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RESUME

Cette recherche se donne pour objectif d’étudier les différentes stratégies
mises en ceuvre par le discours publicitaire afin d’amener le destinataire a
I’acte d’achat. Ces stratégies s’articulent selon trois axes principaux
déterminés par les contraintes spécifiques auxquelles se trouve soumise la
communication publicitaire : se faire remarquer, persuader le destinataire et
masquer 1’acte directif de recommandation d’achat. Confrontée a la volonté
de surprendre le destinataire, la publicité met en jeu diverses stratégies de
captation afin de maximaliser la perceptibilité du message et devient ainsi un
lieu propice a toutes les hardiesses iconiques et/ou linguistiques. Persuader le
public suppose le recours a des stratégies argumentatives particuliéres
fondées soit sur I’ethos de la marque, soit sur le pathos ou le jeu sur les
affects du destinataire, soit enfin sur 1’usage d’arguments universels
susceptibles de rassembler le public et de renforcer son adhésion. Le
masquage de la finalité commerciale se fait grace a I’utilisation de diverses
formes de mise en texte dans lesquelles 1’acte directif dominant se réalise a
travers d’autres actes de type constatif. Ces trois stratégies ne sont pas
exclusives les unes des autres mais se confondent pour converger, en dernier
ressort, sur I’acte d’achat.
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Toute création publicitaire est sous-tendue par une
stratégie.!

L’accroissement de la publicité dans les derniéres décennies du XX° siecle lui
fait conquérir de nouveaux espaces auparavant vierges de messages
commerciaux : prospectus déposés dans les boites a lettres, téléprospection
(publicite par téléphone), tracts distribués aux feux rouges ou sous les essuie-
glace des voitures, mailing sur internet, pop-up (fenétres publicitaires
apparaissant sur 1’écran sans que l’internaute ne I’ait souhaité) auxquels
s’ajoute la publicité sur le lieu de vente.

Comme I’indique I’intitulé de la thése, nous restreignons notre champ
d’analyse aux publicités parues dans la presse écrite. Le corpus qui sous-tend
notre étude est constitué d’un échantillonnage de plus de deux mille
publicités sélectionnées dans divers magazines francais parus entre 2000 et
2008.> Au départ, nous avions l’intention d’étudier la publicité dans une
période de quatre ans allant de 2000 a 2003. Mais nous avons jugé cette
période trop courte pour donner une idée assez exacte d’une éventuelle
évolution de la publicité ou de ses stratégies. C’est pourquoi nous avons
décidé d’aller jusqu’a 2008.

Le titre de cette étude présente aussi la publicité comme un type de discours,
au méme titre que le discours littéraire, le discours politique ou le discours
philosophique :

Un texte publicitaire [...] n’est pas étudié¢ seulement comme une structure
textuelle, un enchainement cohérent de signes verbaux, ni comme un des
éléments d’une stratégie marketing, mais comme une activité énonciative
rapportée a un genre de discours?

Or, toute énonciation reléve d'une intention répondant a une certaine visée
d'influence : « Tout sujet produisant un acte de langage vise a atteindre son
partenaire soit pour le faire agir, soit pour 1’émouvoir, soit pour orienter sa
pensée »*. Mais, pour que cette communication produise son effet, le sujet

"' JOANNIS H., Le processus de création publicitaire, 4° édition, Paris, Dunod, 1988, p. 7

2 La liste des magazines est donnée dans la bibliographie.

3 MAINGUENEAU D., Analyser les textes de communication, 2¢ édition entierement revue
et augmentée , Paris, Armand Colin, 2007, p. 2

4 CHARAUDEAU P., « Une analyse sémiolinguistique du discours », in Langages, n° 117,
Paris, Larousse, 1995, p. 100



communiquant est amené & adopter diverses « stratégies». Ces stratégies
correspondent aux « possibles choix que les sujets peuvent faire dans la mise en
scéne de ’acte de langage »' pour que leur but soit atteint de la maniére la plus
efficace et la moins colteuse. Nous nous proposons donc d’étudier les stratégies
mises en ceuvre par le discours publicitaire afin d’atteindre sa visée.

Mais quelle est cette visée ? La réponse se trouve dans la définition que donne
Robert Leduc de la publiciteé :

La publicité est ’ensemble des moyens destinés a informer le public et a le
convaincre d’acheter un produit ou un service.>

Conformément a la théorie des actes de langage, fondée par J.-L. Austin® et
poursuivie par d’autres linguistes, la portée pragmatique du discours
publicitaire peut ainsi étre ramenée & un macro-acte de langage dominant, la
recommandation d’achat. N. Everaert-Desmedt, et a sa suite J.-M. Adam &
M. Bonhomme, soutiennent I’idée selon laquelle cette recommandation
d’achat ne se réalise pas a travers un acte directif mais a travers d’autres actes
de type constatif :

L’énonciateur publicitaire utilise un acte de langage indirect. Un acte
illocutionnaire primaire, de type directif (« Je vous conseille d’acheter le
produit O ») est réalisé a travers un ou plusieurs actes illocutionnaires
secondaires, de type constatif.

Pourquoi cette indirection ? parce qu’un discours est d’autant plus persuasif
qu’il « fait croire a son destinataire qu’il est libre »°, libre de choisir, libre de
décider et libre d’acheter. Pourtant, la recherche d’une force persuasive n’est
pas la seule contrainte a laquelle se trouve soumis le discours publicitaire :
« La nécessité premiéere, la contrainte primordiale a laquelle est soumise
I’annonce publicitaire tient a l’obligation qui lui est faite de se faire
remarquer »5. Emerger dans un environnement de plus en plus encombré
d’informations de toute nature et de plus en plus saturé de messages
publicitaires est devenu aujourd’hui un probléme de toute premicre
importance. Des études estiment a six cents environ, le nombre des messages

' CHARAUDEAU P., op. cit., p. 102

2 LEDUC R., La publicité, une force au service de I’entreprise, (9¢ édition), Paris, Bordas,
1987, p. 4

3 AUSTIN J.-L., Quand dire c’est faire, Paris, Seuil, 1970

4 EVERAERT-DESMEDT N., La communication publicitaire. Etude sémio-pragmatique,
Louvain-la-Neuve, Cabay, 1984, p. 260

5 BRETON Ph., La parole manipulée, Paris, Editions La Découverte, 2000, p. 21

¢ PENINOU G., « Physique et métaphysique du message publicitaire », Communications, n° 15,
Paris, Seuil, 1970, p. 98



publicitaires auxquels est exposé un consommateur par jour! : « De tous les
messages perceptibles quotidiennement, un individu en voit effectivement
moins d’une centaine [entre 30 et 80]. Seule, une toute petite fraction, moins
de 10 %, a une chance de laisser une trace quelconque »?.

Ainsi délimités, les contraintes primordiales auxquelles est exposé le discours
publicitaire articulent notre étude selon trois axes principaux. Le premier
consiste a examiner les « stratégies de captation »*, c'est-a-dire tous les
procédes permettant a la publicité de briser le mur de I’indifférence et d’étre
remarquée. Le deuxiéme traitera des « stratégies de persuasion », c'est-a-
dire tous les mécanismes permettant a la publicité d’atteindre sa visée
argumentative. Le troisieme sera relatif aux « stratégies de camouflage »,
c'est-a-dire tous les subterfuges permettant a la publicité de masquer 1’acte
directif de recommandation d’achat. Le schéma ci-dessous représente le
macro-acte de langage dominant et les actes qui lui sont subordonnés en
fonction des trois stratégies détermineées :

Macro-acte dominant
Recommander
| |
| 1 1
Acte secondaire 1 Acte secondaire 2 Acte secondaire 3
Capter Persuader Camoufler

Schéma représentant le macro-acte de langage dominant et les actes secondaires

En nous basant sur les théories avancées, entre autres, par J.-M. Adam, M.
Bonhomme, D. Maingueneau et G. Genette, et en nous servant des outils
d’analyse proposés par la linguistique textuelle, la sémiotique et la poétique,
nous adopterons la démarche suivante :

' LENDREVIE J., RIOU N. & alii, Publicitor, Paris, Dalloz, 2004, p. 56.

2 1bid.

3 Nous empruntons cette expression a P. Charaudeau pour qui ce terme désigne tous les
procédés susceptibles de capter ’attention du lecteur (CHARAUDEAU P., article déja cité,
p. 103). Il faut souligner, par ailleurs, que la notion de captation connait une acception
différente pour D. Maingueneau et A. Grésillon. Selon ces derniers, la captation consiste a
transférer sur un discours réinvestisseur 1’autorité attachée au texte ou au genre source. Elle
s’oppose a la subversion dans laquelle I’imitation permet de disqualifier ’autorité du texte
source.



La thése sera divisée en trois parties, comportant chacune deux chapitres. La
premiére partie intitulée, Les stratégies de captation, comprendra les deux
chapitres suivants :

Le chapitre 1 (La vi-lisibilité du message publicitaire) sera consacré a
I’examen de différents parametres susceptibles de créer 1’impact
visuel recherché par toute publicité en vue d’une maximalisation de sa
perceptibilité. Il s’agit de codes de nature sémiotique différente (codes
typographique, chromatique, photographique, kinésique, etc.) qui
interagissent ensemble pour produire la signification globale du
message véhiculé.

Le chapitre 2 (Les jongleries linguistiques de la publicité) portera sur
les diverses manipulations linguistiques utilisées afin de créer des
annonces saisissantes. Nous passerons en revue les différents jeux
que les publicistes font subir aux slogans a travers certains procédes
d’usage trés fréquent : le figement, I’antonymie et le double sens, les
mots-valises. Nous montrerons aussi comment s’articule la relation
texte/image a la lumiére de ces jeux linguistiques et/ou iconiques.
Nous examinerons également les différents jeux sur les sonorités et
I’organisation rythmique des slogans pour montrer par quels moyens
les concepteurs publicitaires parviennent a créer des énoncés qui
captent par leur musicalité.

La deuxieme partie intitulée, Les stratégies de persuasion, portera sur les
processus mis en ceuvre afin de persuader le destinataire. Cette partie sera
consacrée a I’étude des trois types de preuves héritées de la rhétorique
aristotélicienne : I’ethos, le pathos et le logos.
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Dans le chapitre 1 (Les preuves ethiques et pathétiques), nous
commencerons par les deux premiéres catégories pour montrer les
enjeux liés a I’utilisation de ces preuves subjectives. Comment se
construit 1’ethos de 1’annonceur ou [I’image de marque de
I’entreprise ? Comment une marque évalue-t-elle I’impact de son
ethos ? Comment travaille-t-elle a confirmer son image ou a la
transformer pour produire une impression conforme aux exigences de
son projet argumentatif ? Quant a la preuve pathétique, elle concerne
la cible de la persuasion. La détermination de la cible permet a la
marque d’adapter son discours aux exigences de la clientele visée.
Cela suppose une mise en ceuvre de certaines stratégies discursives



qui permettent soit d’impliquer le destinataire soit de créer une
connivence avec lui.

= Le logos ou la composante argumentative du discours publicitaire fera
I’objet du chapitre 2 (Les preuves logiques et « illogiques ») dans
lequel nous nous proposons d’étudier les stratégies argumentatives
fondées sur la déduction syllogistique, les topoi et le simulacre
d’illogisme.

La troisieme partie intitulée, Les stratégies de camouflage, examinera la
question du masquage de l’incitation a 1’achat et comportera les deux
chapitres suivants :

= Dans le chapitre 1 (La mise en texte du message publicitaire), nous
analyserons les différents types textuels empruntés par la publicité :
descriptif, narratif, explicatif, etc.

= Le chapitre 2 (La publicité entre intertextualité et hypertextualité)
traitera des relations intertextuelles et hypertextuelles au sein du
discours publicitaire pour montrer comment la publicité peut
emprunter a d’autres registres, faire appel a d’autres genres discursifs
et imiter les styles les plus variés.

Si la publicité a toujours été le centre de virulentes polémiques entre
admirateurs et detracteurs, entre publiphiles et publiphobes, son
omniprésence et son influence font I'unanimité de tous. Cette influence est
obtenue a 1’aide de stratégies trés efficaces. Les étudier est un premier pas
pour y échapper.
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