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Introduction  

     La puďliĐitĠ est uŶe foƌŵe de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ, ĠĐƌite ou oƌal, Ƌui a pouƌ ďut d’eǆeƌĐeƌ uŶe aĐtioŶ psǇĐhologiƋue à des 
fiŶs ĐoŵŵeƌĐiales, pouƌ pƌoŵouvoiƌ la veŶt de ďieŶs et de seƌviĐes, eŶ fiǆaŶt l’atteŶtioŶ d’uŶe Điďle visĠe .Aujouƌd’hui , 
la publicité est uŶe aĐtivitĠ ĐeŶtƌale de l’ĠĐoŶoŵie ŵoŶdiale Đaƌ ĐhaƋue iŶdividus est ĐoŶfƌoŶtĠ et iŶflueŶĐĠ paƌ Đette 
dernière, dans toutes les sociétés et quelque soit le niveau sociale. Elle omniprésente dans notre vie quotidienne : 

affichages, slogans radiodiffusés, pƌesse et suƌtout la  tĠlĠvisioŶ. C’est à Đette deƌŶiğƌe paƌtie Ƌu’est ĐoŶsaĐƌĠ Đe 
mémoire, le spot publicitaire télévisé et la recherche les différentes étapes de crée un spot publicitaire. Il existe 

quelques contraintes techniques liées à cette étude. 

 La puďliĐitĠ dĠsigŶe l'eŶseŵďle des aĐtioŶs ŵises eŶ œuvƌe paƌ uŶe eŶtƌepƌise ĐoŵŵeƌĐiale ou iŶdustƌielle pouƌ faiƌe 
connaître ses produits ou ses services et d'en promouvoir la vente. Elle a pour seul but en premier lieu d'attirer 

l'attention et d'influencer le choix du consommateur. 

La puďliĐitĠ est aujouƌd’hui pƌĠseŶte daŶs Ŷos vies de façoŶ aĐĐƌue. Nous soŵŵes telleŵeŶt haďituĠs Ƌue la plupaƌt du 
temps on retrouve les affiches publicitaires partout. Nous ne pouvons pas passer une journée sans voir ou entendre une 

puďliĐitĠ; Ƌue se soit suƌ les paŶŶeauǆ, à la tĠlĠvisioŶ, ou à la ƌadio….etĐ. 

 Le spot puďliĐitaiƌe est uŶ ĠlĠŵeŶt ĐlĠ de la ƌĠussite d’uŶe ĐoŵpagŶe de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ. Il vĠhiĐule ŶoŶ seuleŵeŶt uŶ 
ŵessage, ŵais aussi l’uŶiveƌs de l’aŶŶoŶĐeuƌ à travers les images que sustentent les timbres de voix. 

 Sur ce, notre préoccupation majeure en rédigeant ce modeste travail est de répondre à la question suivante  

 Quels sont les différentes étapes à suivre pour la conception de mes spots publicitaires ? 

Hypothèse  

 Dans cette recherche nous voulons approfondir d'avantage notre connaissance sur la publicité télévisée. 

« La publicité est l'un des outils de la communication qui influence de façon positive sur le consommateur. » 

« Les différentes étapes de la ĐƌĠatioŶ et la ƌĠalisatioŶ d’uŶ spot puďliĐitaiƌe » 

« L’aŶalǇse les deuǆ spots puďliĐitaiƌe ». 

Méthodologie de recherche  

Tout travail scientifique doit faire appel à des méthodes et techniques appropriées. Pour la présente étude, nous avons 

recouru aux méthodes suivantes : 

- La méthode descriptive, 

- La méthode analytique. 

La pƌeŵiğƌe Ŷous a peƌŵis de pƌĠseŶteƌ la puďliĐitĠ eŶ gĠŶĠƌale, l’histoiƌe d’uŶ  spot puďliĐitaiƌe et Đes ďasses. 

La seconde, quant à elle, nous a permis de jeter un regard sur les étapes nécessaires à la création d’uŶ spot puďliĐitaiƌe  
et d’appƌĠĐieƌ daŶs uŶ seĐoŶd temps on a créé deux spots publicitaire et  leurs analyse (Ooredoo et le parfum la marque 

Alien).   

 

 

 



La publicité en générale  

Historique et définition de la publicité  

Les oƌigiŶes de la puďliĐitĠ ƌeŵoŶteŶt à l’aŶtiƋuitĠ sous foƌŵe d’uŶe iŶsĐƌiptioŶ vieille de 5ϬϬϬ aŶs dĠĐouveƌte à 
BaďǇloŶe ou d’uŶe taďlette ŵĠsopotaŵieŶŶe ƌĠĐlaŵaŶt uŶ esĐlave eŶ fuite. Au dĠďut, Đ’Ġtait uŶ appel ďƌuǇaŶt visaŶt à 
attiƌeƌ l’atteŶtioŶ du puďliĐ ; les ŵaƌĐhaŶds sigŶalaieŶt leuƌ pƌĠseŶĐe auǆ ĐhalaŶds eŶ ĐƌiaŶt le plus foƌt le plus 
longtemps possible, mais en utilisant les enseignes. 

La ŵise au poiŶt du pƌoĐĠdĠ d’iŵpƌiŵeƌie à Strasbourg en 1440 par Gutenberg permit la propagation de la publicité. En 

France, Emile de Girardin lance en 1936 un quotidien à grand tirage «La presse » ouvert aux annonces commerciales. En 

ϭϵϮϴ, ThĠophƌaste ReŶaudot ĐƌĠe à Paƌis uŶ ďuƌeau d’adƌesses dans le but de faciliter les échanges en répertoriant les 

diverses offres et demandes sous forme de petites annonces. 

L’aŶŶĠe suivaŶte appaƌaît la pƌeŵiğƌe aŶŶoŶĐe daŶs le ŶuŵĠƌo siǆ de soŶ jouƌŶal « la gazette». Veƌs la fiŶ du XIX ğŵe 
siècle, apparurent les premières véritable agences de publicité aux Etats-Unis et en France. 

Paƌŵi les faĐteuƌs Ƌui oŶt pƌĠĐipitĠ la ŶaissaŶĐe de la puďliĐitĠ, Ŷous tƌouvoŶs la ƌĠvolutioŶ iŶdustƌielle, l’appaƌitioŶ des 

grands magazines. 

Avec le développement des modèles de vie et de consommation (apparition des produits de plus en plus sophistiqués 

pouƌ satisfaiƌe le ĐoŶsoŵŵateuƌͿ l’iŶteŶsifiĐatioŶ de la ĐoŶĐuƌƌeŶĐe, Ƌui oŶt poussĠ la puďliĐitĠ au dĠveloppeŵeŶt pouƌ 
s’adapteƌ au Ŷouveau ƌĠgiŵe.1

 

Si nous voulons définir la publicité, nous pouvons trouver plusieurs définitions dont on peut citer les suivantes : 

SeloŶ le seŶs oƌigiŶel du teƌŵe puďliĐitĠ, Đ’est l’Ġtat de Đe Ƌui est ƌeŶdu puďliĐ, l’aĐtioŶ de ƌeŶdƌe puďliĐ. 

SeloŶ le petit Laƌousse : «La puďliĐitĠ est l’eŶseŵďle de ŵoǇens employés pour faire connaître une entreprise 

industrielle pour vanter un produit...».
2
 

Historique du spot publicitaire  

On trouve, dès l'Antiquité, des publicités sous forme de fresques vantant les mérites d'un homme politique ou des 

annonces de combats de gladiateurs. Une affiche découverte à Thèbes et datant de l'an 1000 avant J.C. est couramment 

considérée comme l'une des premières publicités produites en série; elle offrait une pièce d'or à qui capturerait un 

esclave en fuite. 

Le cinéma (1898) 

Le 18 octobre 1898, l'opérateur Michel Mesguisch installe -devant le 8 du Boulevard Montmartre à Paris- une caméra-

projecteur (dispositif récemment inventé à Lyon par les Frères Lumière) et projette la première publicité filmée qui 

vante les mérites de la Société Ripolin. 

L'introduction de la publicité dans les salles de cinéma se produit au début des années 1920 par l'emploi de rideaux 

peints et de petits films muets. 

En 1949, la régie publicitaire française "Jean Mineur publicité" obtient le numéro de téléphone mythique « Balzac 00 

01 » : Son petit héros à la célèbre pioche, dessiné par Albert Champeaux, incarne dans les salles obscures d'abord le 

générique des « réclames », puis celui des « spots publicitaires ». 

                                                           
1
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2
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Après la Seconde Guerre mondiale, la nouveauté essentielle est la télévision, qui incite le monde de la publicité 

à perfectionner ses techniques de vente en utilisant toutes les possibilités de ce nouveau support, devenu peu à 

peu le média publicitaire le plus important en raison de son impact sur un très large public. 

Dans les années 1990, l'apparition des télécommandes de télévision (permettant le zapping) fait des 

téléspectateurs des consommateurs plus éduqués. Conscients des menaces que ces nouveaux instruments 

représentent pour leur activité, les annonceurs expérimentent de nouvelles formes de publicité : 

 le parrainage (sponsoring) afin d'être associé à une émission ou à un événement (la coupe du monde par 

exemple) ; 

 la communication autour de la vie des entreprises ; 

 les infos commercial (ou « publicités d'information »), sorte de court métrage publicitaire qui permet 

d'argumenter de manière détaillée sur un produit.
3
 

La structure du spot  

La ĐoŶĐlusioŶ d’uŶ filŵ est ŶĠĐessaiƌe : oŶ veut Ƌue le pƌospeĐt peƌçoive et ƌetieŶŶe le ŵaǆiŵuŵ de Đes seĐoŶdes du 

spot. 

L’eǆpĠƌieŶĐe ŵoŶtƌe Ƌue, souveŶt, deuǆ plaŶs de ĐoŶĐlusioŶ soŶt ŶĠĐessaiƌes. 
- le premier conclut le film et son déroulement, il résume la substance du film par une phase qui est le concept de 

ĐaŵpagŶe : il est souveŶt ĐoŶstituĠ d’uŶ aƌƌġt suƌ l’iŵage. 
- le deuxième est presque toujours un plan sur le produit (pack shot) signé par le concept de marque : deuxième 

conclusion élargissant la campagne sur la  performance de la marque. 

Pouƌ Đe Ƌui est de l’alloĐatioŶ du teŵps de la ou des ĐoŶĐlusioŶs, tout le ŵoŶde s’aĐĐoƌde eŶ pƌiŶĐipe suƌ la ŶĠĐessitĠ de 
conclure avec force le spot. Mais deux facteurs viennent peser sur cet accord théorique, qui tend à diminuer le temps de 

conclusion. Le premier est esthétique. Les plans précédant la conclusion sont porteurs de beauté, de charme, de 

sĠduĐtioŶ voiƌe d’huŵouƌ. La teŶtatioŶ est gƌaŶde de leuƌ doŶŶeƌ le ŵaǆiŵuŵ de teŵps possiďle au dĠtƌiŵeŶt de la 
conclusion «commerciale » du film. 

Le deuxième est rationnel. Les plans précédant la conclusion sont ceux qui expliquent, font comprendre, donnent des 

ƌaisoŶs d’aĐheteƌ. OŶ peut, de ďoŶŶe foi, estiŵeƌ Ƌue pƌesƋue tout le teŵps doit ġtƌe ĐoŶsaĐƌĠ et ƌĠduiƌe la ĐoŶĐlusioŶ. 
Il faut lutter contre ces influences et garder un temps de conclusion et de repos, après les dix ou vingt plans, les quinze 

ou vingt secondes de spectacle rapide qui précèdent la bousculade des images et des mots qui va recommencer dans 

quelques secondes avec le début du spot suivant. 

 

La réalisation  

La pƌoduĐtioŶ d’uŶ spot  publicitaire compte deuǆ pƌiŶĐipauǆ tǇpes d’opĠƌatioŶs : 
 La pƌĠpaƌatioŶ d’uŶ spot et le tournage  

 Le montage, le cas échéant, les opérations de post production faites sur le film. 

Les dĠlais et les Đoûts de Đette Ġtape vaƌieŶt d’uŶ spot à l’autƌe eŶ foŶĐtioŶ de la ƌĠalisatioŶ et de ses exigences : 

tournage dans un pays lointain, la complexité des décors à réaliser... ; après la remise du story-board par le service de 

pƌoduĐtioŶ de l’ageŶĐe, Ƌui tƌaŶsŵet à l’aŶŶoŶĐeuƌ des pƌopositioŶs ƌeteŶues suƌ le Đhoiǆ d’uŶ eŶdƌoit pouƌ la 
production et du réalisateur ; ensuite vient la préparation des accessoires des costumes..., la recherche des acteurs. 

Après on passe au découpage du film, ensuite une réunion de pré-production on passe au tournage du film, son 

montage et enfin son passage à l’aŶteŶŶe. Ses Ġtapes soŶt ƌĠsuŵĠes daŶs uŶ doĐuŵeŶt appelĠ « plaŶŶiŶg tǇpe ». 
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Là ĐhaƋue dĠtail Đoŵpte et ĐhaƋue eŶĐhaîŶeŵeŶt est iŵpoƌtaŶt ; il faut ƌespeĐteƌ les dĠlais, suƌtout Ƌu’il faut diƌe eŶ 
tƌeŶte seĐoŶdes, d’où vieŶt l’iŶtĠƌġt d’uŶe ďoŶŶe oƌganisation. 

Le déroulement du travail se fait de la manière suivante : 

 

La préparation  

LoƌsƋu’uŶe ŵaisoŶ de pƌoduĐtioŶ est ƌeteŶue paƌ l’aŶŶoŶĐeuƌ à tƌaveƌs les pƌopositioŶs ƌeteŶues paƌ l’ageŶĐe, Đette 
deƌŶiğƌe Ġlaďoƌe Đe Ƌu’oŶ appelle uŶ : ShootiŶg- objectif du film, qui est un document résumant le choix des 

personnages (à travers les castings), le stylisme dont le choix des vêtements et accessoires, les décors à réaliser, les 

différentes couleurs à respecter, les lumières à utiliser, la manière dont on va présenter le produit. Ce document est 

destiné à la maison de production qui va préparer ces travaux.
4
 

 

La réunion de pré production  

Quand on constate un avancement dans la préparation du tournage à partir des instructions contenues dans le 

Shooting-objectif, une réunion de pré production entre agence et annonceur est établie ; le réalisateur doit montrer 

Ƌu’il a ďieŶ Đoŵpƌis les oďjeĐtifs de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ du pƌoduit ;ŵaƌƋueͿ et Ƌu’il Ŷe ƌisƋue pas de dĠƌapeƌ et Ƌu’il est 
tout à fait capable de réaliser un spot réussi atteignant les objectifs de communication attendus. Dans cette réunion, le 

réalisateur présente un découpage précis, plan par plan, montrant seconde après seconde ses intentions de tournage. 

 

Le tournage  

FoƌŵulĠ paƌ ĠĐƌit paƌ la ŵaisoŶ de pƌoduĐtioŶ et ĐoŶtƌôlĠ paƌ l’ageŶĐe Ƌui pƌĠĐise les iŶteƌveŶtioŶs de ĐhaƋue ĐoŵĠdieŶ 
et technicien. 

Le coût1 de tournage et de production des films publicitaires de télé est généralement considérable et varie en fonction 

du réalisateur et sa notoriété et en fonction aussi des difficultés techniques auxquelles il est confronté (réaliser les films 

dans des pays lointains, réaliser des films d’ĠtĠ eŶ hiveƌ paƌ eǆeŵple deŵaŶde des tƌuƋuages Ƌue l’oŶ doit ŵettƌe eŶ 
place...). 

 

Les ďasses d’uŶ spot puďliĐitaire  

La publicité est effectivement une arme de vente, en effet le message publicitaire relève d'une stratégie de 

communication. Il est conçu en fonction d'une cible précise et a pour objectif de susciter chez le destinataire le désir 

d'acquérir le produit promu. 

Le message  

 véhiculé par le code linguistique (écrit ou oral). 

Le ŵessage liŶguistiƋue est pƌesƋue toujouƌs pƌĠseŶte daŶs l’aŶŶoŶĐe.il ƌeŵplit seloŶ les Đas, deuǆ foŶĐtioŶs :  

 La fonction premier est la « pƌĠĐisioŶ de la sigŶifiĐatioŶ de l’iŵage».l’iŵage, eŶ effet est polǇsĠŵiƋue, Đ’est-

à-dire  implique en général plusieurs significations dont le « lecteur» peut choisir certaines et négliger les 

autƌes. AiŶsi, au Ŷiveau dĠŶotĠ, le teǆte faĐilite l’ideŶtifiĐatioŶ de la sĐğŶe, ĐoŶtƌiďue à « choisir le bon 

niveau de perception ». Au niveau connoté, il aide à interpréter la  sĐğŶe, Đ’est-à-dire à préciser sa 

signification symbolique. Dans les deux cas, son rôle est le guider le « lecteur » veƌs le seŶs Đhoisi à l’avaŶĐe 

paƌ le ĐƌĠateuƌ de l’aŶŶoŶĐe.  
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 La seconde fonction du message linguistique, « fonction relais ». C’est par exemple, le rôle joué par la bulle 

de la bande dessinée : la paƌole et l’iŵage s’Ǉ tƌouveŶt daŶs uŶ ƌappoƌt de ĐoŵplĠŵeŶtaiƌe. Ce pƌoĐĠdĠ 

oĐĐupe uŶe iŵpoƌtaŶte au ĐiŶĠŵa. Cela  est d’autaŶt plus vƌai pouƌ le ŵessage liŶguistiƋue  paƌlĠ doŶt la 

nature évolutive et aŶiŵĠe peut faĐileŵeŶt ĐoïŶĐide aveĐ le ŵode de dĠploieŵeŶt de l’iŵage ĐiŶĠtiƋue. 

 message  véhiculé par le langage sonore (musique ou bruits) 

Les foŶĐtioŶs de la ŵusiƋue daŶs le filŵ puďliĐitaiƌe ;d’pƌĠs J.R JulieŶ, Musique publicité, Flammarion, 1989)1 sont liées 

à la dĠpeŶdaŶĐe de la ŵusiƋue au Ŷaƌƌatif et à l’aĐtioŶ eŶgagĠe.  Cette dĠpeŶdaŶĐe la ĐoŶduit à assuŵeƌ deuǆ gƌaŶds 
types de fonctions : illustratives et implicatives.  

La musique  

La musique a une importance capitale dans la relation publicitaire puisqu'elle donne des informations para 

textuelles et par-visuelles (comme les pochettes de disque qui donnent une image de l'album. En effet, dans un 

message publicitaire, la bande est ressentie par le récepteur comme quelque chose en plus, un faire-valoir qui 

est au service de l'image et du message, et non comme une identité propre à elle. 

En outre, les recherches actuelles à propos de l'influence de la musique sur les messages s'intéresse à deux 

éléments principaux : l'appréciation de la publicité par le téléspectateur et sa mémorisation. 

Les fonctions illustratives de la musique en publicité peuvent être les suivantes  

Démarcative  

 La prolifération des plages publicitaires a conduit à une obligation de distinguer les marques et leurs produits. Une 

ŵusiƋue pouƌƌa seƌviƌ de sigŶe distiŶĐtif eŶtƌe deuǆ aŶŶoŶĐes ;ouveƌtuƌe et Đlôtuƌe d’uŶ spotͿ. 

Décorative   

OŶ peut paƌleƌ de foŶĐtioŶ dĠĐoƌative loƌsƋue  Ƌu’uŶe ŵusiƋue est daŶs uŶ spot pouƌ uŶ pƌoduit ou uŶe ŵaƌƋue dĠjà 
fortement connotés dans l’espƌit du puďliĐ. La ŵusiƋue utilisĠe daŶs Đette foŶĐtioŶ peut avoiƌ diffĠƌeŶts effets. 

Les foŶĐtioŶs iŵpliĐatives de la ŵusiƋue eŶ puďliĐitĠ voŶt joueƌ suƌ l’iŵpliĐatioŶ Ġŵotive du destiŶataiƌe de la puďliĐitĠ  

Conative/ affective  

 Choiǆ d’uŶe ŵusiƋue par référence à des gouts musicaux présumés (composition dans un style musical collant à une 

ĠpoƋue, à uŶe Đlasse soĐiale, à uŶ âge à uŶ seǆe…Ϳ dĠtouƌŶeŵeŶt d’uŶe ĐhaŶsoŶ ĐoŶŶue et appƌĠĐiĠe de la Điďle visĠe ; 

Đhoiǆ d’uŶe ŵusiƋue pouƌ ƌeŵĠŵoƌe au destiŶataiƌe uŶ uŶiveƌs ŵeŶtal ou affeĐtif ;ĐhaŶsoŶ d’eŶfaŶĐe, ĐhaŶsoŶ 
ƌoŵaŶtiƋue…Ϳ. 

Ludique/poétique  

 L’aƌƌaŶgeŵeŶt ŵusiĐal retenu pour un spot peut avoir pour fonction de renforcer un ton humoristique, un ton 

mélodramatique, etc. eŶ ďƌef, d’eŶgageƌ le destiŶataiƌe à adhĠƌeƌ au toŶ de l’aŶŶoŶĐe iŵposĠ paƌ le ĐƌĠateuƌ ; il peut 

ĠgaleŵeŶt ĐoŶtƌiďueƌ à souteŶiƌ les vellĠitĠs poĠtiƋues d’uŶe aŶŶoŶĐe ;ŵĠlodie et ƌǇthŵe du Đode liŶguistiƋue, 
esthĠtiƋue du ŵessage iĐoŶiƋue…Ϳ 



Au–delà se Đes diffĠƌeŶtes foŶĐtioŶs ;doŶt l’aŶalǇse ƌelğve plutôt d’uŶe leĐtuƌe paƌadigŵatiƋue du spotͿ, Ŷous pouvoŶs 
attƌiďueƌ d’autƌes ƌôles asseŶties auǆ sigŶes soŶoƌes utilisĠs daŶs les  puďliĐitaiƌes.  Mais Đette fois-Đi, l’aŶalǇse ƌelevĠ 
plutôt du syntagme du spot publicitaire. Ainsi, on peut dire que le code sonore peut sévir à illustrer en les signifiant 

(redondance) les moments de transition (enchainements, fondus) ou les moments de narration (action en cours dans la 

zone visualisée), ou   à  signifier des éléments suggérés en hors-champs. La musique pourrait remplir quatre rôles 

différents au sein d'un spot publicitaire : la toile de fond, le message, les arguments, la signature 

La musique toile de fonderait pour objectif d'envelopper le message et de remplir un vide qui pourrait créer un malaise 

chez le téléspectateur. Son rôle minimal est d'accompagner l'image et la voix. La musique message aurait pour objet 

d'affirmer le message du spot. Elle peut être spécifiquement composée pour le spot ou bien empruntée à des musiques 

connues contemporaines ou classiques. Quant à la musique argument, s'accompagne des paroles afin d'affirmer la 

promesse publicitaire. Et enfin, la musique signature est celle qui clôture le message présente en fin de spot sous la 

forme de jingle, elle lui donnerait charme et mémorabilité
5
.   

Au ŵoŵeŶt de la diffusioŶ d’uŶ spot puďliĐitaiƌe à la tĠlĠvisioŶ, la plupaƌt des speĐtateuƌs soŶt iŶtĠƌesses soit paƌ le 
pƌoduit ƌepƌĠseŶtĠ paƌ le spot, soit paƌ les Đouleuƌs ou paƌ autƌe Đhose Ƌui attiƌe l’atteŶtioŶ. Il Ǉ a ŵġŵe d’autƌes 

peƌsoŶŶes Ƌui, dĠs iŶtĠƌessĠes paƌ les spots puďliĐitaiƌes au ŵoŵeŶt de leuƌ diffusioŶ, voŶt voiƌ d’autƌes ĐhaiŶes.  

Des fois, des spots publicitaires ont un succès auprès des téléspectateurs,  mais rarement ces derniers font des 

recherches pour regarder un spot publicitaire, qui ont devenus, des nos jours, comme les filmes avec leurs producteurs, 

acteurs, réalisateurs et public. On rencontre même des personnes qui allument leur poste de télévision pour juste suivre 

tel ou tel spot publicitaire. Et si on lui dit pourquoi attends-tu spot? Il nous rependra : il ŵe plait, l’idĠe est gĠŶiale, Đ’est 
mon acteur préféré qui présent la pub... Mais, ce qui ne peut pas se procurer le produit présenté. Ce comportement 

Ŷous ĐoŶduiƌa à paƌleƌ de l’effet de la puďliĐitĠ et soŶ iŵpaĐte suƌ le ĐoŶsoŵŵateuƌ. Mais d’aďoƌd, il faut savoiƌ 
comment se fait la création des spots publicitaires ? 

La créatioŶ d’uŶ spot puďliĐitaire  

L’eǆpƌessioŶ « création publicitaire » est l’aĐte de ĐƌĠeƌ ou de faiƌe eǆiste Đe Ƌui Ŷ’Ġtait pas jusque-là Et par essence 

ŵġŵe, elle est le pƌoduit de l’iŵagiŶatioŶ, idĠe foƌtuite Đaƌ le plus souveŶt le fƌuit d’uŶe ƌĠfleǆioŶ paƌtielleŵeŶt 
construite.  

AiŶsi, la ĐƌĠatioŶ puďliĐitaiƌe est le fait où l’aĐtioŶ Ƌui ĐoŶstitue à Ġlaďoƌeƌ ou à ĐoŶĐevoiƌ des ŵessages véhiculés vers 

les ĐoŶsoŵŵateuƌs de ďieŶs et seƌviĐes. EŶ d’autƌe teƌŵe, Đ’est l’aĐte d’ĠlaďoƌatioŶ et de ĐoŶĐeptioŶ des ŵessages 
puďliĐitaiƌes Ƌue l’aŶŶoŶĐeuƌ veut tƌaŶsŵettƌe sous foƌŵe de slogaŶs, iŵages, ƌepƌĠseŶtatioŶ, etĐ. 

L’iŶflueŶĐe de la puďliĐitĠ suƌ les veŶts Ŷ’est pas seuleŵeŶt foŶĐtioŶ du ŵoŶtaŶt, des soŵŵes eŶgagĠes, ŵais 
également de la manière dont elle est utilisée, et en particulier du contenu et de la forme de message choisi pour la 

compagne. 

SeloŶ le ĐĠlğďƌe ouvƌage MaƌketiŶg MaŶageŵeŶt, l’ĠlaďoƌatioŶ d’uŶ ŵessage peut ġtƌe dĠĐoŵposĠe eŶ Ƌuatƌe phases :  

 Sa conception 

 Son évaluation 

 Son exécution 

 Son audit de bonne conduite. 

Nous allons détailler chacune de ces phases. 

La conception  
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Dans la conception du message publicitaire, le thème utilisé a été défini en même temps que le concept du produit, qui 

eǆpƌiŵe l’avaŶtage ĐoŶĐuƌƌeŶtiel pƌoposĠ au ĐoŶsoŵŵateuƌ. OŶ ƌeŵaƌƋue Ƌue suƌ uŶ ŵġŵe ĐoŶĐept pƌoduit, oŶ peut 
lui attribuer de très nombreux message. Il est à ƌeteŶiƌ Ƌue l’audieŶĐe Ŷe peut ƌeteŶiƌ Ƌu’uŶ tout petit Ŷoŵďƌe d’idĠe 
qui sortent du message transmis.  

Les créatifs utilisent différentes méthodes pour création publicitaire qui sont induction  et déduction. 

Méthode inductive  

 Elle permet aux responsables de procéder à des études interrogatoire apuré des consommateurs, experts et 

concurrents, des consommateurs vis-à-vis de produits existant permettent de construire une campane autour de ces 

éléments pour répondre aux exigences du public.  

Méthode déduction  

 Cette méthode comprend trois étapes  

1- La ŵise sur pied d’uŶe Đharte de ĐréatioŶ  

 qui est un document définissant la cible, les besoins, désirs, attitudes motivation, aspiration, la personnalité du produit 

et son positionnement et les ĐoŶtƌaiŶtes à ƌespeĐteƌ. Ces ĠlĠŵeŶts peƌŵetteŶt de dĠgageƌ l’effet psǇĐhologiƋue 
ƌeĐheƌĐhĠ paƌ la Điďle. Cette Ġtape est ĐaƌaĐtĠƌisĠe doŶĐ paƌ uŶ aǆe psǇĐhologiƋue du fait Ƌu’oŶ ĐheƌĐhe à dĠteƌŵiŶeƌ 
laquelle des attitudes on désire modifier, 

A quelle connaissaŶt Ŷous vouloŶs ƌeŶdƌe Ŷotƌe Điďle seŶsiďle et à Ƌuel pƌĠjugĠ Ŷous vouloŶs s’attaƋueƌ. De Đette phase 
de réflexion, nous nous posons la question suivante : quel résultat cette annonce recherche-t-elle à oďteŶiƌ daŶs l’espƌit 
du consommateur ? 

2- La créatioŶ du ĐoŶĐept dit d’évaluatioŶ de satisfaĐtioŶ  

vieŶt juste uŶe fois l’aǆe psǇĐhologiƋue dĠfiŶi, aǇaŶt pouƌ ŵissioŶ de ƌepƌĠseŶteƌ de façoŶ ĐoŶĐƌğte, spĠĐifiƋue et  
cridible.son rôle est de faire vivre cette satisfaction par des images visuelles, verbales où le seul inconvénient de  cette 

Ġtape est Đelui de la ďoŶŶe ĐoŵpƌĠheŶsioŶ ou l’iŶteƌpƌĠtatioŶ eǆaĐte du ŵessage paƌ le pƌospeĐt. A Đette phase, la 
question posé : que dit cette annonce ?  

3-Enfin, il faut doŶŶeƌ à Đe ĐoŶĐept la foƌŵe d’uŶ ŵessage puďliĐitaiƌe Đoŵplet sous foƌŵe d’iŵages, ŵots, ŵusiƋue, 
format, par la construction du manifeste publicitaire

6
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Les différentes étapes de la création d'un spot publicitaire  

Une interview avec les deux réalisateurs  

 M
r
 khoussa Tahar Né le 02/07/198ϭ à Mostaganem Conseiller Culturel Chargé de la Cellule de 

Communication Au niveau  de la Maison de la Culture Ould Abderrahmane Kaki Mostaganem. Maitre associé  

université Mostaganem département  des arts 2013-2015 

Réalisation d’un Film Documentaire sur Cheikh DjillaliAïnTedles « Université de Mostaganem 2009 » 

Réalisation d’un Film Documentaire sur les sites archéologiques de  

Réalisation d’un Film Documentaire sur Kalaa 2009 

Réalisation du spot publicitaire festival du film arabe 2011-2012-2013  

Réalisation du spot publicitaire festival internationale de dance folklorique 2011-2012-2013-2014. 

Réalisation du spot publicitaire festival national du inchad Mostaganem 2014. 

Réalisation du spot publicitaire festival euromédet eranie de cinéma algérienne 2013. 

M
r 
Baha Eddine Allal un étudient à l’université Abed El Hamid Ibn Badis de Mostaganem, un réalisateur et 

géronte d’une agence publicitaire (Read motion). 

Il mon informée que : « la mise en place d’une campagne publicitaire, l’annonceur doit dans un premier temps 

mettre en place les conditions de la publicité par un document appelé «  briefing annonceur » dans lequel 

l’annonceur  définit son produit de façon très précise, ses cibles ses objectifs ainsi que les contraintes que 
constituent le budget, le média imposé, etc.  

  En réponse à ceci, l’agence présente à son tour un document précis en faveur du produit appelé le « copie-

stratégie ». Il peut varier selon les agences mais répond généralement à six grandes lignes qui sont les 

suivantes : 

 La cible de la communication (sexe, âge, catégorie socioprofessionnelle, localisation 

géographique) 

 L’objectif à atteindre par le biais de la publicité (augmenter la notoriété de l’annonceur, 

améliorer l’image, accroître les ventes)  

 La promesse de base faite à la cible (arguments de vente) 

 Les caractéristiques du produit (caractéristiques qui justifient les arguments de vente)   

 Le ton de la publicité (explicatif, démonstratif, humoristique, etc.) 

 Les contraintes d’ordre technique, légal, économique et professionnel. 

  Ensuite vient le choix du média. L’annonceur peut choisir la télévision d’abord parce que c’est l’un des rares 
média à partir duquel  on peut déterminer une audience précise, ce qui peut apparaitre comme un atout pour 

l’annonceur puisque cela peut lui permettre de modifier des éléments (horaires de diffusions, ton de la publicité, 

etc.). De plus la télévision apparait comme un média non-sélectif (elle touche toutes les classes sociales, tout le 

pays de la même manière sans différenciation géographique contrairement à la presse) ainsi les annonceurs de 

grandes marques peuvent se diriger vers la télévision.  

  Puis l’agence met en place une maquette du projet appelée « story-board » qui consiste à présenté sous forme 

de bande dessinée plus ou moins détaillée les différentes plans du scénario. Ensuite, les détails que vont 



constituer le spot publicitaire sont définis (pré-production) : le casting, qui est un élément important surtout 

lorsque les annonceurs souhaitent utiliser des personnalités, le choix reste précieux et déterminant  dans la 

mesure ou  celle-ci va jouer un rôle de médiateur entre le produit et le consommateur ; la bande son qui peut 

apparaitre comme un élément stratégique de la publicité ( élément mnémotechnique qui peut marquer le 

téléspectateur et ainsi captiver son attention sur le produit ) ; le lieux de tournage ; le moment de tournage ( le 

matin, le jour, la nuit ) ; le décor ; le stylisme ; l’exposition du message publicitaire. Lors du tournage, tous les 
éléments du story-board doivent être respectés. »

7
 

Les partenaires de la publicité 

L'activité publicitaire met en jeu trois principaux partenaires notamment : 

- les annonceurs ; 

- les médias ; 

- les agences. 

1.1- Les annonceurs 

Un annonceur c'est tout organisme public, privé ou individuel à caractère commercial ou social qui fait de la 

publicité tout en supportant la charge financière. En d'autres termes, nous pouvons dire que c'est tout producteur 

des biens et services qui a une annonce ou un message à livrer au public consommateur et assume, en 

conséquence, les frais de l'émission publicitaire. Ils sont donc les émetteurs de la communication, c'est-à-dire 

les entreprises ou organisations qui souhaitent entrer dans le système de communication pour y introduire des 

messages. 

- Les agences 

Les agences de publicité opèrent dans le secteur des services aux entreprises. La nature de la prestation est du 

type du conseil et (ou) de la prise en charge de la réalisation de certaines activités dans la fonction de 

commercialisation des produits ou des services. Une agence est un organisme indépendant, composé de 

spécialistes chargés, pour le compte de l'annonceur, de la conception, de l'exécution et du contrôle des actions 

publicitaires. 

Dans son sein une agence de publicité comporte à la fois des services techniques tels que études, création, 

fabrication, achat d'espace dans les médias, ainsi que des services commerciaux. Ces différents services sont en 

contact permanent avec les annonceurs pour la définition des objectifs, des budgets et de stratégie de 

communication. 

- Les médias 

Un support est tout vecteur de communication publicitaire, et le média est l'ensemble des supports qui relèvent 

d'un même mode de communication. Nous pouvons résumer cette notion par le tableau suivant 

La création des de spots Ooredoo et le parfum Alien  

Le premier spot Ooredoo  

 Précédemment connu sous le nom Nedjma (étoile en langue arabe) est un opérateur de téléphonie mobile en 

Algérie présent en Algérie depuis le 2 décembre 2003. C’est la marque commerciale mobile de wataniya 

Télécom Algérie. L’opérateur compte aujourd’hui plus de  10 millions d’abonnés, le premier opérateur 
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multimédia de téléphonie mobile en Algérie, a obtenu une licence des services de téléphonie sans fil en Algérie 

le 23 décembre 2003. 

 

   logo 2004 à 2009                                                  Logo 2010 à 2013                                             

  

 

 

 

 

 

 

 

                                                          Logo actuel  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Le deuxième spot le parfum Alien  

Crée par Thierry Mugler en 2005 ; est un flacon tel une pierre sacrée. Un talisman de verre et de métal doré, 

couleur améthyste. Il évoque un bijou au pouvoir occulte, intensifié de griffes or pâle qui soulignent son 

mystère. Sa gamme c’est : Eau de Toilette 30 et 60 ml ; Eau de Parfum rechargeable 60 et 30 ml. Recharge Eau 

de Parfum 60 ml. Gel Douche 200 ml ; Crème corps 200 ml ; autres produits. 



 

 

 

 

 

 

 

 

                                     Alien  

L’analyse les deux spots selon le discours et sémiologique  

La vidéo du parfum est tourné dans une plage à 8h du matin  durant  la totalité du spot cela suggère un état de 

calme et de sérénité. Elle associe la fraicheur  et la simplicité. On peut voir un flacon de parfum sur ma main 

pour voir la marque Alien  Le spot publicitaire se termine sur un plan du parfum e en bas de l’image du logo 
typographique du produit Alien. 

Mais la chanson qu’on a choisie du Glory Box potshiead en premières impression, le spot publicitaire dégage 
une impression de bien être de richesse et de beauté qui donne envie. 

La mer : dĠsigŶe l’iŶfiŶi, l’ĠvasioŶ, les pƌofoŶdeuƌs iŶsoŶdaďles. Elle dĠsigŶe aussi la dǇŶaŵiƋue de la vie. 
Lieu des ŶaissaŶĐes, des ƌeŶaissaŶĐes. Le sǇŵďolisŵe de la ŵeƌ ƌejoiŶt Đelui de l’eau pƌiŵoƌdiale Ƌui doŶŶe la 
vie  

Nous allons voir quelles sont les méthodes utilisées pour mettre en avant les différents produits et inciter le 

ĐoŶsoŵŵateuƌ à les aĐheteƌ. Tout d’aďoƌd le Đhoiǆ des Đouleuƌs Ƌui est d’uŶe gƌaŶde iŵpoƌtaŶĐe pouƌ la 
puďliĐitĠ Ƌue Đe soit daŶs la ĐoŶĐeptioŶ d’uŶe aŶŶoŶĐe pƌesse d’uŶ spot puďliĐitaiƌe ou d’uŶe affiĐhe.  

Par exemple: dans le spot Ooredoo  le rouge : Ƌui d’ailleuƌs la Đouleuƌ la plus utilisĠe eŶ puďliĐitĠ, elle peut 
représente aussi «  la couleur du feu mais aussi la couleur de la force, et  du dynamique. 

  Le blanc : couleur de fidélité ; la puƌetĠ, Le ďlaŶĐ est assiŵilĠ eŶ Euƌope à la puƌetĠ, à l’iŶŶoĐeŶĐe, à la 
propreté. 

Nous avaŶt vu daŶs le paƌagƌaphe pƌĠĐĠdeŶt Ƌuelle Ġtait l’iŵpoƌtaŶĐe et la sigŶifiĐatioŶ des Đouleuƌs utilisĠes 
en publicité, maintenant nous allons voir la symbolique des formes : 

On a utilisé le rond : la continuité, la douceur, le calme, et la paix. 

Apres avoir étudié la symbolique des formes et des couleurs, nous allons étudier les différents styles et 

tonalité rédactionnels ».
8
 

Pour le spot Ooredoo nous avant utilisée la typographie et la motion graphique. 
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La typographie est un type d’animation sur l’écriture moderne on utilise pour la composition des mots. En tant 
que technique est devenue marginale, tandis qu’en tant que pratique et pour les couleurs on a utilisé la couleur 

rouge du logo Ooredoo avec le fond blanc utilisé pour attirer l’attention de l’oille, suffisant que le client ciblé 
regarde les informations avec simplicité et duré courte. 

Pour le spot du parfum :, Parmi les mots les plus souvent utilisés dans les campagnes publicitaires on remarquera : 

«  deŵaiŶ, hieƌ, ďeau, ďelle, espƌit, puissaŶĐe, ďoŶheuƌ, ƌġve fƌaiĐheuƌs … ». on a utilisée la métaphore Ici le cas des 

qualificatifs léger et frais donnent une image plus riche du parfum Alien. Cette légèreté et cette fraicheur du 

parfum Alien convient parfaitement  à la féminité, surtout en période estivale (qui appartient à l’ĠtĠͿ. 

La publicité du parfum "Alien" est une publicité pour attirer  que la femme, par contre la publicité ooredoo on 

parlera sur un opérateur mobile qui provoque un public de toutes les catégories. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Conclusion 

Dans un premier temps nous avons vu l'historique de la publicité depuis sa création jusqu'à nos jours. On a put voir que 

dès l'antiquité les individus ont mis en place un principe d'incitation à l'achat d'un produit.  Au fil des siècles la publicité 

a évolué, elle est devenue de plus en plus courante dans notre société. 

L'œil est le pƌeŵieƌ seŶs a ġtƌe attiré par les publicités d'une manière générale. De plus, une multitude de facteurs 

conduisent le consommateur à acheter des produits, grâce à des éléments présent dans les publicités, par exemple, le 

son, l'image, ou encore la répétition. C'est une sorte de propagande. Pouƌ Ƌu’uŶe puďliĐitĠ soit effiĐaĐe, il faut Ƌue la 
personne ciblée se son ĐoŶĐeƌŶĠe, doŶĐ Ƌu’elle se ƌeĐoŶŶaisse daŶs le pƌoduit du ĐoŶsoŵŵateuƌ pƌĠseŶtĠ. 

 Il existe pour cela différents types de publicités classées selon leur un but précis et respectifs (publicités suggestive, 

répétitive, informative et sociaux culturelle).
9
 

J’affiƌŵe Ƌue les sǇŵďoliƋues des Đouleuƌs et des foƌŵes soŶt tƌğs iŵpoƌtaŶts ŵġŵe si oŶ Ŷ’Ǉ fait pas toujouƌs atteŶtioŶ 
loƌsƋue l’oŶ ƌegaƌde la tĠlĠvisioŶ je peŶse Ƌue leuƌ ƌôle est tout ŵġŵe iŵpoƌtaŶt Đaƌ elles peƌŵetteŶt d’attiƌe l’œil 
inconsciemment sur ce que les publicitaires veulent nous faire remarquer. Le style et la tonalité rédactionnels sont aussi 

tƌğs iŵpoƌtaŶt Đat Đ’est gƌâĐe à euǆ Ƌue l’oŶ ƌetieŶt uŶ slogaŶ ou uŶe phƌase ĐlĠ Ƌue l’oŶ eŶƌegistƌe autoŵatiƋueŵeŶt. 
Mais Đes stƌatĠgies passeŶt aussi paƌ l’utilisatioŶ des  eŶfaŶts ou uŶe faŵille idĠale des seŶtiŵeŶts Ƌue dĠgage la 
publicité pour faire passer un certain message.  
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Tiré du livre : le guide de l’Amateur en Dessin et couleurs de Mohamed Oudhai : Ecrivain-Essayiste et artiste-

peintre. 
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Avec le 

realisateur Mr ALLAL 

BAHA EDDIN ( la gence 

publicitaire Red Motion 

) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 


