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Introduction

La publicité sur le web a fait son apparition
depuis déjà quelques années et ƴΩŀeu cesse
ŘΩŞǾƻƭǳŜǊdepuis. Principaleressourceéconomique
de nombreuxsites,elle existeŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛsousde
nombreusesformes. Miratech ǎΩŜǎǘintéressé de
plus près à sesdifférents types afin de déterminer
quels critères ont un réel impact sur son efficacité
ainsiquesurla perceptiondeƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊ.

Une première étude a déterminé les temps
moyensde visibilitédespublicitéssur internet, tout
en montrant entre autresƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜdu choixde
leur format et de leur positionsurunepageweb.

Parla suite,Miratecha vouluallerplusloin en
développant sa seconde étude, non pas sur les
formatspublicitaires,maisplusprécisémentsur leur
contenu. Une publicité flashy sera-t-elle plus vue
ǉǳΩǳƴŜautre ? Est-il préférableŘΩȅfaire figurer un
objet ou une personne ? Ce second essai, plus
quantitatif que le premier, arrive ainsi en
complémentdu précédent: il ǎΩŀƎƛǘde déterminer
quels critères, en matière de contenu, font
augmenterou baisserla visibilitéŘΩǳƴŜpublicité.

Ce document présente les résultats issusde cette
seconde étude et propose un classement des
critères qui feront augmenter la visibilité ŘΩǳƴŜ
publicité.

Vous trouverez aussi le détail de la démarche
utilisée.
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Lesdifférents formats

Les publicités sur internet se déclinent suivant
différentsformats. Lespluscourantssont :

Åle cadre : on considère,danscette définition, toutes
les publicités de format rectangulaireautres que les
habillageset lesbannières;

Åla bannière : ce sont des rectanglesoccupant en
généraltoute la largeurŘΩǳƴŜpageet positionnéssoit
enhautsoit enbasŘΩǳƴŜpage.

ÅƭΩƘŀōƛƭƭŀƎŜ: la publicité vient habiller (entourer)
l'ensembled'un siteou d'unepage;

ÅƭΩƛƴǘŜǊǎǘƛǘƛŜƭ: ŎΩŜǎǘune annonce publicitaire qui
ǎΩŀŦŦƛŎƘŜen plein écran et qui vient recouvrir la page
visitée,dèsla paged'accueilou commetransitionentre
deuxpages.

BANNIERE

CADRE

HABILLAGE

Les différents formats de publicité

[ΩŜ-ǇǳōƭƛŎƛǘŞ Υ ŎŜ ǉǳΩƛƭ Ŧŀǳǘ ǎŀǾƻƛǊ
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La chargecognitive

[ΩƛƴǘŜǊŀŎǘƛǾƛǘŞ

On cataloguedeux comportementsŘΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎ: ceux qui surfent sur internet
sansréel but et ceuxqui, au contraire,vont sur internet dansun but précis. Duranttoute
la période où ƭΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜnavigue, celui-ci est soumis à une quantité incroyable
ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ.

Or, pour arriverƧǳǎǉǳΩŁsoncerveau,les informationspassentŘΩŀōƻǊŘpar samémoireà
court terme avantŘΩŀǊǊƛǾŜǊdanssamémoireà long terme et ŘΩȅêtre stockées. Comme
sonnom le laissepenser,la mémoireà court terme a une capacitéde stockagelimitée,
autantdansle tempsquedansle contenu.

Ainsi,quandune publicité est animéeou très colorée,elle demandeplusŘΩŀǘǘŜƴǘƛƻƴet
exigeplus de place dans la mémoire à court terme de ƭΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜ; on parle alors de
chargecognitiveélevée. Cettechargecognitiveauraune influencesur le comportement
deƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊ.

Unepublicitéest dite « interactive» quandelle
permetuneactionde la part deƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊ.

Un bon exemple de publicité interactive sont les
vidéosqueƭΩƻƴpeut activerou désactiver,ou encore
lespublicitéspermettant de faire défiler desproduits
qui nousintéressent(cf. ci-contre).
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Les publicités, tous formats confondus, sont
globalementvues6,58%du tempsde navigationŘΩǳƴ
internaute. Cependant,ce chiffreƴΩŜǎǘpasconstantet
nous avonspu déterminer les facteurs contribuant à
cesfluctuations:

Åle format : ƭΩƘŀōƛƭƭŀƎŜest le premier au
classementen termeŘΩŜŦŦƛŎŀŎƛǘŞ. Il est secondé
par lesbannièrespuislescadres.

ÅƭΩŜƳǇƭŀŎŜƳŜƴǘdans la page : les publicités
placéesen haut ŘΩǳƴŜpagesont plus vuesque
celles placées au milieu ou en bas. Cette
observationest valableautant pour les cadres
quepour lesbannières.

Åla chargecognitive : plus les publicitéssont
visuelleset animées,plusƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊles évite.
/ΩŜǎǘle phénomènedebannerblindness.

Åla contextualisation : les publicités en
rapport avecle contenude la pageremportent
plus de succèsque cellesdont le contenu est
totalementdélié.

Enseignements majeurs

Lavisibilité de 1476publicitésa été mesuréepuis analysée. Cespublicitésfiguraient sur des sitesexistants
sélectionnéspour leur panel de formats publicitaires. Les participants naviguaient librement sur les sites de
lemonde.fr, jeuxvideo.com,allocine.fr, lequipe.fr.

Le temps passésur chaquepublicité, le nombre de regardsportés sur celle-ci ainsique le tempspassésur
chaquepagependantla navigationont été reportéset analysés.

Rappels de la Première Etude

7



Reproduction interdite sauf permission préalable de MiratechLivre blanc - La visibilité des publicités sur internet.

[ΩƛƴǘŜǊǎǘƛǘƛŜƭ, par son caractère intrusif et imposé, est en
conséquencebeaucoup plus vu que les autres formats de
publicité. [ΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜƴΩŀpas ŘΩŀǳǘǊŜchoix que de poser son
regarddessuspendantun court lapsde temps.

[ΩƘŀōƛƭƭŀƎŜΣparƭΩŀƛǊŜǉǳΩƛƭoccupeautour du site, est très visible. Il
ƴΩŜǎǘcependantpasforcémentadaptéà tout type deproduit.

Les bannièreshorizontaleset les cadres sont beaucoup moins
regardés. Leurtaille permetŘΩŜȄǇƭƛǉǳŜǊen partie cerésultat : il est
en effet possiblede positionner une bannièreou un cadre aussi
bien en haut de pageǉǳΩŜƴbas(contrairementaux habillageset
auxinterstitiels).
Or, comme les pagesweb ne sont pas toujours parcouruesen
entier, les publicités en bas de page souffrent ŘΩǳƴdéficit de
visibilité. 5ΩƻǴune moyennerelative* moindre (*temps passésur
lespublicités/ tempspassésurla page).

63,95%

16,10%

3,20%

0,60%

interstitiel

habillage

bannière horizontale

cadre

La visibilité des publicités selon leur format

Å Le format

Faut-il préférerunepagelongueou courtepour lespublicités?

Une page longue permet de mettre beaucoupde publicités. Mais est-ce
réellementefficace?

[ΩŞǘǳŘŜdela visibilitédescadrespar rapport à la taille de la pagea montré
une corrélation évidente : plus la page est longue, moins les cadres
publicitairessontvus. CephénomèneǎΩŜȄǇƭƛǉǳŜainsi:
ÅPlusla pageestcourte,et plusla chargecognitiveest faible.[ΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜ
estplussusceptibledeprêter attentionà la publicité.
ÅPlusla pageest longue,moinsƭΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜla parcourraƧǳǎǉǳΩŀǳbout,
omettantainside voir lescadrespublicitairessituésaubasdecettepage.

Conclusion: Uncadrepublicitaireestbienplusefficacesurunepagecourte
quesurunepagelongue.
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[ΩŞǘǳŘŜdes formats a soulevé une
interrogation concernant ƭΩƛƳǇŀŎǘde
ƭΩŜƳǇƭŀŎŜƳŜƴǘdes publicités sur leur visibilité.
Paremplacementdespublicités,on entendaussi
bienƭΩŜƳǇƭŀŎŜƳŜƴǘverticalǉǳΩƘƻǊƛȊƻƴǘŀƭ.

Il en ressortque la visibilitédespublicitésévolue
selon leur hauteur ŘΩŜƳǇƭŀŎŜƳŜƴǘ: plus la
publicité est placéebasdansla page,moinselle
est vue. En revanche, la position gauche ou
droite ƴΩŀaucune influence en termes de
visibilité.

[ΩŜƳǇƭŀŎŜƳŜƴǘdansla page

9ȄŜƳǇƭŜ ŘŜ ƭŀ ǇŀƎŜ ŘΩŀŎŎǳŜƛƭ ŘŜ ƭŜǉǳƛǇŜΦŦǊ

Voici la carte de chaleur moyennede 15
participants. Une carte de chaleur se lit
suivantƭΩŞŎƘŜƭƭŜdecouleursuivante:

Les cadres oranges correspondent aux
publicités.

Lazonedu haut est la plusregardée. Celase
ressenten matièreŘΩŜŦŦƛŎŀŎƛǘŞ(Pourcentage
de temps passésur la publicité par rapport
autempsdenavigation).
Leschiffresparlent ŘΩŜǳȄ-mêmes. Pourune
navigationmoyennede 24s:

Efficacité
globale

Efficacité
relative

Haut 1,98% 13%

Centre 0,93% 4%

Bas 0,06% 1%

En plus ŘΩşǘǊŜplus vus, les cadres
publicitairessituésen haut ŘΩǳƴŜpagesont
plusefficaces.

Très peu vu Très bien vu

9



Reproduction interdite sauf permission préalable de MiratechLivre blanc - La visibilité des publicités sur internet.

« Une publicité flashyattire le regard : les
internautesvont la regarder,ŎΩŜǎǘsûr ! » Erreur!
Et cette étude le prouveΧBien au contraire, la
plupart des internautescherchentà tout prix à
éviter lespublicités.

En effet, les publicités gênent les internautes
dans la lecture du contenu ŘΩǳƴsite car elles
surchargent la page et augmentent ainsi la
chargecognitive. Lorsde sa lecture,ƭΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜ
va plus facilement percevoir dans son champ
périphériqueunepublicitéflashyou animéesans
pour autant la regarder et focaliser son regard
dessus. /ΩŜǎǘle phénomènede bannerblindness
: au bout de plusieursheuresde navigationsur
internet, ƭΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎΩŜǎǘéduqué. Il a appris à
associercadres,bannièresΧetc. flashyou animés
avecpublicités. Il va donc focaliserson regard
surle contenuquiƭΩƛƴǘŞǊŜǎǎŜ.

La charge cognitive

A titre ŘΩŜȄŜƳǇƭŜΣle site allocine.com propose un
ensemblede différentsformatsde publicitésflashy:
la page est alors extrêmement chargée
cognitivement. Leparticipanta cherchéà éviter ces
zones,ce qui se traduit par un regardfocalisésur le
contenude la page.

9ȄŜƳǇƭŜ ŘŜ ƭŀ ǇŀƎŜ ŘΩΩŀŎǘǳŀƭƛǘŞ ŘŜ ŀƭƭƻŎƛƴŜΦŎƻƳ
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HABILLAGE

Lachargecognitive

Cette première étude a mis en évidence ce
phénomène de banner blindness : les publicités
animéessont beaucoupmoins regardéesque les non
animées. Lesrésultatssont flagrants: parmiƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ
despublicitésétudiéeslors de la premièreanalyse,les
publicités animéessont vues à moitié moins que les
nonanimées.

0,45%

0,88%

animée

non animée

0,00% 0,20% 0,40% 0,60% 0,80% 1,00%

9ȄŜƳǇƭŜ ǎǳǊ ǳƴŜ ǇŀƎŜ Ψ!ŎǘǳŀƭƛǘŞǎΩ ŘŜ ƭŜƳƻƴŘŜΦŦǊ

Sur cette page, on distingue à la fois une publicité animée ainsi ǉǳΩǳƴŜ
publicité non animée (textuelle). On constate clairement que la publicité
textuelle est beaucoup plus regardée que ƭΩŀƴƛƳŀǘƛƻƴ. Le phénomène de
banner blindnessest ici indéniable : ƭΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜa poursuivi la lecture de
ƭΩŀǊǘƛŎƭŜsansmêmeǎΩŀǘǘŀǊŘŜǊsurƭΩŀƴƛƳŀǘƛƻƴ.

Il ƴΩŀcependant pas évité toutes les publicités : son regard ǎΩŜǎǘposé à
plusieursreprisessur la publicitégoogle. CecipeutǎΩŜȄǇƭƛǉǳŜǊen partie par le
fait queƭΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜassociele texte publicitaireaucontenudeƭΩŀǊǘƛŎƭŜ.
Maisun autre facteurentre aussien jeu : la publicitégoogleproposedesliens
publicitairesqui sont contextualisésau contenu de ƭΩŀǊǘƛŎƭŜ. En effet, ƭΩŀǊǘƛŎƭŜ
porte sur le recrutementet la publicitégoogleproposedesoffresŘΩŜƳǇƭƻƛ. Se
posealors la questionde ƭΩƛƳǇŀŎǘde la « contextualisationdes publicités»
dansleur efficacité.
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Lacontextualisation

Ainsidonc,ƭΩƛƳǇŀŎǘde la « contextualisationdes
publicités» sur le taux de visualisationa été analysé.
[ΩŞǘǳŘŜa clairementmontré la relation entre ƭΩŀǎǇŜŎǘ
« contextualisation» et ƭΩŜŦŦƛŎŀŎƛǘŞŘΩǳƴŜpublicité. En
effet, si unepublicitéest contextualisée,elle auraplus
de chanceŘΩşǘǊŜvue que si celle-ci ƴΩŀǾŀƛǘaucun
rapportavecle contenude la page.

Onpeut effectivementstipulerqueƭΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜvaêtre
plus intéressé par une publicité se rapportant au
mêmethème queƭΩŀǊǘƛŎƭŜou la pageǉǳΩƛƭest en train
de lire. PuisqueǎΩƛƭlit la page,ŎΩŜǎǘque son contenu
ƭΩƛƴǘŞǊŜǎǎŜet donc par implication, le contenu de la
publicitéseraplussusceptiblede lui plaire.

Exemple sur une page de jeuxvideo.com

On observesur cette pagedeux types de publicité : une offre de Orange
pour Samsungplatine et une autre proposant ŘΩŀŎƘŜǘŜǊle jeu vidéo
présentésur la pagedu site.
Lesrésultatssont probants: la publicité contextualiséeest très largement
plus regardéeque celle ŘΩhǊŀƴƎŜΣƴΩŀȅŀƴǘaucun rapport direct avec le
contenude la page.
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±ŜǊǎ ǳƴŜ ǎŜŎƻƴŘŜ ŞǘǳŘŜΧ

Cette première étude qui portait sur la
visibilité des publicités a soulevé des questions
propresà leur contenumême.

Un approfondissementǎΩƛƳǇƻǎŜ: on chercheraà
mettre en évidencequelsfacteursde contenusont
déterminantsdans la visibilitéŘΩǳƴŜpublicité. Une
publicitéavecun hommecélèbresera-t-elleplusvue
ǉǳΩǳƴŜpublicité avec un inconnu ? Une publicité
textuellesera-t-elleplusefficace?

Ce second essai vient donc compléter le
premier : ƭΩƻōƧŜŎǘƛŦfinal étant de traiter aussibien
ƭΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜdela miseen forme quedu contenu.

Miratech ǎΩŜǎǘefforcé dans son analyse de
déterminer quels critères, en matière de contenu,
affectentla visibilitéŘΩǳƴŜannoncepublicitaire.
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Cette étude ǎΩŜǎǘintéresséeà ƭΩƛƳǇŀŎǘdu contenu des publicitéssur leur visibilité. Miratech a ainsi défini
plusieurscritèresde contenuà analyser. [ΩƻōƧŜŎǘƛŦétait de déterminerƭΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜrelativede cesdifférents facteurs
ainsique leur utilité sur la visibilité despublicités. De là en découlaitla publicité « combinaisongagnante», ie. la
combinaisonla plusefficaceen termesdevisibilité.

Unefois lescritèresdéfinis,il a fallu créer lespublicitéscorrespondantauxdifférentescombinaisonsde ceux-
ci. Pour optimiser le nombre de publicitésà concevoir,la méthode dite « plansde Taguchi» a été utilisée. Cette
méthode seraexpliquéeplus en détail dans la deuxièmepartie de ce livre blanc. Concrètement,elle permet de
réduire le nombrede combinaisonsà tester et les définit de manièreà obtenir les résultatsles plusprochesde la
réalité.

[ΩŀƴŀƭȅǎŜǎΩŜǎǘdiviséeen deux parties : la première traitant de 5 critères essentiellementgraphiqueset la
secondesurdescaractéristiquespropresauxpersonnagesprésentssur lespublicités.

Critèresétudiéspour la 1ère partie :

ï La présence de texte

ï La présence de visage

ï [ŀ ǉǳŀƴǘƛǘŞ ŘΩŞƭŞƳŜƴǘǎ ǾƛǎǳŜƭǎ

ï [ΩƛƴǘŞƎǊŀǘƛƻƴ ǾƛǎǳŜƭƭŜ ŘŜ ƭŀ ǇǳōƭƛŎƛǘŞ Řŀƴǎ ƭŀ ǇŀƎŜ 

ï Le réalisme des visuels

Critères étudiés pour la 2nde partie :

ï Le genre

ï [ΩŀǎǇŜŎǘ ǎŜƴǎǳŜƭ ŘŜ ƭŀ ǇŜǊǎƻƴƴŜ

ï La célébrité

Lesparticipantsnaviguaientlibrement sur 8 blogsretravailléspour les besoinsdeƭΩŞǘǳŘŜ. Lespublicitésprésentes
sur chacundesblogsavaientle mêmeformat et la mêmeposition. Letempspasséet le nombrede regardsportés
surchaquepublicitéet surchaquepagependantla navigationont été reportéset analysés.

Les objectifs
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Cettepremièrepartievisaità analyserdescritèresdecontenuprincipalementgraphiques:

ï La présence de texte

ï La présence de visage

ï [ŀ ǉǳŀƴǘƛǘŞ ŘΩŞƭŞƳŜƴǘǎ ǾƛǎǳŜƭǎ όŘŜƴǎƛǘŞύ

ï [ΩƛƴǘŞƎǊŀǘƛƻƴ ǾƛǎǳŜƭƭŜ ŘŜ ƭŀ ǇǳōƭƛŎƛǘŞ Řŀƴǎ ƭŀ ǇŀƎŜ 

ï Le réalisme des visuels (facteur éliminé par la suite)

Grâce à des outils statistiques ςexpliqués
dansune secondepartie de ce livre blanc,Miratech
a pu montrer que la présencede texte et de visage
sont les deux facteurs les plus impactantsdans la
visibilitéŘΩǳƴŜpublicité.

LaquantitéŘΩŞƭŞƳŜƴǘǎvisuels(ou densité)a, quant
à elle, une importance relative tellement faible
ǉǳΩƻƴƭΩŀǎǎƻŎƛŜǊŀà un impactnul.

Ainsi donc une publicité contenant du texte, un
visageet dont les couleurset graphismesont bien
intégrésà la pageseraplusvue.

NB : Lecritère « réalismedesvisuels» ƴΩŀpas été
concluant dans la mesure où les participants ne
remarquaientpas suffisammentla différenceentre
lesdeuxétats : visuelréaliste(photo)et visuelimagé
(dessin).

Ainsi pour la fiabilité des résultats, le critère
« réalisme» a été supprimé. Cependantil ƴΩŜƴǘŀŎƘŜ
enrien la fiabilité deƭΩŀƴŀƭȅǎŜdesautrescritères.

Enseignements majeurs

Résultats de la première partie

Visage
36,50%

Densité
2,00%

Intégration
22,00%

Texte
39,50%
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Tout comme stipulé précédemment, la
présencede texte dansune publicitéestƭΩǳƴdes
deux facteurs affectant le plus la visibilité de
celle-ci.

En plus de cette importance relative aux
autres critères de contenu, Miratech a su
montrer la part ŘΩŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴde la visibilité
ŘΩǳƴŜpublicité lorsquecelle-ci contient du texte.
Il a en effet été montré que la visibilité des
publicités textuelles est 48% supérieureà celle
des publicités uniquement imagées! En effet,
ƭΩǆƛƭest attiré par le texte et la lectureŘΩǳƴtexte
demandantde manièregénéraleplusŘΩŀǘǘŜƴǘƛƻƴ
à ƭΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǉǳΩǳƴŜimage, ƭΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜ
focaliseradavantagesonregardsurla publicité.

Laprésencede texte

[ŀ ǇǊŞǎŜƴŎŜ ŘŜ ǘŜȄǘŜ ŀǘǘƛǊŜ ƭŜ ǊŜƎŀǊŘ ŘŜ ƭΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜΧΦ

Cesdeux blogsprésententchacunune publicité conçuede manièreà ce
ǉǳΩŜƭƭŜrépondeà une combinaisonprédéfinie. Onobserveque la publicité
de droite sur laquelleun texte est inscritconcentrebeaucoupplusle regard
desinternautesqueƭΩŀǳǘǊŜpublicitédépourvuede texte.

Présence de texte.
Au moins un slogan 
assure la présence 
du texte.

Absence de texte.
{ŜǳƭŜ ƭΩŜƴǎŜƛƎƴŜ ŘŜ 
la marque est 
présente.
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Après le texte, le second facteur
influençant la visibilité des publicités est la
présencedevisage.

[ΩŞǘǳŘŜmontreǉǳΩŜƴcomparaisonauxpublicités
sur lesquelles aucun visageƴΩŜǎǘprésent, les
publicités comprenant un visage sont plus
efficacesà hauteur de 43%.

Cela signifie ǉǳΩǳƴŜpublicité comprenant du
texte ou un visageaurapresquedeuxfoisplusde
chanceŘΩşǘǊŜvue!

Laprésence de visage

[Ŝ ǊŜƎŀǊŘ ŘŜ ƭΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜ ǎŜ ŦƻŎŀƭƛǎŜ ǎǳǊ ƭŜ ǾƛǎŀƎŜΧ

Laconstatationest évidente : ƭΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜfocaliseson regardsur le
visageprésentdansla publicité.
Ces résultats coïncident avec le constat observé lors des nombreuses
étudesmenéeschezMiratech : dès lorsǉǳΩǳƴvisuelcontenantun visage
est affichédansunepage,le regarddeƭΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜest attiré par celui-ci. Et
plus particulièrement, le regard de ƭΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜse focalisesur une zone
appelée« triangleŘΩƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀǘƛƻƴ» : lesyeuxet la bouche.

Absence de visage.
Aucun visage, 
seulement des 
objets.

Présence de visage.
Cette publicité 
contient un visage 
présenté de face.
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[ΩŀƴŀƭȅǎŜde ce facteur a mis en avantun impact
relatif quasi nul. [ΩŞǘǳŘŜconclue donc à une
influenceprochedezéro.

Au plus la publicité est intégrée dans une page, au plus celle-ci 
ǎŜǊŀ ǎǳǎŎŜǇǘƛōƭŜ ŘΩşǘǊŜ ǾǳŜΧ

Cesdeuxcartesde chaleurmettent en avantuneconcentrationdesregards
pour la publicité qui ǎΩƛƴǘŝƎǊŜvisuellementdansla page. Ceconstatest à
mettre en relation avecle phénomènede bannerblindnessillustré lors de
la première étude. En effet, ƭΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜchercheplus en plus à éviter les
publicitésqui le perturbent. Ainsi tout visuelanimé,flashy,clinquant,sera
associéà de la publicité et ƭΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜne focaliserapas son regard sur
cettezone.

Epuré
tŜǳ ŘΩŞƭŞƳŜƴǘǎ 
composent la publicité, 
elle reste simple.

Dense
Cette publicité 
concentre un nombre 
ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ŘΩŞƭŞƳŜƴǘǎ.

LaquantitéŘΩŞƭŞƳŜƴǘǎvisuels

[ΩƛƴǘŞƎǊŀǘƛƻƴ ǾƛǎǳŜƭƭŜ Řŀƴǎ ƭŀ ǇŀƎŜ 

Le dernier facteur étudié ayant une importance
relativenon négligeableestƭΩƛƴǘŞƎǊŀǘƛƻƴvisuelle.
[ΩŞǘǳŘŜmontre que la visibilité des publicités
ǎΩƛƴǘŞƎǊŀƴǘbien à leur pageweb est supérieure
de 25%à celledespublicitésnon intégrées.

Bonne Mauvaise
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5ΩŀǇǊŝǎlescritèresétudiés,la combinaisonsusceptibleŘΩŀǘǘƛǊŜǊ
au plus les regardsde ƭΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜnaviguant sur internet est une
publicitécontenant:

du TEXTE+ un VISAGE+ unebonneINTEGRATIONdansla page!

Voiciun exempledecequepourraitêtre cette publicité:

Résultats de la première partie
Lacombinaisonoptimale Visage

36,50%

Densité
2,00%

Intégration
22,00%

Texte
39,50%
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Genre
29%

Sensualité
71%

Dans une seconde partie, des critères propres aux personnages présents sur les publicités ont été étudiés :

ï Le genre 

ï [ΩŀǎǇŜŎǘ ǎŜƴǎǳŜƭ ŘŜ ƭŀ ǇŜǊǎƻƴƴŜ

ï La célébrité (facteur éliminé par la suite)

[ΩŀƴŀƭȅǎŜconcerne cette fois-ci différents
attributs du personnageprésent sur une publicité.
En suivant le même protocole expérimental,cette
secondepartie de ƭΩŞǘǳŘŜdétermine les influences
relatives de chaque critère sur la visibilité ŘΩǳƴŜ
publicité. De même la part ŘΩŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴde la
visibilité en fonction des deux états des critères a
été calculée.

Il en ressortque la sensualitéa un impact relatif de
71% par rapport au genre qui affecte à 29% la
visibilitéŘΩǳƴŜpublicité.

Par conséquent, une publicité représentant un
homme sensuela toutes ces chancesŘΩŀǘǘƛǊŜǊle
regard.

NB : Aprèsavoir effectué les tests, les participants
étaient questionnéssur les personnesprésentes
dans les publicités. Certainsne reconnaissantpas
descélébrités,le facteur« célébrité»ƴΩŀpasétépris
encomptedanslesanalysesfinales.

Enseignements majeurs

Résultats de la seconde partie
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Lorsque la peau est visible sur un personnage, le regard de 
ƭΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜ ǎŜ ŦƛȄŜ ǎǳǊ ŎŜǎ ȊƻƴŜǎΦ

Lacarte de chaleurde gauchemontre très nettement une focalisationdu
regardsur le visagemaisaussisur le torse nu du personnage. Lacarte de
chaleurde droite qui présenteun homme habillé concentreseulementle
regardsur le visage.

[ΩŀǎǇŜŎǘsensuelde la personne

Sensuelle
Non sensuelle

Comme on pouvait ǎΩȅattendre, les
visuels présentant des personnes sensuelles
sont plusvus! EtŎΩŜǎǘƭΩŀǘǘǊƛōǳǘle plusimpactant
dans la visibilité des publicités puisque son
importancerelativesechiffreà 71%.

Entre une publicité avec une personne
sensuelleet une sans,ƭΩŜŦŦƛŎŀŎƛǘŞest augmentée
de 37%.
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