
Atelier 1 : Impact immédiat

 5 min de prépara�on en classe – 20 min de recherches à la maison – 30 min d’atelier

en classe

Prépara�on : 
Demander aux élèves de rapporter une sélec�on de publicités presse (quo�dien ou magazine)
qui re�ennent leur a�en�on.

Info + : Affiche vs publicité presse
– L’affiche est visible dans la rue, sur les panneaux 4 m x 3 m, sur les abribus. Elle doit a�rer le
regard du passant, retenir son intérêt et lui transme�re un message fort. Elle doit être
percutante et ne peut apporter beaucoup d’informa�ons. Elle préfère renvoyer vers un autre
support pour plus d’informa�ons (magasin, internet…).
– La publicité presse est une inser�on dans la presse écrite, pleine page ou por�on de page.
Elle doit faire s’arrêter le lecteur. Comme l’affiche, elle doit être efficace, mais elle peut se
perme�re d’apporter plus d’informa�ons, en général en pied de page.

Anima�on de l’atelier :
Cons�tuer des sous-groupes. Faire sélec�onner par chaque groupe la publicité qui a sa
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préférence et demander au porte-parole du groupe d’expliquer pourquoi à la classe. Ce qui
importe, c’est la force du message transmis par la publicité, et non le produit ou service qu’elle
présente.

Chaque groupe organise son analyse progressive :

- quel est l’impact immédiat de la publicité presse ? Qu’inspire-t- elle à chaque élève ? Intérêt,
émo�on, curiosité, sourire, rejet ou dégoût…

- que regarde-t-on en premier, par quoi l’œil est-il d’abord a�ré ?

- quelle découverte progressive l’œil fait-il du message ? Quel chemin parcourt-il ? Les élèves
sont-ils tous d’accord ?

- quelles sont les couleurs qui ressortent le plus ? Qu’apportent-elles à l’ambiance générale de
la publicité ?

- dans quel environnement est-on ? Réaliste, onirique, imaginaire, médical, technique, humain,
3D, urbain, naturel, luxueux…

- comprend-on tout de suite de quoi l’annonce parle ?

- le message de la publicité est-il facilement mémorisable ?



Atelier 2 : Déchi�rage guidé
Les codes u�lisés pour maîtriser le regard porté sur la publicité

 30 min d’atelier en classe

Anima�on de l’atelier : 
Procéder ensuite à l’analyse détaillée des codes qui vont influencer l’impact de la publicité
choisie à l’aide des rubriques ci-dessous.

Le sens de lecture : après s’être arrêté sur l’élément majeur de l’image, l’œil est guidé dans son
parcours pour découvrir progressivement toutes les composantes de la page. La lecture
commence par la phrase d’accroche ou le slogan. Un point de départ généralement situé en
haut à gauche ou au centre. Se déroule ensuite le parcours habituel : de gauche à droite et de
haut en bas. Voilà pourquoi le texte argumentaire (quand il existe) se cale sous l’image et
pourquoi le logo ou la signature sont placés en bas à droite, dans la zone de verrouillage,
dernier endroit « visité ».

Les lignes de force : un visuel publicitaire comporte des lignes de force : les lignes sur
lesquelles sont alignés les différents éléments composant le visuel. Ces lignes invisibles
guident le regard et convergent vers les éléments importants de l’annonce (en bas de page) : le
message, le logo.

La symbolique des formes : la forme des objets influe sur la tonalité de la publicité.
Les formes carrées apportent de la stabilité, les rondes de la sensualité et les formes
découpées introduisent des ruptures dynamisantes.

Le rôle de la couleur : la couleur – ou son absence – joue énormément sur la percep�on.Le
noir et blanc évoque le luxe ou le sérieux (message préven�f, par exemple). Les couleurs
chaudes et flamboyantes confèrent de la gaîté, de l’énergie, et les froides ou pastels plutôt de
la douceur, de la sérénité. Les contrastes marqués ont un impact plus fort.

Les plans : les différents plans de l’image ont aussi leur importance. Le produit à me�re en
valeur (s’il est présent) se trouve nécessairement au premier plan. De même, certains éléments
visuels forts et a�rac�fs sont mis en avant, tandis que les éléments de décor ou d’habillage se
situent généralement au second plan. Les textes se placent soit au premier plan, soit
carrément en superposi�on, pour mieux les dis�nguer et les isoler.

Ces règles sont les plus généralement observées, mais pour se dis�nguer et marquer les
esprits, de nombreuses publicités n’hésitent pas à briser un ou plusieurs de ces codes.
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Atelier 3 : Analyse comparée sur trois
secteurs

 5 min de prépara�on en classe – 20 min de recherches à la maison – 50 min d’atelier

en classe

Prépara�on : 
Demander aux élèves de rapporter une sélec�on de publicités presse (quo�dien ou magazine)
sur les secteurs du parfum, de la banque et de l’automobile par exemple.

Anima�on :
Cons�tuer des sous-groupes. Faire sélec�onner par chaque groupe pour chaque secteur la
publicité presse qui a leur préférence et faire effectuer l’analyse comparée à l’aide du tableau
ci-dessous.
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Chaque groupe complète ce�e grille puis présente à la classe son analyse.
A la fin des présenta�ons, effectuer tous ensemble une synthèse pour dégager :

Info + : La publicité s’impose un certain nombre de limites : ne pas affirmer des choses fausses
ou suscep�bles d’induire en erreur.

Observer dans les exemples analysés comment ces règles sont respectées.

- les messages auxquels les élèves sont le plus sensibles,

- ceux qui leur semblent moins efficaces, moins mémorisables
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