Le scénario publicitaire a la radio

par Sarah Bernard

L abatt Bleue, McDo, Bell. Derrieretoute
publicitéradiophonique se cachent des
rédacteurs. Mais auss, et surtout, des
penseursd’images et de sons. Leur métier :
écrire pour vendre.

De’'imagination, du style et une bonne
connaissance du médiapour lequd il travalle,
voila ce gu’ on attend d' un bon rédacteur
publicitaire. Autre atout ane pas négliger : la
culture générde. Sdon Yvon Brossard,
concepteur-rédacteur chez Cossette
Communication—Marketing, il est important
« d ére curieux, d avoir lesorellles et les
yeux ouverts. De dévorer delapub, maisde
manger d autres choses auss, d dler au
cinéma, delire, de sintéresser atout cequi se
fat ». Le sensde |’ observetion est a son avis
lapremiére qudité d’ un bon créateur.

Avoir toutes ces qualités ne garantit tout de
méme pas que I’ on réussradansle métier.
« C'est Implement al’essa qu’ on peut voir
S on ales capacités pour ére un bon
rédacteur », mentionne Rgean P&pin,
rédacteur publicitaire ala gaion deradio
CHRC 80.

Une chose et Slire, étre audacieux ne peut pas
nuire. Dans ce métier, mieux vaut surprendre
que d ére surpris ! Concurrence oblige, il faut
auss étre pré as guster rapidement aux
besoins des dients, ang qu' aux produits et
aux publicstoujours différents. Le rédacteur
doit égdement livrer le résultat de son labeur
dans une langue pafaite, ¢ est-a-direen
maniant les mots avec efficacité et dégance.

Laformation des rédacteurs publicitaires peut
éretresvariée : littérature, higoire,
communication, etc. C'est un métier quel’ on
goprend les pieds dansle gravier, sur le
terrain ; les autodidactes sont donc les
bienvenus ! Pour ceux qui préférent étre bien
chaussss, on offre une technique en art et
technologie des médias au cégep de Jonquiere
€t un baccdauréat en communication aux
universités Lava, Concordia, de Montréd, de
Sherbrooke, aingd qu'al’ Universté du
Québec aMontréd et al’ Universtédu
Québec aHull. Laformation universtaire est
d alleursde plusen plusvdoriste a
I'embauche.

D’ gores le Systéme Repéres Windows (1998),
un rédacteur publicitaire peut epérer gagner
entre 24 000 $ et 65000 $ par an. Il travaille
en générd pour une agence de publicité ou

une station de radio, ou encore a son compte.
Ce sont surtout les agences qui retiennent les
sarvicesde pigistes, les sations deradio

N’ ayant habitudlement recours aeux que pour
des sujetstres specidisss.

Le bon scénario publicitaire, ¢ est cdui qui
fouette. C et cdlui qui frappe ' imaginaire,
qui se démarque des autres. Un truc, le
psychoaffectif : leréd, lefait vécy, la
publicité qui parle du vra monde, comme
Mongeur B qui vend S bien Bdl Canada
Sdlon M™® Micheline Smard, coordonnatrice
aux communications marketing-
consommetion chez Bell, « une publicité,
quelle que soit saforme, et efficace

lorsgu dle permet d' ateindre les objectifs de



marketing et les objectifs de communication
tout en sechant plaire au grand public ». Ces
objectifs Bdl — qui fait affare avec Costte
— les agrandement ateints avec les quelque
50 messages publicitaires de Benoit Briere.

Comment une publicité provooue-t-dle une
réaction? Evidemment, il N’ exise pasde
recette miracle. « Lapublicité est un moyen
d expresson en congtante évolution. Au
départ, rien ne laissait prévoir I'immense
succes de Mondeur B. La sfrie de messages
congus a donc évolué sdon lesbesoinsdela
compagnie au fil des ans », explique

M™ Smard.

Avec laconcurrence, on et parfois tenté

d dler loin pour se démarquer. « Mais on
n'est paslapour choquer gratuitement les
gensni pour faire une mauvaise réputation au
client, au contraire », précise Y von Brossard,
de chez Cosste. Et S |I"'humour et souvent
lasolution, il n"apastoujours saplace. Il peut
auss noyer le poisson. L’ important, cen'est
pas de fairerire, mas de toucher les gens, de
lesaccrocher.

Un bon scénario aguiche des le départ. Pour
cda, il faut mettre | accent sur les premiéres
secondes quand on écrit un scenario
publicitaire. « Avec tous les rensagnements
que doit contenir une pub, on ne peut se
permettre d' ére créatif plus de 5 secondes
dans une pub de 30 secondes, explique Jean
Gagnon, rédacteur publicitairea CHOI 98,1
FM. Ces cing secondes, il faut les mettre au
début du texte S on veut capter |’ attention. »
N’ oublions toutefois pas que ce sont souvent
les derniers mots du message qui Sont retenus.
I faut donc les choisr avec doigté. C et
notamment par le choix des mots et des
expressons que |’ on peut faire preuve de
crégtivité durant les 25 secondes dela
publicité ou I’ on doit passer I”information.

Lapub alaradio et paticuliére : dle doit
comporter des mots qui évoquent des images,
qui font gppd aux sens L’ auditeur doit voir le
bleu de lamer ou sentir lesbrioches ala
cannelle.

De ce point de vue, larecherche qu' effectue
le rédacteur publicitaire — comme tout
rédacteur — est tresimportante: dle nourrit le
scénario. En plus de Sinspirer de samatiére
grise, des scenes de lavie quotidienne, des
tendances ou des modes, le rédacteur doit
savoir ou dler puiser I'information. Aing,
bibliotheques, dictionnaires, encyclopédies,
journauix, revues, réseaul Internet ou brochures
lui seront sdutaires. Maisd ol qu' dle
provienne, I'information doit ére digérée et
véifiée. Bon rédacteur rime avec rigueur.

Le scénario publicitaire destiné alaradio est
plus Smple que cdui destiné alatéévison,
pour des raisons techniques évidentes : ala
radio, on ne traite que le son, et les personnes
aqui sarvirale soénario sont peu nombreuses
(producteur, animateur, servicede miseen
ondes) ; alatdévison, ontrateet le son et
I'imege, il faut donc donner plus

d informations, qui serviront aplusde
personnes (caméraman, producteur,
rédisateur, comédien, maguilleur, etc.) « Je
ne fais pas vrament de scénarios, souligne
M. Gagnon. Quand je recois une commande,
je m'inddle devant mon ordinateur, je
réfléchiset, alaminute ol j'a desidées je
les écris. Le réaultat find, ce quel’ on pourrait
gppeler le scénario, € et le spot publicitaire.
Touslesddalsvont y ére. »

A laradio, le soénario publicitaire tient en
effet sur une seule page. |1 contient le nombre
de minutes d’ antenne, e temps de diffusion,
le numéro de la cartouche sur laqudle la
publicité sera enregistrée, bref, tous les
rensaignements qui sarviront alamiseen
ondes. Il précise auss leton, I'intonation et



les effets sonores. Le narrateur vaparfoisy
gpporter des changements pour que la
prononciation soit plus harmonieuse, parce
que ce qui S écrit bien ne se dit pastoujours
facilement. Bien S, les scénarios peuvent
ére différents d' une Sation al’ autre, certains
contenant plus de détails, par exemple.

L’ important, ¢ est que le texte soit dair,
inaitetif e informetif.

Larédisation du scénario publicitaire
implique la collaboration de gens de pluseurs
métiers, chague membre de I’ équipe assumant
des téches pécifiques. Quelqu’ un s occupe
des besoins et du budget du dient. Quelqu’un
d autre décide de lalongueur du texte e
détermine la présentation |a plus appropriée.
Les produits et les services sont éudiés. Puis
vient I'os: larédaction destextes. L’ égpe
crucide se joue au moment ou I’ on soumet le
texte au client pour gpprobation (travall du
représentant). On corrige S nécessaire...

Larépartition des taches dépend de chague
milieu detravail. Dans certaines gations, un
rédacteur peut faire autant de mise en ondes
que d écriture! C et sdlon lataille de

I’ équipe e le roulement. Parce quelapub,

C' est le feu roulant. « S tu ne peux pas
supporter d avoir asortir desidéesala
derniere minute, cela ne peut marcher »,
soutient M. Gagnon, qui a parfois jusgu’ aune
quinzaine de pubs a pondre par jour.

En publicité, on travaille sous pression, tout le
monde S entend la-dessus. On travaille auss
en compétition. Tant mieux : labataille
motive. Asss a son bureau, le rédacteur
publicitaire se surchauffe les neurones pour
trouver le mot juste. Pour M. Brossard, qui a
pres de 20 ans d’ expérience, €' est un métier
qui garde jeune, surtout a cause du rythme
qu'il impose.

Est-ce gu’ on peut passer une pub congue pour
latdévison alaradio ? Certainement. A la
condition de I' adapter. La pupille n' &ant plus
utile, I' agpect musicd peut dors servir de
rappel. « Fatesvosyeux, rien ne vait plus »,
comme dit Christian Mounier, dans un roman
de Pennac. Le casde !’ adaptation des
messages de Monseur B de Bdl aé&é
relaivement facile. Depuis letemps qu'on les
voit al’écran, normd quelesgensles
reconnaissent. Juste d’ entendre Monsieur B,
on ason image en téte.

« Mondeur B aune cote d amour unique
auprées du public. C'est un grand atout pour
notre entreprise », estime M™® Simard. Cette
fagon de faire durer le concept (dele
trangposer alaradio) est trés économique et
ré&quilibre un budget de publicité. C'est que
les prix delaradio sont de la petite biere
comparés aceux de latdévison.

M. Gagnon aadapté de lapublicité téévisée
lorsgu'il travaillait a CITF Rock détente.

« Souvent, le dient veut que ses campagnes
soient standardisées, que ses publicités soient
les mémes partout, alatdé alaradio, etc. Ce
qui n'est pas nécessairement une bonne idée
sdonmoai », dit-il. Sauf exception, une
publicité demande une conception différente
dunmédium al’autre. A latdé, onal’image
et leson; alaradio, on n'aquele son; sur
dfiche, onn'aquel’image.. Mas

Monseur B et lapour prouver gu'il est
possible de faire « sauter la cléture » aune
publicité sans probléme.

Lapublicité demande argent et temps. Auss
ledlient setourne-t-il verslasolution laplus
avantageuse pour lui. Laplupart des
publicités radio sont « maison », ¢’ est-a-dire
produites ala gation méme. Fedilea
comprendre : le co(t d’ une publicité éant



plus devé dans une agence, les dients
préférent souvent faire affaire directement
avec lagation. Les gaions de radio
produisent en générd dela pub pour des
produits et services, dors que lapublicité a
caractére socid et le plus souvent produite en
agence, la bobine é&ant ensite envoyée aux
dations.

En bout de ligne, la contrainte du temps et
cependant plus problématique que cdlle de

I argent, considere Jean Gagnon : « Pour

I’ argent, on peut toujours se déorouiller, mais
pour faire un bijou, cda prend du temps. » S
la crégtion d' une publicité demande plusieurs
heures, voire pluseursjours, detravall, la
publicité dle-méme dure peu de temps. « Une
pub est limitée a 60 secondes, 30 secondes,
parfois 15 secondes. Alorsil faut savoir dler
al’ essentid », note pour sa part Rgean Pépin.

En bout de course, quand la publicité prend
vie autrement que sur le seul papier, un autre
pépin peut survenir : un animateur qui ne rend
pas bien le scénario. « Un animateur peut étre
un excdllent narrateur, mais pas
nécessairement un excellent comédien »,
remarque Jean Gagnon. Le rédacteur aura
beau fare la plus mignonne des pubs radio, il
N’ est pas garanti que le réaultat diffuse seraa
la heuteur . Aprés avoir misle point find ason
texte, il lui restea... prier.



