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SNPTV

Introduction
Le SNPTV

Les membres

Le SNPTV regroupe les 7 régies publicitaires TV

L6 rmm @ (8 pusiend)

......... e e ke

Prés de 100 chaines de TV

- nationales et thematiques
- privees et publiques

- tout ou partie financées par les recettes publicitaires

Des sites Internet et services interactifs

Plus de 600 salariés
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Le SNPTV

Les missions du SNPTV

> la promotion de la publicité TV, y compris au travers le soutien aux
campagnes d'intérét général,

> la representation de ses membres et le dialogue avec les
instances représentatives des acteurs de la publicité,

> |'étude de la publicité TV et la permanence de son efficacité
pour ses annonceurs,

> Le développement et le maintien des pratiques de loyauté
professionnelle.
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SNPL Introduction

Les etudes quantitatives traditionnelles
démontrent que c’est en regardant la TV que
I’on se souvient le mieux de la publicité !
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60% des individus reconnaissent une pub ala TV
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Sources : IPSOS ASI - 2002
Définition de la reconnaissance : individus qui déclarent avoir vu le film aprés avoir lu le résumé (TV) ou avoir vu la campagne a
partir d’'une annonce masquée - (STC (Suivi Télévision Cinéma), BAF (Barométre Affichage) et SIP (Suivi Impact Presse)
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La TV : média de pleine expression

Support publicitaire le plus complet, la TV marie image,
son et mouvement génerant ainsi des réactions
éemotionnelles, fondements d’'une mémorisation efficace.
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56%

C’est en regardant la TV que les Francais se
souviennent le mieux de la publicité

13%
10%
8% 6%
0
4%
1%
I I I I I 1
Enregardantla En écoutantla Enlisantun En allantau Enlisantun Envoyantune En navigantsur
télévision radio quotidien cinéma magazine affiche Internet

Source : SNPTV / IPSOS Médias Barométre 2001 « Image de la TV et de la Pub TV en Europe » -
Etude auprées d’un échantillon de 5006 individus (15+) représentatif de la population de chaque pays (Allemagne, Espagne, France, ltalie,
Royaume-Uni).
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Le SNPTV s’inscrit dans une démarche de progres :

- en s’associant avec |M!,
- en initiant un nouveau Laboratoire d’étude exclusif

- en apportant la preuve scientifique que la TV reste |e
meédia le + slir pour ses annonceurs en termes de

retour sur investissement, de construction de la marque,
de notoriété, d'image, ...




AU programme

La Mémoire et les Sciences Cognitives

Mémoire et Publicité

Influence du média sur éléments constructeurs du
souvenir publicitaire

Expérience en laboratoire sur influence mémorielle
du media via message initial

Efficacité Mémorielle Globale du média TV

Conclusions et perspectives



Préambule

Pourquoi mémoire et efficacité publicitaire ?

~ La mémorisation est une condition N€cessalre atoute
efficacité publicitaire

> Connaitre le contenu et la puissance du SOUVEN Ir, permet
aussi de mieux appréhender les effets publicitaires escomptés
(bénéfices images, ventes,...)



Mémoire et Sciences Cognitives
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Définition

cognitives
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Cognitif vient de « connaitre, connaissance ».

Les Sciences Cognitives représentent une discipline fédératrice
des sciences visant a mieux comprendre comment les
connaissances sont acquises, organisées et utilisees dans nos
activités diverses.




Meémoire et sciences cognitives
Méemorisation d’'un message

message
\’
Q> Le stockage d’'un message
C ‘= = e . . , .
25 Systeme Cognitif publicitaire en mémoire
0 o I I I

mecanismes mecanismes implique la mise en ceuvre

— perceptifs attentionnels de processus :

mecanismes

émotionnels - perceptifs

- attentionnels

2

et peut étre optimisé par la

mémoire mise en ceuvre de
e W processus
explicite implicite

- émotionnels
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Meémoire et sciences cognitives
La notion de représentation des connaissances
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Des representations distribuées...

La question de la spécialisation fonctionnelle des aires du
cerveau est aujourd’hui bien documentée grace, notamment,
aux techniques d’imagerie cérébrale fonctionnelle.

Sciences
cognitives

hémisphére gauche hémisphére droit

Ve i
latérale

@ emplacement

@ mouvement
[connaissance
des actions )

¢ couleur

- [connaissance
des couleurs|_)

vue

ventrale @ forme
@ forme des mots
@ visages

La Recherche, N°289
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Des spécialisations tres fines...

Le degré de spécialisation
fonctionnelle peut étre tres
fin.

cognitives
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Différentes catégories
d'objets sont représentees
en des lieux distincts.

Difféerents objets d’'une
méme catégorie peuvent
étre également
représentés de facon
distincte.

Outils — Animaux Chao et al. (1999)
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Un principe avéré quelle que soit la
modalite perceptive

Les activations cérébrales genérées par la perception
auditive d’'un objet sont differentes de celles générées par
la perception visuelle d’'un objet.

Sciences
cognitives
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MOTS ENTENDUS MOTS VUS

Pour la Sciences, N°181
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Différentes informations
auditives activent
egalement différentes
parties du cerveau.

Sciences
cognitives

Langage, bruits,
melodies, comparaison
de la hauteur des notes,
rythme... engendrent
des activations dans des
zones corticales
différentes.

Pour la Sciences, Juin 2003




Sciences

cognitives

Meémoire et sciences cognitives
La notion de réseaux de neurones

L’organisation fonctionnelle du
cerveau a inspiré les
chercheurs de plusieurs
disciplines qui ont développé
des modeles de réseaux de
neurones artificiels.

Ces réseaux symbolisent des
assemblées de neurones
specialiseés qui interagissent.

De surcroit, les neurones d’'une
assemblée interagissent avec
ceux d’'une autre assembilée.



Sciences

cognitives

Meémoire et sciences cognitives

La notion de trace d’activation

Dans un tel modele, les
neurones sont plus ou moins
actives, selon le poids des
connexions qui les relient.

Une information est
représentée dans un réseau de
neurones (ou dans un
ensemble de réseaux) en
termes de trace d’activation.

Ainsi, un nuage de points plus
ou moins actives

« représentera » un objet
visuel ou auditif particulier.



Sciences

cognitives

Meémoire et sciences cognitives
De I'étendue de la trace a la qualité du

souvenir

Une notion cruciale :

Plus un stimulus percu engendre
d’activations de représentations
stockées (plus la trace qu'il
genere est étendue), meilleur
sera son souvenir.

Une information plurimodale
(visuelle + auditive) doit donc
étre mieux mémorisée qu'une
information unimodale.

Cette notion est compatible avec
plusieurs données bien connues
de Psychologie Cognitive...



Meémoire et sciences cognitives

L’effet de concrétude (double codage)

Un mot concret (ex. : tortue) est mieux retenu qu’'un mot abstrait
(ex. : orgueil).

cognitives
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Le mot concret est « codé » a la fois en termes de représentation
verbale et de représentation imagee. L'étendue des
representations activées est donc plus importante.

=

Mémorisation +++

Mémorisation +




Meémoire et sciences cognitives

Lieux de stockage Vs Systeme de
« Mise en Mémoire »

Lieux de stockage :
- les cortex perceptifs

Sciences
ognitives

Frontal cortex  Mise en mémoire »

/ - cortex medio-temporal :

. — afférence de toutes
.' zones perceptives

— retour vers zones
perceptives pour

/ stabilisation des
Postarior

narahippocampal f-.nlar o traces
gyrus parahippocampal
Hicpocampus L'._m wTL | Syrus - cortex frontal :

— orchestration et
associations




SNPTV Mémoire et sciences cognitives
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Amorcage

Jusqu’ici : mémoire explicite : les informations peuvent étre
recuperees consciemment et énonceées par le langage.

Mais aussi : mémoire implicite : les informations ne peuvent pas
étre récupérées consciemment et s’expriment par la performance.

Sciences
cognitives

La mémoire implicite :
* 'apprentissage de procédures (ex. : faire du ski)
e ’amorcage

Amorcage :
« Déefinition : influence (facilitation ou inhibition) de la
présentation antérieure d’'une information sur le traitement actuel
de cette information ou d’'une information associée.
« Explication : activation résiduelle d’'une trace engendree par
stimulus en cours de perception.
* Mécanisme indépendant des systemes de mise en mémoire.
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De I'influence des meécanismes
attentionnels sur I'encodage

L"attention implique

(2]
§_°§ différents mécanismes
S5 A i hewie  ©UX @USSI répartis en
o e P 7 bieas: différentes parties du
_ cerveau.

3
L. SUPETION

collculs Ces réseaux neuronaux
de l'attention

o entretiennent d'etroites

enHance relations avec les
réseaux impliqués dans
la perception et dans la
memorisation.

L'attention est donc
necessaire a un bon
Posner & Raichlet, Images of Mind, Scientific American Library enCOdage mnéS|q ue.




SNPTV

Méemoire et sciences cognitives

De I'influence des mecanismes
émotionnels sur I'encodage

Les régions cérebrales
impliquees dans les
mecanismes emotionnels
sont également bien
identifiées.

Sciences
cognitives

Les aires émotionnelles
sont en contact étroit
avec celles responsables
du stockage de
I'information en mémoire.

Une forte connotation

~ eémotionnelle liee a un

~ événement (+ ou -)

ayglde lobe  puamen hppocampe  noymu caudé renforce son stockage en
o Atlas du cerveau, Editions Autrement, Paris (1999) mémoire a Iong terme.
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La qualité du stockage dépend du
niveau d’activation de I'amygdale

J1: Mémorisation incidente de vidéo-clips neutres ou angoissants +
mesures du metabolisme cérébral (PET); reconnaissance J1 +
3 semaines.

Reconnaissance (clips angoissants) > Rec (clips neutres).

cognitives
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Plus 'amygdale était active lors de la mémorisation, meilleur
Sy Cahill et al. (1996)
était le stockage.
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En résumeé ...

Les Sciences Cognitives nous montrent que :

Sciences
ognitives

1. Plus une information est r'iche, plus elle active de

représentations en mémoire et plus son stockage en
mémoire a long terme est efficace.

2. Lattention suscitée par une information va
favoriser son stockage en mémoire.

3. Lacharge affective associée a une information
(- ou +) va egalement favoriser son stockage.




Meémoire et sciences cognitives
... SOIt,

aretenir

Sciences
ognitives

Un message publicitaire dont le contenu est
alafois riche,

tout en demeurant suffisamment attractif sur
le plan attentionnel,

et signifiant sur le plan emotionnel aura
les meilleures chances d’étre bien retenu.
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Efficacité publicitaire :

spécificités de la télevision dans la
meémorisation d’un message

Bruno Poyet
Dirigeant, co-fondateur d’IM!



La mémoire et la publicité

Influence du média sur les éléments constructeurs du
souvenir publicitaire
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Message + Diffusion

| souvenir effectif |
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Publicité

Le Medla auneinfluence sur les éléments

constructeurs du souvenir, en tant que diffuseur,
mais aussi des lI'origine du message, lors de sa
conception, selon sa forme et son contenu.




Mémoire et Publicité

Diffusion
2

Contexte de
reception
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Répétition

Gestion du
temps




Mémoire et Publicité

La Télévision,
Média efficace en Diffusion :

> Un contexte de réception positif.
> Une gestion des répétitions facilitée par une offre de
ciblage multiple et des GRP effectivement mesures.

> Une bonne facilité de gestion de I'espace temps.
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Média efficace dés I'origine du Message

C’est ce que I'expertise I et I'expérience
présentée aujourd’hui mettent en évidence.




Mémoire et Publicité

message ,
Sont regroupés sur ce
* schéma les eléments
. Systéme Cognitif constitutifs d’'un souvenir
22 . . liés a la forme et au
o © mecanismes mecanismes . . -
53 perceptifs attentionnels contenu intrinseques du
=0
meécanismes message.
— emotionnels
* Le systeme cognitif est
sollicité difféeremment selon
memoire le média.

< N\
explicite implicite
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La Creation : ridee et sa realisation sont des

éléments fondamentaux pour générer un message
efficace dans sa capacité a stimuler le systéme cognitif.
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La TOrMe a aussi son importance selon son type,
Visuel+Auditif’, ‘Visuel’ seul ou ‘Auditif’ seul :

> le territoire d’expression n’a pas la méme importance,

> et I'action sur les différents processus mémoriels n’est
pas équivalente.




Mémoire et Publicité

aretenir

Un message qui rassemble ‘Visuel+Auditif’

sera potentiellement plus riche et susceptible d’agir
de facon plus large sur le systeme cognitif.
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Publicité

Un souvenir Plus puissant et plus durable
est attendu.




Mémoire et Publicité

Pour expliquer, analyser et quantifier cette spécificité du

message ‘Visuel+Auditif’, nous nous appuyons sur
I’expertise mémorielle publicitaire i .
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Publicité

Avant de détailler cette expertise et les quantifications
possibles, nous présenterons une experience originale
d’'identification et de mesure d'impact d’'un message publicitaire,
réalisée par le Laboratoire d’Etude des Mécanismes
Cognitifs de I’'Université de Lyon II.
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Mémoire et Publicité

Le Professeur G. Beattie (Manchester) a lancé une premiere
étude sur ce sujet, pour le compte de ITV.

Cette expérience compare le niveau de rappel de messages
basiques — non publicitaires — qui ont été lus (texte), écoutés
(audio) ou écoutés avec la gestuelle d’'un acteur (visuel+auditif).
Sans émotion, sans musique et sans image.

Si Visuel+Auditif = 100 en indice

Apres 1 seule exposition Visuel seul Auditif seul
Nombre d'informations
. . 72 69
rappelées 1/2 heure aprés
Nombre de réponses
correctes 3 mois apres 64 o1




Expérience en laboratoire

description et resultats




Laboratoire d’étude exclusif
Objectifs

Une expérience originale, réalisée en laboratoire, qui
permet d’étudier I'impact de publicités comparables
sur trois types de message : TV, Print, Radio.

Chaque publicité est présentée de facon a ce qu’elle soit
bien vue et entendue.
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Modalité de présentation identique (annulation de I'effet
diffuseur).

’effet de I'attention peut étre contrdlé et testé.




Laboratoire d’étude exclusif
Méthode

Pour chaqgue média : présentation de 11 publicités
dans des ordres aléatoires controlés.

Marques, secteurs et copies homogenes. De
vraies publicités, jamais vues.

Lors de la presentation de chaque publicité :
détecter la présence de 6 carres verts (permet a la
fois de s’assurer d'une mémorisation incidente et de
contréler 'attention).

()
(&)
=
<)
=
‘O
Qo
x
L

Un contrdle rigoureux des modalités de
présentation (temps de présentation, intervalle inter-
stimulus, ordre aléatoire...).




Laboratoire d’étude exclusif
Participants

120 participants volontaires venus pour une etude
sur mecanismes attentionnels cognitifs.

Répartis en 3 groupes de 40 participants (1 groupe
par media).
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Répartition equilibrée des participants dans chaque
groupe meéedia en termes d’age, de milieu socio-
professionnel et de genre.




Laboratoire d'éetude exclusif

Les secteurs

> Boisson

> Téléecommunication
> Alimentation (2)

> Voyage-Tourisme
> Informatique

> Collective

> Automobile (2)

> Assurances (2)
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Laboratoire d'éetude exclusif

Exemple de campagne .
Belgacom

Radio

FBELGACOM



Laboratoire d’étude exclusif
Exemple de campagne .
SMAP

Print Radio

.......




Laboratoire d'éetude exclusif

Exemple de campagne .
SKODA

Print Radio




Laboratoire d’étude exclusif
Situation expérimentale

Situation d’apprentissage
incident (detection des
carrés verts)
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Récuperation des
informations aprés la

phase distractrice. -

Délai fin d’'apprentissage -
récupération : 30 minutes.
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Laboratoire d'éetude exclusif
Résultats

Cette expérience permet de confirmer certains des
avantages mémoriels du message ‘Visuel+Auditif’ tels que

décrits en expertise cognitive.

un meilleur lien et un souvenir plus direct de la
marque,

une surface mémorielle explicite plus étendue,
une appreciation plus forte,

une sollicitation attentionnelle accrue.



Laboratoire d'éetude exclusif
Résultats

Le Rappel spontané

> Environ trente minutes apres I'exposition, et apres une
phase distractrice,

> Pas de différence de rappel brut entre médias : les
participants ont restitué spontanément une masse
d’information équivalente,

> Enrevanche, le type d’éléments rappelés differe
selon le média.
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Laboratoire d'éetude exclusif
Résultats

Le Rappel spontané
TV : Une meilleure construction de marque

0 Comparativement 100
3 aux medias Print 88
& et Radio, une
_ publicité TV 57
apporte
davantage quant \
a l'attribution de Print Radio
la marque Citation spontanée sur
les marques non connues

Source : Base 100 = 5,7




Laboratoire d'éetude exclusif
Résultats

Analyse des détails récupérés

Taux de détails récupérés

L’analyse porte sur un

100 indice calculé a partir du
84 nombre de détails (de

toute nature) récupérés en

67 fin de test.

Les scores ont été calculés
chez les participants ayant
préalablement rappelé ou
reconnu la publicité.

O]
&
c
3}
k=
‘O
o
X
L

Taux de détails moyens

TV Print Radio

Source : Base 100 = 2,46




Laboratoire d'éetude exclusif
Résultats

TV : Un souvenir plus étendu et mieux construit

Taux de détails récupéres o
Les participants

recuperent plus de
détails a partir des

84 publicités TV qu’a partir
du Print...

.. et récupeérent plus de
détails a partir du Print
qu’a partir des

TV Print Radio publicités Radio.

100
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67

Taux de détails moyens

Source : Base 100 = 2,46




Laboratoire d'éetude exclusif
Résultats

Scores d'appréciation

Ces scores concernent les
publicités dont les
participants se souviennent.
L'échelle comporte 4
valeurs :

Scores d’appréciation

2,82

2,65
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2,61

. trés apprecié
. apprecie

. pas apprecié
. pas du tout appreécié TV Print Radio

Score d'appréciation moyen

=N W b

TV : Plus d’'appréciation

Source : Base 100 = 2,82



Laboratoire d'éetude exclusif
Résultats

Scores d'appréciation

Ces scores concernent les
publicités dont les participants
se souviennent. L’échelle
comporte 4 valeurs :
TV Print Radio

. tres apprécieé 72% 62% 63%
. apprecie .

. pas apprecié

. pas du tout apprécié
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TV : Plus d'appréciation




Laboratoire d’étude exclusif
Analyse attentionnelle

Analyse des temps et taux de détection du carré vert lors de la
présentation des messages. Six carrés verts a détecter par message.

Analyse attentionnelle : Analye attentionnelle : Précision
Temps de réponse
1
500 000 ] = =
£ 0,081 \I
‘@ 450 | § '
é o 0,97
o o
()] € 400 g 0.96 ——TV
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Les tracés specifiqgues du média TV, révelent un surplus de
ressources attentionnelles géenéré par le message Visuel+Auditif.

En TV, le systeme cognitif du spectateur est plus « absorbé ».

TV : Plus de ressources attentionnelles sollicitées




Laboratoire d’étude exclusif
Synthese

> Publicité TV, surplus d’attention et plus d’éléments

encodes : vers la constitution d’une trace mnésique
durable du message.

> Publicité TV : peut apporter davantage quant a l'attribution a
la margue que le média Print.
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> «La TV géneratrice de plaisir » : publicité TV
préférée aux publicités des autres médias. Cet aspect
hédonique permet un meilleur ancrage en memoire.




Laboratoire d’étude exclusif
Synthese

aretenir

Le media TV engendre :

> plus d’attention, un meilleur ancrage, une
meilleure attribution

> une potentialité d’encodage plus forte de
I’'information en mémoire a long terme,
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> et si délai de rétention plus long, un
accroissement probable de I'avantage du
media TV.




AV

Efficacité Mémorielle
Globale du média TV




Efficacité TV

Cette expérience fait déja apparaitre des differences
significatives en faveur du média TV, sur des registres tels
que :

> surface et importance du souvenir explicite et
lien a la marque,

> intensité du traitement mnésique,

> hédonisme et appropriation ...

Elle met ainsi en lumiere les “plus memoriels” du message
Visuel + Auditif’.
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Efficacité TV

En se référant a I'expertise BW jssue des Sciences
Cognitives, il est possible de quantifier plus largement
et précisément le «plus» d’'un message ‘Visuel+Auditif’.

Quelle est cette expertise ?

Un systeme d’analyse (hors panel), qui prédéfinit I'impact
global d’'un message publicitaire avant méme sa diffusion.
Une carte d’'identité mémorielle et des indices sont donnés

selon une grille d’analyse d’'une quarantaine de criteres qui
prennent en compte forme et contenu du message.
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Efficacité TV

Ces critéres sont tels que :
> concrétude, imageabilité,
> profondeur d’encodage,
> représentations sémantiques,
>

meécanismes attentionnels, perceptifs,
émotionnels,

> spécificités de la mémoire explicite et implicite,...

La pertinence de cette méthodologie est aujourd’hui
contrblée via des mesures comparees apres campagnes
(post-tests, bilans images, ventes,...).
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Efficacité TV

Sur la quarantaine de critéres de la grille i , certains
sont actives ou activables par la modalité auditive,

d’autres par la modalité visuelle ou la combinaison
Visuel+Auditif.

Sur quels types de criteres peut-on mesurer cette
différence d’action ?
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Efficacité TV

Le ‘Visuel+Auditif’, permet d’agir plus
largement sur de nombreux criteres i ou
« curseurs de création du souvenir »

mécanismes Une me_morlsat!on naturellement optimiseée
perceptifs par la bimodalite.

— Dans la forme du message, un eveil, ou effet
mecanismes d’attractivité dynamisé par les contrastes de
attentionnels y P

son, de couleur, de traité, de situation, ...

— Visuel : visages, regards, expressions faciales,
mecanismes .. . . . , .
émotionnels Auditif : intonation, prosodie, mélodie, ...
Visuel + Auditif : expressions, complicite, ...
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Efficacité TV

Les criteres mm prennent aussi en compte la

plus vaste étendue des représentations
activées par le format ‘Visuel+Auditif’

Avec des représentations
‘Visuelles + Auditives’, plus
d’éléments peuvent étre mémorisés,

en mémoire Explicite

en mémoire Implicite

Pour exemple : le double codage possible visuel
et auditif d’'un logo, et la seule modalité visuelle
pour un produit ou un packaging.
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Efficacité TV

Ainsi, en appliquant cette méthodologie d’indicage
I | une différence significative apparait sur les indices
moyens en fonction de la forme méme des messages
publicitaires :

> [l'indice IM moyen sur messages ‘Visuel+Auditif’ = 100
> Iindice IM moyen sur messages Visuel = 70

> lindice IM moyen sur messages Auditif = 50




Efficacité TV

Cette étude montre donc A cette force intrinseque

gue le média TV est s’ajoutent d’autres
mémoriellement efficace avantages du média TV en
des I'origine du message tant que diffuseur

Un indice IM augmentée par
le format ‘Visuel+Auditif’

Message + Diffusion

2

[ souvenir effectif ]
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Rappel des forces du
média TV en tant que Diffusion

diffuseur
Un contexte de réception *
positif : état mental de Contexte de

reception, perception et réception
attention optimisées (cf. le 3
de Morgenzstern issu d’a)

. e Répétition

Une gestion des répetitions

facilitée par une offre de .

ciblage multiple et des GRP Gestion du

effectivement mesurés. temps
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Une bonne facilité de
gestion de 'espace temps.




La Télevision,

Média efficace en DIffusion
+

Média efficace dés I'origine du Message
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IV

Conclusions et Perspectives
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NouveauXx indicateurs memoire

Vers de nouveaux indices...

Cette approche (influence Message+Diffusion) donne lieu a une
nouvelle mesure d’efficacité publicitaire globale et
predictive dont I'expression simplifiée peut étre :

Indice IM (prise en compte de I'apport initial du message)
+ Variable de contexte de réeception (synonyme de B)

+ Lol du souvenir (selon GRP, gestion du temps, par média
et combinaison média)
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NouveauXx indicateurs memoire

... et vers un médiaplanning précis

Ces mesures selon la forme du message, mais également

selon la force intrinséque de son CONtenu ouvrent la voix vers
un mediaplanning plus précis et adapte aux objectifs de la
création.

> Quel GRP pour quel message ?
> Quelle surface mémorielle potentielle, média par média ?

> L’avantage du ‘Visuel+Auditif’ pour construire une marque
et pérenniser son souvenir.

> Des combinaisons medias et supports adaptés pour
entretenir ce souvenir.

> eftc...
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NouveauXx indicateurs memoire

Une expérimentation a poursuivre

> Avec un matériel publicitaire plus étendu et contrdlé.
> En ajoutant des tests de mémoire implicite.

> En croisant des mesures de recupération auditives et
visuelles.

> En mesurant la rémanence du souvenir pour chaque
média (rappel a 1 jour, 1 semaine,...).

> En analysant I'effet de la répétition.
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Efficacité publicitaire :

spécificités de la télevision dans la
meémorisation d’un message

Questions/Réponses
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Efficacité publicitaire :

spécificités de la télevision dans la
meémorisation d’un message




SNPTV S LLE

Retrouvez I'intégralité de I’étude sur Internet :
www.snptv.org — www.i-memoire.com
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