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En 1950, I'lfop crée pour la premiere fois, une étude appelée Post-test publicitaire
pour la margue Lancdme et son rouge a levres:

Les post-tests publicitaires étaient nés.

[fop présente une offre exhaustive de la mesure de ['efficacité publicitaire,

avec des dispositifs agiles s'adaptant a la diversité de vos besoins.
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La pub doit-elle plaire pour étre efficace 7

La créativité des campagnes
oublicitaires participe autant
a l'impact (reconnaissance,
souvenir, méemaorisation) que
la couverture, la réepéetition ou
la synergie media.

Malis les campagnes doivent-
elles g tout prix « plaire » pour
convaincre ? pour acheter ?
pOuUr souscrire ?

Nous observons, quoi qu'il en
SOIt, une hétérogénéité des
scores d'agrément selon les
margues, les campagnes, les
secteurs...

Mais y a-t-il un lien entre agrément et valeur incitative 7

@

Une analyse réalisée sur notre base de données de plusieurs centaines de campagnes a
démontré un lien entre agrément et valeur incitative mais, uniguement sur des publicités
dites « moins engageantes » . c'est-a-dire des publicités diffusant un message qui nécessite
un traitement de l'information du cerveau plus superficiel (peu approfondi).

Ce constat s'expligue en psychologie expérimentale & cognitive avec les travaux sur le
traitement de l'information et le modele HSM (heuristic-sytématic model).

Le cerveau traite I'information persuasive de deux manieres :
* un traitement cognitif approfondi si le message nécessite de fournir un effort important
avant de prendre une décision (achat dune voiture, installation de panneaux

photovoltaiques...)
* OU un traitement cognitif plus superficiel si le message ne nécessite pas une Mmobilisation
approfondie pour passer a l'acte (achat de lessive, de chewing-gum...).

Dans le second cas, le cerveau fait appel a des heuristiques, c'est-a-dire des schémas de
pensée préprogrammeés qui  simplifient le traitement de linformation (croyances,
stéréotypes, normes sociales, groupes de référence, d'appartenance...).

C'est pour cette raison gu'on voit des blouses blanches pour nous présenter une pastille de
lave-vaisselle, gage de véracité scientifique par exemple.

Les recherches sur ce modeéle ont montré que le recours aux heuristiques était nettement
plus efficace dans une posture « d'agrément » du message (usage de I'hnumour ou des
émotions).

Conclusion : mieux vaut soignez vos ‘créa’ pour mieux faire passer vos messages |
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