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    Testez votre degré

    d’intoxication

    à la publicité !


    La publicité est conçue pour s’infiltrer dans nos esprits. Elle y laisse des traces insoupçonnées. Parfois, des formules ou des mélodies resurgissent de notre mémoire des années après les avoir entendues. Ce petit air innocent que nous sifflotons sous la douche, cette phrase anodine qui tourne en boucle dans notre tête au réveil…


    Arriverez-vous à reconnaître les marques qui ont été occultées dans les slogans suivants ?


    
      1.La pub, pas la peine d’en rajouter.


      2.La pub, I’m lovin’it !


      3.Une pub et ça repart !


      4.The pub side of life.


      5.Vous n’imaginez pas tout ce que la pub peut faire pour vous.


      6.Pub, la perfection au masculin.


      7.Des pubs, des pubs, oui mais des pubs !


      8.De la pub, car je le vaux bien !


      9.Pub, just do it !


      10.Pub, deux doigts coupent faim.


      11.United colors of publicité.


      12.La pub, tous les bonheurs du monde.


      13.Y a bon la pub !


      14.La pub, on parie que vous allez gagner ?


      15.À quoi ça sert que la pub elle se décarcasse ?


      16.La pub, what else ?

    


    Réponses au test


    
      1.Maxwell Qualité Filtre (marque de café)


      2.Mc Donald’s (chaîne de fast-food)


      3.Mars (barre chocolatée)


      4.The Coke side of life (slogan de Coca Cola Company)


      5.Citroën (marque automobile)


      6.Gillette (marque de rasoirs jetables)


      7.Panzani (marque de pâtes alimentaires)


      8.L’Oréal (marque de cosmétiques)


      9.Nike (matériel sportif)


      10.Twix, anciennement Raider (barre chocolatée)


      11.Benetton (marque de prêt-à-porter)


      12.Club Med (concept de vacances)


      13.Banania (marque de cacao instantané)


      14.PMU (système de paris pour les courses hippiques)


      15.Ducros (marque de condiments et fines herbes)


      16.Nespresso (marque de café en capsules)

    


    Résultats


    Si vous totalisez dix bonnes réponses ou plus sur les seize, il faut vous rendre à l’évidence : vous êtes intoxiqué par la publicité.


    Et si en lisant les slogans vous avez vu le petit clin d’œil de George Clooney en train de boire sa tasse de café, la chevelure au vent de Claudia Schiffer qui vous martèle qu’elle le vaut bien, ou que vous avez fredonné la petite mélodie qui accompagne la phrase, c’est qu’il est temps d’amorcer un traitement de désintoxication.


    Ne croyez pas pour autant que vous êtes indemne si vous n’avez pas deviné les marques au test. Il se peut que d’autres types de publicité squattent votre esprit à votre insu.


    Dans tous les cas, une bonne cure de désintoxication publicitaire s’impose, ne serait-ce que pour ses vertus préventives.
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    Avertissement :


    Je prie instamment les lectrices et les lecteurs de m’excuser par avance, mais ce projet n’aurait pu voir le jour sans le soutien de généreux sponsors. Les différentes phases de la cure leur ont donc été dédiées. C’est pourquoi les titres choisis évoquent des slogans bien connus, ce qui explique aussi l’utilisation de tournures anglaises. De plus, le texte sera parfois interrompu par quelques pages (anti-)publicitaires. L’important, au final, est d’avoir un livre pas trop cher, n’est-ce pas ?


    Dussions-nous pour cela vendre notre âme au diable…

  


  
    Première phase

    de la cure :

    Compréhension des

    mécanismes publicitaires


    Si la publicité est aussi efficace, c’est qu’elle sait utiliser un langage qui marque l’esprit et la mémoire. Percer à jour les secrets de ce langage est la première étape pour se libérer de son influence.


    


    La pub, pas la peine

    d’en rajouter !


    Comment fait-on une bonne publicité ?


    Savez-vous ce qui différencie les firmes L’Oréal et Garnier ? Toutes deux sont actives dans le domaine des cosmétiques. Ce n’est donc pas les produits qu’elles proposent qui les distinguent. Et si je vous dis : « Prends soin de toi » ? Ça ne vous dit rien ? Essayons autre chose : « Parce que vous le valez bien » ? Ah oui, bien sûr… Voilà la différence. Le premier slogan n’est pas vraiment connu ni accrocheur, alors que le second est ancré dans presque toutes les mémoires.


    Le slogan qui frappe les esprits, que tout le monde retient, c’est un peu la quête du Graal des publicitaires. Des professionnels passent des journées entières à essayer de forger des formules qui se démarquent des autres, capables d’imprégner durablement le cerveau des consommateurs. Manipulation ? Pas à proprement parler. Mais surtout une bonne connaissance du fonctionnement de nos mécanismes psychiques.


    Il est intéressant de savoir comment une bonne publicité est fabriquée, car cela nous permettra de prendre le recul suffisant pour ne pas nous laisser trop influencer. Notez bien que le qualificatif bonne est lui-même problématique : parle-t-on d’une publicité efficace, c’est-à-dire capable de modifier durablement les comportements des consommateurs, particulièrement manipulatoire, donc au final mauvaise pour eux ? Ou insiste-t-on sur son originalité, sa créativité, dans le sens esthétique ou artistique du terme ? En définitive, une publicité peut-elle être bonne ?


    Si les slogans publicitaires adhèrent autant à notre mémoire, c’est qu’ils ont été forgés spécifiquement à cet effet. Pour cela, ils s’efforcent de respecter six critères identifiés par les spécialistes de l’influence : être simples, inattendus, concrets, crédibles, porteurs d’émotions et si possible raconter une histoire1.


    
      Les six critères d’un bon slogan : simplicité, surprise, concrétude, crédibilité, émotions, une histoire.

    


    1. Simplicité


    Est-ce utile de le rappeler ? Plus une information est simple, plus elle est facile à mémoriser. A contrario, c’est ce qui explique pourquoi nous avons parfois tant de mal à assimiler de nouvelles connaissances au travail ou à l’école. Celles-ci nous paraissent trop complexes ou difficiles à saisir, elles n’offrent pas de sens immédiat, aucune prise intellectuelle. La simplicité est également ce qui permet de comprendre le succès de certains téléphones portables ou agendas électroniques par rapport aux modèles de la concurrence : ils sont faciles à utiliser, ce que les professionnels appellent intuitifs.



    La simplicité n’est la plupart du temps pas une caractéristique intrinsèque d’une information ou d’un appareil. Elle apparaît comme le résultat d’un travail visant à les rendre particulièrement accessibles. En réalité, la simplicité est l’aboutissement de processus complexes et alambiqués. Tout le monde ou presque connaît la formule de la relativité d’Einstein (E = mc2), mais rares sont ceux capables de la développer et de l’expliquer en détail.


    Le travail des publicitaires consiste précisément à simplifier les informations entourant un produit afin de les rendre déchiffrables au plus large public. Prenons un exemple. Connaissez-vous le pomelo ? Non ? Il s’agit d’un agrume à chair rose douce-amère et à écorce très épaisse. Etes-vous capable de répéter de tête la définition ? Ce n’est en effet pas évident de retenir toutes ces données. Il est beaucoup plus facile de mémoriser que le pomelo est une sorte de gros pamplemousse, n’est-ce pas ? La simplicité, c’est l’aliment favori de la mémoire… et l’allié numéro un des publicitaires !


    
      La simplicité, c’est l’aliment favori de la mémoire.

    


    Dans un slogan publicitaire, tous les mots doivent être simples, et la phrase résultante doit elle-même être simple. Imaginez comme accroche : « Votre valeur intrinsèque le justifie ! ». Non seulement le terme intrinsèque a de quoi effrayer, mais en plus, il faut réfléchir à deux fois avant de saisir le sens de la phrase. Au contraire : « Parce que vous le valez bien » ne présente aucune difficulté de compréhension (du moins a priori, car si l’on commence à réfléchir au sens profond de la phrase…). Cette dernière sentence présente toutes les chances d’adhérer à la mémoire dès sa première présentation, surtout si elle est énoncée par un top model !


    2. Surprise


    Notre attention est ainsi faite qu’elle omet rapidement ce qui est habituel : on n’entend plus le bruit du ventilateur de l’ordinateur, on ne remarque plus les objets ou les meubles dans une chambre familière, on n’admire plus les paysages qui sont continuellement devant nos yeux, etc. Pour capter l’attention d’une personne, il faut donc créer un effet de surprise, de nouveauté. Les professionnels du marketing l’ont bien compris, eux qui ajoutent le terme nouveau sur les emballages de produits pourtant déjà connus afin de leur donner une nouvelle visibilité.


    
      Notre attention est ainsi faite qu’elle omet rapidement ce qui est habituel.

    


    Un slogan publicitaire est donc d’autant mieux retenu qu’il crée la surprise. « Vous n’imaginez pas tout ce que cette voiture peut faire pour vous ! » est une pépite de ce point de vue. Il ne dit pas grand-chose sur le produit, mais s’en réfère à l’imagination des auditeurs, tout en affirmant qu’ils ne peuvent justement pas imaginer…


    L’inattendu est le moteur de bon nombre d’annonces télévisées. Une suite d’images est clairement plus propice à créer un effet de surprise qu’une affiche isolée. Son but est d’amener le téléspectateur là où il va être dérouté, comme dans un film policier où les indices semés sont justement ceux qui n’aboutissent pas à la résolution de l’énigme.


    Si le spectateur se demande « que va-t-il se passer ? », alors son attention est accrochée, ce qui dispose favorablement sa mémoire. On mémorise beaucoup mieux ce sur quoi notre esprit a porté son attention. Ainsi cette publicité où l’on voit un homme se jeter dans une vitrine, un autre plonger sur un banc public avec grand fracas. Mais où veut-on en venir ? La question est posée, l’effet de surprise est déjà créé. Il ne reste plus qu’à proposer la chute : « Rouler sans ceinture de sécurité, c’est comme se jeter dans une vitrine. Alors bouclez-la ! »


    De même, cette publicité qui se révélera faire la promotion d’un opérateur de téléphonie mobile. Un homme en costume cravate sonne à une porte d’appartement, papiers et stylo à la main. Est-ce un vendeur ambulant ou un démarcheur à domicile ? Non, il vient poser des questions sur les habitudes de vie de la locataire, une jeune femme à l’air très étonné. « Avez-vous utilisé le balcon durant le mois passé ? », « Avez-vous pris fréquemment des douches durant le mois passé ? », « Avez-vous invité des amis durant le mois passé ? », « Avez-vous utilisé l’ascenseur durant le mois passé ? », etc. Alors qu’on pense avoir deviné qu’il s’agit d’un sondage, quoiqu’un peu trop indiscret pour être honnête, l’homme au costume finit par annoncer : « Alors votre loyer se monte à 655,85 euros ! » Surprise ! Mais le loyer ne se calcule jamais de cette façon ! Un montant forfaitaire, c’est tellement plus simple et transparent… comme les abonnements chez cet opérateur téléphonique.


    Le même opérateur crée la surprise de manière inverse dans un autre spot. Plusieurs femmes sont assises dans un établissement public. La première commande un thé, ce à quoi le serveur annonce : « Ça fait un euro, s’il vous plaît ». Puis la seconde commande un café et un croissant, « Ça fait un euro, s’il vous plaît ». Échange de regards étonnés. La troisième surenchérit et commande une boisson, une salade et une part de tarte : « Ça fait un euro, s’il vous plaît ». Eh oui, ce serait tellement plus facile si tout fonctionnait avec des forfaits !


    3. Concrétude


    Est concret ce qui est directement perceptible. Et la mémoire raffole du concret. Prenons deux mots peu usuels : ornithorynque et alexithymie. Le premier est plus facile à mémoriser, car il désigne un animal concret, que l’on peut visualiser, alors que le second désigne un état psychologique caractérisé par une vie affective et imaginaire pauvre, une incapacité à exprimer verbalement ses émotions, ainsi qu’au recours systématique à l’action pour tenter de résoudre les conflits. Difficile de se faire une image mentale du deuxième, vous en conviendrez. Les instituteurs ne procèdent d’ailleurs pas autrement pour enseigner l’algèbre. « J’ai trois pommes et j’en mange une, combien en reste-t-il ? » Question nettement plus concrète que « 3 – 1 = ? »…


    
      La mémoire est comparable à des bandes Velcro® : plus une information possède de crochets, plus elle est capable d’y adhérer.

    


    La mémoire adore ce qui est concret, parce qu’elle peut tisser de nombreux souvenirs sensoriels autour des objets. La mémoire est en effet comparable, sous certains aspects, à des bandes Velcro®. Ces rubans sont capables de s’agripper car un côté est garni d’une multitude de minuscules crochets alors que l’autre est couvert d’autant de petits anneaux. Lorsqu’on les superpose, il y a toujours un nombre suffisant de crochets qui se coincent dans les boucles. Plus il y a de points de connexion, plus l’adhésion est forte. Il en va de même pour la mémoire : plus une information possède de crochets, et plus elle est capable d’y adhérer. D’ailleurs, n’est-ce pas plus facile de retenir que la mémoire est une sorte de Velcro®, plutôt qu’une faculté de réminiscence d’autant plus performante qu’elle dispose de davantage de prises sensorielles ?
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