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 “action de rendre public”.

DÉFINITION

À L’ORIGINE

“advertising” vient du français avertir : 

“faire remarquer”, 

“donner un avis”.

POUR LES ANGLO-SAXONS
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DÉFINITION

“une communication de masse faite pour le compte 
d’intérêts identifiés ; ceux d’un annonceur qui paie
un média pour diffuser un message généralement
créé par une agence de publicité”.

“une technique favorisant la propagation d’idées
ou d’échanges économiques entre des hommes
qui ont une marchandise ou un service à proposer
et d’autres hommes susceptibles de l’utiliser”.

Pour Aaker et Myers

Pour Salacrou :



REPÈRES GÉNÉRAUX

DÉFINITION

Le fait d’exercer une action psychologique
sur le public à des fins commerciales

Le fait de faire connaître un produit
et d’inciter à l’acquérir 

Ensemble des moyens qui concourent
à cette action

LA PUBLICITÉ SELON LE DICTIONNAIRE
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REPÈRES HISTORIQUES
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QUI A INVENTÉ LA PUB ?

• Les sumériens, les chinois, les mayas... ?

• L’artisan babylonien qui vantait la qualité de ses chaussures
sur une ardoise gravée 3000 ans av. J.C. ?

• Les grecs, inventeurs des “jingles” musicaux pour les crieurs
sur les ports ?

• Les romains et leur “réseau d’affichage” découvert à Pompéi ?

• Les Anglais qui ont promulgué une première loi réglementant 
l’affichage vers 1614 ?

• Les Allemands qui ont imprimé les premiers un tract vantant
les mérites d’une potion en 1525 ?
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LE SYSTÈME T. E. L.

développement des échanges marchands

On peut expliquer l’évolution sociale selon trois dynamiques 
qui se succèdent ou se combinent.

application de découvertes scientifiques et techniques. 

• Technologique

• Législatif 

• Économique 

emprise du pouvoir politique

L’évolution de la publicité et de la communication n’ont pas 
échappé à ce modèle
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La publicité moderne est née avec la 
révolution industrielle.

Son développement est lié :

ÉVOLUTION HISTORIQUE

à l’essor de la société de 
consommation d’une part 

à l’évolution des médias d’autre part.
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• 1841 : Aux USA, Palmer est le premier courtier en espaces 
publicitaires (1400 journaux dans le monde)

L’HISTOIRE DE LA PUB EST LIÉE AU DÉVELOPPEMENT
DE LA SOCIÉTÉ DE CONSOMMATION

• 1852 : À Paris, Boucicaut ouvre “Au Bon Marché”, le 
premier grand magasin adoptant des méthodes modernes
de promotion

• 1927 : Création de Publicis et apparition d’un des premiers 
slogans dans la presse : “Brunswick, le fourreur
qui fait fureur”
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L’HISTOIRE DE LA PUB EST LIÉE AU DÉVELOPPEMENT
DE LA SOCIÉTÉ DE CONSOMMATION

• Les mass-média se diversifient et accroissent leur 
audience, la publicité multiplie les achats d’espace.

• Le marketing arrive des États-Unis, la publicité s’en sert 
pour faire valoir les marques

Années 1960 : 

• Les biens d’équipement progressent, le libre-service et les 
hypers se répandent, les produits se banalisent, c’est à la 
publicité de les différencier.
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L’HISTOIRE DE LA PUB EST LIÉE AU DÉVELOPPEMENT
DE LA SOCIÉTÉ DE CONSOMMATION

• Premier choc pétrolier. Arrêt provisoire de l’expansion des 
dépenses publicitaires.
• Essor des centrales d’achat d’espace (Gilbert Gross).

• La crise provoque une crise des agences : le métier se 
parcellise, les annonceurs se méfient et reprennent leur 
indépendance. Fin des dépenses somptuaires.

Après 1968 :

• Souffle de créativité et arrivée de nouveaux talents : Roux, 
Séguéla, Cayzac, Brochand... les mêmes qui régentent la 
publicité d’aujourd’hui.

1973 :

1990 :
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• Émile de Girardin crée “La Presse”, premier journal financé 
en partie par la pub.

• Fusion de la “Compagnie Générale d’Annonces”
de Charles Duveyrier (régie publicitaire de journaux) avec 
l’agence d’information de presse de Charles-Louis Havas

1622 :

• Parution du 1er journal le “Weekly News of London”, 
apparition des 1ères insertions : les “SIQUIS”
(en latin SI QUIS = Si quelqu’un désire)

1836 :

1857 :

L’HISTOIRE DE LA PUB EST LIÉE À CELLE DES MÉDIAS
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• Introduction de la pub à la radio.
Jean Mineur crée le cinéma publicitaire

• Création de RTL, première radio périphérique

1922 :

• Création de l’OJD (Office de Justification de la Diffusion)

1929 :

1931 :

L’HISTOIRE DE LA PUB EST LIÉE À CELLE DES MÉDIAS

• Marcel Bleustein-Blanchet, fondateur de l’agence Publicis, 
crée sa radio privée : Radio Cité

1934 :
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• Création des abribus Decaux

• Introduction de la pub sur la 1ère chaîne

1959 :

• Création de l’ORTF

1964 :

1968 :

L’HISTOIRE DE LA PUB EST LIÉE À CELLE DES MÉDIAS

• Ouverture des ondes aux radios libres
• Première expérience de télématique

1981 :

• Lancement de Canal +, première chaîne à péage

1984 :
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• Lancement des satellites de Télévision ASTRA et TDF 1

• Introduction de la pub sur la 1ère chaîne

1986 :

• Concessions accordées à TV6 et France 5
(TF1 privatisée en 1987)

1988 :

1996 :

L’HISTOIRE DE LA PUB EST LIÉE À CELLE DES MÉDIAS

• Aux USA, pour la première fois les achats d’ordinateurs
ont dépassé ceux des téléviseurs. 

• En France, seulement 100 000 personnes sont connectées 
à Internet.

1996 :
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L’ÉVOLUTION DES AGENCES DE PUBLICITÉ

  De nouveaux médias
   du XIXe aux années 30

Le courtier puis la régie 
d’achat d’espace 

La crise 
économique : 
l’après 73

L’âge d’or”
du marketing
des années 60

L’agence à service 
complet à l’américaine

L’agence flexible, 
l’agence spécialisée
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LES FAISEURS DE PUB
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L’AGENCE DE PUB 

3 ACTEURS (au moins ) POUR FAIRE 1 PUB

UN  CHEF DE PUB

1 CONCEPTEUR RÉDACTEUR 
+ 

1 DIRECTEUR ARTISTIQUE
A LA FOIS

COMMERCIAL ET STRATÈGE

UN TANDEM 
CRÉATIF
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• Société grossiste en achat d’espaces publicitaires
qui négocie des tarifs avantageux en achat d’espace 
pour le compte d’annonceurs ou de leur prestataire (agence).

L’annonceur :

• Entreprise ou organisme qui utilise des supports de type 
média via la réservation d’espace publicitaire
afin de promouvoir son activité, sa marque ou ses produits.

La centrale d’achat :

LES ACTEURS DE LA PUB
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Le chef de publicité :

• Au sein d’une régie de publicité : commercial chargé de la 
vente d’espaces publicitaires auprès d’annonceurs potentiels 
ou de leurs intermédiaires (agences).

LES ACTEURS DE LA PUB
LES STRATÈGES

• Au sein d’une agence de publicité : personne au contact du 
client. Il assure la réflexion stratégique pour le client, élabore 
les devis, pilote les créatifs de son agence et assure le suivi 
de fabrication des supports auprès de ses fournisseurs.

Le média-planneur:

• Personne en charge du choix, des recommandations, de la 
planification et de la réservation des achats d’espaces.
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Le Concepteur-Rédacteur :
• Créatif chargé du concept et “des mots ” d’une publicité.
En charge de la rédaction des textes et de la création
des slogans.

LES ACTEURS DE LA PUB
LES CRÉATIFS

• “ DA ” ou graphiste, créatif chargé de la conception “des 
visuels” et de leur agencement

L’illustrateur :
• Dessinateur

Le Directeur Artistique :

• Pour une campagne, il est responsable de la qualité des 
productions à l’interface entre stratégie et création.
• Pour l’agence, il encadre les équipes créatives.

Le Directeur de création :
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RECO

L’AGENCE DE PUB 

PARCOURS AU SEIN D’UNE AGENCE DE PUBLICITÉ

CLIENT CHEF DE PUB RÉUNION  
DE CRÉATION

CONCEPTEUR RÉDACTEUR 
DIRECTEUR ARTISTIQUE

STRATÉGIE  DE 
COMMUNICATION

MAQUETTE
PROMO
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LA CLASSIFICATION DE J.M. FLOCH
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LA CLASSIFICATION DE J.M. FLOCH
4 COURANTS CONCEPTUELS

LA PUBLICITÉ RÉFÉRENTIELLE 
“ montrer une tranche de vie ”

LA PUBLICITÉ OBLIQUE 

“ l’art de l’incongru ” 
LA PUBLICITÉ MYTHIQUE 

“ en route vers le rêve ” 
LA PUBLICITÉ SUBSTANTIELLE 
“ valoriser la nature profonde du produit ” 
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LA CLASSIFICATION DE J.M. FLOCH
4 COURANTS CONCEPTUELS

• Publicité “ vérité ” à la manière de celles de David Ogilvy.
Pub qui donne des faits, reproduit une tranche de vie,
parle de la réalité afin de provoquer l’adhésion du 
consommateur, voire son identification au message.

LA PUBLICITÉ RÉFÉRENTIELLE 
“ montrer une tranche de vie ”

• Ex : toutes les pubs qui mettent en scène la vie 
quotidienne, un “ avant-après ”, celles qui décrivent 
les arguments objectifs, voire scientifiques d’un produit, 
etc.
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LA CLASSIFICATION DE J.M. FLOCH
EXEMPLE DE PUBLICITÉ RÉFÉRENTIELLE 
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LA CLASSIFICATION DE J.M. FLOCH
4 COURANTS CONCEPTUELS

• Publicité qui prend le pas inverse à la pub “ vérité ”,
qui va à l’encontre de l’opinion commune,
qui nécessite une interprétation “ à tiroir ”.
La compréhension est moins immédiate et vise à faire réagir 
le consommateur.

• Ex : une pub ERAM montrant une paire de chaussures 
Buggy usées avec comme accroche : “ Paris/Amsterdam 
300 F aller-retour ”. 

LA PUBLICITÉ OBLIQUE 

“ l’art de l’incongru ” 
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LA CLASSIFICATION DE J.M. FLOCH
EXEMPLE DE PUBLICITÉ OBLIQUE 



REPÈRES GÉNÉRAUX

LA CLASSIFICATION DE J.M. FLOCH
4 COURANTS CONCEPTUELS

• La publicité selon Jacques Séguéla : 
“ une machine à fabriquer du bonheur ”. 

• Ex : la Citroën AX décollant d’un porte avion ou roulant 
sur la muraille de Chine.

LA PUBLICITÉ MYTHIQUE 

“ en route vers le rêve ” 
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LA CLASSIFICATION DE J.M. FLOCH
EXEMPLE DE PUBLICITÉ MYTHIQUE 
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LA CLASSIFICATION DE J.M. FLOCH
4 COURANTS CONCEPTUELS

• Publicité selon Jacques Feldman, qui refuse la pub 
mythique, la connivence ou la dérision, autant d’approches 
qui viendraient aux dépens du produit. La pub substantielle 
se recentre sur les valeurs profondes du produit.

• Ex : les pubs du whisky Label 5 ou de la bière Georges 
Killian’s.

LA PUBLICITÉ SUBSTANTIELLE 
“ valoriser la nature profonde du produit ” 
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LA CLASSIFICATION DE J.M. FLOCH

EXEMPLE DE PUBLICITÉ SUBSTANTIELLE 
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LA CLASSIFICATION DE J.M. FLOCH

EXEMPLE DE PUBLICITÉ SUBSTANTIELLE 
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LA PUB EN CHIFFRES
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En 1991 en France :

• 104 milliards de francs dépensés pour la pub.
• 20 000 annonceurs, dont 80 % correspondent à des petits 
budgets (moins de 1 million par an) et dont les 100 premiers 
réalisent à eux seuls 30 % des investissements (l’Etat, les 
constructeurs auto, les lessiviers, etc).

LA PUB EN CHIFFRES

• 267 milliards de dollars dépensés en frais publicitaires.
• 1er : Les Etats Unis (1,57 % du PIB)
• 2ème : La Grande-Bretagne (1,43 % du PIB)
• La France se situe autour de 0,68 %. Notre pays dépense 
environ 330 F par an et par habitant en frais publicitaires.

En 1990 dans le monde :
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TERRITOIRE & TYPES

DE COMMUNICATION
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• Le positionnement définit la manière 

   dont on veut qu’une société, un produit

   ou un service soit perçu.

• Il traduit la position que l'on désire 

  attribuer à une marque 

  dans l'esprit du consommateur.

TERRITOIRE DE COMMUNICATION

LE POSITIONNEMENT DE COMMUNICATION
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• Le slogan de base line, 
  est la signature rédactionnelle 
  de l’entreprise.

• Cette base line exprime 
  le positionnement de 
l’entreprise.

Les voitures à vivre

Créateur d’automobiles 

LE  POSITIONNEMENT TRADUIT PAR LA BASE LINE

TERRITOIRE DE COMMUNICATION
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LES TYPES DE COMMUNICATION

CORPORATE

COMMERCIALE

COMMUNICATION 
INSTITUTIONNELLE

La personnalité
de l’entreprise

COMMUNICATION 
DE MARQUE

Les performances
 de la marque

symbolique

COMMUNICATION 
D’ENTREPRISE

Les performances
 de l’entreprise 

COMMUNICATION 
PRODUIT

Les performances 
du produit

objectiveCOMMUNICATION
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TYPES DE COMMUNICATION

COMMUNICATION PRODUIT

CORPORATE

COMMERCIALE

COMMUNICATION 
INSTITUTIONNELLE

COMMUNICATION 
DE MARQUE

symbolique

COMMUNICATION 
D’ENTREPRISE

COMMUNICATION 
PRODUIT

objectiveCOMMUNICATION

Discours factuel :
mise en avant
des caractéristiques propres
au produit
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TYPES DE COMMUNICATION

COMMUNICATION DE MARQUE

Discours de personnalité : 
délimitation du territoire imaginaire 
de la marque définie par son 
positionnement

CORPORATE

COMMERCIALE

COMMUNICATION 
INSTITUTIONNELLE

COMMUNICATION 
DE MARQUE

symbolique

COMMUNICATION 
D’ENTREPRISE

COMMUNICATION 
PRODUIT

objectiveCOMMUNICATION

Ici, positionnement 
haut de gamme et classique
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Ici, positionnement auprès 
des amateurs de sports extrêmes

TYPES DE COMMUNICATION

COMMUNICATION DE MARQUE

CORPORATE

COMMERCIALE

COMMUNICATION 
INSTITUTIONNELLE

COMMUNICATION 
DE MARQUE

symbolique

COMMUNICATION 
D’ENTREPRISE

COMMUNICATION 
PRODUIT

objectiveCOMMUNICATION
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TYPES DE COMMUNICATION

COMMUNICATION D’ENTREPRISE

CORPORATE

COMMERCIALE

COMMUNICATION 
INSTITUTIONNELLE

COMMUNICATION 
DE MARQUE

symbolique

COMMUNICATION 
D’ENTREPRISE

COMMUNICATION 
PRODUIT

objectiveCOMMUNICATION

Discours d’identité :
expression de l’existence de 
l’entreprise, de ses atouts 
économiques, techniques et 
sociaux
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TYPES DE COMMUNICATION

COMMUNICATION D’ENTREPRISE

Communication
de marque :
Rappel de la 
campagne de 
positionnement.

Communication
d’entreprise :
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TYPES DE COMMUNICATION

COMMUNICATION INSTITUTIONNELLE

Discours culturel :
expression des valeurs 
fondamentales et de la mission 
de « l’entreprise citoyenne »

CORPORATE

COMMERCIALE

COMMUNICATION 
INSTITUTIONNELLE

COMMUNICATION 
DE MARQUE

symbolique

COMMUNICATION 
D’ENTREPRISE

COMMUNICATION 
PRODUIT

objectiveCOMMUNICATION
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TYPES DE COMMUNICATION

COMMUNICATION INSTITUTIONNELLE

« Pensons à l’emploi.

Pourquoi  l’électricité 
nucléaire crée-t-elle 
davantage d’emplois en 
France que d’autres sources 
d’énergie »
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