1. Analyse critique des annonceurs

Communiquer efficacement c’est

Comprendre I’identité de 1’annonceur,

Sa culture,

Ce qu’il représente

Afin de répondre de facon pertinente a ses demandes.

Chapitre 1

De la connaissance objective a la représentation des annonceurs



Rappel du référentiel - Savoirs associés

Savoir définir le contexte dans lequel évolue I’annonceur, tenir compte du contexte

dans la construction ou I’analyse du message.

1. L’annonceur dans son contexte :

- son histoire ;

- son marché ;

- sa concurrence ;

- son implantation géographique ;

- sa cible ;

- son positionnement.

Il ne s’agit pas d’aborder ces notions dans leur dimension proprement stratégique,
mais de déterminer comment elles influencent la construction du message et sa

réception.

Savoir analyser ’'image de I’annonceur

2. De la réalité a I’image de ’annonceur :
- les communications antérieures ;

- ’image voulue ;

- ’image transmise ;

- Pimage percue.

Il s’agit d’étudier ’image réelle de ’annonceur en évaluant I’écart entre les réalités

objectives et leur perception.

1. L’annonceur dans son contexte

Dans I’univers de la communication et des médias, I’annonceur est celui qui investit dans
I’objectif de se faire connaitre. C’est donc une organisation, une entreprise, une association,
qui grace a des opérations de communication savamment orchestrées, va promouvoir ses
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produits ou sa marque. En France, les marques comme Renault, Peugeot, Lidl, Leclerc, font
partie des annonceurs les plus présents dans les médias. Si elles investissent en premier lieu
dans la publicité papier et télévisée, qui sont les meilleurs moyens de leur donner une
visibilité, elles n’en oublient pas pour autant les autres formes de communication (publicité

sur le lieu de vente, prospectus boite aux lettres, marketing téléphonique...).

A. Son histoire

La présence des annonceurs dans la communication francaise est assez récente. Jusqu’a
la fin de la Premiére Guerre mondiale en effet, beaucoup de patrons estimaient qu’un bon
produit n’avait pas besoin de promotion pour se vendre. La trésorerie des petites entreprises
ne leur permettait pas non plus d’investir dans ce genre de service. Enfin, la publicité avait
plutét mauvaise réputation, accusée de tromper la population en vantant des produits miracles
capables par exemple d’allonger la durée de vie de leurs consommateurs. C’est le cas de cette
publicité pour la marque Suze, qui date du début du siécle, et qui ne promet rien moins que de

vivre jusqu’a 100 ans si on consomme cet alcool quotidiennement :

ol pec 100 ans-

mon bon Monsieur sans
penser que |'atteindraicet
age la, je vous le dis L.

APIRITIF A LA OENTIANE - L'AMII DI L'ISTOMAC

Apres la Premicre Guerre mondiale, la nécessité de relancer 1’économie pour donner un
second souffle au pays conduit les entreprises a se multiplier. Désormais, les monopoles se
font rares et de plus en plus d’entreprises proposent des produits similaires. Face a la
concurrence qui se développe, les entrepreneurs prennent conscience que la publicité est
indispensable pour les faire connaitre et prospérer, aussi bien en France qu’a 1’étranger.
C’est donc dans ce contexte que les publicitaires se professionnalisent.

Depuis le début du siecle, on trouvait déja des agents de publicité qui, réunis autour de la
Corporation des techniciens de la publicité' créée en 1913, écrivaient les textes, les slogans,

dessinaient les affiches, en plus de négocier les achats d’espaces publicitaires. Ils représentent

1 Son objectif premier était de promouvoir la publicité comme une activité de conseil.
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des annonceurs du secteur automobile, pharmaceutique, de l’industrie alimentaire, de
I’édition, des cosmétiques... Dans I’entre-deux-guerres, lorsque le métier se développe, ils
ouvrent leurs propres agences et s’entourent d’écrivains tels que Jean Anouilh? ou Robert
Desnos® pour séduire les clients. C’est au sein de cette corporation que va se définir la
nouvelle conception du publicitaire. Indépendant de la presse, il est plus proche de
I’annonceur. Il lui propose des conseils et construit les campagnes pour augmenter les ventes
de I’annonceur, pas pour rapporter de I’argent au support de presse. Interrompu pendant la
Seconde Guerre mondiale, ce mouvement reprend de plus belle ensuite pour s’intensifier
pendant les Trente Glorieuses et devenir peu a peu ce que 1’on connait aujourd’hui.

Aujourd’hui, les agences qui communiquent pour les annonceurs parlent en leur nom.
Elles se doivent donc de connaitre parfaitement 1’entreprise, sa genese, son histoire
personnelle, afin de pouvoir la représenter au mieux. Il sera par exemple judicieux d’axer
sa communication sur la proximité, la connivence, lorsqu’on représente une entreprise
familiale, afin de bien faire ressortir les valeurs de celle-ci. De méme, pour bien représenter
une marque de maroquinerie de luxe, on pourra insister sur la noblesse des matériaux utilisés,
le travail a la main plutdt qu’a la chaine... autant d’¢léments donc qui, a travers la campagne

de communication, donneront a voir 1’ame de 1’annonceur.

A RETENIR
Pour étre légitime, une campagne de communication doit s’appuyer sur une parfaite

connaissance de I’annonceur et de son histoire. Les agences représentent en effet les

marques aupres des cibles et se doivent donc de leur étre fidéles.

B. Son marché

Le marché représente a la base I’ensemble des acheteurs d’un produit, qu’ils soient des
consommateurs actifs ou potentiels. On va ensuite distinguer ces acheteurs en fonction de
leurs besoins et de leurs comportements d’achat. Par extension, cette notion englobe
¢galement la concurrence. Elle recouvre donc a la fois I’offre et la demande d’un bien ou
d’un service.

La structure d’un marché, elle, recouvre trois dimensions :

2 Dramaturge et scénariste frangais (1900-1987).
3 Poéte francgais (1900-1945).
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- la demande, qui prend en compte la quantité totale des biens et des services, nécessaire pour

combler le besoin des consommateurs ;

- le besoin qui va étre satisfait par le produit ou le service proposé par I’annonceur. S’il n’y a
pas de besoin’, I’annonceur ne fera pas de bénéfice avec son produit. C’est donc lui qui
détermine la demande. Il se définit de différentes fagons :

. le marché générique regroupe tous les produits qui satisfont le méme besoin. Les
produits alimentaires par exemple, quels qu’ils soient, satisfont le besoin des cibles de se
nourrir.

. le marché principal regroupe tous les produits identiques au produit de 1’annonceur
et définit donc ses concurrents directs. Parmi nos produits alimentaires, on peut ainsi cibler les
marques qui s’adressent plus spécialement aux enfants, en proposant des yaourts avec des
saveurs et des packaging spécifiques.

. le marché des produits de substitution regroupe des produits différents mais qui
vont satisfaire le méme besoin que le produit de I’entreprise. Pour rester sur notre exemple
des yaourts pour enfants, on trouvera ici des yaourts aromatisés classiques, sans packaging
particulier.

. le marché complémentaire regroupe des produits qui permettent la consommation
du produit de ’entreprise. Dans notre cas, il peut s’agir de biscuits ou de bonbons chocolatés

qui vont accompagner le yaourt, de pailles pour le consommer...

- les types de biens qui recouvrent les services, les biens de consommation dans leur

ensemble, les équipements...

A RETENIR

La connaissance du marché est primordiale pour une entreprise. En effet, c’est d’elle que

dépend son développement et sa réussite.

C. Sa concurrence

Comme nous I’avons vu plus haut, aujourd’hui de nombreuses entreprises proposent des

produits similaires, saturant parfois le marché. La présence ou I’absence de concurrents va

4 Attention a ne pas confondre la notion de besoin et celle de désir (cf. cours de 1° année).
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donc étre considérée comme un facteur déterminant pour la communication de 1’annonceur
qui va tenir compte, implicitement ou explicitement, de ses adversaires.

Le consommateur, lorsqu’il va sélectionner un produit, va prendre en compte plusieurs
critéres : la marque, le prix, les caractéristiques, la qualité... Pour se démarquer, 1’annonceur
va donc devoir sortir du lot, mettre en avant ce qui rend son produit meilleur que les autres.
On parlera dans ce cas d’avantage concurrentiel.

Si c’est vrai pour tous les produits, ¢ca I’est plus particulierement dans 1’univers de
’agroalimentaire ou la concurrence est rude.

La marque Danone pour sa gamme Activia, a ainsi choisi de mettre ’accent sur les bienfaits
de son produit pour le corps, prétendant a travers le slogan de sa campagne de 2014 que
« Votre bien-étre commence a I’intérieur ». Le sourire dessiné sur le ventre vient d’ailleurs
appuyer cette affirmation et finir de convaincre le consommateur potentiel. Sans oublier la
star utilisée qui donne une visibilité¢ accrue a la gamme en question. L’annonceur s’adresse ici
plus particulierement aux cibles qui sont sensibles a I’aspect santé des produits consommés, et
celui qui achetera cette gamme le fera en priorité pour les bienfaits que la consommation de
ce yaourt va entrainer.

Dans un autre genre, la marque Mamie Nova, en 2013, a choisi de se démarquer de la
concurrence en adaptant sa campagne de communication aux supports dans lesquels elle
apparaissait. En choisissant de s’adapter au
contexte relationnel des magazines, elle marque

sa cible et peut espérer évincer la concurrence.




	INTRODUCTION
	Le présent manuel, construit en fonction du référentiel du BTS Communication, s'intéresse aux savoirs associés au domaine général, et plus spécifiquement aux Cultures de la Communication (CC).
	Il s'articule, pour la deuxième année de BTS, autour de deux parties découpées en différents chapitres :
	- La partie 1 s’intéresse à l’analyse critique des annonceurs, c’est-à-dire aux entreprises qui commanditent les campagnes de communication
	- La partie 2 fait le point sur l'analyse et la production du message à travers les différentes stratégies utilisées.
	 Communiquer efficacement c’est
	Comprendre l’identité de l’annonceur,
	Sa culture,
	Ce qu’il représente
	Afin de répondre de façon pertinente à ses demandes.
	Chapitre 1
	De la connaissance objective à la représentation des annonceurs

	Exercice type examen :
	Vous trouverez ci-dessous un extrait du sujet de Cultures de la communication de 2019. Il reprend la première partie de l’épreuve ainsi que les questions d’analyse de la deuxième partie qui s’appuient sur un ensemble de documents relatifs à une opération de communication.
	La prise en compte du rôle de médiation12 des objets qui nous entourent permet enfin de dépasser deux oppositions stériles où la pensée s’enlise13, entre « technique » et « symbolique » d’un côté et entre « individuel » et « collectif » de l’autre.
	On entend encore parfois opposer les réalisations technologiques de l’homme à ses productions « symboliques ». Ce dernier mot désigne alors les œuvres du langage. Mais l’être humain ne symbolise pas seulement le monde avec des mots. Il le fait aussi à travers des gestes, et ces gestes s’appliquent notamment à la fabrication d’objets. La mémoire d’une culture est d’ailleurs transmise à travers ses objets familiers et l’ensemble de ses réalisations technologiques autant que par ses récits et les œuvres de ses écrivains. De façon générale, toute création d’un objet porte le désir d’incarner dans le monde des sensations, des émotions et des états du corps éprouvés au contact de celui-ci. Et il en est de même pour toutes les utilisations d’un objet qui ne sont pas guidées seulement par une préoccupation fonctionnelle14, autrement dit pour pratiquement l’ensemble d’entre elles. Dans nos cultures, l’élévation du niveau de vie et la variété des produits mis sur le marché permettent à chacun de choisir des objets en relation avec ses goûts et son histoire, ne serait-ce que par leur couleur ou la forme de certains de leurs accessoires. Il n’y a guère que les pinces et les marteaux de nos boîtes à outils qui échappent à cette règle, et encore ! L’ensemble des objets de nos maisons et de nos garde-robes ont fait intervenir un choix au moment de leur achat, et, pour une part, celui-ci relève d’un travail de symbolisation de ses expériences du monde par l’acheteur. L’opposition entre « technique » d’un côté et « symbolique » de l’autre relève donc d’une valorisation excessive du rôle joué par le langage parmi les divers moyens dont l’homme dispose pour symboliser ses expériences du monde.
	Serge TISSERON, Comment l’esprit vient aux objets, PUF, 2016.
	Première partie 
	Les réponses seront intégralement rédigées.
	1. Vous expliquerez comment Serge Tisseron dépasse dans ce texte l’opposition entre technique et symbolique.
	2. Les annonceurs ont-ils intérêt à mettre en avant les caractéristiques techniques des produits ?
	Votre réponse s’appuiera sur l’analyse d’exemples précis à l’exclusion de celui présent dans le sujet.
	Deuxième partie
	Chausseur depuis 1908, la marque Paraboot est distribuée sur plus de 800 points de vente à travers le monde. L’entreprise, dont les ateliers sont installés à Saint Jean de Moirans, en Isère, est soucieuse de concevoir et produire des chaussures aux styles variés. Sur son site vitrine et marchand, la marque promeut un savoir-faire artisanal avec des chaussures cousues main et la sélection exigeante de cuirs qui confèrent aux produits une qualité haut de gamme.
	Questions d’analyse
	1. Comment Paraboot construit-elle un récit de marque (storytelling) sur son site Internet (documents 1, 2 et 3) ?
	Vous répondrez à la question suivante de façon structurée et argumentée en vous appuyant sur l’analyse des procédés mis en œuvre.
	2. « L’être humain ne symbolise pas seulement le monde avec des mots. Il le fait aussi à travers des gestes ». La communication de Paraboot vous semble-t-elle illustrer cette affirmation de Serge Tisseron ?
	Document 1 : extrait du site internet
	
	Document 2 : extrait du site internet
	
	Document 3 : extrait du site internet
	
	Chapitre 2
	Les cultures des annonceurs

	Exercice type examen :
	Vous trouverez ci-dessous un extrait du sujet de Cultures de la communication de 2018. Il reprend la première partie de l’épreuve ainsi que les questions d’analyse de la deuxième partie qui s’appuient sur un ensemble de documents relatifs à une opération de communication.
	Le risque, que nos institutions combattent dans de multiples domaines, procure, s’il est librement choisi, une opportunité de vivre à contre-courant, de se ressourcer, d’échapper à l’ennui en intensifiant le rapport à l’instant grâce à une activité enivrante. Il est un chemin de traverse pour reprendre en main une existence livrée au doute, au chaos ou à la monotonie. S’il est contrôlé, il est une manière délibérée de mettre en valeur le meilleur de soi. Lors d’une activité de loisir ou de défi personnel, le risque devient une sorte de réserve où puiser du sens, rehausser un goût de vivre défaillant ou parfois même le retrouver après l’avoir perdu. Il touche des individus socialement bien intégrés mais qui s’efforcent de fuir la routine, la sécurité d’une existence trop bien réglée. Mais d’autres aussi, en porte-à-faux avec le monde, par désarroi intérieur ou déroute économique et qui n’ont rien à perdre. La recherche du risque alimente une intensité d’être qui fait défaut d’ordinaire. Elle est une manière de briser les routines d’existences, une tentative d’évasion.
	Les sociétés humaines disposent ainsi de gisements de sens permettant aux lecteurs de se ressourcer. L’existence individuelle connaît alors un mouvement pendulaire allant du risque à la sécurité, ouvrant ainsi à l’homme l’ensemble des dimensions de son rapport potentiel au monde. Ces engagements passionnés dans les activités à risque sont des variations sur le thème du memento mori24. Ce rappel de précarité est une leçon de bonheur à être là, lucide sur le fait que l’existence est promise à la mort, mais demain est un autre jour. Parce que nous avons la possibilité de la perdre, l’existence est digne de valeur. Les activités physiques et sportives à risque sont une technique d’intensification du sentiment de la présence au monde. Elles font de l’affrontement à soi-même une épreuve de vérité que le corps vient entériner.
	David LE BRETON, Risquer pour vivre plus, avril 2014, article publié sur Philomag.com
	Communiquer efficacement c’est
	Maîtriser à la fois l’écrit et l’oral,
	Les codes de l’image fixe,
	De l’image animée et du son
	De l’interactivité et donc d’internet
	Afin de répondre de façon pertinente aux attentes du public.
	Vous trouverez ci-dessous un extrait du sujet de Cultures de la Communication de 2012. Il reprend les questions d’analyse de la deuxième partie de l’épreuve qui s’appuient sur un ensemble de documents relatifs à une opération de communication.
	Le 19 novembre 2012, le ministère du Travail, de l’Emploi, de la Formation professionnelle et du dialogue social a lancé une campagne nationale d’information et de communication sur les « emplois d’avenir », confiée à l’agence de conseil en communication DDB. Ces emplois, dont le financement est pris en charge à hauteur de 75% par l’État, sont réservés aux jeunes de 16 à 25 ans, peu ou pas diplômés, « désireux d’entrer dans la vie active et de trouver un premier emploi tout en étant formés et accompagnés »40. Les jeunes éligibles au dispositif se verront proposer des emplois principalement dans les associations, les hôpitaux, les collectivités territoriales (mairies) et le secteur non-marchand (aide à la personne, animation socio-culturelle, développement durable…).
	Les documents qui suivent présentent une partie du dispositif hors-média mis en place par le ministère du Travail, de l’Emploi, de la Formation professionnelle et du Dialogue social. Ces supports de communication sont diffusés dans les lieux suivants : missions locales, agences Pôle emploi, Cap emploi, préfectures, agences nationales des Services à la personne, directions régionales (directions régionales des Entreprises, de la Concurrence, de la Consommation, du Travail et de l’Emploi ; direction régionale de la Jeunesse, des Sports et de la Cohésion Sociale).
	Question d’analyse
	1. En vous appuyant sur l’ensemble des éléments de l’affiche et de la carte postale ci-après, vous montrerez par quels procédés la campagne de communication sur les « emplois d’avenir » cherche à atteindre la cible « jeune ».
	Document 1 : carte postale 105X150mm recto-verso
	
	Document 2 : affiche 400X600mm
	
	Exercice type Examen :
	Vous trouverez ci-dessous un extrait du sujet de Cultures de la Communication de 2019. Il reprend les questions de la première partie de l’épreuve ainsi que celles d’analyse de la deuxième partie qui s’appuient sur un ensemble de documents relatifs à une opération de communication.
	Au temps d’une civilisation des mœurs, le code du repas – « Tiens-toi bien à table » - avait sa liturgie. Le repas compose désormais d’autres partitions : menu solo, repas fractionné, repas d’affaires. Si les manières de table relevaient d’impératifs conventionnels, le mode contemporain relève plutôt d’un impératif fonctionnel. L’organisation et la planification des repas sont devenues des problèmes techniques : cantine scolaire, restaurant d’entreprise, etc.
	Le repas questionne donc la façon qu’a notre gastro-nomie d’articuler le gaster et le nomos, les appels du ventre et les lois culinaires. En effet, tantôt le repas oscille vers le ventre pour ne remplir que les estomacs, tantôt il nourrit de véritables communions. Que se passe-t-il à table, en plus des plats, si ce n’est une certaine manière d’y être homme ? Que signifie « se mettre à table », si ce n’est dresser sur le plateau un trait d’union entre le haut du nomos et le bas du gaster ? Car, si les dessous de la table masquent l’ancrage terrestre et vivant des corps mangeant, sur le dessus une cérémonie initie une liturgie de la perception gustative. Il y a l’œil, sollicité par la construction de l’aliment tenu à distance ; l’ouïe, éveillée par les sonorités qui suggèrent des matières métamorphosées ; l’odorat, stimulé par les concentrés d’arômes prophétisant des univers ; la gustation, enfin, qui, dans une saturation papillaire, signale un monde faisant son entrée. Je deviens un instant ce que je goûte. Quant au toucher, il a la retenue que suppose l’instrumentation culinaire, convoqué parfois dans la sensualité du « à mains nues ». Et les repas chics ou fractionnés, rapides ou prolongés, cultiveront cette phénoménologie de la perception dans des élaborations savantes et des échanges sociaux, ou bien la réduiront au rang de prédation.
	Comment manger interroge le pourquoi manger, car la nutrition n’est pas l’alimentation. La nutrition est un fait de constitution (il faut bien manger), là où l’alimentation est un fait d’institution (il faut bien manger). Si l’animal capte la matière qu’il dévore immédiatement, l’homme, au contraire, en fait des manières. L’homme dresse la table quand les besoins sont, eux aussi, « dressés ». C’est dire qu’il cultive l’aliment et le sublime. La nutrition a de prosaïque ce que la cuisine a de poétique. Le repas révèle comment, autour de l’aliment, la culture reprend l’initiative d’une inventivité culinaire, là où la nature imposait une nécessité.
	Jean-Philippe PIERRON, « Le Pain d’Homère et le fast-food », Études, 2005.
	Première partie
	Les réponses seront intégralement rédigées.
	1. Quelles différences l’auteur fait-il entre la gastronomie et la nutrition ?
	2. Les annonceurs du secteur alimentaire ont-ils intérêt à mettre en scène des expériences sensorielles dans leurs campagnes de communication ?
	Votre réponse d’appuiera sur l’analyse d’exemples précis à l’exclusion de celui présent dans le sujet.
	Deuxième partie
	Cultivée dans la plaine orientale de Corse, la clémentine de Corse est issue d’un croisement naturel entre la fleur de mandarinier et le pollen d’oranger. Elle est commercialisée de novembre à début janvier.
	La clémentine de corse fête les 10 ans de son IGP (Indication géographique Protégée) en renouvelant son image (nouvelle charte graphique, nouveau logo, nouveaux supports) à travers la campagne « clémentine de Corse of Corse ! ». Un partenariat avec des influenceurs connus, comme Nathalie N’Guyen, ancienne participante de l’émission Masterchef, est mis en place afin de proposer des recettes mettant en valeur le produit.
	Document 1 : Extrait de la page d’accueil du site « clementinedecorse.fr
	
	Document 2 : Extrait du dossier de presse « clémentine de Corse »
	
	Document 3 : Extrait du dossier de presse « clémentine de Corse »



