Comprendre les sensibilités o
de la societe vis-a-vis de la publicité
et en détecter les signaux faibles

La régulation professionnelle concertée reposant sur un équilibre entre la liberté
d'expression des publicitaires et le respect des consommateurs, il est important
pour I'ARPP, ses membres, ses administrateurs, ses équipes et ses Instances
Associées (CEP, CPP, 1DP) de comprendre au-deld des déclarations conuenues,

la perception qu'ont les Francais de la publicité, au sens général du terme. LAutorité
a done relancé avec UIREP (tiers de confiance neutre et expert) 1a démarche de
compréhension des attentes sociétales des Francais initiée en 2071, pour mieux
percevair d quel moment la publicité est appréciée ou, au contraire, va les déranger,
et quelles sont les les inguiétudes qu'ils expriment vis-d-vis des thématiques

et représentations mises en scéne.

LARPP et T'IREP ont initié, avec Ipsos (en 2011 et 2015)
et gwec [ligo (en 201 5), deux types d'études complémen-
taires permettant d IAuwtorité de disposer d’éléments de
codrage sur le réle que joue la publicité pour les Francais.
# Sur la prermére édition ipsos, il s'ogissmt avant tout de
comprendre les attitudes et les comportements d Fégard
de la pubhicité et d’awair une mesure solide sur ce sujet.
Toutes les formes de commumication publicitaire Staient
concermnées - médias (intermet compris) et hars-médias
mins que towtes kes dimensions de io relation & la publicite
gu'est-ce gu'on en pense, comment on vit avec elfle, ce
gu'on en fait, etc. » expligue Zysla Belliat, Présidente de
FIREP. L' étude Ipsos 2015 a pour objectif de déterminer
les nouveaux rapports dla publicité et owx publicités et
didentifier des axes d'onalyse pour permettre 4 FARPP
d’Etre guidé dans son rile de régulateur. C'est pourguai
le questionnaire quanti de I'étude (réalisée sur un échan-
tillon de 1 000 personnes Ggées de 15 ans et plus) a
&té recentré sur les items les plus pertinents et les plus
opérationnels pour FARPP et a introduit une série de
nouvelles questions.

Le fait de ne pas octualiser les questions portant surles
différentes familles de compagnes et de ne pas redéve-
lopper Fanalyse typologigue a permis d'investir dans une
partie prospective et de détection des signaux faibles
confiée (gux termes d’une consultation] d la société lhigo,
qui a effectué sa premiére mesure en octobre. Cette Etude
a pour objectif de faire remanter « les sujets pour lesquels
VARPP peut étre interpelée, ceux gui, oujourd hui, sont en
train d'émerger comme étant potentiefement des sujets
i probléme = précise Zysla Belliat.

« L'ohjectif est de disposer d’un out] plus réactif par rag-
part @ Factualité, aux tendances et @ des questions plus
précises gue les gronds concepts déclinés dans e baro-

métre référent d lpsos » précise Olivier Goulet, Président
d’lfigo, gui a opté pour une méthodologie originale consis-
tant d construire une communauté d«influenceurs » et
d la compléter par une écoute gualitative du web. Les
#[nffuenceurs » sont défimis comme des individus ayant
un réseau (virtuel ou physigue), d'amis, professionnel ou
associatif et donc de ce fait, ko passibilité de s'odresser 4
un grand nombre de personnes et d"aveoir une influence
sur la propagation d’une opinion. Développée sous la
forme d'une enguéte quanti administrée en ligne (533
répondants sélectionnés ouprés d'une communauté de 1 300
« |nfluenceurs =), 'étude baptisée » Perception Com »
administre un questionnaire sur des problématiques
pré-identifiées intéressant "ARPP permettant de creuser
une thématique de la communication et un point précis
faisant "actualité.
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Les principales conclusions de 'étude Ipsos
Em 2011-2012 I'enguéte Ipsos oudit rris en exengue trois
dlEments :

= Lo publicité n'existe pas en tant que telle mais est consti-
tuée de différents types de publicités ;

» D fait, 1l nexiste pas une seule ottitude, mais des attitudes
différentes ;

= La grille de lecture de ko publicité est 4 regarder auec la
crise de confiance des individus envers les marques, les
Le barornétre octualisé en 2015 maontre qu‘s= en trods ans, ko
perception de ka publicité par les Frangmis n'a pas dnormmé=
ment changé, de méme qu'elle n'a pas baisss, ce qud est un
ingicgteur irtdressant = expligue Mare Laure Leralle, Chef
de départernent Ipsos Connect La note d'appréciation de
o publicité (4,4) reste en-dessous de b moyenne, ce gui
sexpligue par le curmul :

= [fune posture sociale bien ancrée consistant 4 se dire &
la fols peu influenceé ou non nfluencé par ha publicité et pas.
dupe ;

. certain déficit de créativitg ;

= Dfun agacernent généré par le caractére jugé parfols trog
intrusif de la publicité.

L'étude montre Sgalernent des différences en fonction des.

cotégories de population. Les femmes ont une perception

ARpP
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plus positive que bes homimes (6, T versus 4,2) ainsi gue les.
individus les plus exposés aux médias versus cews gui le
sont mains (4,8 vs 3,8) et les CSP = (4,T) par rapport au
CSP # (4,2). En comparaison auec la précédente enquite, on
note une progression sur les dannart une note
de T4 8 (17 % versws 15 %), mals oussi sur les plus de 65
ans qui se rapprochent de o moyenne (4 ou eu de 3,71 En
revanche, ipsos enregistre une baisse dappréciation auprés.
des 25-30 ans (6,5 vs 4,8 %). Les 15-24 ans sontles seuls 4
accorder d la publicité une note d*appréciation supérieure 4
la moyenne (5.2), mais 1l faut garder & Fesprit que les jeunes.
sont auss] ceux qui instafllent ke plus o sdblocks et peuvent
étre les plus critigues.

Les indicateurs d'image restent stables par rappart 4 Fen-
quéte de 201 1. Toutefois, deux éuplutions négatives ont
tendance 4 se renforcer. 68 % des répondants ne sont pas.
dfmcoord avec e fait que «La publicité déoore g wlles= (+ 3
points) et 81 % (+ 2 points) ne pensent pas gue « Sans fa
puibliette on 5'emnuenmt =

La perception du rile de la publicité est aussi un Elérment 4
trovadller. « 5 les Franpais perpofvent ke publicitd comme wn
actewr Econormigue = effe est considénde par B4 des inter-
ViEWEs CoMmme LiNe acthaté Sconamigue comme une autre
=effe n'a pour autant pas Fair détre prise gu sénews Cest
LR e L ACTRATE SronNOrmgUe SanS POLMONr = COMmMments

Marne-Laure Lerofle.

LA CONFIANCE EM LAVENIR AMPLIFIE
LA PERCEPTION POSITIVE

TOTAL COMFIANTS  HON COMPANTS
La publicité est reglementee et contrilee B7.5 T2T 65,7
La publiciti: aide 4 faine connaitre ou waloriser des bonnes pratiques ecologiques &0,9 422 40,4
Le=x mentions contenues dans la publicité sont explicites 422 45,7 41
La publiciti donne envie d"acheter un produit Hugiéne et Beauti: 69,1 75,6 66,7
La publiciti est importante pour Péconomie francaise 68,6 T8 67,1
Sans la publicité on s’ ennuierait 178 208 16,9
Souia ipsos 3015 = Lat Frangois o ki pusBan =

APPRECIATION ET REJET DE LA PUBLICITE

ETie o de Thumeur, elle est drile : 83 %

Elle expligue bien | T8 %

ETle se rrsque d'sllesméme : TG %

ETle e surprend © 75 %

ETle rantre les cuantages du produit : T2 %
Elle correspond & mes centres dintérst : 71 %
ENe parle 4 écalogie : 58 %

ETle rme fait réuer : 57 %

Elle sbuse des sujets dla made : 76 %
Elle mie dérange alars que j'ai autre chose & bl T4 %
Elle n'est pas rhoeale : T4 %

Elle mantre deg scéned I:l‘IDqIJdI'l'IIS TI%
Elle incite & prendres des isgues : T3 %

Elle montre trap b fu 2 64 %

Elle met en sobne des peaplke | 65 %

Elle fait. allugian & certaines minarités | 63 %

ETle et én scéne des bébésfenfants @57 %
ETle rmet &n scéne des animau : 57 %

Elle Tait allusion 4 la religion - 63 %

Sour s 2015 = Lk Frango o ki pusan =



