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Contexte

Le prétest publicitaire de @mpagnes sodales est un
facteur de succés connu (1)(2). Le groupe de
discussion (GD) estune technique qualitative usuelle
pour le prétest publicitaire. Ons’en sert pour guider
les décisions relatives alaproduction de publidtés
sociales. tout comme on le fait pour les publidtés
commerciales

Le contexte dans lequel sedéroulent les GD est
généralement considéré comme un élément
méthodologiquemineursansinfluence sur les
résultats des prétests. de rares auteurs suggerent une
influence possible (3). Les prétests sont généralement
effectués dans des agences spécialisées de recherche-

marketing.

Les éléments méthodologiques discutés dans les
publications consacrées au GD touchentgénéralement
le recrutement des participants, la taille et le nombre
des groupes, le rolede 'animateur, le guide de
discussion, la technique d'analyse(4).

Objectif de la recherche

Vérifier si le contexte dans lequel sedéroulent les
GD servant au prétest de projets publidtaires de
campagnes sociales peutinfluencer les résultats
obtenus.

Collecte de données

La protection sexuelle estle theme de plusieurs
campagnes sociales, et leGD est unetechnique
appropriée pour obtenir des informations
personnelles relatives a lasexualité (5).

Trois piéces publicitaires (d-contre) destinées a
promouvoirle port du condom ont été prétestées
aupres de jeunes adultes (Het F, 18a 24 ans) en
utilisant laméme technique d’animation, le méme
animateur et la mémetechnique d'analyse.

En tout, 6 GDont été conduits dans 3 contextes
différents: agence, de recherche-marketing
résidence, lieu festif. Les participants étaient
groupés selon le sexe, un groupe masculin et un
groupe féminin ont été réalisés dans chaque
contexte.
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PRETESTS PUBLICITAIRES

Identique :

- age des participants

- matériel testé

- guide animation et animateur
- technique d'analyse

Différent :
- technique de recrutement
- contexte (lieu et atmosphére)

Fréquence d’occurrence
- self-disclosure
- émotion donnée

prétest
agence

prétest
maison

Inventaire :
- émotions repérées

VERIFICATION DES HYPOTHESES

H1: contexte influence résultat de ces prétests

H2: contexte favorise self-disclosure

H3: différences entre les résultats possiblement liées aux
différents contextes

/
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Analyse

Données relatives a lapublicité: les énoncés des
participants ont été étudiés par analyse de contenu
en utilisant uneapprochedéductivede codage
fondée sur des notions théoriques afférentes au
concept d’attitude envers I'annonce (Attitude
toward the Ad) (6), liée a 'efficacité publicitaire.
Données relatives au contexte: les ééments
matériels et la perception d'avoir puparler sans
contrainte (mesurée par questionnaire compléé ala
sortie des GD) ont servi a caractériser |es contextes

Analyse comparative

En utilisantla fréquence de manifestations
d’autorévélation (self-disclosure) (7) et les
émotions observées (fréquence/inventaire)
dans |’étude de I’Aad, I'étudeexaminera
d’éventuelles différences entre les résultats des
prétests menés dans les 3 contextes considérés.
La vérification des hypothéses permettra de
confirmer si le contexte peut, pour certains
prétests publicitaires, étre un facteura
considérer dans laméthodologie du GD.
L’examen des différences observables pourrait
rendre plausibleune éventuelle interprétation
liant I’autorévélation en GD ala possibilité d'y
voir apparaitre des énoncés dérogeant ades
normes sociales partagées.

Limites

L’étude examine lapertinence detenir ompte
du contexte des GD, élément jusqu’id considéré
comme accessoire dans les prétests publicitaires.
Le résultat obtenu ne doitpas étre interprété
comme unerecommandation pronant
|"utilisation d'unetechnique deGD uniquepour
prétester les projets de publicité sociale.
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