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OBJECTIFS 
DU COURS
AUJOURD’HUI
APPROCHES DE STRATÉGIES  
DE CRÉATION.

PRÉSENTATION DE 
DIFFÉRENTS MODÈLES. 





APPROCHES 
DE 
STRATÉGIES 
DE CRÉATION
Les différents modèles et leurs agences.



CHAQUE CLIENT A 
SON APPROCHE.
CHAQUE AGENCE, 
SA PHILOSOPHIE.
IL N’Y A PAS UNE RECETTE MIRACLE, 
SEULEMENT DIFFÉRENTES CROYANCES.





BCP est la première agence francophone 
au Canada. 
Créée en 1963, à une époque où la 
plupart des agences au Québec ne sont
que des succursales d'agences
anglophones, BCP est cofondée par 
Jacques Bouchard qui exerce sa
fameuse théorie des lits jumeaux selon
laquelle les annonceurs ne doivent pas 
s'adresser de la même façon aux 
anglophones et aux francophones. 

LA NAISSANCE DE LA 
PUBLICITÉ AU QUÉBEC



À la tête de BCP et appliquant sa
théorie, Jacques Bouchard lance les 
premières grandes campagnes
québécoises et s'engage à toujours
mieux connaître ses concitoyens. En
1978, il publie : Les 36 cordes sensibles
des Québécois, qui brosse un portrait 
presque anthropologique de la société. 

LA NAISSANCE DE LA 
PUBLICITÉ AU QUÉBEC



L’APPROCHE 
JACQUES BOUCHARD

Son livre, qui décrit la 
culture unique d’ici, était 
considéré comme la bible 
de la publicité au Québec 
(pour clients & agences 
basés à Toronto ou aux 
États-Unis).

Concept du « twin bed »  
marketing.



Qu’est-ce que j’ai à dire ?
À qui dois-je le dire ?
J’ai combien d’argent pour le lui dire ?

On lui doit des slogans comme: 

"Mon bikini, ma brosse à dents", 
"On est six millions, faut se parler", 
"Qu'est-ce qui fait donc chanter les petits
Simard?", 
"Pop-sac-à-vie-sau-sec-fi-co-pin" et 
"On est 12 012 pour assurer votre confort". 

L’APPROCHE 
JACQUES BOUCHARD
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Connaître le produit  
Promesse orientée sur la qualité du produit 
Identifier le produit à un personnage 
Démontrer l’efficacité

Son mantra suivait 4 principes :
La recherche
Discipline Professionnelle = la discipline des 
connaissances
The BIG IDEA
Résultats pour des clients

L’APPROCHE OGILVY



DAVID OGILVY
Livre publié en 1963
David Ogilvy, un des plus grands 
publicitaires de tous les temps, 
vous livre ici ses secrets. 
Christian Godefroy fait une
lecture de quelques extraits…







OGILVY



OGILVY





Pour survivre, les grandes marques doivent 
susciter une fidélité allant au-delà de la raison. 
C'est pour elles le seul moyen de ne pas se 
fondre dans la masse informe des millions de 
marques sans avenir. Le secret pour y arriver ? 
S'entourer de mystère, de sensualité et 
d'intimité. C'est un engagement passionné dans 
ces trois concepts forts qui crée les Lovemarks
et dessine l'avenir de la marque. 

L’APPROCHE SAATCHI 
& SAATCHI



L’APPROCHE SAATCHI 
& SAATCHI



" Kevin Roberts est convaincu que l'amour sera 
un élément clé du succès des entreprises. 
C’est une approche originale du monde des 
affaires. Il relate le grand bouleversement qui a 
conduit des produits aux marques en passant 
par les trademarks, pour nous presser d'évoluer 
vers l'étape suivante : les Lovemarks. 

L’APPROCHE SAATCHI 
& SAATCHI



L’APPROCHE SAATCHI 
& SAATCHI





L'auteur porte un regard acéré et critique sur 
les marques qui ne peut laisser indifférent. Son 
constat est simple : les marques sont à bout de 
souffle. 
La solution ? Développer des produits et des 
expériences qui créent des relations 
émotionnelles à long terme avec les 
consommateurs. L'idée que la marque 
appartient aux consommateurs, et non aux 
entreprises, est fondamentale. 

L’APPROCHE SAATCHI 
& SAATCHI



Peak Performance
It’s our belief that Peak Performance 
calls for love and passion. Peak Performers love 
what 
they do. Love doing what they do better. And better 
than anyone else. They live in the now. 
They think in the next. Peak Performers dream it. 
Then they do it. Then they aim higher. We practice 
Peak Performance at Saatchi & Saatchi. 

Another Big Idea
We believe ideas have the power to change the 
world. 
Not just philosophically, but practically. 

L’APPROCHE SAATCHI & 
SAATCHI



LOVEMARK - APPLE



LOVEMARK - APPLE
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SAATCHI & SAATCHI
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Bill Bernbach avait initié la première révolution créative en transformant 
profondément les méthodes, l’organisation et le concept même de création 
publicitaire. Au coeur de son idée régnait la certitude que la créativité était la source 
d’efficacité la plus puissante du business. Nous en sommes évidemment les héritiers.

Une seconde révolution est aujourd’hui nécessaire. Transformer notre façon de 
concevoir le métier, d’envisager la création sont au coeur de la vie de DDB°. Cette 
nouvelle révolution porte un nom : Social Creativity.

DE LA TALKVALUE À 
LA SHAREVALUE



BILL BERNBACH



Chez un individu, rien n’est plus fondamental 
que sa relation aux autres. Aujourd’hui ce 
besoin fondamental peut être assouvi en temps 
réel, tout le temps, partout et massivement. 
Pour exister dans la vie des gens, les marques 
doivent faire partie de cette vie sociale élargie 
et intensifiée.



Dans un monde hyper-connecté, où chacun peut 
créer, contrôler et distribuer ses propres 
contenus, où les réseaux sociaux influencent 
les comportements individuels plus qu’on ne 
l’imaginait auparavant, il n’est plus suffisant 
d’élaborer un message à destination d’un 
individu.



Quel que soit les médias, y compris les médias 
classiques, il faut désormais produire des idées 
suffisamment intéressantes et marquantes pour 
donner envie de parler, partager, recommander, 
détourner, participer, jouer, supporter, changer, 
apprendre, créer… 



Ce que l’on doit produire aujourd’hui doit être 
intrinsèquement « social ». Des idées qui 
cherchent à déclencher une réaction et 
possèdent une réelle « interface » sociale. Du 
contenu qui encourage la participation et le 
partage. Du contenu qui construit des 
communautés autour des marques. 



Bref, l’objectif est de faire en sorte que les gens 
accordent de la valeur, de l’attention et du 
temps à ce que l’on produit, sans uniquement le 
subir. 



Une créativité qui connecte non seulement les 
gens aux marques et mais aussi les gens entre 
eux, une créativité au service de la production 
d’idées avec lesquelles les gens veulent jouer, 
auxquelles ils veulent participer et qu’ils 
veulent partager, c’est ce que DDB° appelle la 
Social Creativity. 



De la TalkValue® à la ShareValue
On a toujours pensé que les meilleures 
créations étaient celles dont les gens parlaient 
le plus. Aujourd’hui, DDB° demande aussi à ses 
équipes de produire des créations que les gens 
ont envie de partager parce qu’elles sont 
drôles, interactives, intelligentes, innovantes, 
émotionnelles ou simplement utiles. Et, dans un 
monde qui change aussi vite, créer du contenu 
avec de la ShareValue demande encore plus de 
créativité.



Il ne s’agit pas alors de développer des 
créations et des stratégies digitales mais des 
créations et des stratégies efficaces à l’ère du 
digital. Et plus fondamentalement, et quel que 
soit le media, il s’agit de produire des idées qui 
laissent de la place aux gens.



« Creativity is the most powerful force in 
business » – Bill Bernbach, 1955
« Social Creativity is the most powerful force in 
business in the digital age » – DDB°, 2013. 
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La Convention.  
C'est l'étape où l'on détecte les conventions 
d'une marque, les présupposés du marché, 
les habitudes, les façons de faire, le sens 
commun, l'état des choses.

LA DISRUPTION PAR 
TBWA \



La Disruption.  
À cette étape on passe les conventions au 
microscope et l'on se doit de les analyser : 
lesquelles sont immuables, lesquelles 
peuvent changer.  Il faut alors chercher de 
nouvelles hypothèses et donc des idées 
pouvant réellement représenter une 
disruption.

LA DISRUPTION PAR 
TBWA \



La Vision.  
Il s'agit ici de trouver le moyen de déstabiliser 
les conventions tout en demeurant en 
adéquation avec l'essence de la marque.  Il 
faut alors formuler la vision pour qu'elle 
représente un saut dans le futur. 

LA DISRUPTION PAR 
TBWA \
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EXAMEN


