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Plan de cours

Description selon l’annuaire

Fonctionnement de l’industrie de la publicité. Méthodes de la publicité : définition des objectifs, création des messages, choix des médias. Ateliers pratiques.

Préalables : COM1500 et COM1600

Objectifs généraux

Ce cours vise à familiariser les étudiants et les étudiantes avec l’industrie de la publicité et ses méthodes. Plus précisément, ce cours tente de développer chez les étudiants et les étudiantes la capacité de planifier, de concevoir et de diffuser des messages ainsi que de développer une réflexion critique sur ces pratiques.

Objectifs spécifiques

À la fin du cours, l’étudiant ou l’étudiante devra être en mesure de :

- comprendre les caractéristiques de la publicité et la distinguer des autres formes de communication d’entreprise;

- comprendre les problématiques de communication associées à la pratique publicitaire;

- acquérir les capacités d’analyse nécessaires à l’identification d’une problématique de communication dans le contexte publicitaire;

- saisir les caractéristiques des médias comme véhicules publicitaires

- analyser et concevoir des messages publicitaires

Contenu du cours

Sans exclure d’autres éléments jugés pertinents par le professeur ou la professeure, le cours doit couvrir les éléments suivants :

1. Différentiation des diverses formes de communication d’entreprise dont la publicité, les relations publiques et la promotion.

2. Étude des types de recherches effectuées dans l’industrie publicitaire.

3. Examen des problématiques de communication en publicité et leurs liens avec le marché, la segmentation du marché, le positionnement, les objectifs et les stratégies de marketing

4. Analyse comparative des caractéristiques des médias publicitaires. Élaboration d’un plan média, de stratégies médias, d’objectifs médias et évaluation de la performance (CPM, PEB).

5. Identification et analyse des différents types de discours utilisés dans les messages publicitaires. Élaboration de messages publicitaires en fonction des objectifs de communication et des médias choisis.

6. Examen des questions éthiques soulevées par les pratiques publicitaires.

Méthodes pédagogiques 
Ce cours sera composé de cours magistraux donnés par le professeur, d’ateliers pratiques en classe et de discussions de groupe.

Évaluations 

1. Travail pratique 1, en équipe de quatre, proposé la semaine 2, remis la semaine 5, 25 %

2. Travail pratique 2, en équipe de quatre, proposé la semaine 4, remis la semaine 10, 20 %

3. Travail pratique 3, en équipe de quatre, distribué la semaine 8, remis la semaine 15, 30 %

4. Blog, individuel, proposé la semaine 1, remis la semaine 13, 25 %

Normes relatives aux retards dans la remise des travaux :

Toute personne qui remet un travail doit en conserver une copie.

Normalement les travaux sont remis en classe. Aucun travail n’est accepté par courriel.

Les retards sont pénalisés au taux d’un échelon (par exemple B+ à B) ou 5% pour les premières 24 heures de retard. Une pénalité supplémentaire d’un échelon ou de 5% est attribuée pour chaque semaine ou portion de semaine supplémentaire de retard.

Plan  de la session

Semaine 1


Introduction

Présentation du plan de cours

Portrait de l’industrie de la publicité : rôle, structure, taille, joueurs, fonctions et fonctionnement

Processus de planification, de développement, de présentation et d’évaluation d’une campagne publicitaire

Lecture : voir sur www.publiciterre.org/COM2019.html 

Semaine 2


Sources d’informations et recherche

Sources primaires et secondaires

Types de recherches et méthodologies

Interprétation des informations ou des résultats

Briefing travail no 1

Lecture : voir sur www.publiciterre.org/COM2019.html 

Semaine 3


La planification d’une campagne publicitaire

Fondements de base du marketing 

Particularités reliées au produit, à son prix, à sa distribution et à sa promotion

L’annonceur : historique/résultats/performance - La notion de la marque

Le contexte général : aspects économiques, socio-démographiques, culturels, socio-politiques, légaux, technologiques, environnementaux et éthiques

Objectifs et stratégies de marketing et de communication

Lecture : voir sur www.publiciterre.org/COM2019.html 

Semaine 4


La dynamique du marché et de la consommation

Structure, segmentation et perspective de développement

La concurrence : identification, analyse, qualification

Le consommateur : motivations, segmentation, habitudes d’achats, risques à communiquer

Briefing travail no 2

Atelier en classe, travail no 1 

Lecture : voir sur www.publiciterre.org/COM2019.html 

Semaine 5


Évaluation formative

Présentation du travail no 1

Semaine 6

Du marketing à la communication

Les enseignements : forces/faiblesses/menaces/opportunités

Le plan média, stratégies média, média mix

Ce que nous vendons à Coca-Cola, c’est du temps de cerveau humain disponible

http://www.acrimed.org/article1690.html
Quand on regarde la télévision, on se demande parfois si c’est la publicité qui interrompt les programmes ou si ce sont les programmes qui interrompent la publicité. Grâce à Patrick Le Lay, PDG de TF1, cette angoissante question métaphysique trouve enfin une réponse...

Il y a beaucoup de façons de parler de la télévision. Mais dans une perspective business, soyons réaliste: à la base, le métier de TF1, c'est d'aider Coca-Cola, par exemple, à vendre son produit. (...) Or pour qu'un message publicitaire soit perçu, il faut que le cerveau du téléspectateur soit disponible. Nos émissions ont pour vocation de le rendre disponible : c'est-à-dire de le divertir, de le détendre pour le préparer entre deux messages. Ce que nous vendons à Coca-Cola, c'est du temps de cerveau humain disponible.

http://standblog.org/blog/post/2004/07/13/93113579-tf1-et-le-sens-de-la-vie
Semaine 7


La stratégie de création : axe de création, briefing, techniques de création

La création publicitaire vs les autres types de création communicationnelle

Les journaux, les magazines

Lecture : voir sur www.publiciterre.org/COM2019.html 

Semaine 8


L’affichage 

Briefing du travail no 3

Atelier en classe

Lecture : voir sur www.publiciterre.org/COM2019.html 

Semaine 9


 Semaine de lecture

Semaine 10


Remise du TP 2 

Lecture : voir sur www.publiciterre.org/COM2019.html 

Semaine 11


La création publicitaire

La radio 

Lecture : voir sur www.publiciterre.org/COM2019.html 

Semaine 12


La télévision 

Lecture : voir sur www.publiciterre.org/COM2019.html 

Semaine 13


Évaluation sommative

Études de cas

Atelier en classe

Remise du Blog, en ligne

Lecture : voir sur www.publiciterre.org/COM2019.html 

Semaine 14


Réglementation de la publicité (CRTC, Conseil des normes, PCM, AAPQ, diffuseurs)

Atelier en classe

Lecture : voir sur www.publiciterre.org/COM2019.html 

Semaine 15


Remise du TP 3

Lecture fortement suggérée :

Répertoire de textes choisis sur Internet, sur www.publiciterre.org/COM2019.html 

Lectures inspirantes :

· Ballardini, Bruno, Jésus lave plus blanc, Boréal, 2006.
· Beigbeder, Frédéric, 99 francs, Paris, Grasset, 2000.
· Bernheim, François, Guide de la publicité et de la communication, Paris, Larousse, 2004.
· Bouchard, Jacques, Nouvelles cordes sensibles des Québécois, Montréal, Les Intouchables, 2006.
· Desrochers, Sylvain, Les métiers de la publicité, Montréal, Les Éditions Kriterium, 2004.
· Dru, Jean-Marie, Le saut créatif, Paris, JC Lattès, 1984.

· Dru, Jean-Marie, Beyond Disruption, New York, John Wiley & Sons, 2002.
· Joannis, Henri, de Barnier, Virginie, De la stratégie marketing à la creation publicitaire, Paris, Dunod, 2005.
· Kapferer, Jean-Noël, Les marques, capital de l’entreprise (Grand prix – Académie des sciences commerciales). (3e édition), Paris, Éditions d’Organisation, 1998.

· Kapferer, Jean-Noël, Les marques à l’épreuve de la pratique, Paris, Éditions d’Organisation, 2000.

· Kapferer, Jean-Noël, Ce qui va changer les marques, Paris, Éditions d’Organisation, 2002.

· Lorin, Philippe, Pères de pub, Paris, Coda, 2007.
· Michel, Philippe, C’est quoi l’idée?, Paris, Édition Michalon, 2005.
· Ogilvy, David. Les confessions d’un publicitaire. Paris, Dunod, 1985.

· Riou, Nicolas. Pub Fiction, Paris, Éditions d’Organisation, 1999.

· Salmon, Christian, Storytelling, Paris, La Découverte, 2007.

· Séguéla, Jacques, Ne dites pas à ma mère que je suis en publicité… elle me croit pianiste dans un bordel, Paris, Éditions Flammarion, 1979. 

· Séguéla, Jacques, Hollywood lave plus blanc, Paris, Éditions Flammarion, 1982.

· Séguéla, Jacques, C’est gai la pub!, Paris, Éditions Hoëbeke, 1990.

· Toscani, Oliviero, La Pub est une charogne qui nous sourit, Paris, Éditions Hoëbeke, 1995.

Webographie :

www.aapq.qc.ca, www.pcm.qc.ca, www.adage.com,  www.grenier.qc.ca, www.adnews.com, www.infopresse.com, www.pubzone.com, www.normespub.com, www.publiciterre.org 







