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Résumé

La présente étude porte sur I'évolution de l'affichage publicitaire extérieur, également
dénommé Out of Home (OOH), et sa transformation en affichage digital, ou Digital Out
of Home (DOOH). Dans un contexte de critique accrue de la société a I'égard de la
publicité, I'étude enquéte aupreés des agences qui recourent a la publicité extérieure
pour connaitre les tendances du marché en matiére d'usage alors qu'un nouveau
format, le DOOH programmatique, se développe a grande vitesse.

Au moyen d'une analyse multidisciplinaire (économie des médias, histoire des médias,
sémiologie, sociologie et géographie), l'auteur cherche a contextualiser I'évolution
technologique de l'affichage extérieur comme le reflet d'une tension entre deux
externalités, I'une positive, l'autre négative, qui refletent I'opposition entre les acteurs
de la publicité et ceux d'une contre-culture urbaine désireuse de se réapproprier
I'espace public

Abstract

The following study depicts the evolution of advertising billboards, also known as Out
of Home (OOH) advertising, to digital billboard or Digital Out of Home (DOOH). As
public opinion is increasingly critical of visual pollution and as digital out of home
devices are flourishing, this study gathers the market tendencies as identified by
advertising agencies in terms of new consumer habits towards these new phenomena.

Based on a multi-disciplinary approach (economy of the media, historical evolution of
the media, semiology, sociology and geography), the author places into context the
technological evolution of outdoors billboards as the product of two dichotomous
externalities, one positive, the other negative, which reflect the opposition between
actors of the advertising industry and those whose primary concern is to capture public
space as a vessel for a counter-culture against consumerism.

Mots-clefs

Affichage, publicité extérieure, Out of Home, Digital out of Home, externalités,
espace public, villes, éthique.

Keywords

Advertising, Billboards, Out of Home, Digital out of Home, externalities, public space,
city, ethic.



Préambule

Katz et Shapiro (1985) ont défini I'externalité positive, ou effet de réseau, lorsque la
production ou la consommation d'un agent économique — dans notre cas Sous
examen, l'affiche commerciale ou affichage — agit sur le bien-étre ou la satisfaction
d'un ou plusieurs agents. En d'autres termes, I'utilité ou la satisfaction d'un service en
réseau dépend du nombre d'utilisateurs de ce service. Cette externalité positive de
consommation est directe lorsque la présence d'un grand nombre d'utilisateurs d'un
méme réseau contribue a stimuler les interactions bilatérales. Pour les biens culturels,
rappelle Moreau (2008), "le bouche-a-oreille constitue un mode important de
prescription".t

L'évolution digitale de l'affiche papier s'illustre notamment a travers de nouveaux
supports et formats qui ont recours au marketing programmatique?. Cette nouvelle
forme de publicité permet de prendre la mesure de la transformation technologique qui
caractérise le Display (bannieres ou pub classique en ligne) et l'affiche, tout a la fois
bien culturel et média de masse historique. Support matériel aux multiples formats, la
publicité dite extérieure — autre terminologie pour désigner l'affichage - se décline en
ce début de 21° siécle en trois catégories bien distinctes : affichage analogique
traditionnel ou papier (OOH?), format digital (DOOH?*) et publicité dans les moyens de
transports (en particulier adscreen®).

Méthodologie

Sous l'angle de plusieurs disciplines, économie, sémiologie, géographie et sociologie
de la réception, nous chercherons a examiner la mutation digitale du média affiche
pour comprendre I'évolution des perceptions de son utilité. Partant d'une externalité
positive qui a longtemps prévalu sur les canaux traditionnels (affichage, presse,
télévision et radio, soit les médias de masse historiques?®), la perception de I'affiche en
milieu urbain a évolué du fait de la fragmentation des supports et de leurs audiences.
De positive, cette externalité est devenue négative en raison d'un rejet croissant des
intrusions publicitaires qui abondent sur les supports numériques. A l'efficacité des
campagnes traditionnelles répond une nouvelle exigence pour compenser cette

1 Moreau, Francois: Numérisation, économie numérique et mise en réseau des produits de contenu, in Culture
Web, Dalloz, Paris 2008, pp.79-96

2 Goldbach Media (Switzerland) SA annonce, dans un communiqué daté du 15 décembre 2016, la diffusion de
la premiére campagne programmatique de Suisse dans le secteur du DOOH. L'offre programmatique doit
s'étendre fin 2017 sur la région Allemagne-Autriche-Suisse, en combinaison avec la publicité mobile. Goldbach
Media a fait I'objet en 2018 d'une OPA par I'éditeur zurichois Tamedia pour un montant de 216 millions de
francs.

3 Out Of Home

4 Digital Out Of Home

5 La Fondation Statistique Suisse en Publicité (FSSP) propose cette définition : "Les adscreen sont des supports
audiovisuels numériques commandés de maniere centrale et qui se trouvent directement au point de vente ou
d'information", in Les dépenses publicitaires en Suisse, FSSP, 2014.

6 Parmi les travaux académiques de référence, relevons ceux de Morgensztern (1984) et de Brignier, Chavenon,
Dupont-Ghestem, Dussaix et Haering (2002) sur la mesure de l'audience des médias



externalité négative : celle de I'utilité du message et de I'expérience proposée via les
plateformes ou applications digitales.

Le courant antipub se nourrit de la surabondance informationnelle

L'affiche est progressivement apparue aux yeux de nombreux citadins comme un
support dégradant, voire agressif, tant sur le plan physique (a I'image des Billboards
décrits par Catherine Gudis qui longent les axes routiers suburbains aux Etats-Unis)’
gue symbolique. L'empietement de I'espace public et la dissémination d'un message
consumeériste qui s'éloigne des nouveaux usages de la génération des Millenials, et
qui ne s'inscrit pas dans la logique du développement durable tel que le définit le
protocole de Kyoto?, sont a l'origine de cette externalité négative.

Elle est aussi consécutive d'une surabondance de plateformes informationnelles qui
ont saturé les audiences et favorisé le développement des logiciels de blocage de la
publicité en ligne ou Adblock®. Ce rejet croissant de la publicité en ligne stimule les
avancees des technologies programmatiques: la publicité ciblée devant étre la
réponse a la recherche d'utilité et d'expérience du consommateur.

La digitalisation de I'affiche interpelle car elle est a la croisée des chemins d'une autre
observation sociologique: celle qui traite de la dépublicitarisation'® qui explique le
recours de plus en plus marqué des marques aux réseaux sociaux ainsi qu'a
l'intermédiation des influenceurs (Youtube, Instragram, blogosphére, etc.) pour
véhiculer des messages a caractéere marchand. Le marketing digital développe des
algorithmes qui aident au placement ciblé de contenus grace a I'exploitation des Data
ou au recours a I'lnbound-Marketing, techniques qui consistent a créer de l'information
— ou de I'utilité — pour les publics-cibles, les plagcant ainsi en position d'attention ou de
réception favorable.

L'évolution digitale du média affiche est ainsi l'illustration d'une tension entre deux
externalités, positive et négative, et le reflet d'une transformation de la société et de
ses usages. Cette derniére contraint les marques a donner du sens au message
publicitaire pour qu'il s'inscrive, indépendamment du support physiqgue ou
dématérialisé, dans une promesse d'expérience, d'utilité, de valeur pour l'individu
comme pour la communauté a laquelle il se rattache.

Enquéte auprés du marché suisse

Pour observer la transformation digitale du média affiche sur le marché suisse de la
publicité, nous avons soumis un questionnaire a I'ensemble des professionnels de la

7 Blaise Dupuis reléve (2005:8) que cette "pollution paysagére" sera combattue aux Etats-Unis par des
organisations telles que "Scenic America" ou "Billboard Bandit" en les qualifiant de "Landscape leprosery" ou
encore de "Billboards rash". L'auteure Catherine Gudis y consacre un ouvrage: "Buyways: Billboards,
Automobiles and the American Landscape", Routledge, New York, 2004.

8 Descriptif sur le portail du Gouvernement suisse: https://www.admin.ch/opc/fr/classified-
compilation/20021138/index.html, consulté le 7 juillet 2018.

9 Selon le rapport Global Adblock 2017 du cabinet Page Fair, plus de 600 millions de téléchargements de
logiciels antipub avaient été effectués a fin 2016 dont 62% concernant des appareils mobiles.

10 patrin-Leclére, Valérie, Marti de Montety, Caroline, Berthelot-Guiet, Karine: La fin de la publicité? Tours et
contours de la dépublicitarisation, éd. Le bord de I'eau, Lormont, 2014.
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publicité membres de Communication suisse!!, durant deux mois, de décembre 2017
a fin janvier 2018. Les réponses des 49 questionnaires remplis (sur 304 destinataires,
soit une participation de 16,1%) donnent quelques informations, certes parcellaires
mais néanmoins objectives, sur la transition en cours (Tableau 1).

Tableau 1: Enquéte Affichage en Suisse (résultats 2017)

1 - Avez-vous intégré |'affichage dans votre planning médias 20177

Légende: N=49. 6 réponses indiquent avoir utilisé I'affichage papier uniguement (12,24%), 2 le format
digital seul (4,08%), 33 une combinaison des deux formats (67,35%) et 8 déclarent ne pas avoir utilisé
I'affichage dans leur planning médias en 2017 (16,33%). Source : Enquéte Medialab-UNIGE 2018.

L'analogique conserve son attractivité : 95,83% des répondants considerent que
"l'affichage commercial est un média de proximité nécessaire" et 89,80% estiment que
l'affichage analogique papier ne disparaitra pas des centres-villes suisses, dans le
contexte d'une initiative municipale en Ville de Geneve, intitulée "Geneve Zéro Pub",
qui a abouti en novembre 2017 avec le dépét de 4'658 signatures.'? Cette initiative,
due a l'activisme du Parti écologiste genevois (Les Verts) s'inscrit de fait dans le
prolongement d'autres actions, en particulier celle de la Ville de Grenoble en France
qui avait décidé de retirer 326 panneaux publicitaires de I'espace public.13

En Suisse, la publicité extérieure (Tableau 2) totalise, bon an mal an, plus de 411
millions de francs de recettes publicitaires (moyenne sur dix ans). Avec 449 millions,
elle a représenté 8% des recettes publicitaires nettes relevées en Suisse en 2016.
Deux acteurs principaux, APG/SGA et Clear Channel, dominent le marché suisse

11 Communication Suisse est 'organisation faitiére des professionnels de la publicité. Url: https://www.ks-
cs.ch/fr/

12 Source : La Tribune de Genéve du 7 novembre 2017. En ligne: https://www.tdg.ch/geneve/initiative-geneve-
zero-pub-deposee/story/28941859

13 Le Monde du 2 décembre 2014, "Grenoble se réve en nouveau modéle de la ville sans publicité".



analogique et totalisent pres de 75% des investissements en affichage papier. De l'avis
des professionnels consultés, I'avenir de l'affichage est clairement, a terme, dans le
digital. Notre recherche vise a identifier les indicateurs de cette évolution et ses effets
sur la perception de la publicité dans I'espace urbain, en terme d'externalités.

Tableau 2: Dépenses pour I'affichage en Suisse (mio de francs, tous formats)

PUBLICITE EXTERIEURE: EVOLUTION DES RECETTES DEPUIS 2007 (MIO CHF)

500

449 449
418 371 403 423 422 433
393
400 354
300 —
200 +——
100
0 T T T
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
mm Affichage analogique Publicité dans les moyens de transport
B Digital out of Home === Moyenne sur 10 années (total): 411 mio CHF

Légende : L'affichage analogique ou papier (en rouge et orangé) représente le format dominant de la
catégorie Publicité extérieure, sur les dix derniéres années, de 2007 & 2016, en Suisse. Le format digital
(DOOH, en bleu) est répertorié pour la premiére fois en 2009 et ses volumes vont croissants. Source :
FSSP 2018.



Chapitre 1 : Le contexte historique et sémiologique

L'affichage est I'un des cinqg médias de masse historiques avec la presse, la radio, la
télévision et le cinéma (Gabszewicz et Sonnac, 2010). Apparue des le 15e siécle pour
officialiser les annonces des crieurs publics, c'est au 19e siecle que l'affiche devient
commerciale sous la dénomination affichage (Giroud, 2001; Martin, 2004; Muller,
2004; Bargiel, 2006) ou, publicité extérieure, selon la dénomination catégorielle encore
en usage aujourd'hui dans les enquétes et ressources statistiques.4

L'affiche papier dite "moderne" résulte des progrés technologiques de la lithographie
(Enel, 1971). Elle s'affirme en France au 19¢ siécle comme un média compétitif!®> qui
concurrence le média de presse écrite imprimée dont le colt des annonces est élevé.
Une cherté qui s'explique "par le quasi-monopole de I'agence Havas sur la vente et
l'achat d'espace dans les journaux de Paris comme dans ceux de province." (Martin,
2004).

L'affiche dite commerciale prend son essor juste apres la Premiére Guerre mondiale,
comme le souligne Jean-Charles Giroud, historien suisse, ancien directeur de la
Bibliothéque de Geneve et spécialiste de I'affiche: " Quand la guerre dématrre, I'affiche
illustrée existe depuis une trentaine d'années. Elle est I'aboutissement des attentes de
la société industrielle qui cherchait des nouveaux moyens publicitaires plus
spectaculaires avec intervention de l'image. Le mouvement prend corps dans les
années 1880-7890 a Paris, dans la mouvance de I’Art nouveau. Trés vite, il envahit
toute I'Europe et les Etats-Unis, avec un grand impact."16

Les fonctions de I'affichage

Dayan (1985:62) évoque quatre catégories d'affichage: mural, routier, sur les
transports publics et de type "abribus" ou mobilier urbain qu'il qualifie "d'invention JC
Decaux et partie de Lyon".

Enel (1971:58) met en exergue les trois fonctions principales de I'affichage publicitaire:
informative, persuasive et économique. A cela s'ajoutent d'autres fonctions de moindre
importance dont la fonction créatrice: "L'affiche constitue un vaste creuset ou se

14 La Fondation Statistique Suisse en Publicité (FSSP) intégre la "Publicité extérieure" (449 millions de francs
suisses de recettes en 2016) comme une sous-catégorie de la catégorie "Autres Médias" qui regroupe les
répertoires, la publicité directe ainsi que les objets publicitaires et de promotion des ventes. Les deux autres
catégories étant la presse et les médias électroniques. Source:
http://www.werbestatistik.ch/index.php?pid=85&amp;I=fr, consultée le 8 février 2018.

15 Baynast et Lendrevie (2014: 284) écrivent que "L'affichage est sa terre d'élection" et précisent: "Il y a bien s{r
des explications historiques et culturelles au développement de |'affichage en France mais s'il se porte bien
encore de nos jours, c'est certainement parce que les sociétés d'affichage (JC Decaux en téte) ont été trés
dynamiques avec une créativité et un marketing remarquables de leurs espaces publicitaires."

16 Interview donnée au quotidien suisse La Liberté, datée du 18 décembre 2015. Lien :
https://www.laliberte.ch/dossiers/histoire-vivante/articles/I-affiche-illustree-cet-espace-de-pouvoir-318153,
consulté en ligne le 8 février 2018.
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https://www.laliberte.ch/dossiers/histoire-vivante/articles/l-affiche-illustree-cet-espace-de-pouvoir-318153

fondent art, science et technique, faisant appel aux inventions et aux imaginations
créatrices les plus fécondes.”

Crépet (2012) distingue sept fonctions pour décrire I'affichage numérique: information,
publicité, promotion, mise en valeur, illustration, animation, décoration et art vidéo.
Elles sont déterminées par la localisation de l'affichage dans les lieux publics, au
nombre de trois: lieux de service comme les entreprises et institutions, espaces de
loisirs, points de vente. Les contenus visent des fonctionnalités a valeur d'usage ou a
valeur de séduction.

En procédant a une analyse de 122 écrans dans quatre rues parisiennes, Crépet
(2012:563 et ss) note que l'affichage dynamique "exerce ses fonctions pratiques tout
en assurant ses nécessités ambiantes, car sa priorité fonctionnelle est de contribuer a
l'ambiance du lieu de diffusion." Et de conclure: "Ainsi l'affichage fait preuve d'un
caractere décoratif, voire méme d'un aspect pictural, puisqu'il agrémente l'espace avec
des images en sourdine et sans narration. On en conclut que l'affichage dynamique
consiste en un art de faire, dont les stratégies de contenus, de dispositifs et de mises
en valeur font l'objet d'une approche artistique émergente : l'art des écrans
d'ambiance”.

L'élément artistique de l'affichage est un élément central. Fresnault-Deruelle (2011)
distingue d'ailleurs les affichistes publicitaires des affichistes graphistes. L'essor de la
publicité dés les années 1950 va progressivement déplacer le curseur de ces derniers
vers l'affiche culturelle, comme I'observent Enel (1971) et Gerverau (2004).

Martin (2004:59 et ss) décrit les spécificités du marché francais de la publicité. Dés le
19¢ siecle, l'affiche-papier commerciale constitue une substitution bon marché de
I'annonce dans la presse aux codts d'insertion trés élevés. D'autres criteres culturels
et religieux sont décrits pour expliquer que "la société francaise était prédisposée au
rejet de la publicité".r” Il note aussi que "la tradition libertaire est tout aussi hostile a la
publicité (...). La société frangaise est ainsi parsemée de foyers qui nourrissent ce rejet
culturel de la publicité. Il faudra attendre les années 1930 pour que les choses
changent (...). Dans ce contexte, I'affiche est parmi les médias un élément d'exception,
capable de racheter l'indignité de la publicité. Cette fonction de rachat, elle la remplit
par sa rencontre avec l'art, a l'origine fortuite."*®

Lipovetsky (2006:193-194) situe I'adge d'or de l'affiche commerciale dans les années
1880. Il releve une nouvelle étape franchie a partir des années 1920 a travers des
annonces qui "exploitent des thématiques et des registres inédits toujours en vigueur
de nos jours: éloge de la femme moderne, maquillée et séductrice, culte de la
réalisation de soi, du confort et des loisirs, sacralisation de la jeunesse". La publicité
stimule les ventes mais, écrit Lipovetsky, elle a aussi pour fonction "d'acculturer les
masses a la société de consommation naissante en diffusant un nouveau mode de vie
centré sur l'acquisition de produits marchands."

17 Martin, Marc: De I'affiche a I'affichage (1860-1980) — Sur une spécificité de la publicité francaise, in Le Temps
des Médias No 2, 2004.
18 Ibidem.



Sémiologie et rhétorique de lI'image

Depuis Peirce et De Saussure, la sémiologie — science des signes — sert a interpréter
les composantes de l'image comme un ensemble de signes et leurs significations.
Selon Barthes, la signification de limage en publicité est assurément intentionnelle.
Dans sa Rhétorique de l'image (1964), il s'interroge sur les formes et le sens des
messages visuels a travers l'observation des stratégies discursives et introduit le
concept de connotation, c'est-a-dire la faculté de provoquer une signification seconde
a partir d'une signification premiére, d'un signe plein.

Joly (2015) souligne que le point commun entre les différentes significations du mot
image semble étre celui d'analogie. Une image, c'est avant tout quelque chose qui
ressemble a quelque chose d'autre. Elle introduit le concept de polysémie qui décrit
les diverses interprétations possibles d'une image. Le contexte social et culturel dans
lequel I'image a été réalisée permet de mieux comprendre sa signification et l'intention
de l'auteur. Dayan (1985:49) nuance et précise: "si I'analyse sémiologique de la
publicité, c'est-a-dire du sens véhiculé par les différents éléments du message, sert a
comprendre |'expression publicitaire a posteriori, elle ne permet pas de trouver des
régles de création, et les créatifs eux-mémes seraient souvent bien surpris des sous-
entendus et des connotations qu'on peut préter aux messages qu'ils ont créés."

L'image publicitaire répond ainsi a deux régimes (Péninou, 1972), celui de la
dénotation (information, représentation) et celui de la connotation (signification,
émotion). Dans la mesure ou le signe est explicite et reconnu comme tel, sa fonction
informative est évidente méme si l'image est polysémique, c'est-a-dire sujette a
interprétation par le récepteur. Barthes met en évidence que le "phénomeéne
connotation (...) est étroitement lié a la communication de masse". Ainsi, écrit-il, le 20¢
siécle est une "civilisation de la connotation®”.

Barthes et la portée éthique de la publicité

Barthes (1964) s'interroge sur la portée éthique du phénomeéne : "La publicité constitue
sans doute une connotation particuliére (dans la mesure ou elle est "franche"), on ne
peut donc prendre parti, d'aprés elle, sur n'importe quelle connotation (...). C'est le
message dénoté (...) qui détient, si I'on peut dire, la responsabilité humaine de la
publicité : s'il est "bon", la publicité enrichit; s'il est "'mauvais”, la publicité dégrade. Mais
gu'est-ce qu'étre "bon" ou "mauvais”, pour un message publicitaire? Evoquer
I'efficacité d'un slogan n'est pas répondre, car les voies de cette efficacité restent
incertaines: un slogan peut "séduire" sans convaincre, et cependant engager l'achat
par cette seule séduction (...). " 1° Barthes décrit ainsi le langage publicitaire comme
une "représentation du monde" a travers le récit : "Toute publicité dit le produit (c'est
sa connotation", mais elle raconte autre chose c'est sa dénotation (...)."2°

D'une certaine maniére, comme sémiologue mais aussi philosophe, Barthes confere
une qualité intrinséque au langage publicitaire que l'on peut gualifier d'externalité

19 Barthes, Roland: Le message publicitaire, réve et poésie. Extraits de "Les Cahiers de la publicité", No 7, pp.93-
95, Paris 1963.
20 |dem



positive : "En touchant le produit par le langage publicitaire, les hommes lui donnent
du sens et transforment ainsi son simple usage en expérience de I'esprit."?!

Chapitre 2 : I'affichage dans son contexte géodgraphique et urbain

L'examen de l'affichage sous l'angle géographique et urbain permet de prendre la
mesure du développement de l'externalité négative consécutive du changement de
perception a I'égard du mobilier urbain dans I'espace public.

Ce changement de perception s'explique aussi par I'essor d'un mouvement écologique
militant et d'une conception du développement durable peu compatible avec le
message publicitaire prénant la consommation.??

Blaise Dupuis (2005:8) écarte le débat "quelque peu environnementaliste ("pollution
paysagere")" pour envisager la problématique en terme "d'influence de l'affichage sur
la perception du paysage urbain, appelé dans ce cadre paysage de consommation".

Initiative "Genéve Zéro Pub" en Ville de Geneéeve

En novembre 2017, l'initiative communale "Geneve Zéro Pub: libérons nos rues de la
publicité commerciale!" aboutit. Ce texte?® émanant de la mouvance écologiste veut
restituer les panneaux laissés vierges a la libre expression mais entend aussi lutter
contre la "pollution visuelle".

Le géographe américain Robert Sack (1988) a contextualisé la rhétorique publicitaire
dans la structure géographique en recourant aux expressions "d'espaces de
consommation” ("Places of consumption™) et de "monde de la consommation” ("The
Consumer's World"). Le paysage de consommation, a travers l'affichage, sert ainsi la
captation de l'attention, du regard, pour impacter les comportements d'achat.

Cette géographie de la consommation est d'ailleurs l'une des caractéristiques
essentielles de l'affichage, comme l'observent Arnaud de Baynast et Jacques
Lendrevie (2014:285) : "L'affichage permet de communiquer en 24 heures sur
I'ensemble du territoire, mais aussi a des endroits trés précis comme la zone de
chalandise d'un hypermarché. L'affichage a une grande souplesse d'utilisation. La
pression publicitaire est modulable selon les villes et les régions." La sélectivité
géographique de l'affichage et son adaptabilité au milieu urbain compensent en
guelque sorte la faiblesse de sa mesure d'audience, par rapport a d'autres médias de
masse (voir Chapitre 3).

Communication Suisse, l'association faitiere de la communication commerciale en
Suisse, réagit par un communiqué au dép6t de linitiative "Genéve Zéro Pub" en

21 |bidem

22 Le Monde.fr du 2 décembre 2014 publie un article intitulé "Grenoble se réve en nouveau modéle de la ville
sans publicité". Le maire écologiste dénonce le contrat avec JCDecaux qui gérait la publicité dans I'espace
public de la ville depuis 1976. Parmi les motifs invoqués par le maire: "favoriser |'affichage associatif et culturel
aujourd'hui écrasé par les campagnes publicitaires des grandes compagnies et en profiter pour planter une
cinquantaine d'arbres."

23 Accessible sur le site www.verts-ge.ch.
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affirmant, notamment, que "l'affichage commercial ne modifierait pas le paysage
urbain genevois car seulement 10% des surfaces d'affichage en Ville de Genéve sont
concernés".?* Le role spatial de la publicité a fait I'objet d'études académiques qui ont
mis en évidence l'existence d'une privatisation de I'espace public. Jackson et Taylor
(1996) ont ainsi relevé les liens entre la publicité et la politique culturelle. En mai 2018,
le Conseil d'Etat (exécutif) du canton de Geneve invalidait partiellement l'initiative
"Genéve Zéro Pub", en précisant que l'objet "n'‘entre pas dans les domaines
permettant d'exercer le droit d'initiative populaire au niveau communal."?®

La contre-culture urbaine

Dupuis (2005:24) contextualise l'approche géographique de la privatisation des
espaces publics en mettant en relief le réle d'un réseau dénommé INURA
(International Network for Urban Research and Action) fondé en 1991 a Salecina
(canton des Grisons, Suisse). Comme l'indique la page d'accueil du site:?® INURA est
un réseau associatif qui réunit des personnes issues des associations citoyennes, des
artistes, des universitaires, des professionnels de la ville (architectes, urbanistes).

INURA a pour objectif de créer un espace de dialogue sur la ville et ses citoyens. Son
site est accessible en quatorze langues et propose une abondante littérature de niveau
académique ainsi qu'un agenda de conférences internationales couvrant plusieurs
décennies. Les mouvements alternatifs ou altermondialistes peuvent y puiser de
nombreuses sources et références sur des thématiques comme le développement
durable ou la contre-culture en milieu urbain.

24 Communiqué de presse du 7 novembre 2017 : "Genéve zéro pub : les victimes seront I'emploi, les
consommateurs, la culture et les commergants".

25 Communiqué de presse du Conseil d'Etat du 23 mai 2018, accessible en ligne:
https://www.ge.ch/document/8962/telecharger, derniére consultation 4 juillet 2018.

26 hitps://www.inura.org/v2/#Fran%C3%A7ais, consulté le 9 mai 2018.
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Chapitre 3 : la mesure de l'audience de I'affichage

En France, le systeme de mesure "Affimétrie" a été mis en place en 1992. Selon la
meéthodologie décrite par le Centre d'Etudes des Supports de Publicité (CESP),
l'audience de la publicité extérieure est définie dans les termes suivants : "Etre passé,
durant une période donnée, au moins une fois dans le sens de la visibilité d'un panneau
d'un réseau considéré".?’ La mesure ainsi décrite génére une "Occasion de voir"
(ODV).

Le Béta de mémorisation de Morgensztern

Morgensztern (1984) a développé un instrument de mesure de la mémorisation du
message publicitaire et de son contenu, connu sous le nom de "Béta de mémorisation
de Morgensztern". Il traduit le pourcentage d'individus qui retiennent la marque et au
moins un élément du message apres une premiere exposition. Ce taux de
meémorisation a été évalué a 9,5% pour l'affichage, contre 10% pour la presse
magazine et 15% pour la télévision (alors analogique).

Morgensztern, Foucher, Le Blanc et Vallaud (2006) ont développé un modele
d'optimisation des dépenses médias basé sur une combinaison d'indicateurs (Béta,
GRP?, couverture et répétition) et appliqué aux médias traditionnels. Dans une étude
consacrée au médiaplanning multimédia, les auteurs relévent une caractéristique de
I'affichage: "La fréquentation des médias classiques est en général un acte volontaire
alors que pour l'affichage fixe ou mobile, l'individu le rencontre par hasard." Cette
externalité relativement négative explique une autre caractéristique de l'affichage: son
CPM (co0lt pour mille contacts) assez modeste en comparaison d'autres mediums tels
gue la télévision et la presse.

Le CESP assimile I'affichage a un "média local" dont les performances "sont estimées
sur une unité urbaine donnée ou un ensemble d'unités urbaines".?° Depuis 2001, le
systeme de mesure Affimétrie fait I'objet d'une vaste enquéte nationale, tous les cing
ans, a raison de 11'000 interviews par an, afin d'établir une base de données qui
référence I'ensemble des panneaux d'affichage, leurs caractéristiques, mais aussi les
comportements de mobilité selon un modéele dit "par unité urbaine" qui, in fine, aboutit
a un modéle de médiaplanning. "Chaque média est associé a une représentation
particuliére. Les sémiologues nomment cette figure publique "l'identité discursive".
Celle-ci est synonyme d'une certaine promesse (...)."*

Le dispositif ou mesure de I'externalité positive

Rieffel (2005) rappelle que chague média posséde sa propre identité et que "toute
activité médiatique s'inscrit dans un contrat de communication singulier".3! Le dispositif
mis en place pour la mesure d'audience constitue indéniablement I'un des éléments

27 CESP, http://www.cesp.org/fr/medias/communication _exterieure/methodologie, page Web consultée le 1¢
février 2018.

28 Gross Rating Point (GRP) est un indicateur de la pression publicitaire qui mesure I'exposition publicitaire ou
nombre moyen de contacts publicitaires auxquels sont exposés des individus.

29 CESP, ibidem.

30 Rjeffel, "Que sont les médias?", 2005, p.41.

31 Rieffel, ibidem, p. 39
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de ce contrat. Il relie trois principaux acteurs : le citoyen en tant que consommateur
(cible), I'unité urbaine (la commune) en tant qu'autorité qui supervise les ayants-droits
des surfaces louées dans le domaine public et I'annonceur (client de I'unité urbaine).

En économie des médias, l'effet de réseau direct observable dans ce dispositif peut
étre défini comme la manifestation d'une externalité positive qui relie les ODV
(Occasion de voir) et une ou plusieurs unités urbaines. L'affiche (le contenu visuel)
présente les caractéristiques spécifiques des produits médiatiques (Gabszewicz et
Sonnac, 2010) : bien public car sans exclusion et non rival®??, mais aussi bien
d'expérience et bien tutélaire puisque l'affichage (le support) fait l'objet d'une
autorisation par les pouvoirs publics qui déterminent son emplacement commercial en
zone urbaine. L'affichage, en tant que média de masse, s'inscrit ainsi dans I'économie
de plateforme et le modéle dit a deux versants (two-sided markets) ou biface.

Gabszewicz et Sonnac (2010:5) le définissent comme suit : "Le volume de la demande
sur I'un deux dépend du volume de la demande sur les autres, et inversement"”. Ou,
pour reprendre la formulation de Bounie et Bourreau (2008:478): "l'intérét d'un
annonceur pour placer une publicité dans un contenu donné dépend du nombre de
consommateurs de ce contenu."

Dans le cas de l'affichage, le nombre de contacts visuels, ou ODV, peut faire I'objet
d'un calcul d'audience suffisamment fiable pour que I'affichage analogique (papier) soit
encore a | ére de la digitalisation des industries de la publicité un support extrémement
compétitif. "L'affichage délivre rapidement des ODV et donne trés vite une forte
répétition, ce qui est efficace pour créer ou développer la notoriété d'une marque, d'un
produit ou d'un événement" soulignent Baynast et Lendrevie (2014:285). L"affichage
publicitaire en France se classe en 2018 au 4° rang des investissements publicitaires,
derriére la télévision, Internet et la presse.33

L'affichage en Suisse et en chiffres

La publicité extérieure en Suisse reflete une autre particularité : sa forte résilience qui
s'illustre par un chiffre d'affaires global plutdt stable, dans une fourchette de 403 a 449
millions de francs par an, sur une période allant de 2011 a 2016 (Tableau 2).

Si I'on examine plus en détail les trois catégories constitutives de la publicité
extérieure, l'affichage analogique, le DOOH (inclus adscreen) et la publicité dans les
moyens de transport, le processus de digitalisation de l'affichage en Suisse ressort
clairement (Tableau 3) : +16,6% de progression pour le DOOH en une année contre
un recul de -1,3% pour l'analogique.

A fin 2017, la catégorie analogique conserve toutefois I'essentiel des parts de marché
de la publicité extérieure avec 73%, reflétant ainsi la confiance que les professionnels

32 Bassoni et Joux (2014) utilisent la matrice de Paul Samuelson (1954) pour définir les familles de biens et
services médiatiques et I'expression "biens collectifs" qui nous semble plus exacte pour I'affichage. Celui-ci
peut toutefois faire I'objet d'une excluabilité relative, consécutive du prix payé pour l'usage de I'espace public.
Auquel cas I'affiche s'apparente davantage a la famille des "biens de club".

33 Source: Statista.com.
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suisses de la publicité conservent au support traditionnel. C'est ce que notre étude va
a present s'efforcer de vérifier au moyen de I'enquéte par questionnaire.

Tableau 2: Publicité extérieure en Suisse (par catégorie) en mio de francs

Recettes Recettes  Ecart par rap-
publicitaires publicitaires port a 2016
nettes 2016 nettes 2017

en mio CHF  en mio CHF

Publicité extérieure total 449 452 0.6%

Affichage (analogique) 335 331 -1.3%

Digital out of Home 42 49 16.6%

Publicité dans les moyens de transport 71 71 0.0%

Légende: La publicité extérieure connait une faible progression totale (+0,6%) pour la période 2016-
2017. L'affichage traditionnel ou analogique recule de — 1,3% alors que le l'affichage digital (DOOH)
progresse fortement : +16,6%. Source: FSSP 2018.
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Chapitre 4 : enquéte aupres des agences de communication

L'enquéte s'est étendue sur une période de deux mois (décembre 2017 a fin janvier
2018). Treize questions (10 fermées et 3 ouvertes) ont été adressées a 304 agences
membres professionnels de Communication suisse, l'association faitiere
représentative de la branche. Le nombre de réponses utilisables (questionnaires
complets) s'est élevé a 49, soit 16,1%. (Voir tous les résultats en annexes).

Dans un courrier d'accompagnement du questionnaire signé du Président de la section
suisse romande de Communication suisse, Francois Besencon, le contexte de
I'enquéte était précisé : "Cette enquéte porte principalement sur I'impact de la publicité
extérieure, l'affichage traditionnel, le support numérique DOOH ainsi que la perception
de I'environnement dans un contexte hostile a la publicité (initiative municipale en Ville
de Geneéve pour interdire la publicité commerciale dans l'espace public)."

Ce contexte "antipub” n'est pas sans incidence sur la formulation du questionnaire.
Car comme le releve Marie Bénilde (2007:137), "l'antipub” n'est au fond qu'un mythe
fabriqué par des médias soucieux d'étiqueter d'un label réducteur une tendance de
fond qui leur échappe.” Autrement formulé, le courant antipub devient matiere a
récupération par les communicants qui vont y puiser de nouveaux éléments de
langage afin de conférer a leurs campagnes digitales, dont I'efficience se mesure
notamment a travers le taux d'engagement des utilisateurs, une orientation "qui fait
sens".34

La question 4 s'inscrit dans cette recherche d'identification de la motivation des
professionnels dans leur choix de support:

Q4: "Selon vous, la publicité extérieure contribue-t-elle a la créativité des campagnes
publicitaires?"

Tableau 3 : Réponses ala question 4 (N = 49)

# Réponse % Compte
1 Plutot oui 85.71% 12
| 2 Plutot non 6.12% 3
3 Sans opinion 8.16% 4
Total 100% 49

Légende: 42 réponses, soit 85,71%, affirment que la publicité extérieure contribue a la créativité des
campagnes publicitaires. Seules 3 réponses répondent "plutét non" (6,12%). Source : Enquéte
Medialab-UNIGE 2018.

34 Bilan, magazine économique suisse, consacre un dossier aux "nouvelles stratégies de la pub" (No 11, 6 juin
2018). Dans une interview (p.38), Andrea Pedrazzini, directeur de Publicis Communications Suisse affirme: "Le
message ne doit plus ressembler a de la publicité".
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Les réponses a la question 5 permettent de prendre la mesure du développement de
I'affichage DOOH par rapport a I'affichage analogique:

Q5: "L'affichage digital ou DOOH va-t-il croitre au détriment de l'affichage analogique
ces prochaines années?"

Tableau 4 : Réponses ala question 5 (N = 49)

Légende: N=49. 38 professionnels répondent que l'affichage digital devrait croitre au détriment de
I'analogique ces prochaines années (77,55% "plutdt oui"), 7 affirment "plutét non" (14,29%), 4 sont sans
opinion (8,16%). Source : Enquéte Medialab-UNIGE 2018.

Vers l'affichage digital, mais prudemment

Dans leur grande majorité (prés de 80%), les agences de communication membres de
Communication suisse qui ont répondu aux questionnaires considerent que l'affichage
digital va croitre ces prochaines années au détriment de l'affichage traditionnel ou
analogique. Cela peut paraitre paradoxal si I'on réexamine les réponses a la question
1 (Tableau 1) qui met en exergue une combinaison encore trés forte des deux supports
dans la stratégie adoptée en 2017: 67,35% de mixité contre un total 16,32% de choix
unigue (papier ou digital). La comparaison souligne ainsi une différence de perception
entre "efficience actuelle" et "perspective d'efficience”.

Trois raisons peuvent étre formulées pour expliquer cet apparent déphasage entre
réalité vécue et tendance percue: En premier, la pénétration encore tres relative du
support digital sur le marché de l'affichage extérieur en Suisse (comme relevé en
chapitre 3, l'analogique recule mais reste en position dominante). En second, la
maitrise et la compétence technologiques qui ne sont pas nécessairement réunies a
I'interne. Cela peut se refléter a I'analyse des réponses de la question 7:
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Q7: Vos campagnes DOOH sont-elles congues:

Tableau 5 : Réponses ala question 7 (N = 49)

1 A l'interne 42.86% 21

2 Al'externe 16.33% 8
3 En partenariat 40.82% 20
Total 100% 49

Légende: 21 réponses, soit 42,86%, déclarent que les campagnes DOOH sont réalisées a l'interne. Les
réponses qui indiquent une réalisation externe ou en partenariat sont au nombre de 28, soit 57,15%.
Enquéte Medialab-UNIGE 2018.

Les campagnes digitales nécessitent des métiers aux compétences nouvelles. En
2017, nombre d'agences sont encore en phase de digitalisation, voire
d'expérimentation des nouvelles technologies numériques. Une majorité d'entre elles
(57,15%) ont recours a des partenariats ou a des ressources externes pour réaliser
les campagnes DOOH.

Le facteur co(t

Enfin, troisieme explication possible, le colt. Le portail de la Confédération suisse,
www.admin.ch, fournit d'intéressants renseignements a l'intention des PME et PMI
suisses.®® Ainsi, le site évoque-t-il le colt d'une campagne analogique (sans la
création) allant de quelques dizaines de francs a plus de 2'000 francs la semaine, selon
I'emplacement de l'affichage et le format de l'affiche (tarifs APG SGA®) et, en
comparaison, le colt d'une campagne digitale:

“Les prix de la location des panneaux digitaux et projecteurs d’APG SGA dépendent
de la durée du spot, de 'emplacement et du nombre des panneaux ainsi que des
heures de diffusion de la publicité. A titre indicatif, il faut débourser CHF 7'339 pour un
spot de 10 secondes affiché pendant une semaine sur les deux eBoards (format
horizontal, jusqu’a 400 diffusions par jour) de la gare de Geneve de 5h a 1h du matin
et CHF 5'792 pour utiliser les six ePanels (format vertical, 1'200 diffusions par jour) de
la méme gare aux mémes conditions." (Source: Admin.ch, 2018). Le rapport le plus
éleve, pour la seule diffusion, est ainsi de 1 a 3,6, sans compter les colts de création
(interne ou externe).

35 portail PME de la Confédération suisse, "Le co(t d'une campagne de publicité", lien:
https://www.kmu.admin.ch/kmu/fr/home/savoir-pratique/gestion-pme/marketing/outils-marketing/prix-
campagne.html, derniére consultation 4 juillet 2018.

36 Les tarifs et conditions de I'affichage commercialisé en Suisse par la société APG SGA sont précisés sur le site
: https://www.apgsga.ch/fr/offre/offre-daffichage/tarifs-conditions/, derniére consultation ao(t 2018.
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Le facteur humain vs robot

Dans une étude datée de 2015, la société comScore, spécialiste mondial de la mesure
d'audiences et du média planning®’, soulignait la montée en puissance du Trafic Non
Humain (NHT) sur les différents supports digitaux et la déperdition de contacts
humains rendant nécessaire la création d'un nouvel indicateur de la mesure
d'audience réelle, le GRP humain. Cet indicateur doit permettre d'évaluer et de qualifier
une audience digitale en partant du principe que ce sont des individus réels qui ont vu
la campagne publicitaire et non des robots. En France, le Code consolidé sur les
pratiques de publicité et de communication commerciale précise les bonnes pratiques
et vise a "rehausser la confiance globale du public a I'égard de la communication
commerciale".38

Depuis, la prise de conscience que la manipulation des audiences digitales, grace a
I'intelligence artificielle, ne garantit pas au client une réalité d'impressions ou de
contacts réels n'a cessé de croitre au point vraisemblablement de ralentir le processus
de digitalisation. La nécessité de la confiance par la transparence interpelle des lors
gue tous les acteurs de la communication digitale doivent rendre compte de résultats
chiffrés probants a leurs clients.

La valeur de la publicité

La "valeur" de la publicité fait débat depuis de nombreuses années®, méme s'il ne fait
guere de doute aux professionnels que I'ere de la communication de masse a cédé le
pas a celle de la communication one-to-one a l'ere digitale. Ce changement de
paradigme est décrit par Lipovetsky (2006:195) comme le reflet d'un déplacement du
centre de gravité et I'émergence d'une "société post-publicitaire”.

Le CEO de Publicis Communications Switzerland, Andrea Pedrazzini, le formule quant
a lui ainsi: "Aujourd’hui, pour communiquer, il ne faut plus nécessairement faire de la
publicité. Au contraire, beaucoup d'entreprises et publicitaires pensent que "si ¢ca
ressemble a de la publicité, ce n'est pas bien. Elles veulent communiquer sur tout
(leurs valeurs, leur engagement, etc.) sauf sur leur produit. (...) Huit Millenials sur dix
choisissent une marque par rapport a la valeur transmise par l'entreprise."4°

Variation entre deux externalités

La distance critique des générations nées avec Internet souligne une nouvelle variation
de l'externalité négative que l'initiative "Geneve Zéro Pub" exprime de fagon radicale
et que les professionnels de la communication digitale interpretent comme l'illustration
des changements d'usage et de comportement. Les calculs d'audience de type GRP,
avec Internet, mesurent davantage I'exposition d'une machine et pas nécessairement

37 https://www.comscore.com/fre, derniére consultation 4 juillet 2018.

38 https://www.arpp.org/wp-content/uploads/2016/05/code consolide pratique publicite marketing.pdf,
derniere consultation ao(t 2018.

39 Matricon (1968) propose un modéle d'évaluation quantitatif des "changements d'attitude" observables sous
I'effet du message publicitaire, avant exposition et apres exposition.

40 Interview au magazine économique Bilan, No11 du 6 juin 2018, p.39.
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d'un utilisateur humain (Jourdan, 2016). D'ou une multiplication des clics générés par
des robots et une méfiance accrue quant a la valeur réelle de la publicité en ligne.
Ainsi, et de maniere paradoxale, une nouvelle variation intervient en faveur de
I'affichage de type analogique dont la qualité matérielle renforce le contact "humain”
et compense le caractére hasardeux de celui-ci.

Le DOOH programmatique

La publicité programmatique (ou RTB, pour Real Time Bidding) est apparue en Suisse
en 2013. Cette forme de publicité Display est analysée et optimisée via des logiciels
qui fonctionnent grace a des algorithmes et qui déterminent I'achat médias. Elle inclut
aussi bien les enchéres en temps réel (RTB) que les méthodes non RTB telles que
I'achat sur Facebook et le réseau Display de Google. En Suisse, la société Goldbach
Media a proposé a ses clients des achats d'espaces publicitaires de maniere
programmatique dans le segment de marché DOOH courant 2016. Un communiqué
précisant que I'ensemble de I'offre DOOH serait disponible en programmatique a fin
2017.4

L'enquéte met en exergue la pression que revét l'innovation technologique en matiere
de publicité programmatique qui se traduit par une automatisation des transactions
entre annonceurs et publicitaires. Il existe, a nouveau, une tension perceptible entre la
réalité vécue et la tendance percue.

Sur 49 réponses, 30 déclarent ne pas proposer d'offre programmatique alors que 10
affirment l'avoir fait et 8 projettent de le faire. Ce sont donc un total de 37,5% de
membres de Communication suisse ayant répondu au questionnaire qui ont eu ou vont
avoir recours aux techniques de la publicité programmatique. Un taux, s'il est conforme
a la vérité, qui est élevé compte tenu des compétences requises et de la phase encore
expérimentale des nouveaux instruments digitaux (logiciels).

Q8 : Proposez-vous des espaces publicitaires programmatiques dans le cadre des
campagnes DOOH?

Tableau 6 : Réponses a la question 8 (N = 49)

41 Communiqué du 15 décembre 2016, op.cit.
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Légende: N=49. 30 professionnels répondent ne pas proposer d'offres publicitaires programmatiques
(62,50%), 10 affirment le faire (20,83%) et 8 projettent de le faire (16,67%). Source: Enquéte Medialab-
UNIGE 2018.

L'écosysteme digital requiert en effet des compétences spécifiques et implique une
nouvelle base relationnelle entre I'acteur professionnel de la communication et son
client, 'annonceur. Il permet non seulement de fournir des informations quantitatives
fiables quant a la mesure de l'audience en ligne mais sert aussi a la qualifier.

bY

Cet écosysteme participe, en principe, a davantage de transparence et devrait
renforcer la confiance du client dans les campagnes de type programmatique. Pour le
segment de l'affichage, le DOOH programmatique tend ainsi a combiner les qualités
du support analogique avec les atouts du numérique. Incontestablement, lI'essor de ce
nouvel écosysteme digital programmatique participe au renforcement de l'externalité
positive associée au DOOH.

La perception de la tendance du marché n'exclut pas une forme de prudence ou de
conservatisme. A la question 11, "seriez-vous prét a renoncer aux campagnes
d'affichage traditionnelles et a passer au tout digital?", plus de 73% des répondants
disent ne pas vouloir le faire.

Q11: Seriez-vous prét a renoncer aux campagnes d'affichage traditionnelles et a
passer au tout digital?
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Tableau 7 : Réponses a la question 11 (N = 49)

Légende: N=49. 36 correspondants répondent ne pas vouloir renoncer aux campagnes traditionnelles
(73,47%), 13 affirment vouloir le faire (26,53%). Source: Enquéte Medialab-UNIGE 2018.

Conclusion

La digitalisation de l'affichage, média de masse historique, progresse en Suisse
comme en attestent les statistiques annuelles publiées par la Fondation Statistique
Suisse en Publicité (FSSP). L'enquéte réalisée de décembre 2017 a fin janvier 2018
par I'Institut Medialab de I'Université de Geneve souligne l'importance que les
membres de Communication suisse, qui ont répondu au questionnaire, accordent a
cette mutation technologique qui impacte non seulement les supports et les formats
mais aussi la mesure quantitative et qualitative des contacts ainsi que la relation a
'annonceur.

L'affichage, média de proximité

A la question (Q9) : "Diriez-vous que l'affichage commercial est un média de proximité
nécessaire?" plus de 95% des répondants affirment que "oui". Et, en écho a celle-ci,
la question suivante (Q10): "Diriez-vous que l'affichage analogique (support papier)
est voué a disparaitre des centres-villes?" pres de 90% répondent "non".

Les professionnels sollicités ont pris la mesure du tournant digital, comme on I'a vu,
en recourant aux techniques DOOH pour une grande majorité d'entre eux (75,51% si
I'on additionne les réponses obtenues a Q9: "Oui, DOOH" et "Oui, une combinaison
des trois").
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Ces résultats peuvent étre considérés comme fiables, malgré la taille restreinte de
I'échantillon (N=49), car les recoupements possibles a l'intérieur des treize questions
formulées (voir annexes) soulignent la trés nette perception des professionnels qu'une
mutation modifie structurellement la combinaison des différentes catégories formant la
publicité extérieure. Sans oublier la pression qu'exerce le DOOH programmatique,
encore a ses débuts en Suisse, qui présente de sérieux atouts en termes de
transparence et de confiance aupres des annonceurs, échaudés courant 2017 et 2018
par des réveélations sur la fiabilité des audiences sur les différents supports digitaux.

Un changement de "ressenti”

Notre enquéte s'inscrivait aussi dans un contexte d'actualité: l'initiative "Genéve Zéro
Pub" qui a stimulé le débat sur la publicité dans I'espace public, notamment le rejet
perceptible de l'affichage commercial traditionnel (OOH, papier). Les auteurs de
référence évoqués permettent de percevoir un changement en profondeur du
"ressenti" des générations nées avec Internet par rapport aux modes de
consommation hérités de leurs parents. Gilles Lipovetsky critique la société
d'hyperconsommation dans laquelle nous vivons encore et observe que "jamais les
consommateurs ne se sont montrés aussi méfiants, volatiles, infidéles aux marques.”
(2006:205).

La variation entre ces deux externalités, I'une positive, l'autre négative, illustre au final
I'un des paradoxes de la société de consommation de |'ere digitale. Une évolution
technologique rapide, a l'image de la publicité programmatique, qui répond a des
exigences accrues en matiere de mesure qualitative des audiences et de présentation
transparente des résultats issus de campagnes de communication, d'une part. Une
résistance des acteurs a cette évolution, qui la subissent parfois voire souvent, et se
rassurent en préservant les anciens supports et formats, d'autre part. L'étude
sociologique de la publiphobie, qui exprime I'externalité négative mesurable
notamment auprés des Millenials (par ailleurs férus de technologies digitales), s'inscrit
aussi dans une réflexion sociétale nécessaire sur Il'utilisation de I'espace public et la
gestion du mobilier urbain. Il n'est pas encore possible de mesurer si l'affichage
commercial numériqgue (DOOH) s'imposera comme un format plus compatible avec
I'espace public. Cela dépendra, notamment, de la nouvelle distribution urbaine de ces
formats numériques, souvent concentrés en des lieux de forts déplacements urbains.

En définitive, le taux de satisfaction des professionnels sollicités quant a I'impact de la
publicité extérieure auprés des publics-cibles, plus de 87%, reflete un désir profond:
celui que le vivre-ensemble en milieu urbain conserve laffichage commercial
analogique (OOH) parce qu'il s'agit d'un moyen simple, direct et efficace de véhiculer
un message.

Dr Philippe Amez-Droz
Chargé de cours et collaborateur scientifique
Institut Medialab, Université de Genéve
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Nous remercions l'association faitiere Communication suisse de nous avoir mis sa liste
de membres a disposition pour mener a bien cette enquéte.

Geneéve, le 5 juillet 2018
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Annexes

1. Questionnaire

Enquéte_Affichage_Suisse

Q1 Avez-vous intégré I'affichage dans votre planning médias 20177

Oui, format papier (1)

Oui, format digital (2)

Oui, format papier et digital (3)

Q2 En matiere de publicité extérieure, outre |'affichage analogique (traditionnel), utilisez-vous
d'autres supports?

Oui, Digital out of Home (DOOH) (1)
Oui, moyens de transports (2)

Oui, une combinaison des trois (3)
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Q3 Vos budgets publicitaires 2017 consacrés a la publicité extérieure étaient-ils:

En hausse (1)
En baisse (2)

Stables (3)

Q4 Selon vous, la publicité extérieure contribue-t-elle a la créativité des campagnes publicitaires?

Plutot oui (1)

Plutét non (2)

Sans opinion (3)

Q5 L'affichage digital ou DOOH va-t-il croitre au détriment de |'affichage analogique ces prochaines
années?

Plutot oui (1)
Plut6t non (2)

Sans opinion (3)

Q6 Vos budgets publicitaires 2018: la part consacrée a la publicité extérieure sera-t-elle:

En hausse (1)
En baisse (2)

Stables (3)
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Q7 Vos campagnes DOOH sont-elles congues :

Al'interne (1)

A l'externe (2)

En partenariat (3)

Q8 Proposez-vous des espaces publicitaires programmatiques dans le cadre des campagnes DOOH?

Oui (1)

Non (2)

Peut-étre (3)

Q9 Diriez-vous que l'affichage commercial est un média de proximité nécessaire?

Oui (1)

Non (2)

Sans opinion (3)

Q10 Diriez-vous que |'affichage analogique (support papier) est voué a disparaitre des centres-villes?

Oui (1)

Non (2)

Sans opinion (3)
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Q11 Seriez-vous prét a renoncer aux campagnes d'affichage traditionnelles et a passer au tout
digital?

Oui (1)

Non (2)

En projet (3)

Q12 Etes-vous globalement plut6t satisfait de I'impact de la publicité extérieure mesuré auprés des
publics-cibles?

Plutot oui (1)

Plutét non (2)

Sans opinion (3)

Q13 En cas d'interdiction de la publicité commerciale dans les centres-villes, diriez-vous que I'effet
aupres de la clientele serait:

Dommageable (1)

Sans effet notable (2)

Compensable (3)
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2. Résultats

Enquéte Affichage en Suisse

Résultats D et F— COMBINED N=49
February 2nd 2018, 2:53 pm CET

Q1 - Avez-vous intégré l'affichage dans votre planning médias 2017?

O, format digital

O, format papier et
digital

Mon

O, format papier -

Réponse

Oui, format papier
Oui, format digital
Oui, format papier et digital

Non

20

25

%

12.24%
4.08%
67.35%

16.33%

a0

Compte

33

31

35



Oui, format papier

Oui, format papier - Texte

F12, F4

Total

100%

49

32



Q2 - En matiére de publicité extérieure, outre I'affichage analogique

(traditionnel), utilisez-vous d'autres supports?

Cui, Digital out of
Home (DOOH)

O, moyens de
transports

Qui, une combinaison
des trois

Mon

Réponse

Oui, Digital out of Home (DOOH)
Oui, moyens de transports

Oui, une combinaison des trois
Non

Total

%

18.37%

14.29%

57.14%

10.20%

100%

Compte

28

49

33



Q3 - Vos budgets publicitaires 2017 consacrés a la publicité extérieure

étaient-ils:

Em hausse

En baissa

Stables

=]

Réponse

En hausse
En baisse
Stables

Total

%

26.53%
18.37%
55.10%

100%

Compte

13

27

49

34



Q4 - Selon vous, la publicité extérieure contribue-t-elle a la créativité des

campagnes publicitaires?

Plutdt non

Sane opinion

Réponse

Plutot oui
Plut6t non
Sans opinion

Total

20 25 30

%

85.71%

6.12%

8.16%

100%

35 40
Compte

42

3

4

49

35

15



Q5 - L'affichage digital ou DOOH va-t-il croitre au détriment de I'affichage
analogique ces prochaines années?

Plutdt non

Sane opinion

0

5

Réponse

Plutot oui
Plut6t non
Sans opinion

Total

20 25

%

77.55%

14.29%

8.16%

100%

30 35 40

Compte

38

49

36



Q6 - Vos budgets publicitaires 2018: la part consacrée a la publicité extérieure

sera-t-elle:

Em hausse

En baissa

Stables

=]

Réponse

En hausse
En baisse
Stables

Total

%

28.57%
12.24%
59.18%

100%

Compte

14

29

49

37



Q7 - Vos campagnes DOOH sont-elles congues :

S _

A l'extarne

En partenariat

=]

Réponse

A l'interne
A l'externe
En partenariat

Total

42.86%
16.33%
40.82%

100%

20 22
Compte
21
8
20
49

38



Q8 - Proposez-vous des espaces publicitaires programmatiques dans le cadre

des campagnes DOOH?

0 5 10 15
# Réponse
1 Oui
2 Non
3 En projet
Total

En projet

En projet - Texte

derzeit noch nicht moglich, sollte sich aber bald dndern

20

%

20.83%

62.50%

16.67%

100%

25

a0

Compte

10

30

48

39



Q9 - Diriez-vous que I'affichage commercial est un média de proximité

nécessaire?

Réponse

Oui

Non

Sans opinion

Total

25 a0

%

95.83%

2.08%

2.08%

100%

35 40 45

Compte

46

48

40

50



Q10 - Diriez-vous que I'affichage analogique (support papier) est voué a
disparaitre des centres-villes?

0

Réponse

Oui
Non
Sans opinion

Total

a0

%

6.12%

89.80%

4.08%

100%

35 40 45

Compte

44

49

41



Q11 - Seriez-vous prét a renoncer aux campagnes d'affichage traditionnelles
et a passer au tout digital?

En projet

=]

En projet
En projet - Texte

Réponse

Oui
Non
En projet

Total

26.53%

73.47%

0.00%

100%

35

Compte

13

36

49

42



Q12 - Etes-vous globalement plut6t satisfait de I'impact de la publicité

extérieure mesuré aupres des publics-cibles?

Plutdt non

Sane opinion

0

Réponse

Plutot oui
Plut6t non
Sans opinion

Total

20

25

a0

%

87.76%

4.08%

8.16%

100%

a5 40 45
Compte
43
2
4
49

43



Q13 - En cas d'interdiction de la publicité commerciale dans les centres-villes,
diriez-vous que l'effet aupres de la clientéle serait:

Sans effet
notable

Réponse

Dommageable
Sans effet notable
Compensable

Total

20 25

%

75.51%

6.12%

18.37%

100%

a0

35
Compte
37
3
9
49

44

40



SCO - Noter

# Champ

1 Noter

Minimum

1.00

Maximum

3.00

Moyenne

1.31

Ecart-type

0.61

Variance

0.38

Compte

49

45



