme est en général standardisée
i la page entiére ou A ses subdivisions directes — demi, quart ou bui-
tiente — elle est plus libre dans les journaux. Une expérience intéres-
sante eitée par MM. Lucas & Britt (op. cit., p. 266) : une annonce sur
deux pages, prenant le tiers supérieur de la page 1, ensuite le tiers
vertical de gauche et le tiers horizontal inférieur de la page 2. Prix :
le méme que pour une anmnonce d’une page, les espaces libhres étamt
laissés & la partie rédaetiopnelle. La valeur d’attention de telles mises
en page est eertainement intéressante, bien que mnous ne possédions
pas de chiffres précia.

Toutes les bizarreries de mise en page ont été essayées, en vue
d’attirer I’atteution : titre en énormes lettres, & rebours, en diagonale
ou a 90 degrés, illustrations de méine, textes disposés en forme de
silhouette, ete. Souvent, de telles annonces perdent en lisibilité et en
sérieux ce qu’elles gagnent sur le plan de T'attention.

En tirant une moyenne d’un grand nombre d’aunonces au regard
de leurs performances lors de tests de réminisecnce, on reconnait que
c’est encore le lay-out classique, avec I'iHustration centrale, le texte
prineipal en-dessous et des éléments secondaires qui gravitent autour,
qui obtient le plus haut degré d’attention.

§§ 2. La phrase d'acerochage

La phrase d’acerochage est au texte de 1'annonce ce que le titre est au
roman policier. Les expériences de M. Haldeman-Julius (The Firet
Hundred Million, New-York 1928, cité par M. Hepner, op. eit.) dans la
veote des petits romags policiers et autres ouvrages i trés bas prix sont
assez significatives — et si elles ne fournissent pas la clef du probléme,
elles situent eelui-ci par rapport & la mentalité du lecteur moyen. 11
rapporte cntre autres que le méme livre, publié d’abord sous le titre
Art of Controversy ne sc veudit pas méme a un seul exemplaire, mais
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atteignit en une année le chiffre de 30.000 sous le titre How to Argue
Logically (Comment discuter logiquement). De méme le changement
de Flecce of Gold (La Toison dor) en Quest for a Blond Mistress
{Recherche d'une maitresse blonde) fit passer les ventes annuelles de
6000 & 50.000 exemplaires,
Nous avons la une premiére indication. Notons d’emblée que la
phrase d’accrochage se distingue du slogan — qui se définit formule
“frappante et concise qui cherche i résumer le message publicitaire dui-
méme. La phrase d’accrochage peut valoir un slogan — mais clle est
plus généralement un titre, qui a pour premier but d’attircr {"attention,
comme but second et éventuel dc sélectionner les prospectés.
Attirer P'attention pour faire lire le texte principal : on commait
en gros trois fagons d’y parvenir :

a} par le headlinc-fabel — qui cite le produit et le situe ;

b) par le message gui donne déja une indication publicitaire et tend
3 se confondre avec le slogan ;

c) par le titre provocant, qui intrigue, intéresse, excite la curiosité.

Le titre provecant — le stopper — est évidemment le meilleur
necrocheur, 11 peut étre sélectif ou général.

C’est au moyen de la eye-camcra, mais surtout de techniques comme
le split-run, Yobservation des ventes, les coupons-réponse et les textes
masqués en tout premicr lieu, que la valeur relative des headlines peut
étrc mesurée et des régles directrices esquissées, Une longue observa-
tion méthodique a permis de dégager déja quelques principes :

Par son contenu, la phrase doit frapper aussi prés que possible de
la sphére d'intérét de lindividu, et ceci de fagon aussi concrite que
possible : M. Hepner parle dans ce sens de Challenge to the Reader :
il y a bien 14 une sorte de provocation, une fagon de dire : Veila ton
désir, ton besecin — ne veux-tu pas t'intéresser & ce gui peut le satis-
faire ? Dans la sélection de titres faite par S.H, Gillierup (Advertising
& Selling, 1931) sur 309 annonces courantes selon le degré d’intérét
manifesté par les lecteurs, celles du type provocant se classérent en
téte,

T est souhaitable que le headline soit sélectif : des cas extrémcs,
A tous les fumeurs de pipe ou Aux propriétuires d'automobiles Ford,
on passe i des titres plus subtils, qui combinent d’autres qualités avec
celle de sélectivité, comme Fexcellent How Would You Retire on 200
Dollars @« Month ? qui a connu des années de succés.

Les recherches de MM. Schwab, Manville et autres ont souligné
TPimportance de Vemploi des verbes, qui donnent force et mouvement,
des dialogues qui rendent vivant, des mots inattendus — méme un pen
familiers — de la forme interrogative. Intentionnellement, nous ne
considérans pour Yinstant que la formule du headliae plutdt que
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son contenu, qui reléve du choix de VYappel publicitaire (v. chapitre
suivant) : Dans le sens qui nous intéresse pour l¢ moment, les inven-
tions les plus originales, les plus choquantes méme, retiennent évidem-
ment plus facilement Pattention, mais c’est souvent unc arme & double
tranchant : le lecteur s’y laisse prendre, mais il est dégn par le texte
principal et sa réaction est fortement négative au moment ou le mes-
sage proprement dit lui parvient.

La longueur 1déale des headlines est une quesnon trés discutée. Les
spécialistes, qui demandaient il ya vingt ans encore de ne pas dépasser
4-5 mots, sont plus souples aujourd’hui. M, Lucas a étndié la question,
en se basant sur le fait (vérifié par observations directes) que J’annonce
moyenne page entiére reste pendant 1-2 secondes méme sous les yenx
du lecteur distrait, qui feuillette plutét qu’il ne lit. Il fit ensuite une
série d’expériences au tachistoscope (11/1/11-2/2) en exposant chaque
annonce pendant une seconde. Le 90 9% des interrogés (il est vrai qu’il
g'agissait d’étndiants) avaient retenu suffisamment le sens des trois
quarts des headlines. L’expérience fut précisée en soumettant, toujours
au tachistoscope, pendant 11/4 seconde, aux étudiants des annonces com-
portant toutes un ieadline nettement marqué, en caractéres distinets du
reste et uniformes,’ de longueur variable, et en leur demandant de le
transcrire mot pour mot immédiatement aprés P'avoir vu pendant 174
seconde : M. Lucas obtint des transeriptions correctes a raison de 90 %
jusqu’a 5 mots — de 10 % pour le headline de 11 mots. Entre ces deux
extremes, les résultats n’étaient pas toujours, comme ce devrait &tre
théoriquement le cas, en raison inverse dn nombre de mots, mais il y
avait tout de méme une corrélation négative — 0,8 selon Pearson.

M. Lucas, d’accord avec d’autres spécialistes qui se sont occupés
dec la gnestion, eonclut que le nombre dunitéede pensée est plus
déterminant que de nombre de mots : si nons considérons une phrase
d’accrochage comme « 11 n’en fallut pas plus pour me redonner la joie
de vivre» (13 mots) elle ne contient que deux wunités de pensée :
Pindication qu’il y a eu un résnltat — et ce résultat lui-méme. Alors
que la phrase Monsicur cxige ses légumes frais quotidiens (6 mots)
conticnt plns de denx unités de pensée: P'exigence, I'objet de cette
exigence, sa qualification, I'indication de fréquence. 11 est évidemment
difficile de définir clairement I'unité de¢ pensée, mais on sent bien
que la deuxiéme phrase par excmple ezt plus dense dans son expression
que la premiére, pourtant bien plus longne.

La composition typographique et larrangement jouent leur réle
aussl, que nons examincrons plus loin. On a méme établi par split-run
de deux annonces identiques & un détail prés (emplacement du head-
line) que la meilleure position dn titre est celle en-dessous de 1illus-
tration — en tout cas en téte, et aussi prés que possible, du texte prin-
cipal,
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§8 3. Lillustration

L’iltustration est sans doute la principale arme de I'annonceur pour
attirer I'attention des prospectés. Prés du 95 % des annonces dans les
magazines américains eont illustrées, Les 2/3 des illustrations montrent
des étrcs humaing, dont la moitié démontrent 1'utilisation du produit
ou service ou les hienfaits qu'on en peut attendre, alors gqu'un cin-
quicme suggére directement aux lecteurs 1'usage du produit.

La majorité des illustrations, constate M. Sumner dans Measure-
ment of the Relevancy of Pictures to Copy in Advertisements, New-
York 1939, n’ont aucun rapport avec le texte et trés peu de rapports
avec lc produit. Ce qui prouve bien qu'elles sont utilisées, dans la
plupart des cas, pour capter 'atiention bien plus que pour transmetire
le message. La base psychologiquc est évidente : il g’agit de donner
corps aux illusions, d’utiliser la tendance naturelle 4 imiter des étres
d’exception : Madame, méme sexagénaire et de taille forte, sera plus
facilement tentée par la gaine qui Tui assure « une raille de guépe » ai
ellc voit cette gaine sur une jeune et svelie personne a laquelle elle vou-
drait ressembler et dont elle oublie les « qualités extérieures & la gaine»:
T’association d’idées entrc le désir et le produit est certainement faci-
Ilitée et lattention involontairement attirée sur ’image.

Les premiéres découvertes de Gallup en 1931 confirmérent que les
annonces illustrées étaient plus remarquées que celles qui ne compor-
taient que du texte, que les illustrations du type mode d’emploi ou
avant-aprés 1’emportaient sur la simple reproduction statique, que les
étres humains éveillaieut plus d'intérét que Jes choses et les animaux.

C’est principalement par les résultats de tests de réminiscence que
les canous relatifs aux iHustrations ont pu étre formulés. Le principe
restc toujours le méme : si T'on considére un nombre suffisamment
grand d’annouces se suhdivisant selon deux caractéristiques alterna-
tives X et Y en deux groupes, on peut considérer que, les autres carac-
téristiques s’annulent entre elles, les résultats supérieurs enregistrés par
I'on des groupes sout dus a la caractéristique variable : ce n’est pas
une conséquence susceptihle d’'une prenve mathématique — c’est une
constatation empirigue.

A la suite de Gallup, de nombreuses autres études ont été faites,
constatant la supériorité des illustrations montrant 1'effet du non-nsage
sur cclles qui jusistent sur les effets salutaires de l’'usage (probable-
ment & cause du plus haut degré de dramatisation, par conséqucnt
d’intelligibilité. Encore un argument conire la doctrine classique euro-
péenne préférant appel positif & 1’appel négatif : nous reviendrons
encore sur cette question), la valeur des témoignages — surtout de
personnalités connues.

Les hommes sont attirés par d’avtres sujets que les femmes: en
analysant un grand nombre d'iHustrations, on a trouvé que 61 % des
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hommes contre 39 % de femmes en moyenne avaient remarqué des
annonces comportant des hommes seulement dans I'illustration — alore
que si des femmes sont représentées seules la proportion se renverse
el passe a 45-55 environ. Les femmes sont attirées surtout par les béhbés,
les méres avec hébés, les enfants — les hommes remarquent pluiét
leurs « semblables », ensuite les couples, les animaux, les engins mécani-
ques tels qu'avions, autos, trains, machines ct armes, liqueurs, scénes
sportives, de chasse, de¢ guerre. 11 s’agit, bien sir, de iendances trés
générales : il serait faux d'en conclure que les hommes sont insensi-
bles aux illustrations par pin-up girls. -

§§ 4. La eouleur

La question couleur se pose sous deux aspects: faut-il faire des
annonces en couleurs — et quelles sont les couleurs les meilleures.

Pour répondre a la premiére question, il s’agit simplement de
savoir si les frais supplémentaires entrainés par l'emploi de la coulcur
so0t compensés par une valeur d’attention suffisamment accrue pour
que l'affaire soit reatable — en tenant compte aussi de la valeur de
prestige, de goodwill. Si cette question ne se posait pas, il est clair que
tous les annonceurs américaing utiliseraient les couleurs, sachant
Taifection de leurs comipatriotes pour toute représentation vivanie et
coloréc.

Les annonces ¢n couleurs ont fait leur apparition dans des der-
nieres années du siécle passé, et assurérent aux pionniers un avantage
décisif : les premiére pages de cataloguc en quadrichromie attiréreat,
selon MM. Lucas & Britt, emire 5 ct 25 fois plus d’acheteurs que les
pages noir-et-blanc qui présentaient des articles analogues. Dans les
pages de Saturday Evening Post, 1a proportion moyenne d’annonces en
couleurs a passé de 18,5 % en 1910 a prés de 80 % aujourd’hui,

Il est évident que la valeur d’attention des annonces en couleurs
était heancoup plus grande au momeni ou elles étajient l'exception,
bien que nous n'ayons pas d'indications chiffrées concernant cette
période — fin du siécle passé. Aujourd’hui, la différence entre les
scores est relativement faible, surtout dans les magazines : Les chiffres
publiés par la Crowell-Collier Publishing Co (New-York, 1942} ont
été établis par tests de réminiscence compensés, enquétes dans 10 cités
représentant loute la population urbhaine, en utilisant des portefeuilles
groupant des annonces noir-blane ¢t en couleurs de Life, Colliers et
Saturday Evening Post. L’avantage moyen des annonces en quatre cou-
leurs était dc 19,8 % sur les aunonces noir et blane — soit 11,2 %
chez les hommes et 28,8 % chez les femmes, qui semblent beaucoup
plus seusibles 4 Ja couleur. Il est bien plus fort pour certains maga-
zines que pour d'antres (Saturday Evening Post : 35,2 % contre Life :
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9,9 %), ce qui tsemble indiquer que P'effet est plus net dans les ecuches
sociales inférieures et de moindre éducation que dans les classes aisées
et plus cultivées.

D¢ toute fagon, la valeur d’attention acerue ne suffit pas & payer
la différence de prix, qui est de lordre de 40 % au moins.

M. H. Rudolph (Attention and Interest Factors in Advertising,
New-York 1947), se basant sur les chiffres ohtemus par M. Starch,
tests de réminiscence nen compensés) relatifs 3 2500 annonces dans
Saturday Evening Peost divisées en 1rois groupes :

a) noir et blane ;
b) noir, blane et une couleur ;

¢) en guadrichromie

4

arrive i des conclusions différentes : alors que la coulenr additionnelle,
qui éléve Te prix de revient de 17 % en moyenne n’éléve le pourcen-
tage d’identiiication que de 1% a peu prés, la quadrichremie, de
44 % plus chére en moyenne, permet d’arriver a des résultats de 54 %
supérienrs.

D’autres ont mené des recherches analogues en arrivant a des
chiffres assez divers, ce qui s’explique par les différences entre les
méthodes employées et les bases statistiques. La grande agence Young
& Rubieam établit par analyse attentive des annonces d’une seule édi-
tion d’un hebdomadaire féminin que s les deux annoneces les plus
remarquées étaient deux pages enliéres enm quatre couleurs, 2 pages
noir et hlane sortaient au-dessus de la moyeune des pages guatre-cou-
leurs, et méme que 4 demi-pages noir et blanc sortaient mienx que la
moyenne des pages entiéres quatre couleurs.

Les conclusious & tirer de ces résultats divergents (MM. Young &
Rubicam ajoutent trés joliment : It is not the cost of the white space
that determinate the value of an advertisement, It is the ” grey matter”
that goes into that white space...) sout évidentes : d’abord que les cou-
leurs ne sont pas, a clles seules, suffisantes pour attirer lattention, et
ensuite que des chiffres valables ne peuvent étre établis que sur la
hasze de plusicurs milliers d’annonces dans une série de magazines de
tous geures et pour les produits les plus divers. Dans ce scns, les chif-
ires de la Crowell-Colliers Co. ncus semblent les plus proches de la
réalité. De plug, il ne faut pas perdre de vue que la question couleurs
ou non m'est pas senlement dépendante de 'attenticn supplémentaire
ainsi gagnée, mais anssi de considérations de prestige, voire de sugges-
tion, tout aussi importautes. .

Nous ne connaissous pas de recherches valables sur les meilleurcs
couleurs 2 employer en publicité, bien que nombre de spécialisics
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aient établi des séries de tahelles concermant les couleure préférées
par la majorité, les associations de counleurs les plus lisibles, les plus
cfficaces ; les recherches faites ne nons semblent pas directement appli-
cables aux créations publicitaires.

On adinet logiquement que les couleurs a préférer sont les couleurs
gaics — orange, rouge, vert, bleu surtout, et les combinaisons trés
contrastées. Les conleurs vibrantes devraient aussi eontribuer a accro-
<her le regard. La valenr pratiquc de ces recherches est d’ailleurs dou-
teuse, le choix des couleurs é1ant trés dépendant de 1'objet de I"annonce
et de sa composition générale, trop pour pouvoir &tre raisonnablement
is0]lé des éléments qu’il doit servir.

§§ 5. Les di.mensions-

Si les annonces dans les journaunx et magazines se sonmt au cours des

années agrandies a tel point qu'en 1940 déja les annonces sur page
entiere dans Life et Saturday Evening Post prenaient plus de place
quc celles de tous les autres formats réunies, c’est presqne uniguement
dans le but de mieux attirer Pattention des lccteurs : dans la majorité
des cas, le message aurait aisément trouvé place sur une surface plus
petite. . :
La page entiére fut bientét trouvée insuffisante, on supprima les
marges, on passa a la double page. a la double page en bleed, et on
songea a sortir du format du support au moyen de feuillets repliés.
La question qui se pose est parallele a celle qui s¢ posait a propos de
la couleur. Dans quelle mesure 1’aticntion est-elle accrue lorsqu’on
donble, triple, quadruple la dimension ? Et surtoul : cel accroissement
est-il en rapport avec eelni du prix, qui, lui, est pratiquement (sauf par
les rabais plus importamzs) proportionnel a da surface ?

Les spécialistes admeltent que ce ne sont pas tellement les dimen.
sions ahsolues de 1’annonce qui comptent, mais ses dimensions
relatives. Autrement dit: la page entiére d’un magazine 22x14
impressionnera pratiquement autant que la page emtiére 36 x 24. Clest
Timporiance de 'announce par rapport & ce qui I'entoure qui importe.
+ Les expéricnces ici étaicnt particulizrement délicates & faire, vu
qu’il fallait sortir les annonces de leur contcxte naturel : le périodi-
que, au. milier duquel elles doivent attirer 1’attention, ce qui faussait
la situation,
~ En fait, la question des dimensions sc pose tonjours de fagon rela-
tive, dans le cadre d’une publication donnée. L’attention du lecteur
cst simultanément sollicitée par plusieurs appels dont Jintensité
matérielle en quelque sortc dépend, entre autres facteurs, des dimen-
sions de 'annonce relativement aux autres annonces. La meillenre
méthode pour mesurer I'importance des dimcnsions semble é&tre cette
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fois encore le test de réminiscence, si possible compensé. Clest par
cette méthode que M. Lucas, dans I'étude Crowell-Collier déja men-
tionnée, étalilit pour les irois grands magazines que la demi-page, par
rapport & la page entiére, attire P’attention dans une proportion de
56 : 100. M. Rudelph (op. cit.) arrive a 59,7: 100 pour Saiurday
Evening Post seulement. Nous pouvons donc retenir la valeur 55/60 :
100 comme proportion approximative entre la valeur de 1a demi-page
et de la page entiére. On peut dire que l'engouement pour la page
entiére se justifie, vu que le prix total de la page entiére (emplace-
ment — rabais et création) est inférieur au double de ia demi-page
(frais de création a peu prés identiques). La page entiére posséde de
plus uu prestige et offre des possibilités largement supérieurs.

On a utilisé aussi la technique des coupons, offres et réponses spon-
tanées pour établir quelle est a dimension idéale. Los résultats ici sont
bien différents, surtout s'il s’agit de vente par correspondance. Selen
M. Rudolph, on peut s’attendre i une proportion de 70 : 100 (demi-
page — page entiére) dans ces cas, ce qui s'explique par le fait qu'on
présente une offre concréte, qui n’a rien a voir avec le prestige, et
que lisent tous ceux gue Yarticle offert intéresse, en la recherchant
parfois consciemment.

" M. Starch {Analysis of 5.000.000 lnquiries, New-York 1930) était
arrivé i des chiffres moins nets, mais confirmait, de méme que
M. A.T. Falk {Analyziug Advertising Results, Harvard 1929) gue les
annonces moyennes — 1/4 de page et demi-page — étaient propor-
tionnellement meilleures dans la vente par correspondance el pour
attirer des réponses et réactions que les pages entigres. M. De Pierro
(How to Get the Most Out of Readership Surveys, New-York 1945),
en analysant les résultats d'un grand nombre d’études, a &tabli (en ce
qui concerne les femmes seulement) qu’en desssinant la courbe dea
pourcentages de lectrices par unité d’espace {ou de prix), on arrivait
2 un maximum vers 500 lines (i peu prés 1000 mm./colonne) pour
redesceudre assez rapidement ensuite. 11 y a encore de nombreuses
autres études h ce sujet.

Ce qui vaut pour les magazines, ne vaut pas pour les journaux : la
psychologie du lecteur de journal est différente surtout du journal pro-
vincial, plus nettement &i le journal n’est pas de grand format, de grand
tirage et n’est pas trés épais : la concurrence entre les matiéres rédac-
tionnelles et publicitaires est moins vive et le lecteur enclin a s’intéres-
ser plus spontanément aux anuonces. Pour les grands journaux, la
dimension est un peu plus importante, et I'ordre de grandeur optimum
se situe, selon la plupart des études, entre 100 et 200 lines (200-400
mum./colonne). Cela varie forlcment selon l¢ but, 1a nature de
Tannonce, et il devient pratiquement impossible d’établir ici des prin-
cipes généraux.
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A. Dans les journaux

Nous nous heurtons ici & une série de dogmes admis par les spéeia-
listes européens, le plus souvent sans vérification sérieuse: que le
meilleur emplacement est eelui de la page de droite, que le haut de 1a
page vaut mieux que le bas, que I'extréme droite 'emporte sur Textréme,
gauche et I'extréme gauche sur le centre de la page, que les premiéres
pages (a défaut de la premiére) sont préférahles aux dermiéres. Cer-
tains journaux exigent méme des suppléments considérables pour ces
emplacements préférentiels. Les recherches américaines ont considéra-
blemient affaibli ces dogmes.

MM. V.E. et M. Harper, examinant les résultats de tests de rémi-
niscence portant sur des milliers de photos parues dans les parties
rédactionnelles des quotidiens par groupes de grandeur et selon leur
emplacement, concluent que la moyenne d’aucun des groupes de gran-
deur n’accuse un avaniage supérieur a 2 % pour des pages de droite
aur les pages de gauche, que ce soit pour les hommes ou les femmes.
De tels pourcentages ne constituent aucunement des différences aigni-
ficatives.

M. C.D. Benner (Position and Pulling Power, in Printera’ Ink, 1935)
a étudié par les coupons-réponse 'importance de 1’emplacemcnt dans
les quotidiens. Il conclut 4 un léger avantage de la page de droite
(moyenne 3,25 contre 3,10 réponses pour 10.000 exemplairea, de méme
qu’h Vintéricur de la page Pangle supérieur droit est le meilleur, Pangle
inférieur gauche le moins bon : 1nais les différences restent fzibles.

Les journaux américains disposent en général les annonces cn pyra-
midc dans la moitié définie par la diagonale gauche en bas — dreite
en haut et les bords inférieur et de droite. Les annonceurs s’inléressent
vivemecnt aux emplacements hors de la pyramide, qui ne sont toute-
fois disponibles qu’exceptionnellement et contre supplément. Cette
pratique de 3a pyramide {que nous remplagons en Europe par les pages
entiéres, en général de gauche, consacrées a la pablicité) n’est accep-
table que dans la mesure ot Je lecteur recherche de son propre mou-
vement les communiqués commerciaux qui I'intéressent.

. Le désir de chaque annonceur de voir son annonce placée prés
des matiéres qui intéressent son public (par exempile : balles de tennis,
matériel de camping : pages sportives. Cosmétiques : page féminine,
ete,) neua rend attentifs 4 cet autre faeteur d’emplacement, qui nous
semble beaucoup plus important, maia dont la portée véritable est trés
peu connue et difficilement guantifiable.

B. Dans les magazines

La situation est bien différente dans les magazines — et elle différe
encore d’un type de magazine o Tautre.
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Fondamentalement, un magazine a de choix entre deux politiques :
séparer les matiéres rédactionnelles de la publicité, ou les fondre en
un tout. Le premier terme de I'alternative est le procédé courant dans
les revues luxueuses ou s’adressant i un public choisi, celui de nom-
breuges revues techniqunes aussi — le second est courant dans les maga-
zines pepulaires ou méme simplement les magazines a grand tirage.
Dune fagon générale, il y a umne certaine tendance & abandonncr le
premier procede au profit du second.

Le leccteur n’est aucunement poussé a s’arréter aux pages publici-
taires — u’oublions pas qu'il y en a parfois 40, 50 ou méme plus, 'une
aprés 'autre — dans Ia mesure ol il ne s'intéresse pas a un ou plu-
sieurs articles précis ou qu’il n’est pas de ceux qui épluchent de la
premiére ligne a la derniére le magazine familial. 5i par contre les
annouces le guettent entire les articdles rédactionncls, les photos, les
inévitables comics, efles attireront, souvent involontairement, son atten-
tion —— au moins le contact matériel avec elles est établi. I)’autre part,
Péditeur qui tient a4 maintenir sou magazine & un standing élevé ne
peut pas se permettre de glisser des clichés publicitaires entre les
reproductions de Rembrandt ou les photos de cathédrales.

Dans les magaziues du premier type, on a établi que les loutes
premiéres pages, de droite préférablement, de méme que celles qui
précédent le début de la partie rédactionnelle et celles qui en suivent
immédiatement la fin sont, avec Tes 2™, 3™ ¢t surtont dermiére page
de couverture (la premiére n’est pratiquement jamais disponible) les
meillenres,

Dans les magazines du 2™ type, les questions sont plus complexes,
et un certain nombre d’¢tudes, sur la base du test de réminiscence
(simple ou compensé), des coupons-répouses et de la eye-camera ont
permis de jeter quelque lumiére sur les inconnues des emplacements
préférentiels.

Une pratique courante est de prévoir des emplacements fixes pour
certaines matiéres et pour des annonces auxquelles on applique alors
un sarif spéeial. M. Lucas fit en 1937 une étude particuliérement atten-
tive de la valeur des pages publicitaires fixes de Saturday Evening Post,
quatre pages d’annonces spéciales au début du magazine, par rapport
aux autres annotuces présentant par ailleurs les mémes caractéristiques
de dimensions, conleurs, etc. Sur Ia base de tests de réminiscence com-
pensés, il arriva a la conclusion que seule la quatriéme page spéciale
accusait un avantage décisif sur les autres. Il ne nous semble guére que
cette pratique présente réellement des avantages.

On se demanda ausei si certaines parties des magazines — n'ou-
blions pas que ceux-ci dépassent en général, souvent notablement, Jes
100 pages — étaient meilleures que d’autres, En 1941, une nouvelle
ttude selon les mémes méthodes, avec 100 annonces clioisies dans 10
€ditions successives, enquétes dans 10 villes réparties sur I’ensemble dn
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territoire américain : les annonces étaient réparlies en dix groupes,
selon leur emplacement dans le magazine : premier dixiéme, 2m¢
dixiéme, 3™t dixiéme, etc. Le premier dixiéme, qui contenait les empla-
centents preferentiels, accusait un avantage sur les autres (35,2 %
d’identification correcte contre une moyenne de 30 %) — mais les
autres 9 dixiémes se révélérent aussi égaux entre eux qu’on pouvait le
souhaiter. Des résultats analogues pour Life prouvent qu’il est possible
a Véditeur, par une répartition intelligente des pdles d’intérét rédac-
tionnels, d’assurer un degré d’attention sensiblement égal pour Pensem-
ble du magazine, sous réserve des premiéres pages, ainsi que des pages
de couverture, dont la quatriéme surtout est excellente — avantage
compensé par uue substantielle augmentation du prix.

La plupart des études sembleut indiquer des scores d’identification
inférieurs pour les magazines épais (terme & définir : 120-200 pages)
que pour les magazines minces.

M. Rudolph (op. cit.), en analysant les résultats de readership sur-
veys de Starch sur 2500 annaences dane Saturday Evening Post, conclut
que si une annonce est en compétition avec 20 autres de méme impor-
tance, la moyenne des scores d'attention sera de 50 % plus forte gque
il y a 50 annonces de méme importance,

M. D.R. Lucas (Counting Advertising Noses, New-York 1942) a
prouvé que cette tcudance provicnt essentiellement de la technique des
interviews : si en effet interviewer soumet aux interrogés, comme le
font ceux de Starch, des magazines entiers en leur demandant l'iden-
tification des annonces gu’ils trouvent en feuilletant le magazine, la
fatigue, la lassitude et Iénervement fanssent bien vite les résultats.
Ainsi, deux magazines avaient servi & une étude spéciale d’nn institut
— Pun mince (80 pages), Pautre épais {120 pages). L’institut avait, en
usant de la technigue de la simple réminiscence, calculé un avantage
du magazine mince de 25 % pour les annonces en couleurs et de 27 %
pour les noir et blanc. M. Lucas reprit les annonces des mémes maga-
zines, en ac servant de deux portefeuilles contenant le méme nombre
d’annonces chacun — un portefeuille par magazine — et arriva, par
tests de réminjscence compensés, 4 un avantage du magazine mince de
4 % seulement pour les annonces en couleurs, de 19 % pour les autres.

Le magazine McCall's et M. D. Starch sont d’ailleurs arrivés aux
mémes conclusions, 1’un & propos des articles rédactionnels (I’intérét
pour un certain sujet ne décroit pas si le magazine est plus épais)
Pautre 4 propos des annonces & couponsréponse (qui ne produisent
pas moins de réponses si elles paraissent parmi bheaucoup d’autres
annonces, du moins jusqu’da un certain maximum que Starch fixe
approximativement a 100).

La question page de droite — page de gauche cst plus importante
daus les magazines que dans les journaux, surtout parce que I'annon-.
ceur peut comipter beaucoup moins sur des lecteurs consciemment atten-
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tifs d’avance — que les réflexes naturels sont done bien plus impor-
tants. En feuilletant un magazine, on regarde facilement la page de
droite avant la page de gauche, instinctivement, peut-&tre parce que
la page de ganche est eucore en mouvement au moment ou tourue le
feuillet précédent. Il est vrai que nombre de gens feuillettent les maga-
zines en commengant par la fin,

Les expériences de MM. Hackmaun et Guilford (in Journal of
Applied Psychology, 1936) et de Brandt (op. cit.) avee la eye-ecamera
(en eousidérant que le point favorisé au point de vue attention initiale
est celui on 1°eeil se porle en premier) nout pas établi d’avantage signi-
fieatif pour la page de droite.

Des chiffres plus préeis er d’ailleurs plus intéressants ont été obte-
nus par tests de réminiscence compensés au econrs de T'étude, déja
meutionnée, de M. Lucas pour Saturday Eveuing Post en 1937, H éta-
blit qu’il n’y avait pratiquement pas de différence pour les aunonces
graud format, puisque des annonces page entiére de gauche avaient
été remarquées par 40 % des interviewés pour les guatre-couleurs, .
31 % pour les noir-et-blanc — contre 41 %, resp. 31 % pour les pages
entiéres de droite. Mais nne différence apparaissait dans les annoneces
sur demi-page : 15 conmire 17 %6, et devenait eonsidérable pour les
quarts de page : 4 eontre 14 % — toujours en faveur de la page de
droite,

M. Starch (se basant sur les retours de coupons-réponse) établit um
avautage de 4 % pour les pages entiéres de droite, de 14 % pour les
demi-pages de¢ droite. Des études paralléles de M. Rudolph n'ont d’ail-
leurs pas confirmé ces résultats. .

1l v’y a done pas encore certitude au sujet de PPavantage des pages
de droite : il y a quelques indications permettant d’admetire que pour
les petits formats, la page de droite est préférable, probablement dans
une¢ mesure moindre quon une le suppose — ce qui a suffi toutefois
a provoquer un run sur ces emplacements daus la plupart des maga-
zines. :

L’emplacement idéal a P'intérieur de la page — question moins
aigué dans les magazines puisque la plus grande part des aunnonces '
couvrent la page enticre, sinon la double-page — a été étudiée par

eye-camera. M. Brandt (cf. surtout : Psychology of Seeing, New-York
1945) a utilisé d cel effel une page avec des motifs absolument symé-
triques et abstraits qu'il Jaissait 20 secondes sous les yeux des sujets
observés. 1] établit que ceux-ci avaient eu en moyenne peudant 34,94 %
des 20 secondes les yeux fixés sur le quart supérieur gauche, 32,99 %
sur le quart supérieur droit, 16,28 % sur le quart inférieur gauche,
15,79 % sur le quart inféricur droit. M est possible que la page d’an-
ne confirme pas les résultats de cette typique expérience de labora-
toire, mais celle-ci n’en donne pas moins une intéressante indieation
de départ.
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§ 3. Conclusions. Les auires media

Chaque medium a ses problémes particuliers. Si nous avons poussé
plus 4 fond Panalyse de la question par rapport & amnomce — gui
reste le principal atout de T'annonceur, en tenant compie autant des
résultats obtenus que de ceux quon peut espérer cncore, c’est que le
cas de I’annonce est particuliérement intéressant, et permet d’apprécier
les possibilités d’application de divers procédés de mesure au pro-
Iéme de Pattention.

Tous les media qui sc basent sur un appel visuel posent ce pro-
bléme : comment, dans le grand nombre d’appels qui assailleot le
cousommateur, s’assurer son attention, en concurrence directe ou indi-
recte avec tel autre projet ? Les affiches, les enseignes et néons ont
méme pour premier but d’attirer I'atiention : les chiffres établis par
enquétes permettant dévaluer le nombre des personmes qui les ont
vues seront lc meilleur et le plus siir critére de leur efficacité, La
publicité directe, par imprimés, prospectus, dépliants s'impose aussi
trés fréquenmment au destinataire par sa présentation originale, qui
retient 1'attention et invite a la lecture : 13, Te meilleur critérc sera la
réaction des destinataires, soit par retour de coupons-réponse, soit par
la proportion de ccux qui acceptent Poffre jointe en général au mes-
sage.

Il apparait cependant que ces résultats ne mesurent pas unique-
ment Pattention éveilléc par la présentation des messages, mais aunssi
Iintérét qu’ils suscitent chez ceux qui les ont entendus. Ceci s*applique
aussi & mos développements sur Pannonce : le facteur attention est
difficile a isoler du facteur intérét dans les mesures objectives de la
portée de 'appel : il peut étre mesuré a part, mais dans des conditions
faussées, par des expériences de laboratoires. La proportion de répon-
scs & une offre, les réactions du public et méme les tests de réminis-
cecnce ne mesurent pas seulement Iattention, mais aussi lintérét et
dans le dernier cas le degré de mémorisation des messages. L'annon-
ceur d’ailleurs s’intéresscra beaucoup plus a ces chiffres qui repré-
sentent le résultat pratique de son effort, qu'a des chiffres qui isole-
raient de fagon scientifiquement plus satisfaisante 1’influence de telle
composante du résultat.

Rappelons encore qu'en matiére' d’audition radioplonique e pro-
bleme sc pose en termes entidremcnt différents, que Pannonceur ne
peut pratiquement pas attirer Pattention par des moyens extérieurs,
que son succés est fonction en premiére ligne de Tintérét qu’il réussit
a susciter.
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CHAPITRE 2

DEUXIEME OBJECTIF : RETENIR LE PROSPECTE

Eveiller I'attention du lecteur ou auditeur, spectateur ou passant
est évidemment un impératif premier ~ sinon le message publicitaire
ne passe pas — de méme qu’un message télégraphique ne passe pas si
le destinataire n’est pas branché sur la méme longueur d'ondes. Mais
rien ne sert d’éveiller l’attention par un artifice extérieur, si elic ee
consume en quelque sorte augsitdt éveillée, si elle n’est pas entretenue
par1’intérét que présente le message lui-méme. C'est méme 13 un
des dangers des artifices par trop extravagants, de ne retemir le pros-
pecté qu’un instant avant que, dégu par le message, il ne s’en détourne.

Cet intérét peut étre celui de 1’appel publicitaire lui-méme, ou étre
di 4 1a forme de cet appel : intérét pour le contenu ou intérét pour
la forme. Par appel publicitaire, nous entendrons Pargument central
dont se sert, explicitement ou implicitement, U'annonceur pour g’adres-
ser a gon public, et qui coustitue le noyau du message publicitaire.
Par extension, on parle facilement d’appel publicitaire en entendant
le message lui-méme — ou méme sa présentation au public.

~ L’annouceur peut s’appuyer

a) sur des centres Vintéréts perminents de son public, qu'ils
touchent ou non i son domaine, ou encore des besoins permanents
auxquels il promet de répoudre, ou plus généralement des tendan-
ces humaines fondameutales ;

b} sur des intéréts passagers dus a D'état d’esprit régnant ou des cir-
constances extérieures, ou encore sur des besoins nouveaux, de
unature durable ou provisoire.

De plus, une fois Pargument {ou les arguments) choisi(s), reste a
déterminer le c¢6té formel de P’appel, sa présentation fa plus intéres-
sante pour de public anquel on s’adresse.

?
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§ 1. Détermination des fendances fondamentales, des besoins el
intéréts permanenis

Puisque le but de tout effort publicitaire cst sinon dans tous les cas
de modifier, au moins sur un point, les habitudes de vie, du moins
d’'influencer des habitudes dans un sens favorable, il importe avant
tout dc connaitre les mobiles psychologiques qui sont a la hase de
ces habitudes.

L’attitude humaine peut étre considérée comme un composé d’habi-
tudes et d’actes volontaires, qui ont toujours un ou plusicurs motifs,
conscients ou inconscients,

Ces tendances foudameutales humaines apparaisseut en un sens
comme fonctions d'un certain uwombre de besoius foudamentaux et
d’intéréts majeurs, L’existence de ces besoins fondamentaux est indeé-
niable — ils sont partie de la condition humaine — mais il serait vain
d’en faire une liste exhaustive. Le psychologue américain Allen (A
Psychology of Motivation for Advertisers, New York 1941) a établi
une liste de 10 besoins élémentaires, snivis de 10 besoins secondaires
—Ilistes qui ne doivent pas étre considérées comme le dernier mot en
la matiére, mais qui situent assez bien non pas les besoins élémentaires
de I’humanité d’une fagon abselue, mais ceux qui ont pour les annon-
ceurs la plus grande importance pratique. ‘

‘Selon lui, les besoins primaires que doit considérer Vannonceur
sont ceux :

1) d’une nonrriture appétissante ;

2) de boissons qui apaisent la soif ;

3) de confort dans son entourage ;

4) d’échapper aux dangers et douleurs ;

5) de satisfaction gexuelle ;

6) de sécurité et bien-étre pour ceux qu’on aime ;
7) d’approbation sociale ;

8) de domination ;

9) de supériorité aux obstacles ;
10) de jeux et distractions,

Les besoins secondaires seraient ceux :
1} d’universalité (il convient de comprendre : de fait d’étre comme
les autres, de ne pas étre isolé) ;
2) de santé ;
3) d’efficience ;
4) de solutions pratiques ;
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3) de sécurité et qualité ;

6) d’économie et de gain ;

7) d’élégance et beauté ;

8) de propreté ;

9) de curiosité ;

10) d’information, éducation et culture.

1] est bien évident qu’il ne sera pas toujours possible d’adapter
I'appel & un de ces besoins fondamentaux. I1 est plus évidemt encore
qu’il y eu a bien d’autres, que de telle énumérations, 4 premiére vue
méme un peu puériles, ne peuvent étre qu'indicatives.

11 n’en reste pas moins qu'un grand némbre de succés ont été obte-
nus en tenant compte de ces indications, qui sont moins approximati-
ves qu'elles nen ont Tair, Ainsi, M. Allen ne parle pas de la faim
comme hesoin fondamental; mais dappétit : il est clair que la nourri-
ture a comme premier but de calmer la faim, de méme qu’au départ
le vétement doit protéger des intempéries. Mais ces besoins tout a fait
fondamentaux de Thomme — de ’homme-animal, dirions-nous — sont
presque sans importanee au point de vue publicitaire, ol personne ne
songerait 3 dire de son poudding qu’il calme la faim, mais qu’il est
appétissant (1), qu’il aidera la ménagére i faire admirer ses talents
(7), qu’il est meilleur que les autres ou que son emploi est général
parmi les étres d’élite (8), qu’il est sain (second. 2), d’emploi prati-
que (second. 4}, qu’il offre toutes les garanties de qualité (second. 5),
qu’il est bon marché et d’emploi économique (seeond. 6) — ou qu’il
posséde telle ou telle autre vertu encore qui peut le rendre désirable.

L’appel, largument qui doit retenir fe prospecté, peut méme
n’avoir aucun rapport avec le produit : on peut raconter une histoire
intéressante, dommer des détails instructifs qui nont rien i voir avec
le produit, mais qui lui gagnent tout de méme du goodwill. On peut
aussi établix un lien, parfois trés mince et artificiel -— entre le produit
et T'histoire — c’cst méme une pratique courante. Le but reste de rete-
nir Pattention du prospecté en I'intéressant : si on juge que le produit
lui-méme n'offre pas assez de points intéressams, ou que ceux-ci ont
été redits trop souvent, on peut parfaitement fairc appel a T'un ou
PFautre des besoins fondamentaux el revenir ensuite au produit par une
pirouette.

La tendance est trés ncite aux USA aujourd’hui de remplacer la
notion de besoin en publicité par celle d’enjoyment : aider a profiter.
4 jouir de la vie devient plus important que de satisfaire les besoins
— supposés satisfaits — sans compter que les besoins ne donnent pas
aux annonceurs un jeu suffisant pour faire valoir les avantages de leurs
produits ou services.
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D’une fagon générale, besoins et intéréts se confondent dans une
civilisation avancée. 11 s’agira d¢ tendonces-besoins que la civilisation
a fait naitre bien plus que de celles de la nature : la grande majorité
de la population ne souffre pas du froid par manque d’habits chauds.
On fera donc jouer les tendances-besoins nouveaux qui s’attachent a
Phabillement : orgueil d’&étre bien vétu, habilement élégant, pratique,
économique, gualitativement satisfaisant, non salissant. Des désirs plus
lointains seront mis & contribution : désir de plaire 3 autre sexe, de
se sentir supéricur aux aulres — ou sympathique aux autres.

Plus typiguement des appels basés sur les intéréts sont ceux qui
tiennent compte surtout d’idées et dc préoccupations permanentes des
hommes : on pourra toujours faire lire une annonce en Iintitulant :
Comment devenir riche en un mois ? ou retenir *attention des femmes
en Jeur disant comment un joli bébé a été guéri d’une terrible mala-
die. On peut jower sur les craintes permanentes (épidémies, polio,
incendics, cte.) sur I'intérét que provoquent des nouveles sensation-
nelles, ou des nouvelles sans importance, mais gui touchent Jlocale-
ment de trés prés : un degré d'intérét particuliérement élevé a été
mesuré pour nne annonce locale montrant une petite fille d’une famille
bien connue de la ville, avec en légende le détail de ses vétements, avec
indication des prix et naturellement du fournisseur.

Tout ceci pour mettre Yaceent sur I'cxistence d™une série de cons-
tantes psychologiques, dont ceriaines somt celles d’une minorité, sou-
vent financi¢rement la plus intércssante, alors que d’antres sont par-
tagées par le plus grand nombre, et dont certaines sont plus intenses
gue d'autres. L'annonceur en disposc librement, et dans leur décou-
verte aussi bien que dans leur cheix il est gnidé en premicr lieu par
sa connaissance des hommes, des groupcments socianx, de s o n public.
10 est vrai que les travaux des psychologues Ini ont largement préparé’
le terrain, ¢n mettant le doigt sur les plus importantes de ces cons-
tantes. Mais nous pensons que toute généralisation dans ce domaine
est dangercuse, tout classement trompeur, toute traduction en chiffres
impossible. Les énumérations dec M. Allen ne valent gu’a titre indicatif,
et méme sa distinction entre besoins primaires et sccondaires nous
parait spécieuse. Comme le dit fort bien M. H. Cantril (in Psychology
of Social Movements, New-York 1941) : Of all the problems facing
psychologists, that of motivation most defies simplification. Précisons
d’emblée, ainsi gque nous le verrons plus loin, que si la détermination
scientifique et exhaustive des constantes de I'intérét est presque impos-
sible, leur sainc application en publicité peut &tre étudiée, et les ten-
dances y relatives peuvent étre chiffrées.



— 191 —

§ 2. Détermination des fendsnces, intéréts ou besoins nouveaux
ou passagers

11 y a incentestablemenl a tout moment des idées dactualité —
nous veulens dire des préoccnpatiens générales passagéres, dues soit &
I’écoulement vermal du temps (moments favorisés : Neél, Piques.
Saisons : été ponr les sports, les frigidaires, les produite glacés. Ins-
tants favorisés : cas du fabricant de cacao qui lance ses émissions tous
les jonrs a T’heure du petit déjeuner) soit & des événements extérieurs
(puerres, événcments politiques ou spertifs, découvertes) seit encore
a un ensemble de causes mal déterminées qui font que, sans que l'on
sache trés bien comment, une idée est dans Cair. Frapper juste au
moement idéal est une question importante dans l’art publicitaire
eomme dans l'art de la vente, Une telle publicité d’actualité, si elle
n’est pas tenjeurs pessible, et en admettant que certains media sont
trop lents pour s’y préter (magazines, télévision surtout}, est cepen-
dant efficace et haulement recommandsable. Ici le flair du commer-
¢ant, une informatien rapide et siire, un peu de souplesse sont plus
importants que toute technique.

D’antre part, &i nous neus trouvons en face d’un certain nombre de
hesoins censtants, de tendances et intéréts permanents, il en est d’an-
tres qui évoluent, de nouveaux besoins qui surgissent, de nouveaux
intéréts qui naissent, Les gagnants seront ceux qui les auront déteciés
et utilisés les premiers. La publicité dans ce sens peut devenir aggres-
sive, prevoquer ou du moins attiser ces tendances nonvelles. Un cas
typique est celui des deodorants : hommes et femmes transpiraient il
¥ a cinquante ans autant que maintenant, et le probléme de I'O.C.
{oder cerperis. ou B.0. Body Odor, notions forgées pour des
besoins publicitaires — un des cas ol une ingénieuse trouvaille publi-
citaire peut devenir une netion du langage cornmun) existait alers
comme aujeurd’hui. Il s'agissait d’un besoin en puissance, la civilisa-
tion n’était pas encore asscz avancée, les antres besoins plus urgents
pas encore suffisamment apaisés, pour que le probléme puisse devenir
d’intérét général. D'ailleurs, une morale sociale plus stricte n’aurait
pas ddmis qu'en traite ouvertement de chapitres si intimes (le cas est
le méme pour Ics articles d’hygigne féminine), et I'audacieuse entre-
prise aurait vite été étouffée sous le scandale. A un moment donné, un
entreprenant cemmercant a jugé que la sitnation était mire — il a
réussi, créé un hesoin. Immmédiatement d’autres ont suivi sen exemple :
lui-méme et les premiers qui ont sauté sur I'occasion se sont assurés
un avantage décisif.

En plus du flair, du bon sens et de I'observation, le commergant et
Tindustriel dispesent d’un meyen pour connaitre tes variations dans les
hesains, les intéréts, les préeccupations : 'étude du marché. Clest elle
qui 1ui donnera les renseignements les plus sirs, 4 condition qu’elle ne
soit pas utilisée sporadiquement, mais régulierement. Les trends de la
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cousommalion readent compte de lévelution du goiit, Vanalyse des
habitudes et les occupations permet de conclure sur les intéréts. Nous
ne pouvens pas approfeedir ces techniques sans sortir notablemeat de
notrc cadre, ¢t renvoyons aux notes sommaires dansg notre premiére
partie et aux ouvrages specialisés,

§ 3. La détermination de 'appel et de sa forme
§8 1. Intérét de lappel en tant que tel

Disons d’emblée que la détermination ne se fait jamais en considé-
ratian du seul facteur intérét. Par sa formule, Pappel deit aussi aitirex
l'attention (c’est ce que nous entendioms en disant an chapitre préeé-
dent que la valeur d’attention dépeundait de facteurs extérieurs et de
qualités intrinséques), en jouaot sur des pensées qui préoccupent for-
tement les prospectés. Dautre part, il doit faire jouer les ronages des
wobiles d’achat — aspect que nous cxanrinerans au chapitre 4

L’appel publicitairc constitue le centre de 1oute création daus ce
demaine. Sa délcrmination, qui précéde tout autre travail de création,
est généralement 1'affaire des cxécutifs de 'agency ct des responsables
dc D’entreprise cliente. 11 conditionne tous les autres problémes publi-
citaires, qui lui sont soumis et ont pour premiére fouction de le faire
mieux saisir, comprendre et admettre,

Nous avons vu que 'appel ne peut étre choisi dans une liste prééta-
blie, qu’il n’y a pas ¢l ne peut pas y aveir une telle liste. Que senls
certains principes abstraits guident le choix, mais we le déter-
minent pas. 3i ’annonceur était seul & sadresser au public avec un
article denné, si em d’autres 1ermes il n’avait pas de concurreats directs,
la question serait vite réselue — puisque FPappel serait denué automa-
tiquement par le besoin que le preduil ou service satisfait : paur le
savon, T'appel serait propreté, pour les assurances sécurité, pour une
créme de beauté charme et séduction.

Mais les appels dirccts se sont dépréciés.a 'usage. T faut chercher
non seulement les formules inédites peur attirer 1’attention, mais
encore de nouveaux appels — simplement parce qu'il faut apporter du
nouveau. Ainsi, il y a eu assez rapidement dérivatiou depuis 1'appel
direct vers des appels de plus en plus indirects : le savon me sert plus
seulement a Ja propreté, mais & emrelenir I'amitié, & augmenter le
coufort, & prévenir des maladies, & faire de meilleures affaires, a réussir
dans la vic, & aveir du succés auprés de Pautre sexe, 4 mille fins plus
ou mains lointaines. L'appel est devenu irrelevant — il n’est plus en
rapport immédiat avee le produil. Et ceci donne a lannenceur la
plus grandc liberté, mais représcnte par d’autres aspects un nouvel
handicap. L’invention et I'imagination importent avant tout, et une
saine application des principes psychelopiques éémeataires,
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Si Pannonceur ne peut compter sur PAdvertising Research ponr lui
aider a trouver son appel, il peut cn attendre gu’elle lui permette de
mesurer Defficacité de tel appel aussi bien que Pefficacite relative de
divers appels en cas d’hésitation. Toutes les techniques sont suscepti-
hles de fournir des réponses -— nous nous contenterons pour V'instant
de désigner celles qui, 4 notre sens, donneront Jes meilleures indica-
tions sur Pintérét porté par les prospectés i notre message.

Avant publication : Les tests d’opinion mesurent trés mal 'intérét
ou Yattention. Dans les années 30, il était courant de soumetire des
histes d’appels, & peine développés, 3 des jurys d’experts : les résultats
ont é1é peu satisfaisants, ct ont rarement prédit les véritables réactions
du public.

En se basant sur le comportement de prospectés-types, on peul éta-
blir beancoup mieux Pintérét porté 4 un message : par split-run test,
par les textes masqués (excellent), par des moyens mécaniques comme
la eye-camera ou le videometer.

Aprés publication : Les tests hasés sur lobservation d’attitudes
sont les meilleurs : observation personnelle des lecteurs ou auditeurs
par un observateur non identifiable comme tel (membre de la
famille) ; les chiffres read most — pourcentages de lecteurs attentifs
dans les readership surveys du type Starch. L’enregistrement mécani-
que eu matiére radiophonique fournit, si elle est possible, la plus
précise mesure de 'intérét. Hooperratings. Excellente et trés significa-
tive aussi : Toffre intégrée au texte : 'annonce qui intéresse est lue —
du moins par ceux qu’elle touche de plus prés. Si leur intérét va jusqu'a
prendre la peine d’écrire & Yannonceur, celui-ci a gagné la partie. Les
résultats seront particuliérement concluants si plusieurs appels ou
formulcs sont proposés, ct qu'ils s’agisse de déterminer celle qui inté-
resse le plus les prospectés.

§§8 2. Le centre de Tintérét

On peut attirer Vattention et intérét sur divers aspects de 1appel
choigi. Nous supposons que nous ayons a faire une annonce pour le
nouveau savon Apollon, qui n’offre rien que n’offrent déja les autres
savons existants. Premiére question ; faut-il parler avant tout du savon
ou de son utilité pour le consommateur ? En d’autres termes : le centre
de Dintérét doit-il étre le produit ou le prospecté ?

Deuxiéme question : Vaut-il mieux parler de Peffet merveilleux
de Tusage du savon Apollon que des inconvénients dn non-usage ? En
d’autres termes : appel positif ou négatif ?

Troizitme question : Faut-il chercher & suggérer, cn utilisant
toutes les techniques susceptibles de toucher, voire d’émouvoir le
prospecté suffisamment pour emporter ta décision, ou chercher plutst
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a le convaiacre par des arguments ¢’adressant a la raison ? En d’autres
termes @ appel émotif ou rationnel ?

Ici encorc, il sera impossible de ne pas empiéter sur les autres
domaiaes — les autres objectifs : I'attention, la provocation du désir
d’achat. Nous voyons de plus en plus clairemeat que si en théorie on
distingue fort ncttement les divers objectifs psychologiques publicitai.
res, dans Papplication pratique leurs limites e’effacent et ces prohlémes
apparemment distincts teadeat & se foadre dans le probleme plus
géaéral de Vefficacite.

A. Le produit ou le consommateur ?

§%l g'agit d’introdmire un nouveau type de produits ou services
{exemples plus ou moins réceats : rasoirs &lectriques, deatifrices avec
chlorophylle) la question semble vite résolue : il &’agit de faire naitre
ua hesoin, une habitude : Paccent est donc sur le consommateur,
auquel il faut expliquer quels avantages le produit lui ofire, ce qu'il
est en droit d'en attendre. Avant de parler des avantages du rasoir X
gur le rasoir Y, il a fallu vainere d’abord les inhibitions coutrnlres aux
rasoirs elcctnques en general

1 en est autrement &i le genre de produit existe déja, est déja cou-
rant — il s’agit avant tout de luiter conire une concurrence directe.
Au point de vue du prospecté, une. publicité qui Jui parlera de son
avantage, de ses besoins Iintéressera toujours, Il arrivera eepeadant
un moment ol on ne pourra plus parler du besoin Jui-méme, eimple-
meat parce qu’on en aura irop parlé déji et quon risquerait de deve-
nir eonuyeux. Il faudra chercher alors d’autres préoccupations du
public, avec le risque de s'éloigner dangereusement du produit. Pour-
quoi dés lors me pas s'attacher résolument i celui-ci, pour en faire
ressortir toutes les qualités ? Il n’est pas du tout impossible d’imié-
resser en parlant d’un article doat le public a besoin et qu’:]] achéte :
non seulemeat par la présentatioa originale, frappante, voire forte-
ment émotive ou dramatique, mais aussi par ce qu’on peut apprendre
de nouveau au public: le désir d’instruction, la curiosité peuvent &tre
utilisés avee succés.

B. Appecl positif ou négatif ?

Nous avons déja en loccasion de toucher ce probléme et de cons-
tatcr que l'appel négatif ne mérite pas sa défaveur auprés de nom-
brenx praticiens — européens surtont.

D’abord parce que certains produits ou services se prétent mal i
Pappel positif : on ne prend pas de l'aspirine pour aveir du plaisir,
mais pour combaitre un mal. I est de la nature du produit d’éviter
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un mal, il n’y a pas de raison de ne pas le dire, de g’acharner a trou.-
ver le ¢6té positif, ce qui évidemment est toujours possible — en mon-
trant une jeune femmec souriaute délivrée de son mal par UAspirine :
c’est affaiblir itutilement le message.

La plupart des produits et services permettent les deux sortes
d’appels. On peut rendre tangibles les bienfaits d’une assurance-incen-
dic aussi bien par le sentiment de sécurité de celui qui la posséde
{positif), que par la démonstration des malheurs qui peuvent frapper
celui qui n'en a pas (négatif). Le sourire aux dents blenches dit a
Tutilisation de tel dentifrice est aussi efficace que les histoires de
malheurs imputables a la mauvaise haleine om & une dentition cariée
qui ahondent dans les magazines du monde entier.

Les psychologues ont établi de savants rapports entre le plaisir
éprouvé a Ja vue de Iappel positif et le plaisir de I’achat. lei encore
le probhléme n’est pas le méme, & notre sens, s'il s’agit d’une part
d’introduire un uouveau type de produit ou d’en répandre l'usage,
d’autre part de lutter conire la concurrence pour les consommateurs
d’un type de produits d’usage déja général. Dans le premier cas, I’appel
négatif nous semhle ginon meilleur a4 coup siir — parce que plus frap-
pant, plus dramatique — du moins aussi valable que le positif. Dans
le deuxiéme cas, T'assaciation d’idées publicité — produit sera proba-
blement plus favorable si Vappel est positif. De toute maniére, I’appel
négatif comporte un danger — celui de Texceés, celui de choguer, de
pravogquer une réaction d’hostilité, d’aversion cantre I"annouceur.

Le meilleur moyen de preuve nous semhle étre de suivre évolu-
tion de la proportion d’annonces négatives et positives : celle-ci {selon
MM. Lucas et Benson, in Journal of Applied Psychology) a passé de
2,7 % d’annonces cntiérement ou partiellement négatives sur T’ensem-
ble des annouces de Saturday Evening Post en 1920, 4 10,9 % en 1940.
Selon MM, Harper et Herzog (The Anatomy of the Redio Commercial,
New-York 1948), sur les émissious du soir et du dimanche aprés-midi
cn 1948, 20 % des appels qui faisaient des allusions aux hesoins des
consommateurs &taient nettement négatifs. Des tests d’efficacité au
moyeu de coupons-réponse out donné des résultats égaux pour les
appels négatifs et positifs. M. Rudolph, dans une étude déja mention-
née, a étahli que sur 2500 annonces, celles dont 1’illustration condi.
tionnait un appel négatif (résultat du non-usage) étaient les plus
remarquées.

C. Appel émotif ou appel rationnel ?

Nombre d’appels publicitaires ne méritent ni 'une ni I’autre des qua-
lifications : ce sont de simples injonctions, suggestions ou affirmations.
Ceci est certainement une faihlesse: le fabricant qui se contente
d’affirmer la cigarette X est lo meilleure, ou prétend enlever la déci-



— 196 —

sion par des phrases du geure Achetez aujourd’ hui encore votre paguet
de X ! avec des variantes plus ou moins astucieuses, est certainement
désavantagé par rapport a celui qui joint & I'injonction un appel émo-
tionnel, soit par Pillustration, soit par la formuole du texte, et encore
plus par rapport a celui qui explique pourquoi : pourquoi la satisfac-
tion qu'on retire de son produit est plus grande, pourquoi il arrive a
un meilleur prix & qualité &gale. L’intérét du lecteur (auditeur) n’cst
guére éveillée par une affirmation banale, une des innombrables for-
niules du style publicitaire — elle a des chances de 1’atre par un appel
émotif ou rationnel. Nous entendons par appel émotif celui qui
s’adresse directcment a I'une des tendances fondamentales humaines
dont nous avons parlé plus haut : amonr, amour maternel, impératifs
physiques — de fagon i produire un choc qui concentre I'intérét sur le
message. Par appel ratiounuel celui qui explique, donnc des raisons,
argumente. '

Nous devinons déja que les femmes scront plus sensibles au premier
qu’au second. Nous ne connaissons pas de¢ chiffre permettant d’appreé-
cier leurs valeurs relatives au point de vue intérét — mais il parait
possible d’obtenir des données par tous les tests basés sur l’observation
des comportements et attitudes, de méme que par les réactions du
public (répomses spontanées, coupons, offres intégrées).

§ 3. Techniques de présentation

L’intérét peul étre maintepu nen seulement par le contenu du
message, ce qui est proprement P’art du copy-writer, maia aussi par
certaines techniques qui foat partie des trucs du métier. Dailleurs, il
ne s’agit pas nécessairement de retenir le prospecté le plus longtemps
possible — mais plutét de lintéresser assez longtemps pour que le
message passe — 80it compris. Les premiéres applications des reader-
ship surveys ont servi précisément i wetire au point les meilleurs
procédés : 4 cété du classique texte principal sous une iHustration
principale, d’auires formules ont é1é eseayées et parfois trouvées supé-
rieures : pon pas dans touas les cas — il n'y a pas, ici encore, de régles
fixes et de recettes du succés — mais il est pessible de déterminer dans
chaque cas particulier la technique de copy-writing la plus appro-
priée.

D’abord Pimitation de 1a partie rédactionnelle. La plupart des lec-

_teurs d’'un magazine ou d’un journal s’intéressent davantage aux arti-
¢les et illustrations provenant de la rédaction qu’aux annences, el pour
peu que Pimitalion soit habile, le lecteur &'y laizse prendre et ne
découvre Fastuce qu’une fois le message passé. Il o’est toutefois guere
possible de tromper délibérément le public : d’abord la plupart des
périodiques exigent dans ce cas la mention ennonce ou communiqué

%
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—ensuite, de toute fagon, le lectcur s'apergoit vite du subterfuge. Des
enquétes par tests de réminiscence out établ: des avantages comsidéra-
bles, jusqu’a 250 %, pour les anuonces du type rédactionnel. Des réac-
tions extrémement favorables & des offres intégrées ou des coupous-
réponse ont confirmé ces résultats. L’imitation uw’est malhenreusement
pas toujours parfaite, sans compter qu'elle w'est pas indiquée pour
tous les geures d’articles,

On sait e succes des comics aux USA (certaius sont attentivemeut
suivis par 80 % des lecteurs du journal). Lusage du comics strip en
publicité s’est largement répandu au cours de ces 20 derniéres aunées,
surtout dans les quotidiens et les magazines populaires.

Selon M. Rudolph, les anuonces dont e texte est de caractére nar-
ratif sont Jues ¢n moyenne par 12 % de plus de personnes que les
autres. Bien que l'intérét pour les stories soit incontestablement vif,
cette forme ne parait pas toujours trés adéquate i la transmission d'un
message publicitaire.

Plusicurs autreé formes littéraires — vers, dialogues surtout —
ont été employées, avec un succes grandissant. Dans le lay-out méme du.
texte, les bloes irréguliers de textes brefs, les grandes lettres — souvent
du type écriture manuelle — se sont montrés supérieurs au graad
texte unique gque le lecteur moyen ne se sent souvent pas le courage
dattaquer.

Il convient de mentionner ici les travaux de M. R. Flesch, dont The
Art of Plain Tall (New-York 1946) a connu un succés considérable
chez les spécialistes, et pas seulement aux USA. M. Flesch propose une:
formule permettant de mesurer la difficulté d’un texte et par la le
degré d'intérét probable auprés des diverses classes comsidérées sur-
tout en raison de 1'éducation, formule qui se base sur la coms-
truction des mots (racines — affixes} et la longueur des phrases. Etant.
donné un texte de 100 mots, on lui applique la formule (simplifiée}
en considérant le nombre total de préfixes et suffixes, nombre dont oun
soustrait celui des références personnelles qui s’y trouvent ; on divise
le résultat par deux et on ajoute le nombre moyen de mots par phrase.
1 en résulte un chiffre<indice, qui devrait étre de l'ordre de 30-36-
pour les adultes moyens, qui indique que le texte est difficile dans la
mesure out il le dépasse notablement. Plus e chiffre- indice sera élevé,
plus l'intérét du lecteur moven diminuera et on finira par n’intéres-
scr plus que les personnes de culture universitaire, c’est-d-dire un.
petit pourcentage du public.

Il est évident que la base théorique de la formule est trés discu-
table : si les mots & suffixe sont dans l’emsemble plus rares dans le
vocabulaire courant de I’homme woyen que les autres, ce n'est pas
toujours le cas — loin de 1i, et certains termes sans suffixes peuveut
parfaitement é&tre moins répandus, de compréheusion plus difficile
que les autres.
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Plus récemment, M. Flesch a proposé d’autres formules, la pre-
mitre basée uniguement sur le nombre moyen de syllabes par mot,
de mots par phrase, qui nous semble rendre compte assez bien des
différents styles i employer en parlant aux divers publics. La seconde
s'intéresse surtont aux références personnelles — nombre d’allusions
personnalisées, cristallisées sur un étre humain.

Dans l'ensemble, ainsi qu’il ressort d'études comparatives de eces
facteurs dans divers périodiques de niveaux différents, journalistes et
rédacteurs publicitaires tiennent compte, consciemment ou non, des
indications de M. Flesch.
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CHAPITRE 3 g

TROISIEME OBJECTIF : PRODUIRE DES IMPRESSIONS.
DURABLES

§ 1. La mémoire et les associations d'idées

Dans la majorité des cas, le prospecté p’est pas en situation de
suivre immédiatement Vinjooction du message publicitaire. I1 lit le
journal chez Iui, il y écoute la radie, regarde 1s TV, il y re¢oit la
publicité directe. Il voit les affiches, enseignes et .néons dans la rue,
dans de métro, dans T'antobns. Seule la publicité que les Américsing
désignent sous le nom de Point-of-Sale Advertising — c’est-3-dire celle
qui s'attaque au prospecté an moment de I’schat, par les panneaux sur
les comptoirs, affiches dans les magasins et jusqu’i un certain peoint
(c’est un cas-limite) les vitrines — sans compter les cartons-réclame
et les embsllages eux-mémes, fait exception. Il est done essentiel que
le prospecté qui s été sttentif au message, puis intéressé, g’en souvienne
aussi jusqu’au moment de l'achat. ,

Le psychologue établit une étroite relation entre la mémoire et le
phéneméne des sssociations d’idées : }a mémoire enregistre plus géné-
ralement des sitnations, des expériences, des moments, que des faits
isolés. Ces moments sont composés d’éléments visuels et auditifs, par-
fois olfactifs aussi (plus rarement, le toucher et le goiit peuvent aussi
jouer un réle) — tout ceci composant un climat, upe impression
d’ensemble se campliqusnt psrfois d’idées et d’étsts d'esprit que le
rappel d’up seul des éléments peut permetire de reconstruire entié-
rement.,

La publicité peut se servir des associations d'idées — bien plus,
elles lui sont essentielles, Nous avous déja dit (I1/2/11) que I'annon-
ceur qui parviendra & imposer 'association d’idées entre un prodnit
et sa marque, ou mieux encorc : entre un besoin et 89 marque, aura
réussi. Nons avons désigné aussi les enquétes comportanmt des questions
relatives & ces associations d’idées aussi efficaces dams Vappréciation
de ce succés que la simple étude du marché s'intéressant aux habitudes
d’achat, aux marques favorites des ménagéres,
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L’association d’idées peut résulter de la patiente répétition d'ume
formule qui sera en général un slogan : Radion lave plus blanc est un
exemple typique. La langue anglaise présente sur ce point cet incon-
vénient que la forinule normale fait précéder le mom de la marque :
on dira Gillette blades, Quakers’ Oats — et non comme en francais :
savonnettes Lux, brillantine Roja. Les études faites a ce sujet ont prouvé
— et ce n'est que logique — que Passociation d’idées est plus aisée
si le non du type de produit précede : on“veut associer le produit avee
la marque, et non la marque avee le produit. Les principes psychalo-
giques de T'association d’idées — T'assoeiation des semblables et des
contrastes, l'association d’un élément avec tous les éléments proches
de cet élément dans Vexpérience, que ce soit dams le temps ou dans
Lespace ; Ia tendance i associer le particulier au général plutét que
Iinverse — toutes ces régles peuvent étre d'utiles guides pour le créa-
teur publicitaire. '

L'intensité du processus dépend largement des facteurs que nous
avons traités dans les chapitres précédents: on se souviendra bheau-
coup mieux de I'anmonce qui a attiré fortement Pattention et qui a
fortement intéressé, tout simplement parce que l'impression initiale
est un premier point important, la répétition en est un autre. 1 est
difficile en effet d’imaginer quune aunonce produise dés la premiére
vision une¢ impression suffisamment forte pour n’étre pas oubliée trés
rapidement. En répétant le message, sous une forme identique ou sous
une forme modifiée, on renouvellera cette impression gui aprés un
certain nombre de répétitions ne s'effacera pratiquement plus. La
preuve du fait que la répétition d’annonces méme parfaitement iden-
tiques est une bonne opération a été brillamment apportée par les
éditions McGraw-Hill, qui ont publié régulitrement pendant 2 %, ans
dans la méme revue une méme annonce & clef — qui n'a pas cessé de
tirer pendant toute cette période de fagon continue.

$ 2. Etudes sur la mémoire

11 est difficile d’icoler le facteur mémoire dans les études qui me
sont pas de laboratoire — puisqu’on ne peut jamais &tre siir, dams
I'enquéte ouverte, que les interviewés ont réellement vu, il y a six mois,
I'annonce parue alors et dont ils prétendent se souvenir aujourd’hui.
IYautre part, soumettire aujourd’hui des annonces a un groupe de per-
sonnes et les interroger dans quelque temps n’est guére indiqué, puis-
que ces personnes n'ont pas été atteintes par les messages publici-
taires d’unme fagcon normale.

Nous avons souligné, en étudiant des techmiques, l'importance du
facteur mémoire, sur lequel plusieurs dentre eclles s'appuient. Mais
si elles se servent de la mémoire, elles ne Ja mesurent en
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général pas — elles mesurent de plus souvent tout antre chose : D'effi-
cacité, Pintérat, la valeur de divers procédés publicitaires. Mais on s’est
anssi servi de la technique des readership surveys pour mesurer le sou-
venir que laissaient diverses annonces.

MM. Roger & Brown (Testing Copy Tests, 1936) ont soumis aux
interviewés des magazines datant d’une année et ont conclu sur la
base des résultats, que les impressions étaient encore aussi effectives
que celles produites par des magazines récents.

Une étude plus sérieuse de M. Lncas ne portait que sur des aunon-
ces n'ayant paru gn'une fois dans Life : il fit d’abord interviewer les
lecteurs de Life sur da base d’un portefenille contenant les annonces a
tester — non encore publiées — et une qnantité égale d’annonces déji
parues. Une seconde série d'interviews fut faite aprés publication des
anuonces a tester — celles-ci étamt mélées & une quantité égale d’an-
nonces non encore publiées : donc test de rémiuiscence compensé du
type courant. Pnis on conserva soignensement les annonces i tester a
I'abri des détériorations et dn jannissement, ¢t plus d'une année apres,
on les soumit anx interviewés d’une troisiéme série, avec nne gnantité
égale d’annonces non publiées. On avait ainsi les résultats de tests de
réminiscence compensés aprés une semaine et aprés plus d’une année.

Le meilleur résultat fut un 50 % d’identification aprés une année,
ee qui est trés remarquable. La moyenne, 27 % aprés uue année contre
43 % immédiatement aprés et 22 % avant publication pour pages
entiéres en couleurs. La différence moyenne entre les pourcentages
aprés une année et ceux avant publication (différence supposée due au
souvenir de 'annonce aprés une amnée} était de 3 % environ.

Ponr compléter ce que nous disions des annonces a appel positif
et négatif an chapitre dernier, notons que selon une étude Benson-
Lucas de 1930, qui avaient montré des annonces positives et négatives
4 des étudiants eu leur demandant guelque temps aprés leurs souve-
nirs concernant les annonceurs et les marques, les intellectuels core-
gistrent les messages sous les denx formes de fagon égale. Chez des
personnes gans éducation autre que primaire, ainsi que chez les
enfants, Tappel positif s’est montré mnémotechniquement meilleur
(résultat confirmé par M. H. Meltzner in Psychological Review, 1930).

Les caractéres comparés de la mémoire auditive et visuelle ont été
étudiés aussi, surtout par M. F.N, Stanton, qui a présenté a 160 étu-
diants une série d’annonices dépouillées de tons artifices extérieurs —
donc pratiquement les textes seulement, de sorte que chagne partici-
pant soit exposé a 16 annonces, dont 8 par écrit; 8 par haut-parleur. Les
souvenirs laissés pax ces amnonces ont été lestés apres 1, 7 et 21 jours,
selon les méthodes classiques de tests de mémoire simples, de mémoire
qualifiés et dc réminiscence.

Dans tous Jes cas, le message enten du était mieux enregistré que
lc message vu, les différences étant particuliérement nettes aprés un
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intervalle d’une semaine. Le test de mémoire qualifié, qui neus semble
parmi des trois le meilleur pour apprécier le souvenir laissé par le
message initial, a montré un avantage de 22 % aprés 24 heures, de
87 % aprés une semaine, dc 61 % apres trois semaines pour la mémoire
auditive. ;

Autre étude, intéressante par la méthede, de M. Elliott (in Public
Opinion Quarterly, 1937). M. Elliott construisit 36 annonces complétes,
fictives, avec des textes de 22 mots en moyeune, pour des marques
fictives dont la moitié étaient des marques fautaisie { du type pites
Lux), Pautre moitié des marques descriptives (du type shampooing
Kimous). Il les présenta a des auditoires d’étudiants et de nen-étu-
diants, en leur demandant, pour ne pas éveiller leur atteution sur le
facteur mémoire, de classer simplement les marques en descriptives
et non-descriptives. Il en fit passer une partie sur un écran, une autre
au hant-parleur. Interrogés quelque temps aprés sur leurs souvenirs
concernant ces annences, étudianis et non-étudiants prouvérent qu'ils
enrcgistraieut le mieux par la combinaison visuel-auditif, naturelle-
ment, maie mieux par transmission auditive gue visuelle. L’avantage
des messages transmis par hauts-parleurs était plus net cbez les non-
intellectuels,

Notons encere que l'usage du tachistoscope permet d’excellentes
appréciations de la valeur relative, au point de vue mémorisation, de
plusieurs projets publicitaires. '
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CHAPITRE 4
QUATR]EME OBJECTIF : LIMPULSION A L’ACHAT

Dans la sitnation normale, il ¥ a un besoin conscient 4 origine de
T'achat. Nous avons laissé entendre déja que ce besoin est en somme
au centre de l'action publicitaire : le faire naitre &’il ne nait pae epon-
tanément, Pintensifier a'il existe déja, le cristalliser autour d’un objet,
préscnter une exécution de cet objet qui soit aisément identifiable,
établir 1’association d’idées cutre le besoin et cette exécution, faire
admettre la supériorité aur les autres exéeutions par une fraction aussi
large que possible des usagers — la est I'essence méme de toute action
publicitaire décomposée en ses diverses étapes.

Les autres facteurs du succés — DV'attention du public auquel on
s’adresse, 1'intérét pour notre message, sa mémoriaation, -n'ont pas
d’autre hut que de servir le but final véritable : faire acheter. Clest
unc constatation i évidente que nombre dc praticiens semblent Yavoir
oubliée,

Nous avons dit que le mobile d’achat est un phénoménc complexe.
Facteurs conscients et inconscients s’y complétent, apparaissent indis-
solubles ct indispensables. En tant qu’attitude humaine, P’aebat-habi-
tude aussi bien que 'achat isolé est toujours motivé. Les psychologues
sont d’accord pour considérer que la motivation d’un acte ou d’une
habitude est avant tout liée & Ja satisfaction qu’on en attend — respec-
tivement en retire — plutét qu'aux raisona qui pourraient pous-
ser 4 cet acte ou faire naitre cette habitude. Si les raisons jouent un
role, c’est dane la mesure ol elles indiquent le meilleur moyen de
parvenir a la satisfaction.

La satisfaction qu’on peut aitendre de tel achat — plus généra-
lement de telle habitude — sera cxplicitement ou implicitement pré-
sentc dans tous les appels efficaces. Pour que la publicité atteigne son
but qui ecst de pousser i Tachat, Passociation d’idées entre le message
qui promet la satisfaction et la marque qu'il s’agit de faire vendre
doit étre forte : il faut en d’antres termes créer la conscience de la
marque — le Markenbewusstsein.

A ce but final, Pannonceur n’arrive pas eans aveir marqué les
étapes intermédiaires. Nous avons vu dans le désir de T'objet la pre-
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miére de ces étapes. 11 se peut que Tannoneeur puisse sauter cette
étape parce que le désir est déja établi : ancun fabricant de montres
— nous laissons de c61é le probleme de la publicité eorporative —
n’aura Pidée de faire naitre le désir d’une montre pour vendre les
sicrmes, puisqu’'tl aménerait la majorité des convaincus a 1a comcur-
rence. Mais 1a ot une nouvelle habitude est & eréer, ot nous devons
inciter le prospecté au premier acte d’achat ¢ni, cspérons-nous, fera
naitre cette habitude, ¢’est lc désir de T’ohjet qui doit étre éveille, par
la représentation aussi dramatique que possible de la satisfaction —
représentation positive ou négative.

Une fois ’habitude créée (articles de consommation courante) ou
le désir solidement ancré (articles qu'on wachéte que rarement :
radios, machines ménagéres, automobiles, mcubles, etc.) commence la
Jutte pour emporter la eonviction du prospecté : il est inévitable que
dés qu'un type d’article ou service cst bien établi, le besoin de cet
article ou service rendu eonscient & Ja majorité du publie, la concur-
rence joue a plein entre ccux qui offrent ce type d’article ou service
— et qu’il ne s’agisse dés lors plus seulement d’attiser un désir, mais de
convaincre le prospecté de la supériorité de la marque X sur les mar-
gues concurrentes A, B, C, cte.

§ 1. La conviction

Nous avons jusqu’a présent insisté sur le fait que le message doit
parvertir d’abord au prospecté, puis Dintéresser ct lui rester en
mémoire. Tout ceci reste cependant inutile si nous ne parvenons pas
a2 eonvainere. Or le préjugé du public nest guére favorable :
au départ, il ne croit pas & la publicité. Cette méfiance de principe est
un premicr ohstacle, qui oblige I'anuonceur a étre plus que sincére
pour paraitre sincérc. I1 fant que par sa démonstration il frappe, sur
un plan émotif autant que sur le plan rationnel, en se souvenant que
le prespecté ne croira que ce qui est conciliable avec sa propre expé-
rience passée, gu'il doutera de ce qu’il n’a jamais essayé ni vu essayer,
qu’il ne croira pas du tout ce qui est contraire 4 son expérience.

M, A.T. Poffenberger {Psychology in Advertising, New-York 1932)
rapporie des études faites sur le degré de foi ajoutée a certaines affir-
mations publicitaires : ainsi la majorité des intervewiés se refusa a
croire qu'une plume-réservoir X ne serait pas écrasée par un autobus
chargé, qu'un phono Y pouvait rendre la voix humaine comme si elle
était maturelle, qu'une malle Z pouvait supporter le poids d'un élé-
phant. Cette méfiance est d’autanmt plus naturelle qu'on n’a auwcune
raison de croire des affirmations qui se situent tellement & Texté-
rienr de D'expérience quotidienne. M. Smith n’a pas du tout besoin
d’une plume qui puisse passer sans dommage sous les roues d’un bus,
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mais d’une plunie durable qui écrive longtemps sans remplissage et qui
donne une jolie écriture: il a besoin dec ces qualités, il croira
plus volontiers celui qui les affirme, qu’il ne croira a des qualités
étonnantes dont il n’a que faire. Ceci est particuliérement vrai dans
le domaine des pharmaceutiques et cosmétiques : celui qui n’en a pas
besoin eonsidére volomtiers leur publicité comme mensongére, alors
que celui qui ne peut s’en passer ne demande pas micux que d’y eroire
ot aura méme lendance a préter spontanément a ces produits des qua-
lités qu’ils n'ont pas.

En 1936, M. Starch déclarait que sur la base de ses mombreuses
expérienees, 97 % environ des affirmations publicitaires étaient sin-
céres quant au fond. Quant a la forme, il y avait encore beaucoup a
reprendre, dans le domaine des superlatifs surtout. Ceci est vrai aujour-
d’hui encore. La bonne formule, s'il peut y en avoir une qui ait quel-
que valeur générale, semble éire de présenter des faits vrais pris dans
Fexpérience quotidienne en rapport avec le produit, dans un cadre
émotif tel que l¢ prospecté ait envie de-croire ce guon affirme.

Le test d’opinion nous semble la méthode la plus directe pour éta-
blir, dans le eas concret, si le message est convaincant. L’attitude du
public sur ce point est souvent surprenante, ct le conseil d’experts le
plus expérimenté se trompe parfois grossiérement: seul le public
Ini-méme, ou un jury, penel on échantillon représentatif de ocelui-ci
peut juger si le message lui parait sincére ou non.

§¢ 2. La conscience de la marque

‘Le consommateur dont le désir a été attisé, qui a été touché par un
message publicitaire anquel il ajoute foi, doit encore savoir comment
il peut satisfaire a son désir, ot il peut faire I'achat, quele est la mar-
que, Pindustriel ou de commercant qui lui promet satisfaction : ce
premier probléme, relativement simple, est eelni de FPidemtification,
qui est évidemment essentielle pour Pannoneeur 8’1l ne vent pas perdre
une grande part de son effort au profit de ses concurrents. L’identifi-
cation se mesure le mieux :

a} par }a méthode des marques cachées, qui rend compte particulié-
rement de 1'identification d’une réalisation précise, annonee ou affi-
che, avec la marque ou I'annonceur ;

b) par les interviews portant sur les associations d’idées entre umn slo-
gan et une marque, pour vérifier si le prospecté fait le rapport
entre les arguments apportés et la marque en faveur de laquelle
on les apporte.
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Mais lc Markenbewusstsein a une autre signifieation, plus impor-
tante : le but le plus favorable que pnisse se proposer 1’annonceur
cst de parvenir i inciter le consommateur 4 ¢xiger sa marque, a
acheter consciemment ct méthodiquement les produits portant sa
griffe. Le preinier achat de cet ordre sera signe que le message a porté.
5i une fidélité a Ja marque apparait, nue habitude, ce scra signe gue
non seulement la publicité a bicu joué son réle, mais que le produit
a tenu les promesses faites.

Ce facteur psychologique est également susceptible d’une certaine
appréciation numérique : 'enquéte chez le consommateur permct de
déterminer non seulement Ja fidélité a la marque, mais anssi de savoir
si, pour tel ou tel artiele, Tacheteur, au momeut d’cnirer dans le.
magasin, a dé&ja pris sa décision quant & la marque, ou si celle-ci ne
tombe qu'au dernier moment, guidée soit par le choix, soit par le
conseil du vendenr ou eucore par d’autres facteurs tels que le prix,
Patirait ou Paspect pratique dc Pemballage, etc. L'enquéte chez le
détaillant, nous pensons surtout au service Nielsen, fournit aussi des
indications précieuses et surtout trés sires.

D’ane facon générale, toutes les méthodes d’observation des ventes
permettent naturcllement d’apprécier si un effort publicitairc de lon-
gue haleine a porté ses fruits, avec les restrictions toutefois que nous
avons esquissées au chapitre 3 du Titre deuxiéme de notre 2°¢ Partie.
Nois pensons en premier lien & la Product-User Evidence — qui est
évidemmecnt la mesure la plus directe de Pincidence de la publicité
sur des habitudes d’achat. L’apport de M. Starch dans ce domaine est
inappréciable.
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CONSIDERATIONS FINALES

En Europe, ’homme de la rue n’a au sujet des enquétes sociole-
giques et écomomiques aiosi que des sondages d’opinion publigue
que de trés vagues idées empruntées généralement a des articles de
journaux ou de revues qui les mcutiounent en passant. Nous avons eu
Toccasion de vérificr que lorsque nous parlions d’étude du marché
ou de l'opinion, nous n’étions guére compris — alors qu’il suffit de
parler de Gallup pour que chacuu se souvienne de la malheureuse
aventure Truman-Dewey en 1948 et sache approximativement de quei
il s'agit. Et pourtant depuis de nombreuses années, des instituts exer-
cent leur activité en Em-ope, en Allemagne, en Grande-Bretagne et en
France surtout, mais aussi en Su.lsse, en Italie — dans la plupart des
pays oceidentaux.

_Si ces instituis ont, d-ans Jeur pratique de Tétude des marchés
européens, développé des procédés, méthodes et techniques autonomes
qui, s'ils sont veisins de leurs modéles américains n’en ont pas moins
un caractére propre, ils demcurent encore largement tributaires des
techniques américaines en matiére d’Advertising Research. La plupart
des instituts sont appelés A faire des enquétes sur la publicité : certaius
gen eont faits une spécialite. Ces derniers surtout ont étndié les
méthodes américaines 2 fond, et les ont adaptées de fagon plus ou
moing heureuses a I'Europe.

Ainsi, pos trois instituts suisses d'étude du marché pratiquent
occasionnellement I’ Advertising Research : il u’y a par contre un orga-
nisme spécialisé que depuis peu : I'Institut Nielsen, 2 Luecrne.

La Gesellzchaft fiir Marktforschung (GfM) a Zurieh, qui pratique
notamment les tests d’opinion, de réminiscence simple et de mémoire
sclon Jes modéles américains, a lancé récemment une innovaticn
intéressaute : des études générales gur les habitudes des lecteurs dans
les grandes villes de Suisse, notamment & Berne, Zurich, Saint-Gall.
Par ioterview directes assez approfondies il est établi quels media
atteiguent la population de telle ville, dans quelle proportion, et
quelle est Ja composition par sexe, profession, classes d'ige, de revenus,
des decteurs de chaque medium particulier. Répartitions et recoupe-
meants, possibilités cumulatives de combinaisons de plusieurs journaux
et revues sont étudiés, et les résultats de tests d’opinion doublent les
donunées objectives sur les audiences. D'autre part, une enquéte tres
compléte de la GIM sur les lecteurs du Schweizerischer Beobachter a
fait beaucoup parler d’clle dans Jes milicux intéressés, ct pourrait
gcrvir de modéle & des études futures basées sur le méme principe.
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Le Serviee des enguétes du Groupement Romend pour Pétude du
marché — cet institut est allié au préeédent — a beaucoup fait pour
propager la notien de Copy Testing en Snisse. En plus de son effort
général de propagande et d'information, le G.R.EM. pratique cou-
ramment le test d’opinion (en générzl selon le prineipe des classements
préférentiels), le test de réminiscence simple, le test didentification
{les marques cachées), les tests de mémoire simple et qualifié.

Nous avons étudié un peu plus attentivement les travaux de Ana-
lyses Economiques et Sociales & Lausaune dans ce domaine. De
méme que les deux précédents instituts, A.E.S. a le sondage d’opinion
publique et I'étude des consommateurs comme objectifs principaux,
et offre dans cc sens plusieurs services :

a) un index régulier des marques, trimestricl, pour les articles de
grande consommation, sorte de barométre de la position des grandes
marques, qui est en fait une combinaison dun indice de notoriété des
marques et d’un relevé des habitudes d’achat ;

b) un panel de ménagéres, groupement de volontaires dans tout
le pays, en correspondance avec D’imstitut — particulitrement indiqué
ponr les cssais de produits nouveaux, mais qui constituerait un
instrument parfaitement utilisable pour des tests d’opinion méme
en matiére publicitaire ;

¢} des études spéciales approfondies dans tous les domaines éeono-
migques, politiques et commerciaux.

Dans l¢ secteur Advertising Reseereh, A.E.S. a fait entre autres o

1) des tests de réminiscence pour un grand périedique, selon le
systéme Starch ;

2} une tentative assez audacieuse, pour une grande fabrique sumisse
de chocolat, qui désirait connaitre : a) les réactione du publie face
a sa publicité en général ; b) sa position au point de vue des public-
relations. '

Pour résoudre ce double et trés vaste probléme, on présenta aux
interviewés T'enquéte comme portant sur la publicité en général, dans
laquelle les questions particulidres au chocolat ne figuraient qu’a
titre d’exemples — sans indiquer le nom de !a maison eliente. I fut
ensuite procédé a une sorte de test de mnémoire qualifié, en deman-
dant aux interviewés de citer spontanément les marques et sous-
marques pour lesquelles ils avaient vu de la publicité — et dans quels
media ils ¢n avaient vu: un tableau a deux entrées, trés ingénieux,
fut eonstrnit, qui facilitait le travail des enquéteurs et pouvait servir
d’aide-mémoire pour les interviewés, d’mutant plus qu'on y relevait,
imprimées d’avance, les sept principales marques de chocolat.
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On chercha a l'aide des indications recueillies a apprécier simul-
tanément publicité et media, en comparant d’une part lés margnes
(et sous-marques) entre elles, d’autre part les media entre eux.

Les résnltats sont sans donte enflés : il est clair que tont interrogé
connaissait les sept marques et se trouvait fortement tenté de les
citer toutes, d’autant plus qu’il avait en fait vu derniérement — mais
vu sans voir réellement — une annonce, une affiche, enseigne ou vitrine
pour chacune des margnes. Il nous semble qn'on a fait Perreur de
demander des souvenirs précis, alors que chaenn n'en avait gne
d’imprécis — et que c’est du reste ceux-la quon voulait précisément
. connaitre. On voulait trop savoir aussi : Vexactitude de résultats parti-
culiers est évidemment doutcuse si on organise le survey de maniére
i obtenir des données générales sur la publicité de toute une branche.
De plus, de test de mémoire — avee nne aide trés faible de Ia part des
enquéteurs, ne nous parait guére indiqué: cest pluidt le goodwill
relatif qu’on a mesuré — et encore — probléme que cherchaient d’ail-
leurs & résoudre gquelques questions supplémentaires: Pensez-vous
qu’il y a trop de réclame ? N'aimez-vous pas telle marque ? Y en a-t-il
que vous préférez ? etc.

3) des tests d'identification portant 4 la fois sar I'emballage et la
publicité d’un produit assez nouveaun. L'emballage avait une impor-
tance particuliére en ce sens qu'il constitnait essentiel de la nou-
veanté, On soumit les denx choses — emballage et annonee prineipale
saris marque aux interviewés : 13.3 9% identifierent correctement I'em-
ballage, 6.5 % I'annonce, 5.8 % emballage et annonce. On cherchait
a analyser :

a) la connaissance du prodnit, de son nom, de la fabrique ;

b) les souvenirs Jaissés par Pemballage, Videntification de celui-ci ;

c) la compréhension de ses avantages et des arguments publicitaires
y relatifs ;

d) limpression laissée par les divers éléments de (’annonce (en mas-
guant élément aprés élément et en demandant ce qu’ll vy a sous le
fenillet qui le recouvre).

~ Etude menée selon les principes des meilleurs surveys américains,
et dont l¢s principes directeurs sont excellents.

4} des études combinant le test d’opinion et les tests de mémoire
simple et qualifié, combinaison qui a évidemment pour but de per-
mettre de faire au cours dun scul survey un tour d’horizon assez
complet, Ainsi dans le secteur «shampooings une grande maison suisse
voulait savoir quelles marques atteignaient publicitairement le mieux
les prospectés, dans quclle mesure, par quels media.
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Principaux résultats du test de mémoire (les interviewés étaient
invités & citer spontanément les marques qu'ils avaient vues annoncées
par jonrnaux, magazines, affiches, vitrines, films on dias, échantillons,
radio) :

Citent au moins La meilleure est
une marque : citée par :

Journaux 338 % 143 %
Magazines 49.2 21.2
Affiches 17.4 4.5
Vitrines 28.0 92
Cinéma 9.5 31
Echantilons 9.6 4.6
Radio 9.6 4.6

Sauf pour les échantillons et la radio, la meillewre marque était
toujours la méme. Pour les échantillons, la meilleure était la marque
gui effectivement en distribue d¢ plus ; pour 1a radie, une grande
marque frangaise qui s’intreduit surtout par les ondes, en francais
(ot un 19.2 % pour la Suisse romande en face dun 0.3 % en
Suisse alémanique!).

En passant du test simple au test qualifié, c’est-i-dire en soriant
du lot trois margues, que nous appellerens A, B et C, et en demandant
si réellement rien n’a été remargué pour 1°une d’elles, on fit immédia-
tement passer les scores & des chiffres supérieurs :

A: 227 % spontanés sont devenus 36.3 %
B: 19.5 % spontanés eont devenus 27.3 %
C: 7.09% spontanés gont devenus 12.8 %

Test d’opinion concernant la publicité A, B et C, en demandant non
pas un classement, mais des critiques positives on négatives précises :
respectivement 10, 20 ¢t 5 % ont formulé des remarques positives, 2,
3 et 3.5% des remarques négatives,

5) une tentative d'éinde sur les diapositifs, qui illustre brillam-
ment les difficultés auxquelles se heurte 1I’ddvertising Research en
Suisse (en Europe 7). Base : simples tests de mémoire. Interviews a
Pentracte ct a4 la sortie des cinémas, en demandant quels dias avaient
€1é passés respectivement au débul dn programme et au milien. La
plupart des directeurs de salles refusérent T'autorisation ; d’autres
allérent jusqu’a supprimer Dentracte ou menacer de chercher le gen-
darme, d’autres encore remirent aux enguétcurs des listes de dias
fausees ou ancicnnes. De plus, les interregés répondaicnt avee mal-
veillance, manifestaient leur meécontentement envers les dias en
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particulier, ta publicité en général, et les curieux qui venaient encore
les déranger an fayer. Ceux qui répondaient n’avaient que des souve-
mirs trés vagues ou ¢taient arrivés trop tard : 50 % n’avaient rien wvu
du tout, 25 % pouvaient citer an meoins un nom, souveni feux d’ail-
leurs : les 819 personnes interrogées dans toute la Suisse ne citérent
ensemble correctement que 328 dias, soit 0.4 par personne ! Il est clair
que le simple test de mémoire est particuliérement contre-indiqué
dans le cas des dias, qu'on regarde, i condition d’étre présent, trés
distraitement et qu’on eublie aussitdt. Si le dia peut svoir une action
cfficace, elle est essentiellement subconsciente.

Les résultats enregistrés 4 la méme occasion pour les films publi-
citaires selon le méme procédé furent naturellement bien meilleurs :
45 % des interviewés déclarérent aveir vu le film, 40 % pouvaient
citer correctement la marque.

Disons encore qu’A.E.S. ajoutec fréquemment aux guestionnaires
des études générales quelques questions concernant la publicité : en
général, on demande de citer les marques d’un type de produit denné
pour lesquelles de la publicité a été vue, et les media dans lesquelles
elle a été vue — ce qui donne une sorte de répertoire de notoriété
des margues avec des pourcentages-indices de valeur uniquement
comparative, ¢l d’autre part des indications sur le meilleur medium
i T'usage de telle ou telle branche. Notons dans ce sens que les prin-
cipaux types de media ont donné les pourcentages maxima smivants
pour certains articles :

Une marque de

Biscuits Chacolat Conserves
Quotidiens 31.2 17.1 25.6
Magazines 44.3 24.3 47.3
Affiches 3.1 14.8 41.6
Vitrines 21.5 30.7 - 19.5
Echantillons 16.5 — _—

On constate qu’en Suisse ausei Pannonceur est anxienx de connaitre
les résultats de ses efforts — comme partout ailleurs — et exerce une
‘certaine pression sur les spécialistes du sondage pour obtenir des
réponses a4 ses questions: souvent, l'institut doit refuser une offre
tentante, ne se sentant pas suffisamment assuré de pouvoir donner des
indications exactes. ‘

On n’invente guére dans ce domaine : & quelques variantes prés,
les essais faits en Europe ne somt généralement gqu’adaptations empi-
rigues de techmiques précisées, étudiées et appliquées aux Etats-Unie.
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‘En arrivant au terme de cetie étude, nous nous apercevons que sang
le vouloir nous avons fait le tour, en les effleurant, de 1a plupart des
problémes que pose la psychologie publicitaire : ¢’est que cette der-
niére est indissolublement liée i YAdvertising Research, elle en condi-
tionne toutcs les démarches, elle bénéficie de ses découvertes. Et nous
voyons la une des principales différences entre les procédés américains
et européens : la psychologie publicitaire du vieux continent nous
semble sclérosée, étoufiée sous les dogmes insuffisamment vérifiés —
peu conforme a la méthode socivlogique au sens de Durkheim. On a
trop tendance & admettre chez nous que le public, le consommateur
individuel ou le prospecté réagit dans tel sems, parce qu’il est
logique qu'il réagisse ainsi — sams aveir jamais fait Peffort de
vérifier, de chiffrer ces attitudes individuelles ou collectives.

Ceci pose naturdllement le fameux probléme du laboratoire socio-
Iogique : on a nié la possibilité de faire en sociologie des expériences
analogues i celles du laboratoire des sciences exactes, chimic et phy-
sique en particulier, ol il est possible d’étudier un e composante d’un
phénoméne en maintenant rigoureusement identiques, au cours de
plusieurs expériences, toutes les autres composantes, ot I'influence des
conditions extéricures peut étre lotalement éliminée. Effectivement,
il est difficile de mettrc au point un plan d’enquéte — unc méthode
d’une fagon plus générale, qui permette de saisir dans le complexe
de Iattitude individuelle et sociale l'influence d’une variable de fagon
scientifiquement, mathématiquement exacte. Mais nous répondrons
que ce n’est méme pas nécessaire : ’ddvertising Research n’est pas une
science pure, ni un but en elle-méme : s fonction est de servir la
publicité, de résoudre les problemes qui se posent i ceux qui touchent
a ls publicitt — annonceurs, spécialistes des agencies, propriétaires
des media — dc¢ fagon non tellement scientifiquement parfaite que
pratiquement satisfaisante,

Le vrai problzme n’est done pas de savoir si les résultats et conclu-
sions sont parfaitement précis — ils ne le sont pss — mais s’ils rendent
suffisamment compte de la réalité pour ¢guon puisse se baser
sur cux pour des solutions pratiques.

11 convient donc de recréer toutes les fois que c’est poscible les
conditions naturelles dans lesquelles le prospecté est atteint par le
message : toutes les expériences qui s’éloignent de cc principe sont
dangereuses, elles risquent d’induire en erreur. Nous avons 3 plusieurs
reprises déploré que certaines techniques reposent par trop sur des
essais de laboralpire, ce qui c¢n compromet singulidrement la signifi-
cation.

Nous voyons un autre principe de portée générale dans la recher-
chc de données immédiates, plutdt que de chiffres résuliant d’inter-
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prétations, aussi savantes qu'elles soient : plus le nombre de raison-
nements successife, d’hypothéses auxquelles est liée Ja solution finale
est grand, plus la valeur de cellle-ci sera douteuse.

Observer vaut mieux que se fier aux déclarations : naus constatons
un heureux effort vers plus d’objectivité dans les méthodes, une dépen-
dance toujours mains totale par rapport aux dires des interrogés :
méme si nous prétons a ces derniers les meilleures intentions du
monde, ce qui est déja téméraire, il n’en reste pas moins que les résul-
tats souffriront des défaillances de mémoire, de Tindifférence, des
jugements hitifs. 11 serait a notre sens possible de résumer ainsi les
impératifs fondamentaux du test valable :

1. Des circonstances aussi voisines que possible de celles qui condi-
tionnent Pimpression publicitaire telle qu'elle est naturellement don-
née dans da vie quotidienne.

2. La réduction au minimum des hypothéses et raisonnements lagi-
gques sur les données relevées directement an cours de I'étude.

3. Une objectivation maxima des observations.

Conséquemment nous apparaissent comme particulidrement satis-
faisants :

a) les split-run tests, qui partent de d’observation directe de réac-
tions des prospectés, qui sont atteints par les messages publicitaires
dans des conditions parfaitement normales. On se base non pas sur des
opinions, mais sur des faits réels, des chiffres non interprétés qui sont
des résultats immédiats, parfaitement comparables entre eux ;

b) les tests par marchés d’essai, qui offrcat les mémes avantages :
chiffres indiscutables, objeectifs, observés, résultant dume campagne
qui atteint les prospectés dans des conditions rigoureusement nmorma-
les, avee cette différence que le résultat n’est pas apprécié au vu de
Pintensité dwne réaction du public, mais de I'évolution du chiffre.
d’affaires, ¢ce qui est un indice encare plus proche de 'objectif final ;

¢} les tests de réminiscence compensés : il est vrai qu’tl est fait
appel aux déclarations des prospectés, mais l'objectivation se fait pré-
cisément par la compensation des erreurs. L’action publicitaire s’est
faite au préalable tout a fait normalement. Au point de vue théorique,
ce procédé souffre toutefois du fait qu'un certain nombre de calculs
¢t raisonncments entrent dans T'étahlissement des chiffres finaux ;

d)} les techniques d’cnregistrement de Nielsen, par eudimeter en
particulier : ohservation objective, dans des conditions a pen prés
naturelles — des résultats immédiats, précis, indiscutables,
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Disons que la plupart des techniques dont nous avons exposé les
principes et quelques cas d’application permettent dans une mesure
variable a des research men expérimeniés de réaliser les conditions
sans Jesquelles le test lc-mieux exécuté perd sa valeur.

Une autre constatation générale : les résultats sont toujours meil-
leurs s'il g'agit de comparer plusicurs possibilités (pluaicurs media
aussi bien que plusicurs réalisations ou projets) que si on cherche a
savoir la valeur absolue d’un projet: le jugement de valeur formulé
sur la base d’un test est toujours aléatoire — la comparaison de résul-
tats obtenus dans des conditions identiques est heaucoup moins diseu-
1able. Avan publication, le ]ugement de valeur nous parait nettement
impossible.

Une guestion g'est poaée A4 nous, impérieusement, et se posera sans
doute & tous ceux qui étudieront 1'4dvertising Research en Europe :
dans quélle mesure l'application des techniquea américaines est-elle
possible sur le Vieux Continent — ne se heurte-t-elle pas i une menta-
lité trop différente, 4 des obstacles nouveaux qu'elle ne rencontre
guere outre-Atlantique ?

Premier point : Le public européen est probablement plus réfrac-
taire a la publicité que T’américain : si quelque McCann demandait a
un groupe d’Européennes de classer les pdles d'intérét dans les maga-
zines, la publicité ne viendrait certainement pas cn 7™ rang. Nous
le constatons tous les jours: les réactions les plus hostiles viennent
des dlasses les moins éduquées, maia la résistance est générale. La
faute en est en grande partic aux annonceurs cux-mémes, responsables
de la médiocrité, de da pauvreté d'inspiration, du style infantile de la
plupart — mais non de la totalité — des réalisations (la Suisse étant
sur ce point une terre relativement privikégiée).

D’autre part, ceux qui aurajent intérét a conmaitre Jeur public, ses
goiits et réactions, a’en désintéressent bien aouvent: rares sont les
propriétaires de journaux qui tiennent euffisamment a connaitre leur
public pour lancer des surveys généraux (noue avons mentionné quel-
ques heureusea exceptions : Der Schweizerische Beobachter en Suiese,
Réalités en France — il y en a d’autres).

Rares aont les agences qui tiennent a lever le voile sur ce public
dont jls soupgonnent Phostilité qu'ils voudraient ne paa voir révélée,
traduite en chiffres. _

Presque aussi rares, les induatriels disposés a investir quelques mil-
liers de francs dana Panalyse de leur publieité. La branche publicité
n’est encore pas auffisamment organisée, les efforts trop empiriques, la
couviction de la nécenaité de la publicité méme pas encore auffi-
aamment ancrée et générale. On ne peut songer a faire de la publicité
scientifique que dés le moment ol toutes les autres activités sont aou-
mises & des principes méthodiques et bien arrétés.
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Quant i lentente de tous les milieux intéressés, elle n’a pu jus-
gu’'ici se fajre : c’est pourtant 13 ¢que nous voyons la seule possibilité
d’'une action constructive,

La création en Suisse d’un organe central, que nous envisagerions
sous la forme coopérative, avec la collaboration d’un nombre maxi-
mum d’annonceurs — surtout du marché national des articles de con-
sommation générale — des agences de régie (groupées déja en associa-
tion) des conseils en publicité (groupés en deux associations, BSR et
FRP), des éditeurs de journaux et magazines, également associés déja,
la Société générale d’affichage, les milieux intéressés de la réclame
cinématographique.

Nous verrions parfaitement un Bureau central suisse des recherches
publicitaires, en liaison avec les organes d’étude du marché déja exis-
tants, gni mettraient & disposition leurs réseaux d’enquéte et leur expé-
rience générale, alors que Je Bureau central accumulerzit rapidement
les expériences spéciales nécessaires en Advertising Research et serait
chargé de mettre périodiquement 4 la disposition des intéressés dee
données sur la portée des media, des grandes campagnes, les conclu-
sions tiréce des surveys quant aux techniques publicitaires, 2 la psy-
chologie publicitaire en Suisse. Pour tenter d’arriver enfin, au-dessus
des mesquineries du secret des affaires qui entrave le progrés général
et ne correspond A rien du tout d’autant plus qu’il s’agit d’un secret
de polichinelle, & une organisation rationnelle de toute la branche, &
des méthodes modernes et meilleures dans un secteur oit 1’'amateurisme
et empirisme des procédés ont déja coiité assez de millions,

Peut-étre cette proposition, gqui n’indique qu'une idée générale 2
développer et préciser, n'est-elle pas si chimérique qu’elle ne le semble
.de prime abord ?
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