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OBJECTIFS DU 
COURS AUJOURD’HUI
DÉVELOPPEMENT D’UNE STRATÉGIE 
DE CRÉATION (CE QUI ARRIVE APRÈS 
UN BRIEFING) 



LA GRANDE IDÉE



Après le brief, 
vient la réflexion 
stratégique



IL EXISTE, DE FAÇON SCHÉMATIQUE, 
TROIS APPROCHES CONCEPTUELLES 
SELON KENICHI OHMAE :

MÉCANISTE 

INTUITIVE 

STRATÉGIQUE

Le processus           
de réflexion



La théorie
fonctionne en 
réalité comme 
ceci…





L’approche 
mécaniste ne fait 
que changer la 
configuration ou la 
forme, mais sans 
originalité.



Exemples mécanistes



Exemples mécanistes



L’approche intuitive
isole une 
composante en 
apparence 
importante.



EXEMPLES 
INTUITIVES



EXEMPLES 
INTUITIVES



L’approche 
stratégique
reconfigure le 
problème et en 
extrait l’essentiel.



Exemple 
stratégique



Exemple 
stratégique



La réflexion
débute 

En fonction des objectifs, de l’axe, du 
budget, des contraintes, etc.



Comment 
développer une 
réflexion 
stratégique ?



La curiosité

On doit avoir une très grande 
culture publicitaire. 



INSPIRATION



S’inpirer. 
Ne jamais
copier.



« Donne-moi ta main et prends la mienne? En effet ça 
mériterait bien une petite paire de claques! Si il n'est pas 
interdit de recycler un "internet mème" il est idiot que l'idée pub 
soit deux fois la même. À force de reprendre le même mème
on n'avance pas beaucoup. Niveau originalité c'est loin d'être 
un coup de maître. »



« On dit souvent que les créatifs sont des gamins... et comme 
ces derniers, ils ont assez peu de mémoire. Cette idée visuelle 
en témoigne : quand bien même elle a été primée à Cannes il 
y a quelques années, elle ne cesse d'être à nouveau 
enfantée. »



L’école, ça commence à la maison, 1993



L’école, ça commence à la maison, 1993



Côté subjectif : 

Tu penses. 
Tu lis. 
T’étudies sur le 
sujet. 
Tu écris.

Les règles  
à suivre



Côté objectif : 
Tu regardes ce que les 
autres font déjà.
Tu compares leurs
approches, ce qui a du 
succès, pourquoi, etc. 
T’observes ton groupe
cible.
Tu leur parles.

Les règles  
à suivre



Ensuite…
Tu te remues les méninges. 
Tu as des idées de génie, 
des illuminations. 
Tu échanges avec tes
collègues et discutes. 
Tu peux faire une mise en
commun.



Le but de tout 
ce processus?
Arriver à la meilleure CRÉATION
pour ton client afin de résoudre
sa problématique.



Les 5 forces 
d’une bonne pub
LA FORCE STRATÉGIQUE
LA FORCE D’INTERPELLATION
LA FORCE DE SÉDUCTION
LA FORCE SIGNIFIANTE
LA FORCE D’ATTRIBUTION



La pub ne fait pas vendre, 
elle fait acheter.

LA FORCE 
STRATÉGIQUE



La pub ne fait pas vendre, 
elle fait acheter.

LA FORCE 
STRATÉGIQUE



La pub crée une 
aura autour d’une 
marque, donnant 
un pouvoir 
d’attraction 
énorme. 

LA FORCE 
STRATÉGIQUE



La force stratégique 
consiste à identifier 
le ou les attributs 
d’un produit ou d’une 
marque qui, une fois 
mis de l’avant, vont 
séduire un marché 
cible pour l’inciter à 
l’achat.

LA FORCE 
STRATÉGIQUE



ON APPELLE PRODUIT TOUT 
CE QUI PEUT ÊTRE OFFERT 
SUR UN MARCHÉ, DE FAÇON 
À Y SATISFAIRE UN BESOIN. 
UN PRODUIT PEUT ÊTRE UN 
BIEN MATÉRIEL, UNE IDÉE, 
UN SERVICE OU TOUTE 
COMBINAISON DE CES 
TROIS ÉLÉMENTS. POUR 
RÉALISER SON PRODUIT, 
L'ENTREPRISE DOIT TENIR 
COMPTE DES ATTENTES 
DES CONSOMMATEURS.

LA FORCE 
STRATÉGIQUE



Être stratégique, 
c’est être créatif
avant la création.

LA FORCE 
STRATÉGIQUE



LA FORCE 
STRATÉGIQUE





C’est l’élément qui nous permet d’avoir 
l’attention du consommateur et qui crée 
ce qu’on appelle l’impact de retenue. 

LA FORCE 
D’INTERPELLATION



Avec la 
multiplication 
croissante des 
sollicitations 
publicitaires, 
il est capital 
d’interpeller 
fortement. 
D’où l’importance 
du saut créatif.

LA FORCE 
D’INTERPELLATION



Quand on 
n’interpelle 
pas, 
on ne 
communique 
pas.

LA FORCE 
D’INTERPELLATION



Parce qu’on a très peu de temps pour 
communiquer, il faut savoir faire en sorte que 
la forme du message en exprime le fond. 

LA FORCE DE 
SÉDUCTION



La simplicité et 
l’esthétique sont 
des valeurs 
fondamentales 
dans la création 
d’une bonne 
publicité. 
Si c’est compliqué, 
ce n’est pas bon. 

LA FORCE DE 
SÉDUCTION



Une bonne pub est 
simple et efficace.

LA FORCE DE 
SÉDUCTION



Que dire de la suite?

LA FORCE DE 
SÉDUCTION



Exprimer un seul 
message clair 
constitue la force 
signifiante de toute 
création. 

LA FORCE 
SIGNIFIANTE



C’est là, que les intervenants doivent faire un choix 
dans l’information à communiquer pour privilégier
ce qui sera le plus pertinent et le plus stratégique.

LA FORCE 
SIGNIFIANTE



Tant au niveau 
stratégique 
que créatif, 
ne pas être 
signifiant 
c’est être 
insignifiant.

LA FORCE 
SIGNIFIANTE



Tant au niveau 
stratégique 
que créatif, 
ne pas être 
signifiant 
c’est être 
insignifiant.

LA FORCE 
SIGNIFIANTE



Il est important d’attribuer tout 
message à une marque ou un produit. 

LA FORCE 
D’ATTRIBUTION



Chaque marque 
ou produit 
devrait avoir 
son code 
d’identification 
visuel ou sonore 
pour favoriser 
l’attribution. 

LA FORCE 
D’ATTRIBUTION



Le consommateur 
a peu de temps à 
nous consacrer. Il 
est capital de bien 
signer un message.

LA FORCE 
D’ATTRIBUTION

Allez hop cascade!



Autre exemple 
de vampirisation

LA FORCE 
D’ATTRIBUTION



Tout message mal 
attribué profite 
invariablement à 
la concurrence.

LA FORCE 
D’ATTRIBUTION

Jacques Duval chante 
faux, n’est pas un bon 
imitateur, mais il 
connaît les voitures! 


