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Introduction

1 Le marketing digital est, depuis plusieurs années, un domaine large-
ment étudié notamment en marketing et en communication (D. Chaf-
fey et al. [2017] ; J.-F. Lemoine [2010], [2015] ; S. Noiret [2011] ; J.-
F. Notebaert, L. Attuel-Mendes et D. Assadi [2010] ; S. Soulez &
C. Guillot-Soulez [2006]). 11 permet dexploiter les opportunités
qu'offrent internet, incluant les réseaux sociaux et les médias sociaux,
ainsi que les applications sur smartphones, tablettes et autres objets
connectes, afin de promouvoir des produits, des services, des
marques, ou encore des offres. Le marketing digital renvoie alors,
selon B. Bathelot [2016], a « 'ensemble des techniques marketing uti-
lisées sur les supports et canaux digitaux ». Ces techniques consti-
tuent I'argumentation sur laquelle repose une offre commerciale.

2 Dans le but de jouer un role prépondérant dans la prise de décision
des clients potentiels, les professionnels du marketing ont recours a
un discours argumentatif centré sur des composantes linguistiques et
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non linguistiques. Ce type de discours est, par conséquent, synonyme
de multimodalité en ce sens qu’il utilise plusieurs moyens visant a
transmettre un message a des fins commerciales. Analyser le discours
publicitaire, le discours argumentatif par excellence, implique alors
de prendre en considération les ressources linguistiques nécessaires
a largumentation ainsi que les ressources extralinguistiques (cou-
leurs, formes, images, photographies, personnes, etc.) qui renforcent
la portée de l'argumentation. Il convient également de tenir compte
du contexte d'énonciation du discours publicitaire. En effet, la signifi-
cation et le role dune publicité doivent étre envisagés selon le
contexte politique, économique, socioculturel, technologique, écolo-
gique et légal (modele PESTEL) [G. Claude 2020] auquel ils se rat-
tachent, car la publicité est un reflet de la société [G. Cook 2001].
Ainsi, le marketing digital et le discours publicitaire tels que nous les
considérons sont ancrés dans une perspective sociolinguistique.

3 Cet angle sociolinguistique nous conduit a nous interroger sur 'im-
pact du numérique sur le discours argumentatif ainsi que sur le
contenu de 'argumentation et les bases sur lesquelles elle repose. Par
opposition au marketing traditionnel, le marketing digital a-t-il modi-
fié, voire révolutionné, le discours argumentatif ? Relevons-nous des
systématismes relatifs aux techniques de persuasion en ligne par op-
position aux stratégies persuasives hors ligne ? De nouvelles tech-
niques sont-elles apparues avec le développement et I'implantation
du numérique ? Nous observons une digitalisation du marketing et
considérons, a la manieére de B. Bathelot [2016], que le marketing en
ligne a majoritairement recours aux strategies de marketing tradi-
tionnel offline qu'il digitalise. Ainsi, aucune technique marketing révo-
lutionnaire ne semble étre apparue suite a 'essor du numérique qui
modifie néanmoins le contexte et les conditions de vente. En réalité,
les stratégies marketing s'adaptent au numérique, ce dernier repré-
sentant davantage un dispositif communicationnel supplémentaire
par lequel influencer les consommateurs qu'une technique commer-
ciale. Ce phénomene se vérifie notamment via les sites de réservation
d’hébergements. Les spécialistes du marketing de ce type de sites
optent !, selon nous, pour les stratégies persuasives mises en lumiére
par le psychologue social américain R. Cialdini [2006]. Ses décou-
vertes résultent de recherches en psychologie de la persuasion que
l'auteur explique avoir effectuées durant quasiment trois ans, aupres
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d’entreprises de vente automobile, de sociétés de télemarketing, d'or-
ganisations caritatives, d'agences de publicité, ou encore de recru-
teurs, dans lintention d'observer, de lintérieur, les techniques de
persuasion utilisées par les professionnels. Ces techniques ont pour
but de guider les consommateurs, voire d'orienter leurs choix, et les
poussent alors, comme l'explique D. Duchesnes [2018], « a prendre
des décisions basées sur des signaux que Cialdini appelle “raccour-
cis” ». Comme nous le montrerons au fil de l'article, ces raccourcis 2
renvoient aux informations essentielles dont les consommateurs ont
besoin afin de finaliser ou non un achat. Bien quil existe de nom-
breuses stratégies pour convaincre des individus d’acquérir un bien,
de faire des dons, d’accéder a une demande, ou entre autres de voter,
R. Cialdini [2006] affirme que la plupart de ces techniques se classe
dans six catégories. Il distingue alors les six raccourcis a visée per-
suasive suivants : reciprocation, commitment and consistency, social
proof, liking, authority, et scarcity 3.

La présente étude de nature exploratoire vise a décrypter le marke-
ting digital des sites de réservation d'hébergements Booking.com, Ex-
pedia et Hotels.com, trois des plus consultés dans le monde [eBizMBA
2019]. 1l s’agira de mettre en exergue les procédés d’argumentation
linguistiques et extralinguistiques auxquels les professionnels du
marketing de ces sites américains ont recours afin de persuader les
clients potentiels de réserver un hébergement. Ainsi, en prenant
appui sur les travaux de R. Cialdini, nous détaillerons les six stratégies
qu’il identifie et montrerons de quelles manieres elles se manifestent
sur Booking.com, Expedia et Hotels.com. Au fil de notre article, nous
montrerons également que les raccourcis de R. Cialdini [2006], selon
l'ordre dans lequel il les présente, s’articulent assez logiquement sur
les sites en question et dépendent, plus ou moins, les uns des autres.

Notre corpus en anglais se construit de la maniere suivante. Sur les
versions américaines des sites Booking.com, Expedia et Hotels.com,
nous effectuons des recherches d’hébergements fictives a Londres et
New York, pour les périodes particulierement touristiques du
28 juillet 2019 au 10 aoiit 2019 et du 28 aotit 2019 au 10 septembre
2019. La durée du s¢jour est alors de treize nuits. Pour plus de trans-
parence dans nos recherches et leurs résultats, nous alternons les
villes et les dates aléatoirement. Nous renseignons le nombre de
chambres souhaitées et le nombre de voyageurs en précisant que
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nous recherchons une chambre pour deux adultes, sans enfant. Nous
ne renseignons aucun autre critere tel que, par exemple, le budget ou
les équipements souhaités, afin d'obtenir un large éventail d'offres.
Une fois la recherche lancée, de nombreuses propositions appa-
raissent. Sur chacun des sites nous limitons notre analyse aux dix
premieres offres d’hébergements. Selon les principes étudiés, le
nombre de logements sélectionnés varie entre un et trois, afin d'obte-
nir des résultats linguistiques et extralinguistiques variés. Nous choi-
sissons les hébergements qui fournissent le plus d'informations lin-
guistiques et non linguistiques illustrant les principes de R. Cialdini
[2006] et rendons ainsi compte des résultats dans notre développe-
ment. Sélectionner deux grandes villes différentes (une mégalopole
telle que New York et une métropole telle que Londres) et deux pé-
riodes différentes nous permet d’étoffer '¢tude du matériau linguis-
tique a visée persuasive et de mettre également en évidence les res-
sources non linguistiques qui, selon nous, renforcent la portée des
principes de R. Cialdini [2006]. Bien que la majorité des six raccourcis
se matérialise linguistiquement, nous souhaitons proposer une ana-
lyse multimodale et porterons, par conséquent, une attention parti-
culiere a l'organisation de ces sites ainsi quau role des couleurs.
Celle-ci a pour objectif de montrer de quelles manieres et par quels
moyens non linguistiques les ressources linguistiques sont mises en
valeur. Le but est également d’identifier les effets du matériau extra-
linguistique sur les consommateurs, a l'instar des couleurs qui « [...]
affectent les personnes et [...] influencent I'achat (ou non) dun pro-
duit déterminé » [Lefrontal.com 2020]. Des captures d’écran rendant
compte de la maniere dont les raccourcis se matérialisent concrete-
ment et de la maniere dont l'information s'organise sur les sites de
réservation illustreront chacune des parties du développement.

6 Ce sujet de recherche nous a paru pertinent car il présente un échan-
tillon dexemples que nous jugeons plutdt représentatif des fagons
dont peuvent étre utilisés les raccourcis identifiés par R. Cialdini
[2006] a des fins commerciales. Il est tout a fait possible que les visi-
teurs des sites de réservation ne percoivent pas l'intégralité des élé-
ments sur lesquels les principes mettent I'accent, notamment parce
qu'un nombre restreint de ces raccourcis leur suffit a faire un choix,
conscient ou inconscient. G. Armstrong et al. [2019 : 146] abordent, a
ce sujet, la notion d'« attention sélective » qui « consiste a ne préter
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attention qua une partie des informations auxquelles nous sommes
exposés ». Loriginalité du corpus que nous avons construit reside
dans l'utilisation des six principes. En effet, comme le montre R. Cial-
dini [2006] au travers de divers exemples servant a illustrer ses dé-
couvertes dans différents domaines, selon ce qu’il ou elle promeut, un
professionnel ou une marque utilise tres rarement les six raccourcis,
mais a généralement recours a un, voire deux ou trois principes, a
linstar de Showroomprive.com, spécialisé dans la vente événemen-
tielle en ligne, qui mise essentiellement sur la limitation quantitative
et temporelle (principe de rareté), afin de persuader les visiteurs de
son site d’acheter.

7 Notre développement, qui compte autant de parties que R. Cialdini
[2006] identifie de raccourcis dans son ouvrage, débute par le prin-
cipe de réciprocité. Nous explorons ses manifestations linguistiques
et non linguistiques sur les sites de réservation sélectionnés. En
conclusion de cette partie ainsi que des cinqg suivantes, nous présen-
tons les résultats sous forme de tableaux récapitulatifs indiquant, sur
Booking.com, Expedia et Hotels.com, les villes et les dates choisies,
les noms des hébergements sélectionnés, ainsi que les composantes
linguistiques et extralinguistiques que ces criteres nous permettent

de relever?.

1. La réciprocité

8 Profondément inscrite dans l'inconscient de la plupart des individus,
la norme sociale que représente la réciprocité du comportement
régit la société et les interactions entre les humains. Ainsi, celui ou
celle qui se voit offrir quelque chose a le sentiment d'€tre redevable.

9 L'obligation est lidée maitresse de ce principe. En effet, M. Mauss
[1954], cité par R. Cialdini [2006 : 22-23], affirme ce qui suit : « There
is an obligation to give, an obligation to receive and an obligation to
repay » 5, Cette assertion sapplique, selon nous, parfaitement au do-
maine du marketing. Il est obligatoire, ou du moins judicieux de faire
un geste commercial envers les consommateurs, ou de leur offrir
quelque chose, afin de les inciter a acheter. IIs ne pourront pas refu-
ser ce qui leur sera offert, ceux ou celles a qui l'on donne quelque
chose se retrouvant, selon Mauss, dans l'obligation d’accepter l'offre
par politesse, et dans l'obligation de rendre la faveur qui lui aura été
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accordée en guise de remerciement, par politesse également. Via ce
principe, le but de R. Cialdini [2006] est de montrer que les consom-
mateurs sont plus enclins a acheter un produit si une faveur leur a
été accordée au preéalable. Cette faveur peut, entre autres, se traduire
par le fait de donner l'opportunité aux consommateurs de tester un
produit, afin de les inciter a l'acquérir. Ceci se vérifie, par exemple,
sur les marchés ou dans les supermarchés lors de dégustations. Le
consommateur se sentira redevable de la faveur qui lui aura été faite,
a savoir gotter un produit, et 'achétera en guise de remerciement, s'il
I'apprécie.

Le fait de se voir accorder une faveur et, par conséquent, de la re-
tourner s'applique a notre cas d’étude lorsque les sites de réservation
en question offrent une réduction immédiate a leurs clients. Cette
offre peut, selon nous, étre envisagée selon deux points de vue : celui
des clients potentiels et celui des professionnels du marketing. Du
point de vue des visiteurs de Booking.com, Expedia et Hotels.com,
I'annonce d'une réduction immeédiate peut étre considérée comme
une faveur que le site leur accorde et peut, par conséquent, les inci-
ter a finaliser la réservation. Du point de vue des spécialistes du mar-
keting de ces sites, l'offre promotionnelle peut étre per¢cue comme un
remerciement, par avance, pour la réservation que les clients effec-
tueront. Cependant, nous considérons que 'annonce de cette promo-
tion a, en réalité, davantage pour but de persuader les clients poten-
tiels que de les remercier par avance pour leur réservation puisqu'elle
apparait des le lancement de la recherche, avant méme de sélection-
ner une offre, et ne se présente pas comme une promotion accordée
une fois l'acte d’achat engagé, clest-a-dire lors du paiement. Les
phrases d’exemple suivantes illustrent la maniere dont le principe de
réciprocité se manifeste sur les sites sélectionnés, une fois les re-
cherches lancées et la liste des hébergements affichée :

(1) 13 nights, 2 adults €563 €1,271 [Booking.com]
(2) §397 $393 per night [Expedia]
(3) Special deal §392 $361 nightly price per room [Hotels.com]

(4) Book early and save 20% (on select nights) [Hotels.com]
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Au niveau linguistique, ces quatre phrases fournissent un maximum
d'informations, via un minimum de lexemes, sur les offres promo-
tionnelles que Booking.com, Expedia et Hotels.com proposent. Cette
concision se matérialise de deux manieres : premierement, par le
biais de phrases non verbales (1) (2) (3) ; deuxiemement, par l'utilisa-
tion du mode impératif (4). Faire 'économie des informations super-
flues facilite la lecture et la compréhension du message. Il est ainsi
plus efficace et sans ambiguité. Selon nous, la brieveté de ces énon-
cés traduit une certaine urgence qui, comme l'explique F. Canevet
[2019] motive l'achat : « Lobjectif est de réduire les freins a 'achat en
jouant sur les différents freins ou acceélérateurs de l'achat, en mettant
de I'urgence ou en simplifiant la procédure de commande ». Conden-
ser le message dans un énoncé court permet de mettre 'emphase sur
les informations principales, ce qui les met en valeur, les fait ressortir,
et les rend ainsi dignes d’intérét. A travers ces quatre phrases, l'ac-
cent est mis sur les promotions accordées par les sites et sur le fait
que ces offres soient probablement limitées dans le temps, ce que
suggerent l'adjectif « special » (3), caractérisant une offre exception-
nelle, ponctuelle, voire unique, et I'adverbe « early » (4), laissant sup-
poser quil convient, pour les consommateurs, d’agir dans les plus
brefs délais. Ne donner aucune échéance concernant la durée des
offres accentue également le sentiment d'urgence : les promotions
peuvent prendre fin a tout moment, ce qui vise a presser les consom-
mateurs. Dans le dernier exemple, l'utilisation de I'impératif, « mode
propre a I'expression de l'ordre » (H. Bonnard [1950], cité par L. Petit-
jean [1995 : 19]), tend a convaincre les visiteurs du site de céder a
l'offre proposée en effectuant l'action préconisée (L. Petitjean [1995 :
19]). Dans notre cas d’é¢tude, la notion d’« ordre » renforce le senti-
ment d'urgence et dimmédiateté. En effet, il est vivement recom-
mandé aux clients potentiels de réserver le plus rapidement possible
afin de bénéficier d'une remise de 20 %. Ces choix syntaxiques et
lexicaux sont donc, selon nous, des stratégies marketing visant a faire
naitre un sentiment d'urgence chez les visiteurs des sites, afin de les
persuader de profiter des offres promotionnelles.

Les éléments non linguistiques caracteéristiques de ce principe sont
l'affichage du prix d'origine barré et l'affichage du prix promotionnel
dans une taille de police plus large et/ou dans une couleur différente
des autres couleurs de la page, notamment le noir sur Booking.com,
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le vert et le bleu fonceé sur Expedia ou le rouge sur Hotels.com. Barrer
le prix d'origine vise a montrer aux consommateurs le geste fait par la
marque et 'économie que peut réaliser le client. Inscrire le prix pro-
motionnel dans une taille de police plus large et/ou dans une couleur
distincte des autres couleurs de la page a pour but d’attirer 'attention
des consommateurs, de mettre l'accent sur I'économie réalisée par
ces derniers ainsi que sur la faveur qui leur est accordée. Isoler ces
éléments sur le coté droit de I'annonce augmente également leur visi-
bilité : ils se distinguent des autres informations. Enfin, I'analyse des
couleurs révele que le noir, notamment associé au pouvoir et a 'auto-
rité [Lefrontal.com 2020], donne aux consommateurs une impression
de puissance et le sentiment de devoir profiter de la promotion ac-
cordée. Concernant le vert, synonyme de renouvellement, de renais-
sance, de liberté, de tranquillité et de stabilité [Lefrontal.com 2020],
et le bleu foncé « signe d’authenticité, de confiance, de sécurité et de
fidélité » [Lefrontal.com 2020], ils visent a véhiculer des valeurs posi-
tives aupres des visiteurs du site et a les mettre en confiance, tout en
leur donnant le sentiment d’étre libres de leurs choix, afin de les faire
céder aux offres proposées. Quant a la couleur rouge « principale-
ment utilisée en période de soldes et de promotions sur les pro-
duits » [Lefrontal.com 2020] et percue comme agressive [La Poste
Suisse 2020], elle est associée au courage [Lefrontal.com 2020], attire
lattention et incite a I'action [La Poste Suisse 2020]. Son utilisation
vise donc a donner le courage nécessaire aux consommateurs afin de
céder aux offres promotionnelles. La force et I'agressivité quelle sug-
gere agissent de sorte a faire naitre rapidement l'intention d’achat
chez les clients potentiels via un sentiment d'urgence. Les captures
d’écran suivantes illustrent 'agencement de ces informations sur les
sites Expedia et Hotels.com :

Capture d’écran 1. lllustration du principe de réciprocité sur Expedia

Hard Rock Hotel London ® 52976393

London City Centre per night
55,111 for 13 nights

3.8/5 Good (562 reviews)
Reserve now, pay later
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Capture d’écran 2. lllustration du principe de réciprocité sur Hotels.com

The Wagner Hotel

2 West Street, New York, NY, 10004, United States, B66-573-4235

13 Via les

@ Battery Park City
o 3.9 miles to City canter
s 3.9 miles to Times Square

O Collect nights
@ Parking available ' Pet-friendly
iHl Gym & Air Conditioning

o

Superb 9.2
265 Hotels.com guest
Feviews
(0001010}
BAT reviews

@ Special Deal
s392 $361

Choose Room

éléements extralinguistiques, les sites de réservation sou-

haitent mettre I'accent sur la réduction qu’ils proposent a leurs po-

tentiels futurs clients. Ainsi, insister sur la faveur qu'ils accordent aux

clients a un triple objectif : accéder a la demande des consommateurs
qui, selon les dires de F. Maillet [2010], « veulent que les distributeurs

sadressent a eux de facon plus ciblée, avec des promotions et des

offres personnalisées », convaincre ces derniers qu’ils font une bonne

affaire en réservant, et montrer que les sites précités font preuve

d’'une certaine générosité, 'accord d'un avantage visant a faire en

sorte que celui ou celle qui en bénéficie s'en sente redevable.

14 Le principe de réciprocité se manifeste donc linguistiquement et non

linguistiquement sur Booking.com, Expedia et Hotels.com. Bien qu'il y

ait peu d'exemples illustrant sa présence sur les sites en question, par

opposition aux raccourcis suivants, le principe de réciprocité est,

selon nous, subtilement et habilement utilisé par les sites de réserva-

tion d’hébergements. Le tableau suivant récapitule les criteres sélec-

tionnés et les données linguistiques et extralinguistiques collectees

concernant ce principe, via deux hotels londoniens et un hotel new-

yorkais :

Tableau 1. Manifestations du principe de réciprocité sur les sites de réservation

Sites Booking.com Expedia Hotels.com
Villes Londres Londres New York
e N 28 aofit - 10 sep- 28 juillet -
Dates 28 juillet - 10 aofit tembre 10 aoht
Nom des héberge- | Britannia International Hotel Ca- | Hard Rock Hotel The Wagner
ments nary Wharf London Hotel
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13 nights, Special deal $392 S361 nightly price per
ﬁzg:ﬁ:tsﬁ;::: 2 adults, iﬁfjﬁ tS room; Book early and save 20% (on select
€1563 €1,271 nights)
Prix d’origine
Prix dorigine | barré
Composantes | barré Large taille | Prix d'origine barré
extralinguis- Large taille de | de police Large taille de police
tiques police Couleurs : Couleur : rouge
Couleur : noir | vert et bleu
foncé

15 Une fois qu’ils ont le sentiment d’étre redevables de I'avantage pro-
motionnel qui leur est accordé, il y a de fortes probabilités pour que
les visiteurs des sites de réservation s'engagent aupres de ces der-
niers et finissent par concrétiser leur engagement. Les raccourcis mis
ensuite en lumiere par l'auteur sont donc l'engagement et la cohé-
rence. Nous proposons ainsi de détailler les éléments linguistiques et
non linguistiques qui témoignent de la présence de ces principes sur
Booking.com, Expedia et Hotels.com.

2. Lengagement et la cohérence

16 Les principes dengagement et de cohérence renvoient au fait d'agir
conformément a un engagement pris. R. Cialdini [2006 : 43] détaille le
lien qui unit ces deux principes en expliquant ce qui suit : « Once we
have made a choice or taken a stand, we will encounter personal and
interpersonal pressures to behave consistently with that commit-
ment »5. En dautres termes, un individu se sentira obligé d’agir de
sorte a justifier un engagement pris.

17 R. Cialdini [2006 : 45] mentionne également le pouvoir de la cohé-
rence en ce sens qu'elle constitue un trait de caractere estime et ap-
précié, par opposition a linconséquence généralement dépréciée, car
elle est synonyme d'instabilité et est, par conséquent, attribuée aux
personnes auxquelles I'on peut difficilement faire confiance.

18 Les sites de réservation d’hébergements ont recours a diverses tech-
niques afin de parvenir a un quelconque engagement de la part de
leurs clients. Ces stratégies interviennent avant méme que les visi-
teurs des sites ne renseignent leurs criteres de recherche tels que la
ville de destination, les dates, ou le nombre de voyageurs adultes et
d’enfants. L'objectif est d’étre ensuite en mesure de les influencer,
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pour finir par les fidéliser, selon R. Marrone & C. Gallic [2018 : 222].
Parmi ces techniques, nous notons la possibilité, pour les clients, de

s'inscrire en renseignant leur adresse mail afin de recevoir des offres

auxquelles ils pourront souscrire. De maniere générale, obtenir les

adresses mails de leurs clients est un moyen pour les sites de réser-

vation d’avoir une sorte demprise sur eux via l'envoi de courriers

électroniques publicitaires leur proposant des réductions, par

exemple. Ce moyen de communication instaure, de plus, une certaine

intimité entre l'entreprise et les consommateurs qui se sentiront pri-

vilégiés et auront le sentiment de recevoir des offres personnalisées.

R. Marrone & C. Gallic [2018 : 222] insistent sur I'importance du mar-

keting par e-mail car « ce levier permet de toucher [la] cible directe-

ment, via un canal intime. La boite mail permet dengager la marque

dans une conversation privée avec l'internaute ». Par opposition a la

démarche spontanée et l'initiative personnelle que représente la re-

cherche de renseignements sur des hébergements ou séjourner et

qui motive la venue des visiteurs sur ces sites, le publipostage (ou

mailing) a pour objectif de susciter des désirs et/ou des besoins in-

soupconnés. Ainsi, en faisant la promotion d’hébergements par mail

et en proposant a leurs abonnés de bénéficier de prix attractifs, par
exemple, les sites cherchent a faire naitre chez ces derniers I'envie de

s'intéresser aux logements proposés afin de les pousser a organiser

un sejour qu’ils n‘avaient pas envisagé. Le publipostage est alors une

stratégie visant a créer le désir. Afin de persuader les consommateurs

de renseigner leur adresse mail, les sites en question sous-entendent

que ces derniers auront acces a des réductions uniquement s'ils

s'abonnent a la newsletter [R. Marrone & C. Gallic 2018 : 241] :

(5) Subscribe to see Secret Deals [Booking.com]

(6) Prices drop the second you sign up! [Booking.com]

(7) Save time, save money! Sign up and we’ll send the best deals to you [Booking.com]

(8) Sign up for our latest offers [Hotels.com]

(9) Unlock Secret Prices and get great offers [Hotels.com]

(10) Sign up for emails to save even more with Secret Prices [Hotels.com]
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Booking.com et Hotels.com font usage d'un lexique particulier qui
agit sur les visiteurs des sites de deux manieres. Premierement, les
professionnels du marketing tentent d’instaurer une certaine intimité
entre la marque et les clients potentiels via l'emploi de I'adjectif « se-
cret » (5) (9) (10), qualifiant les offres qu’ils proposent et les prix pro-
motionnels. Par le biais de ce terme, ils souhaitent aiguiser la curiosi-
té des visiteurs et les conduire a s'abonner a la lettre d'information
afin que les promotions leur soient dévoilées. Ils désirent également
attirer l'attention des clients en proposant des offres qui semblent
étre les meilleures quils puissent trouver sur le marché et les der-
nieres en date : « the best deals » (7), « our latest offers » (8), « great of-
fers » (9). Ces éléments s'apparentent, selon nous, a des techniques
visant a créer une intimité avec le client en le faisant se sentir unique.
En effet, comme précédemment expliqué, le contact par courrier
électronique est une maniere d’'instaurer une certaine intimité avec le
client qui aura le sentiment de recevoir des offres promotionnelles
exceptionnelles, exclusives et personnalisées. Qualifier ces offres de
« secretes », « meilleures », « plus récentes », et « géniales » renforce
ainsi cette idée d'unicité, de privilege, et accentue, par conséquent, le
sentiment d'intimité. Deuxiemement, les professionnels du marketing
jouent sur le sentiment d'urgence afin de convaincre la clientele po-
tentielle de s'abonner pour accéder aux offres. Via l'utilisation de
termes axés sur le temps et I'immédiateté, tels que « the second » (6),
« save time » (7) et « our latest offers » (8), Booking.com et Hotels.com
préconisent aux visiteurs de leurs sites de ne pas tarder a renseigner
leur adresse mail afin de profiter rapidement d'offres exclusives pro-
bablement limitées dans le temps. De plus, l'utilisation de la forme
contractée « we'll » (7) pour we will ne nous semble pas étre un choix
typographique anodin. En effet, cette spécificité typographique incite
les clients potentiels a céder au sentiment d’'urgence et a agir sans at-
tendre en ce sens quelle accélere la lecture, la rend plus dynamique
et reflete par la forme ce que le fond ordonne. Cette notion
d’« ordre » nous conduit a aborder de nouveau l'usage de I'impératif
dans les exemples étudiés, excepte le 6. Nous rappelons que ce mode
a, selon nous, une visée persuasive. En donnant un ordre aux visiteurs
des sites, ou du moins en leur recommandant vivement de renseigner
leur adresse mail afin de profiter de promotions, Booking.com et Ho-
tels.com emploient un ton autoritaire qui vise a presser les consom-
mateurs et a réduire leur temps de réflexion, afin que 'abonnement,
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tout comme l'achat, s'effectue le plus tot possible. Les spécificités
lexicales, typographiques et syntaxiques que nous relevons repré-
sentent donc, selon nous, des techniques rhétoriques visant a instau-
rer une certaine intimité avec la clientele potentielle et a créer un
sentiment d'urgence chez cette derniere. Lobjectif est de la conduire
a rapidement renseigner son adresse mail afin de recevoir des offres
exclusives, ceci augmentant les chances de Booking.com et Ho-
tels.com de vendre des séjours.

20 Les captures d'écran suivantes illustrent deux manieres dont Boo-
king.com tente de faire s'engager les visiteurs de son site. Elles se
trouvent toutes deux sur la page d’accueil du site, la premiere se si-
tuant au milieu de diverses offres de logements et de séjours, et la se-
conde en bas de page :

Capture d’écran 3. lllustration du principe d’engagement sur Booking.com

Subscribe to see Secret Deals

Prices drop the second you sign up!

Sign me up!

Capture d’écran 4. lllustration du principe d’engagement sur Booking.com

Save time, save money!

Sign up and we'll send th

I -

B Send me a link to get the FREE Booking.com app!

Refar a property List your property

Tablet version Mobile version Your account Make changes online to your booking Customer Service help Become an affiliate  Booking.com for Business

Countries Hemes Unigue places to stay Car rental About Booking.com

Regicn: Apartments All destinations Flight finder

Resarts Reviews Restaurant reservations
Booking.com for Travel Agents

TN hew |

Villas

Hestels Gift Car

Hotels B&Bs

Places of interest Guest houses

Dispute resolution
How We Work

Privacy & cookie statement
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Hotels.com recherche également 'engagement de ses clients poten-
tiels en leur proposant de s’inscrire afin de bénéficier d'un pro-
gramme de fidélite :

(11) Join now! Collect 10 nights, get 1 free [Hotels.com]

Cet énoncé reprend les stratégies marketing a visée persuasive que
nous avons précédemment relevées. Tout dabord, Hotels.com
cherche a instaurer une certaine intimité avec sa clientele en lui pro-
posant d’adhérer a son « programme de fidélité client » [B. Bathelot
2020]. Par ce biais, le site souhaite fidéliser ses clients afin de déve-
lopper une relation avec eux, ce qui conduit a une certaine forme
d’intimité. Concernant le lexique, 'adverbe « now » met les visiteurs
de Hotels.com en situation d'urgence : il leur est vivement recom-
mandé de s'inscrire immediatement. En termes de syntaxe, 'utilisa-
tion de limpératif et du point d’exclamation caractéristique de ce
mode, participent également du sentiment d'urgence. Lindication du
nombre de nuits cumulables et du nombre de nuits gratuites recues
en échange est en chiffres et non en lettres. Cette spécificité typo-
graphique facilite la lecture des visiteurs, la fluidifie, et reflete, par la
forme, l'urgence que le fond suggere. Les €éléments linguistiques qui,
selon nous, participent du sentiment d'urgence visent a réduire le
temps de réflexion des clients potentiels pour accélérer leur temps
d’action. Selon nous, lidée est donc de saturer l'espace visuel de la
clientele potentielle pour I'empécher de penser et la pousser a agir.
Enfin, nous relevons un certain paradoxe entre l'ordre de s'inscrire et
le systeme de programme de fidélité. En effet, Hotels.com ordonne a
ses clients de s'inscrire immédiatement pour profiter du programme
de cumul de nuits, un processus plus ou moins long.

La capture d'écran suivante montre de quelle maniere Hotels.com
met en évidence cette possibilité sur son site :
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Capture d’écran 5. lllustration du principe d’engagement sur Hotels.com

Q Where to? Continue your search See ol ¥
Destinations and proparties arcund the workd

Landan, Unied Kingdom E Sat er 16 - Fri Mlave 019, 13 nights, 1 mom,_ 2

Cheack-in Check out
MAE19 ™ 1728019 o
Satidy Friday nights

Rooms Adults  Children
i & 2 ¢ [
Aged 18+ o7

BE THERE, DO THAT.
GET REWARDED.

Collect 10 nights get 1 free*

SO Vet Sl L Ve St ! Save more with Secret @
Feiiria ey 10 And look out for secret prices on select properties

Prices

*Sae berms and condilions Unlock now

24 Il convient de préciser qu'une fois les criteres de recherche indiqués,
lors de la sélection des hébergements, Expedia et Hotels.com pro-
posent de nouveau a leurs clients de renseigner leur adresse mail afin
de bénéficier de réductions sur de futures offres ou de bénéficier du
programme de fidélité basé sur le cumul de nuits, comme en té-
moigne la capture d’écran suivante :

Capture d’écran 6. lllustration du principe d’engagement sur Hotels.com

Hard Rock Hotel London $406

Great Cumberiand Pl, Marylebone, London, England, W1H 7DL, United Kingdom, 866-573-4235 nightly price per room

i i ($5,279 for 13 nights)
@ City of Westminster Good 7.6

s 1.4 miles to City center 505 Hotels.com
Y guest
o 13 miles to Heathrow Airport (LHR) reviews Choone Roorm
O collect nights ®@@@O0 Sponsored listing

4 star deluxe contemporary London hotel 415 reviews

On the corner of Oxford Street, perfect
for London's shopping & hospitality.
Stylish restaurant, bars & live
entertainment

25 Cette technique vise a fidéliser les visiteurs en misant sur le réachat
et renvoie ainsi a un systeme de récompense [B. Bathelot 2020]. Afin
de sassurer de futures transactions, Hotels.com récompense ses
clients.
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26 Concernant le principe de cohérence, une fois les criteres de re-
cherche de logements renseignés, Expedia suggere a ses clients
d’acheter des billets d’avion ou encore de louer un véhicule, afin de
compléter la réservation :

(12) Add a flight [Expedia]
(13) Add a car [Expedia]

27 Compte tenu de l'usage récurrent de lI'impératif dans les stratégies
marketing adoptées par les trois sites sélectionnés, nous considérons
que ces deux énoncés sont a limpératif. Ainsi, ce mode a valeur
d'ordre est utilisé, dans ce cas, pour recommander vivement aux visi-
teurs intéressés par la réservation de billets d’avion et/ou la location
d’'un véhicule de cocher la ou les case's correspondante-s afin d’affi-
ner leur recherche. Plusieurs informations doivent étre renseignées
avant de lancer une recherche, ainsi, nous considérons que ces deux
suggestions visent a saturer l'espace visuel des visiteurs afin de ré-
duire leur temps de réflexion et de les persuader d’agir.

28 La capture d’écran suivante illustre la maniere dont lI'information s'or-
ganise sur Expedia concernant la possibilité de réserver un vol et/ou
de louer une voiture :

Capture d’écran 7. lllustration du principe de cohérence sur Expedia

X B X B = v = A
Flights Hotels Bundle and Save Cars Cruises Things to Do  Vacation Rentals
B ! need multiple places to stay

Going to

New York, NY (JFK-John F. Kennedy Intl.)

Check-in Check-out Travelers
11/23/2019 11/28/2019 & 2 Adults, 1 Room

@ ¥ Addaflight g & Addacar

29 Ces suggestions font écho a la technique de vente du pied-dans-la-
porte (the foot-in-the-door technique) que R. Cialdini [2006 : 55] men-
tionne. Cette technique consiste a débuter une vente en accédant a la
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demande du client pour ensuite lui proposer d’acheter d’autres pro-
duits. Pour les sites de réservation d’hébergements, I'objectif principal
est d'obtenir I'engagement des clients potentiels. En effet, il est en-
suite, selon nous, plus aisé d’'influencer leurs choix d’achat de billets
d’avion et/ou de location de voiture afin que la vente dans son inté-
gralité soit cohérente.

De plus, dans notre cas d’étude, les principes d'engagement et de co-
hérence se manifestent également au moment de la finalisation de la
réservation. Cette caractéristique est commune a tous les sites per-
mettant d’acheter un produit ou, entre autres, de réserver un service.
Comme l'explique D. Duchesnes [2018], le processus de paiement en
ligne se compose de plusieurs étapes. Ces étapes, qui structurent le
processus de paiement et qui le rendent moins rébarbatif, sont les
suivantes : la création du compte sur le site ou la connexion a ce der-
nier, la saisie des coordonnées et des informations de paiement, ainsi
que la confirmation de I'achat. Au fil de ces étapes, les clients sont de
plus en plus engagés dans la vente et de moins en moins enclins a
abandonner l'achat.

Le principe d’engagement se manifeste essentiellement linguistique-
ment. Le role des éléments extralinguistiques n'est cependant pas né-
gligeable. Les couleurs ne constituent pas un élément significatif car
elles ne se distinguent pas nettement des autres couleurs du reste de
la page, excepté sur Hotels.com ou le violet est utilisé. S. Laurent
[2017] explique que le violet donne, entre autres, le sentiment d'étre
unique, ceci corroborant ce que nous affirmions précédemment, via
I'étude du lexique. S. Laurent [2017] précise également que cette cou-
leur donne l'impression aux clients que le site est digne de confiance.
Lutilisation du violet a alors pour but d’attester de la fiabilité de la
marque et de persuader le consommateur de finaliser 'achat en lui
donnant le sentiment d'étre privilégié par rapport aux autres
consommateurs. Lorganisation de l'information joue un role impor-
tant sur les trois sites sélectionnés. En effet, les éléments linguis-
tiques sont mis en évidence par des encadres distincts du reste de la
page internet, ceci ayant pour but que les clients potentiels les re-
marquent et prétent ainsi attention au message linguistique.

Quel que soit le contexte, R. Cialdini [2006] montre que les individus
respectent leurs engagements. Les professionnels du marketing des
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sites de réservation de logements l'ont bien compris et misent sur les
principes d'engagement et de cohérence dans un but commercial. IIs
ont recours a diverses stratégies afin d’'obtenir un quelconque enga-
gement de la part des clients potentiels car ils savent que I'engage-
ment peut suffire a concrétiser une vente. Le tableau récapitulatif
suivant présente les ressources linguistiques et extralinguistiques re-
latives aux principes d'engagement et de cohérence notés sur les
trois sites de réservation :

Tableau 2. Manifestations des principes d’'engagement et de cohérence sur les

sites de réservation

Sites | Booking.com g;;pe- Hotels.com
Com- . Cohé- .
o- Engagement : Subscribe to see rence - Engagement : Sign up for our latest of-
ls)antes Secret Deals; Prices drop the se- Add a " | fers; Unlock Secret Prices and get great
. cond you sign up!; Save time, save | 5. " | offers; Sign up for emails to save even
lin- I Si dwe'll send the |/19RG ith Secret Prices; Join now! Coll
gis- | money! Sign up and we'll send the Add o | More with Secret Prices; Join now! Collect
g best deals to you 10 nights, get 1 free
tiques car
Com- Orga-
po- nisa-
santes tion — ” .
extra- | Organisation de l'information de l'in- Orgamsa.tl(.)n de linformation
. Couleur : violet
lin- for-
guis- ma-
tiques tion
33 Les clients ne sengagent cependant pas aussi aisément dans un
achat. Ils ont besoin de garanties pour les guider et les conforter dans
leur choix de réservation. Quelles meilleures recommandations
existe-t-il que celles des individus ayant auparavant loué les héberge-
ments par lesquels les clients indécis sont intéressés ? Quelles sont
les composantes linguistiques et non linguistiques témoignant de la
présence du principe de preuve sociale sur les sites de réservation
d’hébergements ?
[ ]
3. La preuve sociale
34 Selon R. Cialdini [2006 : 88], afin de déterminer ce qui est correct, les

individus tentent de découvrir ce que les autres personnes jugent
correct : « [...] one means we use to determine what is correct is to find
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out what other people think is correct » . Ainsi, dans I'intention d’illus-
trer son propos, l'auteur prend l'exemple des barmen qui glissent
quelques pieces dans un pot dédié aux pourboires. Cette pratique a
une visée persuasive. En effet, laisser croire aux clients que les clients
précédents ont laissé un pourboire a pour but de les inciter a faire de
méme. Par conséquent, les individus sont influencés par ce que les
autres font et reproduisent donc les actions qu'ils jugent convenables.
Le principe de preuve sociale repose alors sur la notion d’« incerti-
tude ». Les individus cherchent a savoir ce qu'il est correct ou conve-
nable de faire, de donner, d’acheter, etc. et esperent ainsi trouver une
réponse en observant les agissements des autres individus. Le prin-
cipe de preuve sociale se résume alors a l'influence que le comporte-
ment et/ou l'expérience d'une personne peu(ven)t avoir sur une
autre, en cas d'incertitude, par exemple, comme l'expliquent G. B. Se-
christ & C. Stangor [2007], D. B. Wooten & A. Reed [1998], ou encore
E. Zitek & M. R. Hebl [2007]. Ainsi, dans le domaine du commerce, un
consommateur se fie a ce que les autres consommateurs ont acheté
et est influencé par ces derniers dans ses choix.

Concernant notre cas d'étude, plusieurs éléments linguistiques et ex-
tralinguistiques apparaissant sur Booking.com renvoient au principe
de preuve sociale. En termes de linguistique, les mentions suivantes
donnent une indication sur les hébergements qui semblent faire au-
torité aupres des consommateurs, et ont donc pour objectif d'in-
fluencer les clients indécis, une fois la liste des hébergements dispo-
nibles donnée :

(14) Booked 22 times for your dates in the last 6 hours on our site [Booking.com]
(15) Bestseller [Booking.com]
(16) Booked 3 times for your dates in the last 12 hours on our site [Booking.com]

(17) In high demand [Booking.com]

Ces quatre exemples indiquent aux visiteurs de Booking.com les hé-
bergements prisés de trois manieres différentes. En effet, au niveau
de la langue, le site indique le nombre de fois qu'un établissement a
été réservé en un laps de temps plus ou moins court® (14) (16), les
offres les plus vendues (15) et les hébergements les plus demandés
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(17). Selon nous, ces indications ont pour but de mettre l'accent sur la
notion d'« urgence » et visent, par conséquent, a convaincre les
clients potentiels de céder rapidement aux offres. En termes de
preuve sociale, il est intéressant pour les visiteurs de ce type de site
de savoir quels hébergements sont prisés car cela signifie qu'ils sont
fiables, propres, bien situés, etc., qu'ils réunissent, en d’autres termes,
les criteres privilégiés par les clients. En revanche, cela signifie égale-
ment que ces établissements seront potentiellement indisponibles
aux dates que certains clients souhaitent, compte tenu de leur suc-
ces. Booking.com presse donc les visiteurs de son site via différentes
techniques linguistiques. De plus, comme précédemment évoque,
lindication du nombre de réservations et du nombre d’heures en
chiffres et non en lettres (14) (16) participe également du sentiment
d'urgence de par la rapidité et la fluidité de lecture.

Les captures d’écran suivantes illustrent deux manieres de mettre en
évidence les établissements prisés sur Booking.com, la premiere fai-
sant apparaitre la mention Best seller sur la photo de I'hotel, et la se-
conde indiquant que I'hotel a été réservé trois fois aux dates sélec-
tionnées au cours des douze dernieres heures :

Capture d’écran 8. lllustration du principe de preuve sociale sur Booking.com

Hotel Pennsylvania 2 Review score

41,602 reviews
Manhattan, New York - Show on map - 2.2 km from center
Subway Access

5 other people looked for your dates in the last 10 minutes

Booked 2 times for your dates in the last 1 hour on our site

*Newly Renovated - Penn Plaza Collection, 1 King Bed - &2 13 nights, 2 aduits
Risk Free: You can cancel later, so |lock in this great price today! € 1 484
L)

ncludes taxes and charges

Breakfast included
FREE cancellation

Select your room >
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Capture d’écran 9. lllustration du principe de preuve sociale sur Booking.com
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Concorde Hotel New York (4 Wonderful

1,834 reviews
Midtown East, New York - Show on map - 1.4 km from center Location 9.4
Subway Access

Guest Favorite
2 other people looked for your dates in the last 10 minutes

Booked 3 times for your dates in the last 12 hours on our site

Premier King Guestroom - && 13 nights, 2 adults
Only 1 room like this left on our site
€ 5,957

includes taxes and charges

Select your room >

Ces indications suggerent implicitement que si plusieurs clients ont
réservé un hébergement plutdt quun autre, cest parce quil est
convenable (propre, bien situé, etc.). Ceci tend davantage a
convaincre les clients hésitants. Il convient également de mentionner
que Booking.com propose une catégorie nommeée Our best picks dé-
diée aux hébergements les plus réservés afin de guider leurs clients,
de faciliter leurs recherches ainsi que leur choix final, et de les assis-
ter de la meilleure fagon dans leur réservation. Les phrases d'exemple
que nous avons relevées sur Booking.com sont écrites en rouge. Par
opposition au noir, la principale couleur de la plupart des autres mots
et groupes de mots, le rouge attire l'attention des visiteurs du site.
Comme développé précédemment, associé au courage [Lefrontal.com
2020], le rouge incite a I'action [La Poste Suisse 2020] et pousse donc
les consommateurs a rapidement faire leur choix. Le rouge renforce
la portée du message linguistique de par la force ainsi que la tension
qu’il fait potentiellement naitre chez les visiteurs. Cette couleur fait,
en quelque sorte, pression sur les consommateurs. La portée persua-
sive du matériau linguistique est ainsi renforcée par la couleur qui re-
présente un €élément extralinguistique.

Obtenir une indication sur ce que les autres ont auparavant fait, choi-
si, ou achete, guide les individus dans leurs choix. Sur les sites de ré-
servation, la preuve sociale constitue un élément capital car elle per-
met aux consommateurs d’avoir une idée des hébergements que les
autres utilisateurs appreécient et privilégient. Le tableau suivant re-
sume le matériau linguistique et non linguistique relatif au principe
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de preuve sociale relevé sur Booking.com uniquement, par le biais de
deux hotels new-yorkais :

Tableau 3. Manifestations du principe de preuve sociale sur les sites de réserva-

tion
. . .. | Ho-
Sites Booking.com Expedia tels.com
. New
Villes New York Londres
York
28 juillet | 28 20Ut
Dates 28 juillet - 10 aotit - 10 sen-
10 aotlit P
tembre
Noms des
héberge- Hotel Pennsylvania et Concorde Hotel New York X X
ments
Compo- Booked 22 times for your dates in the last 6 hours on our
santes lin- | site; Bestseller; Booked 3 times for your dates in the last X X
guistiques | 12 hours on our site; In high demand
Compo-
santes ex-
: X X
tralinguis- Couleur : rouge
tiques
40 Ainsi, si le principe de preuve sociale se manifeste linguistiquement
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et extralinguistiquement sur les sites analysés, le principe de sympa-
thie, que nous développons dans la partie suivante, se manifeste uni-
quement extralinguistiquement. Bien que les actions et les décisions
des clients précédents influencent de maniere significative les choix
des clients potentiels, ils ont la possibilité de se faire leur propre opi-
nion via des photographies, et de juger ainsi si le lieu leur convient et
réunit les criteres qu'ils ont au préalable fixeés.

4. La sympathie

La notion de « sympathie » représente, selon R. Cialdini [2006], I'atti-
rance que les individus ont envers ce qu’ils affectionnent, ce qu'ils
connaissent, ce qui leur ressemble, et qui, par conséquent, influence
leurs choix. Ce principe peut notamment étre incarné par une per-
sonne, un animal, une image, une photographie, etc. Nous conside-
rons que la sympathie éveille I'ildentification-projection et/ou le désir,
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des éléments fondamentaux dans l'art de la persuasion. Ainsi, les
consommateurs sont plus aisément influencables face a une per-
sonne quils apprécient et/ou connaissent, selon R. Cialdini [2006],
et/ou qui leur ressemble, selon D. Duchesnes [2018], car ils peuvent
s'identifier a cet individu. Le concept d'« identification » se définit,
selon nous, par le sentiment de partager des caractéristiques phy-
siques, mentales, et/ou entre autres émotionnelles communes avec
une personne et renvoie, par conséquent, comme l'explique A. La-
lande [1968], au « processus par lequel un individu A transporte sur
un autre B, d'une maniere continue plus ou moins durable, les senti-
ments qu'on éprouve ordinairement pour soi, au point de confondre
ce qui arrive a B avec ce qui lui arrive a lui-méme ». Concernant I'éveil
du désir, R. Cialdini [2006 : 129] explique également que l'attirance
physique joue un rdle persuasif car les individus se laissent plus aisé-
ment influencer par une personne qu’ils jugent belle. Ceci se vérifie
également, dans notre cas d’étude, via les photographies. En effet, les
photographies des hébergements et des chambres d’hotels publiées
sur les sites de réservation participent, selon nous, du principe de
sympathie. Il semble évident que les clients réserveront de préfe-
rence un hébergement quils jugent beau, accueillant, dans lequel ils
peuvent se projeter, pensent se sentir a l'aise, et qui présente des ca-
ractéristiques et des éléments quils apprécient et jugent primor-
diaux. Ainsi, sur Booking.com, Expedia et Hotels.com, les photos des
hébergements et des chambres d’hotels, de lintérieur ainsi que de
'extérieur, ont le pouvoir d'influencer les clients via des critéres qu'ils
privilégient tels que la vue, la propreté, la décoration, I'agencement
des pieces, 'ameublement, les possibilités de rangement, les équipe-
ments, etc.

Pour résumer, les €léments participant du principe de sympathie sur
les sites de réservation sont les photographies des hébergements et
des chambres d’hotels. Elles fournissent, via des indices extralinguis-
tiques, les informations qui influenceront les clients dans leur choix
de réservation et qui donnent des indications sur la localisation, I'état
et l'agencement des hébergements, par exemple. Les trois captures
d’écran suivantes montrent quels types de photographies les héber-
gements privilégient :
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Capture d’écran 10. lllustration du principe de sympathie sur Booking.com
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Capture d’écran 11. lllustration du principe de sympathie sur Expedia
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Capture d’écran 12. lllustration du principe de sympathie sur Hotels.com

Hotel Front [1/40]

See all 40 photos

L'objectif de ces photos est d’apporter une valeur représentative de la
réalité. Les logeurs souhaitent donner une bonne image de leurs lo-
caux et les mettre en valeur, par le biais de photographies. Elles sont
la meilleure maniére de montrer, a la clientele potentielle, a quoi res-
semblent les hébergements disponibles dans le détail et les décrivent
mieux que des mots ne le feraient. Ces photos ont une double fonc-
tion : épistémique et esthétique. La fonction épistémique renvoie a
I'apport d'informations [D. Bounie] visuelles que fournissent les pho-
tos. La fonction esthétique renvoie au plaisir du regard et a 'émotion
[D. Bounie] suscitée par les photos. Dans notre cas d'étude, ces deux
fonctions sont essentiellement assurées par des photographies a
visée persuasive de chambres propres, ordonnées et lumineuses. Les
sites proposent également d’autres clichés mettant en valeur les hé-
bergements proposés, notamment des photos de l'entrée intérieure
et extérieure, ainsi que de la réception. Tout comme les chambres et
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les salles de bain, les divers endroits des hébergements photogra-
phiés sont propres, ordonnés et lumineux, ce qui représente un plus
aux yeux des clients potentiels et leur donne a voir des logements
plaisants et agréables. La fonction esthétique est ainsi assurée. Le
personnel des hébergements est également photographié : une em-
ployée est représentée au téléphone (capture d'écran 11). Poster des
clichés du personnel en train de travailler vise a laisser transparaitre
son dynamisme et son professionnalisme. La fonction épistémique
est ainsi assurée et informe la clientele potentielle sur les compé-
tences du personnel et sur son efficacité. Ceci vise a convaincre les
visiteurs du site du sérieux de l'établissement. Des photos des exté-
rieurs sont également disponibles. Elles ont une fonction a la fois
épistémique et esthétique. Elles montrent les vues des chambres, ce
qui renvoie au plaisir du regard, et donnent également une vue d'en-
semble de l'extérieur des établissements, via les photographies des
quartiers, ce qui renvoie aux fonctions épistémique et esthétique. Les
quartiers dans lesquels se situent les logements refletent, pour cer-
tains, une atmosphere calme et paisible ainsi qu'un certain standing
(capture d’écran 11 : rues désertes et propres, voiture garée, verdure,
banlieue chic), et pour dautres, un certain dynamisme (capture
d’écran 12 : personnes en mouvement, magasins, voitures en train de
rouler, centre-ville). Les photos des hébergements visent donc a
fournir un maximum d'informations aux clients potentiels sur les éta-
blissements, les chambres, le personnel, mais également les alen-
tours, et ont donc une fonction épistémique. De plus, les sites
postent des clichés plaisants, mettant en valeur les hébergements,
afin de satisfaire la fonction esthétique. Ces €éléments ont, par consé-
quent, pour but de déclencher l'intention de réservation des clients.

Les photographies ne donnent cependant pas toutes les garanties aux
visiteurs des sites de réservation car elles ne montrent, bien évidem-
ment, que les points forts. Les opinions et les conseils des clients
précédents, grace a des notes, des commentaires et des avis relatant
avec plus ou moins de détails les points positifs et négatifs des loge-
ments loués, jouent alors un role prépondérant dans la prise de déci-
sion des clients potentiels. La partie suivante sattachera ainsi a
mettre 'accent sur les composantes linguistiques et non linguistiques
relatives au principe d’autorité que nous avons relevées sur Boo-
king.com, Expedia et Hotels.com.
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5. Lautorite

45 Ce principe renvoie au fait d’'agir sous l'influence d’'une autorité exte-

rieure dont la crédibilité et la légitimité dans un domaine ciblé ne

sont plus a prouver. Lautorité confére alors un pouvoir de persua-

sion, selon D. Duchesnes [2018]. R. Cialdini [2006] explique quaux

yeux des consommateurs, les propos des personnes possédant un

titre ou un diplome dans un domaine ou de celles jouissant d’'une cer-

taine notoriété sont plus crédibles que n'importe quel autre discours.

En effet, comme le mentionnent R. Marrone & C. Gallic [2018], les

consommateurs ont tendance a faire confiance aux personnes faisant

autorité dans un domaine ou a celles qui sont célebres.

46 Ainsi, selon ce quelle promeut, une marque peut faire appel a un spé-

cialiste. Prenons l'exemple de la marque de dentifrice britannique

Sensodyne. Elle met réguliecrement en scene des dentistes dans ses

publicités télévisées. Cependant, nous ne pouvons avoir la certitude

que les personnes choisies pour ce type de publicité soient réelle-

ment dentistes. Outre I'éléement linguistique principal que représente

le discours oral des personnes figurant dans ces publicités, deux élé-

ments non linguistiques capitaux suggerent implicitement que ces

personnes sont dentistes : elles sont vétues dune blouse blanche de

médecin et filmées dans un décor de cabinet dentaire généralement

blanc, épuré, et dans lequel nous distinguons principalement des ap-

pareils destinés aux soins dentaires. Ces facteurs non linguistiques,

notamment concernant les choix vestimentaires dont R. Cialdini

[2006 : 171] evoque également la force persuasive, donnent une cer-

taine légitimité aux personnes retenues pour figurer dans ce type de

publicités et renforcent leur pouvoir d’autorité. Ainsi, par opposition

a une personne lambda qui attesterait de la fiabilité du produit, ou

dont l'apparence ne suggererait aucune légitimité professionnelle,

faire figurer un (supposé) dentiste a pour but d’attester scientifique-

ment de la fiabilité du dentifrice. Un élément supplémentaire, cette

fois-ci linguistique, vient renforcer l'idée que les dentifrices Senso-

dyne sont approuvés par une majorité de professionnels de la denti-

tion : la phrase écrite en fin de publicité « #ldentist recommended

brand for sensitive teeth ».
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47 Une marque peut également faire appel a une célébrité pour assurer

la promotion de ses produits, de ses services, ou de ses offres. L'on

parle alors d'« endossement » [C. Viot 2012]. Ce phénomene a pris de

lampleur, ces derniéres années, suite a 'émergence du marketing

d’influence. Les marques proposent des partenariats rémunérés aux

influenceurs (blogueurs, instagrammeurs, snapchatteurs, youtubeurs,

candidats de télérealite, acteurs, sportifs, etc.) qui, de par leur forte

exposition médiatique, jouissent d'une certaine popularité sur les re-

seaux sociaux. Cette notoriété leur confere, selon R. Marrone &
C. Gallic [2018], le pouvoir d'influencer les habitudes des consomma-
teurs et de conditionner leurs achats. Les marques peuvent égale-

ment mettre a profit la notoriété de certaines personnes en faisant
de ces derniéres des égéries. A titre dexemple, l'actrice Nicole Kid-
man est devenue, en 2017, 'ambassadrice de I'entreprise américaine

de cosmétique Neutrogena. Elle fait la promotion de la derniere

creme antirides de la marque. Les personnalités célebres possedent

une force persuasive considérable car leur influence sur les consom-

mateurs résulte, selon nous, du fait que ces derniers imaginent diffi-

cilement que des célébrités puissent mentir a leur public. Ainsi, les

consommateurs se laissent plus aisément convaincre par des

hommes et des femmes qu'ils sont habitués a voir dans les médias et

pour lesquelles ils éprouvent de la sympathie, en particulier si I'expé-

rience relatée avec un produit ou un service est positive, a l'instar de

Nicole Kidman qui vante les bienfaits de I'antirides sur son visage.

48 Concernant notre cas détude, nous observons plusieurs éléments

linguistiques et extralinguistiques témoignant de la présence du prin-

cipe d’autorité comme stratégie marketing des sites de réservation

d’hébergements. Premierement, outre la mention en rouge « loved by

guests » [Hotels.com], sur les trois sites constituant notre corpus, les

visiteurs sont informés par un tres bref commentaire, limité tout au

plus a deux mots afin d'étre clair et concis, de l'appréciation des

clients concernant chacun des hébergements proposés. Le commen-

taire s'accompagne d’'une note. La note représente une moyenne des

évaluations chiffrées que les clients ont attribuées aux hébergements

qu’ils ont loués, et prend en compte des criteres tels que la propreté,

le confort, les services et le personnel, ainsi que I'état général de 'hé-

bergement [Expedia]. Ainsi peut-on lire :
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(18) Good 7.6 [Booking.com)]

(19) Excellent 8.9 [Booking.com]
(20) Wonderful 9.2 [Booking.com]
(21) 3.8/5 Good [Expedia]

(22) 4.1/5 Very Good [Expedia]
(23) 4.7/5 Exceptional [Expedia]
(24) Very Good 8.4 [Hotels.com]
(25) Fabulous 8.8 [Hotels.com]

(26) Superb 9.0 [Hotels.com]

Ce systeme de notation et de commentaires reflete, selon nous, un
décalage. En effet, les notes ne semblent pas correspondre aux com-
mentaires. Les hébergements sont notés sur 5 ou sur 10. La note est
accompagnée d'un adjectif. « Good » (18) (21) et « very good » (22) (24)
caractérisent les hébergements les moins bien notés. Le décalage que
nous constatons s'applique davantage aux logements les mieux notés.
Les adjectifs utilisés sont, selon nous, excessivement élogieux. Nous
considérons que l'exces qui caractérise les commentaires des héber-
gements les mieux notés vise a faire naitre, une fois de plus, un senti-
ment d'urgence chez les clients potentiels. En effet, qualifier les he-
bergements d’excellents, de merveilleux, d'exceptionnels, de fabuleux
et de superbes signifie quils sont potentiellement convoités par
d’autres visiteurs et éventuellement réservés par ces derniers aux
dates souhaitées. Les commentaires participent donc au succes des
hébergements et ont pour but de rapidement déclencher l'intention
de réservation.

Sur Booking.com, les moyennes sont inscrites en blanc dans un enca-
dre bleu foncé et la taille de la police du commentaire est plus grande
que celle de la majorité des autres caracteres. Sur Expedia, le code
couleur n'est pas différent du reste de la page. La note est en carac-
teres gras. Sur Hotels.com, la moyenne et le commentaire sont ins-
crits en gras et en gris, dans un large encadré blanc. Ces deux dispo-
sitions attirent I'ceil des visiteurs. Lutilisation d'une large taille de po-
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lice et de caracteres gras vise a rendre les informations mises en va-
leur rapidement visibles par les consommateurs afin de les
convaincre que tel hébergement est (tres) bien et/ou mieux quun
autre et qu’il faut donc rapidement le réserver. Concernant les cou-
leurs, le blanc « représente I'innocence et la pureté. [...] Il nous aide
dans les moments de stress et nous invite a continuer a avancer [...] »
[Lefrontal.com 2020]. Cette couleur donne, selon nous, du crédit aux
moyennes attribuées par les clients de par l'innocence et la pureté
quelle suggere. Les clients potentiels peuvent alors se fier aux notes
données. Le blanc vise a mettre en confiance les clients potentiels, a
les aider a se décider et a finaliser 'achat. Quant au bleu foncé précé-
demment analysé, il est « signe d'authenticité, de confiance, de sécu-
rité, et de fidélité » [Lefrontal.com 2020], et se marie ainsi bien avec
le blanc car il met également les clients potentiels en confiance afin
de les convaincre. Enfin, le gris vise également a crédibiliser les notes
et commentaires des clients afin de persuader les visiteurs du site de
finaliser I'achat car il « représente la sécurité, la maturité et la fiabili-
té. C'est la couleur de lintellect, de la connaissance et de la sagesse »
[Lefrontal.com 2020]. Le choix de cette couleur est alors judicieux
pour fournir des avis clients car il est synonyme de sérieux et suggere
une notation et des commentaires basés sur l'expérience. Le but de
ces elements linguistiques et extralinguistiques est de guider les visi-
teurs dans leurs choix de réservation en leur donnant une indication
sur ce quont pense¢ les clients de chaque logement proposé. Les trois
captures d'écran suivantes illustrent la maniere dont la note et le
commentaire sont mis en valeur sur chacun des trois sites de réser-
vation :

Capture d’écran 13. lllustration du principe d’autorité sur Booking.com

ibis London Canning Town |3 Excellent

5,983 reviews
Newham, London - Show on map - 9 km from center - Subway Access

Last booked for your dates 8 hours ago on our site

Twin Room - && 13 nights, 2 adults
Only 7 rooms like this left on our site
€ 1,654

includes taxes and charges

Select your room >
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Capture d’écran 14. lllustration du principe d’autorité sur Expedia

-
A ‘!I ibis London City - Shoreditch $93
"4 ¥, London City Centre per night
u §1,207 far 13 nights
\
'.h 4.1/5 Very Good (2,045 reviews)
L4

Capture d’écran 15. lllustration du principe d’autorité sur Hotels.com

InterContinental - New York Times Square Great Rate
300 W 44th 5t New York, NY, 10036, United States, 866-573-4235 $532 $300
nightly price per room
@ Cemr.al NE:WIYDI"I( City VEI'Y Good 8.4 $3,901 for 13 nights)
o 0.2 miles to City center 763 Hotels.com guest
e 0.2 miles to Times Square reviews ch Room
O Collect nights ®®®®0
[ Parking available wf Pet-friendly 7,104 reviews
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{Ht Gym & Air Conditioning

Deuxiémement, les avis des clients jouent un role important. En effet,
en détaillant plus ou moins les aspects positifs et négatifs de I'néber-
gement qu’ils ont réservé, les clients offrent aux visiteurs des sites de
réservation des informations capitales qui les guideront dans leur
choix. Voici un échantillon des avis ? sur lesquels les clients potentiels
peuvent s'appuyer :

(27) Good location. Good public transport. There are shops and restaurants very close.
Clean. Economic. Safe neighborhood. The only problem can be for someone who can't
go up four flights of stairs [Booking.com]

(28) Everything was amazing. One suggestion, please put toilet brushes in ba-
throoms...that would be convenient. Thank you for a wonderful stay [Booking.com]

(29) + location - shower could’ve been a bit better [Booking.com]

(30) The location, hospitality, cleanliness etc. very good value of the money I spent for
hotel stay [Expedia]

(31) Pros: clean, quiet (if not located by the busy road), on-site restaurant and bar, ra-
ther good design, iron and ironing board in the room, close to central London. Cons:
rough area (quite a few homeless people and drug addicts), poor quality towels, very
tough pillows, limited aircon/heating control, very loud extraction fan in the ba-
throom, customer service with very basic English, weird odour coming from the wa-
shbasin trap [Expedia]
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(32) Excellent, friendly staff, comfy bed. Faults would be another/spare pillows and
very small room, no tea/coffee making facilities in rooms [Expedia]

(33) The staff, location and food get two thumbs up! During Blackout the staff were
calm and made everyone feel like they hand it all under control. Definitely staying
here when we return to New York! [Hotels.com]

(34) Love love this place! So cute and perfect! Our 2"¢ year here. Refrigerator in room
would top it off and be a great enhancement! [Hotels.com]

(35) The room was great, as was the location near the PATH station and a mall. Ho-
wever, there weren't many extras for the price, and the maid service was so-so. We
would stay again if a good deal was available [Hotels.com]

52 Les points forts ainsi que les points faibles mentionnés par les clients
sont révélateurs des parametres qui importent a la clientele dans le
cadre d'une réservation. Une analyse linguistique du contenu des avis
clients, nous permet de relever six catégories qui renvoient aux éle-
ments capitaux dans le choix d'une réservation. Ainsi, les clients
donnent des indications sur :

e L'emplacement des hébergements, ce qui inclut une description plus ou
moins bréve du quartier, des alentours, de I'accessibilité et des commerces a
proximité : good location, good public transport, there are shops and restau-
rants very close, safe neighborhood (27), + location (29), the location (30), close
to central London, rough area (quite a few homeless people and drug addicts)
(31), location [...] gets two thumbs up (33), great [...] location near the PATH sta-
tion and a mall (35) ;

o L'état des hébergements : clean, the only problem can be for someone who can't
go up four flights of stairs (27), cleanliness (30), clean, quiet, rather good design,
very loud extraction fan in the bathroom, weird odour coming from the wash-
basin trap (31), comfy bed (32), so cute and perfect (34), the room was great (35) ;

e Laspect financier, notamment le rapport qualité-prix : economic (27), very
good value of the money I spent for hotel stay (30), there weren’'t many extras
for the price, we would stay again if a good deal was available (35) ;

e Les services et équipements a disposition : [...] please put toilet brushes in the
bathrooms [...] (28), - shower could've been a bit better (29), on-site restaurant
and bar, iron and ironing board in the room, poor quality towels, very tough
pillows, limited aircon/heating control (31), faults would be another/spare
pillows and very small room, no tea/coffee making facilities in rooms (32), [...]
food get two thumbs up! (33) ;
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e Le personnel : hospitality (30), customer service with very basic English (31),
friendly staff (32), the staff [...] gets two thumbs up, during Blackout the staff
were calm and made everyone feel like they hand it all under control (33) ; re-
frigerator in room would top it off and be a great enhancement! (34), the maid
service was so-so (35) ;

e Leur séjour en genéral : everything was amazing, thank you for a wonderful
stay (28), excellent (32), definitely staying here when we return to New York!
(33), love love this place! Our 2™ year here (34).

53 Au niveau du lexique, 'usage de nombreux adjectifs nous interpelle.
Pour décrire les points positifs et négatifs, les clients condensent
leurs commentaires et semblent ainsi utiliser des adjectifs afin d’étre
les plus précis et concis possibles. Ainsi, nous notons I'emploi des ad-
jectifs suivants : good, close, clean, economic, safe, amazing, conve-
nient, wonderful, better, very good, quiet, rough, tough, loud, basic,
weird, excellent, friendly, comfy, small, calm, cute and perfect, great,
so-so. Nous remarquons également que la portée de ces adjectifs est
parfois complétée et renforcée par des adverbes tels que « a
bit » (29), « rather » (31), « very » (31) (32), « so » (34). Un client utilise
aussi la répétition : love love this place! (34) afin de renforcer son pro-
pos et, en l'occurrence, de mettre I'emphase sur le fait qu'il a vraiment
apprecié 'hébergement dans lequel il a séjourné. Nous constatons
également l'utilisation de points d’exclamation (33) (34) visant a ren-
forcer le propos et a le mettre en valeur afin de le rendre visible.
Enfin, le conditionnel présent et passe (28) (29) (32) (34) (35) est utilisé
dans des énoncés décrivant des points neégatifs. Son emploi vise,
selon nous, a atténuer la négativité des critiques en les formulant po-
liment, a émettre des suggestions et a conseiller les responsables des
hébergements afin qu’ils puissent améliorer la qualité de leurs ser-
vices.

54 En regle générale, les clients offrent donc aux visiteurs des sites de
réservation des avis précis sur les logements quils ont précédem-
ment loués. Ces appréciations sont relativement courtes, mais elles
mentionnent les points forts ainsi que des points faibles, c'est-a-dire
les éléments que les clients jugent important de mentionner aux
autres clients, en vue d'une réservation. Par consequent, « [...] les
nombreux votes, conseils et commentaires des internautes [...]
constituent un apport précieux et une source d'information majeure
pour les autres consommateurs », selon G. Armstrong et al. [2019 :
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20]. Ces indications sont davantage appréciées par les consomma-

teurs lorsquelles concernent des biens d'expérience tels que les

voyages ou les hébergements ou séjourner. R. Marrone & C. Gallic

[2018 : 444] définissent les biens d’expérience comme « des produits

dont on [ne] connait la valeur quapres les avoir testés ». Il est donc

capital pour les clients potentiels de pouvoir se référer aux impres-

sions positives et négatives des précédents clients.

55 Pour résumer, le principe d’autorité peut étre incarné par tout indivi-

du jugé légitime dans un domaine et dont le discours est jugeé cre-

dible. Ce jugement dépend essentiellement du contexte. En effet,

dans le domaine du droit, I'on accorde généralement du crédit a un

avocat, et un coureur automobile est considéré plus a méme de dé-

tailler les subtilités de son sport que nimporte quelle autre personne,

par exemple. En d’autres termes, en cas d’incertitude ou dans lat-

tente d'explications, d'informations, ou de détails, une personne se

tourne vers celles et ceux qu'elle estime étre les plus légitimes, cré-

dibles et compétents dans le domaine en question, et a qui elle ac-

corde un certain pouvoir de persuasion. Dans notre domaine d'étude,

les clients possédent ce pouvoir de persuasion. A travers le systéme

de commentaire et de notation que les professionnels du marketing

mettent en valeur de maniere non linguistique via les couleurs, les

encadrés, le style et la taille des caracteres plus grande que celle des

autres caracteres, les clients hésitants s'en remettent aux avis des

clients précédents sur les hébergements. Ces derniers sont juges

compétents pour rendre compte de I'endroit dans lequel ils ont sé-

journé. Armstrong et al. [2019 : 8] expliquent que ce témoignage per-

met aux clients précédents de « [...] donner leur avis, ou encore par-

tager leur enthousiasme ou leur désaccord ». Le tableau suivant réca-

pitule les villes, les dates ainsi que les noms des hébergements grace

auxquels nous rendons compte des deux types de ressources linguis-

tiques et des ressources extralinguistiques présentes sur chacun des

trois sites concernant le principe d’autorité :

Tableau 4. Manifestations du principe d’autorité sur les sites de réservation

Sites | Booking.com | Expedia | Hotels.com

Villes | Londres Londres | New York
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Dates 28 juillet - 10 aotit 28 aott - 10 sep- 28 aofit - 10 septembre
tembre

Kensal House Porto- | Hard Rock Hotel InterContinental New York

Noms des hé- bello London ; Ibis London ; Ibis London | Times Square ; Renaissance

bergements London Canning City - Shoreditch et | New York Times Square Hotel

g Town et Arrondisse- | Point A Kensington et Courtyard Jersey City

ment Millman Olympia Newport

c Com-

om- - .
po- mfen Good 7.6; Excellent 3.8/5 GOO(_i’ 41/5 Very Good 8.4; Fabulous 8.8;
taires | g . Wonderful 9.2 Very Good; 4.7/5 Ex- Superb 9.0

santes | et " ' ceptional p ‘

lin- notes

guis-

tiques | pviq Exemples (27) (28) Exemples (30) (31) Exemples (33) (34) (35)
(29) (32)

Composantes | Couleurs : blanc et . .

s , Caracteres gras Caractéres gras
extralinguis- | bleu foncé ) , Ce
. ) . Couleur : bleu foncé | Couleurs : gris et blanc
tiques Large taille de police
56 Une fois les étapes précédentes validées par les clients potentiels

57

58

grace aux raccourcis qui les ont aidés a se décider, un dernier prin-
cipe peut les convaincre de finaliser une réservation : le principe de
rareté. Ainsi, dans la partie suivante, nous développons les compo-
santes linguistiques et non linguistiques propres a ce raccourci.

6. La rareteé

En termes de marketing, le raccourci que R. Cialdini [2006] nomme
« rareté » influence considérablement la prise de décision des
consommateurs. En effet, un produit ou un service qui se raréfie ou
qui est en quantité limitée semble avoir plus de valeur aux yeux des
consommateurs que nimporte quel autre produit ou service. R. Cial-
dini [2006 : 179] explique ce phénomene en affirmant ce qui suit :
« The idea of potential loss plays a large role in human decision ma-
king. In fact, people seem to be more motivated by the thought of losing

something than by the thought of gaining something of equal value » 19,

Les travaux de R. Cialdini montrent que le principe de rareté doit étre
envisage selon deux perspectives. Ainsi, il convient de distinguer la
notion de limitation quantitative et la notion de limitation temporelle.
Dans cette partie, nous proposons de montrer de quelles manieres le
principe de rareté, qu’il renvoie a la quantité ou au temps, se mani-
feste a travers les recherches d’hébergements en ligne. Premiere-
ment, la quantité limitée du nombre de chambres dans un hotel, par
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exemple, ou du nombre de logements disponibles aux dates sélec-
tionnées est indiquée par les phrases suivantes :

(36) Only 1 room like this left on our site! [Booking.com]

(37) You missed it! [Booking.com]

(38) We have 4 left at 10% off at $95 per night [Expedia]

(39) We are sold out [Expedia]

(40) Fully booked! We're sold out for your travel dates on our site [Hotels.com]

(41) We have 1 left at $436 [Hotels.com]

Les visiteurs sont, une fois de plus, mis en situation d'urgence. Boo-
king.com, Expedia et Hotels.com signifient a leur clientele potentielle
que les chambres et hébergements sont en quantite limitée de trois
manieres différentes. Lorsque la réservation est encore possible, ces
sites indiquent le nombre de chambres restantes (36) (38) (41), le peu
de disponibilités étant renforcé par l'adverbe « only » (36). Lorsque la
réservation n'est plus possible, il est indiqué aux visiteurs les offres
quils ont manquées (37) et les hébergements complets (39) (40). Les
sites font alors le choix de laisser les hébergements complets parmi
les offres disponibles et de ne pas les supprimer pour donner, selon
nous, du crédit a leurs indications précises : « il reste seulement une
chambre », « il nous reste 4 chambres », etc. Lobjectif est ainsi d'étre
transparents, de montrer a leurs clients qu’ils ne mentent pas et que
leurs indications sont fiables. De plus, nous percevons ceci comme
une stratégie visant a accentuer le sentiment d'urgence. Cette tech-
nique donne une impression d'immédiateté : les sites désirent, selon
nous, laisser croire aux visiteurs qu’ils n'ont pas eu le temps de retirer
les annonces des hébergements non disponibles car les dernieres ré-
servations viennent deétre effectuées. La forme contractée
« we're » (40) pour we are et I'écriture des chiffres en chiffres et non
en lettres (36) (38) (41) facilite et fluidifie la lecture, comme préce-
demment expliqué, et participe donc du sentiment d'urgence. Selon
nous, les éléments que nous relevons visent a presser les clients po-
tentiels, afin de rapidement provoquer l'intention de réservation, et
renforcent, par conséquent, la portée du principe de rareté. Une fois
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de plus, l'idée est de surcharger les visiteurs d'informations afin de
réduire leur temps de réflexion et de les pousser a agir.

60 Les trois captures d’écran suivantes montrent de quelles manieres
Booking.com, Expedia et Hotels.com mettent en valeur les éléments
indiquant que le nombre de chambres disponibles est limité au sein
des hébergements proposes :

Capture d’écran 16. lllustration du principe de rareté (limitation quantitative)

sur Booking.com
Concorde Hotel New York (4 Wonderful
1,834 reviews

Midtown East, New York - Show on map - 1.4 km from center Location 9.4
Subway Access

Guest Favorite
2 other people looked for your dates in the last 10 minutes

Booked 3 times for your dates in the last 12 hours on our site

Premier King Guestroom - && 13 nights, 2 adults
Only 1 room like this left on our site
€ 5,957

includes taxes and charges

Select your room >

Capture d’écran 17. lllustration du principe de rareté (limitation quantitative)
sur Expedia

Hyde Park Executive Apartments We are sold out
London City Centre

3.2/5 (798 reviews)

Capture d’écran 18. lllustration du principe de rareté (limitation quantitative)
sur Hotels.com

St Martins Lane m o G“:a:::fk:
ave a

45 St Martin's Lane, London, England, WC2N 4HX, United Kingdom, 866-573-4235 $436

@West - Exceptional 9.4 nightly price per room

s 0.2 miles to City centar 495 Hotels.com guest ($5,670 for 13 nights)

e 14 miles to Heathrow Airport (LHR) reviews
+ Pay now or at hotel

© Collect nights @EEEO
@ Parking available iH Gym 3,257 reviews

& Air Conditioning
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R. Cialdini [2006 : 197] évoque lI'importance de la notion de « compéti-
tion » en expliquant ce qui suit :

The finding highlights the importance of competition in the pursuit of
limited resources. Not only do we want the same item more when it is
scarce, we want it most when we are in competition for it. [...] there is
more to such images than the idea of ordinary social proof. The mes-
sage is not just that the product is good because other people think so,
but also that we are in direct competition with those people for it!.

Ainsi, les phrases d'exemples précédentes visent a créer un sentiment
d'urgence afin d'inciter les visiteurs de Booking.com, Expedia et Ho-
tels.com a réserver le plus vite possible s'ils ne souhaitent pas man-
quer 'hébergement qu’ils convoitent. La notion de « concurrence »
rend l'acquisition d'un bien davantage attrayante.

Deuxiemement, les professionnels du marketing des sites sélection-
nés créent également un sentiment d'urgence via des promotions li-
mitées dans le temps sur certains hébergements, comme en té-
moignent les phrases suivantes :

(42) You missed it! [Booking.com]

(43) Great value today! [Booking.com]

(44) Enjoy this limited time offer [Expedia]

(45) Today’s best deal [Hotels.com]

(46) Book now to get this fantastic rate [Hotels.com]

Au niveau de la langue, Booking.com, Expedia et Hotels.com font
naitre un sentiment d'urgence chez les visiteurs de leurs sites via les
adverbes « today » (43) (45) et « now » (46), ainsi que les termes « li-
mited time offer » (44). Ces lexemes suggerent que les offres sont limi-
tées dans le temps : elles ne sont valables que le jour méme. Les
clients potentiels doivent donc faire vite si les avantages promotion-
nels proposeés les intéressent. De plus, par le biais des adjectifs
« great » (43), « best » (45) et « fantastic » (46) caractérisant les offres,
les sites mettent I'accent sur l'attractivité des offres afin de mettre
une pression supplémentaire aux visiteurs. Enfin, le mode impératif
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(44) (46), ainsi que l'utilisation des points d'exclamation, accentuent
davantage le sentiment d'urgence. Contrairement aux énoncés préce-
demment analysés renvoyant a la quantité limitée du nombre de
chambres ou du nombre de logements disponibles, la pression
semble monter d'un cran, notamment avec l'utilisation de I'impératif,
concernant les exemples relatifs aux offres promotionnelles limitées
dans le temps. Selon nous, afin de convaincre les clients potentiels,
les professionnels du marketing font monter la pression en misant
sur l'attrait de 'économie financiere plutot que sur la peur de man-
quer les hébergements qu'ils convoitent. Ils privilégient donc l'argent
et, plus précisément, les économies réalisables comme moyen de
persuasion.

64 Les deux captures d'écran suivantes montrent de quelles manieres
Booking.com et Hotels.com mettent en lumiere les éléments indi-
quant que les avantages promotionnels sont limités dans le temps :

Capture d’écran 19. lllustration du principe de rareté (limitation temporelle) sur
Booking.com

41,509 reviews

@ Hotel Pennsylvania : Review score

Manhattan, New York - Show on map - Subway Access

® Youmissed it!
Your dates are popular - we've run out of rooms at this property! Check out more
below.

Capture d’écran 20. lllustration du principe de rareté (limitation temporelle) sur
Hotels.com

$3 Today's Best Deal save 15%

Park Grand Paddington Court We have 2 left at

27 Devonshine Terrace, Paddington, London, England, W2 3DP, United Kingdom, 866-573-4235

@ Paddington Good 7.6
s 2.3 miles to City center
o 12 miles to Heathrow Airport (LHR)

579 Hotels com guest
reviews

{H Gym & Air Conditioning 2,579

reviews

+ Pay now or at hote|
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Concernant la stratégie de 'échéance (the deadline tactic) et sa force
de persuasion, R. Cialdini [2006 : 181] explique quelle a également le
pouvoir d'inciter les individus a faire quelque chose qu'ils n'auraient
pas fait s'il n'y avait pas d’échéance :

Related to the limited-number is the “deadline” tactic, in which some
official time limit is placed on the customer’s opportunity to get what
the compliance professional is offering. [...] people frequently find
themselves doing what they wouldn’t particularly care to do simply be-
cause the time to do so is shrinking 2.

En d’autres termes, la technique marketing visant a limiter une offre
dans le temps suffit a créer le désir d'achat chez les consommateurs
et a motiver l'acquisition d'un bien. Ce phénomeéne sexplique, selon
nous, entre autres par le fait qu'une réduction ou une offre repré-
sente, dans l'esprit des consommateurs, une occasion ponctuelle,
rare, voire unique, d'obtenir un objet ou un service a prix réduit. Ainsi,
afin de ne pas finir par regretter d'avoir manqué cette (bonne) occa-
sion qui ne se présentera peut-étre plus, ils préferent acheter 'objet
ou le service en question.

En ce qui concerne les éléments non linguistiques renforcant l'effet
sur les clients des phrases indiquant que le nombre d’hébergements
est en quantité limitée et que les promotions sont limiteées dans le
temps, nous remarquons que sur Booking.com, elles sont écrites en
rouge et en gras ainsi quen orange, sur Expedia, elles sont écrites en
blanc dans un encadré vert foncé, et sur Hotels.com, elles sont
écrites en blanc dans un encadré rouge et en vert foncé dans un en-
cadré vert clair. Sur Hotels.com, les établissements non disponibles
sont tout de méme affichés mais grisés, ce qui empéche les visiteurs
de les découvrir en cliquant dessus, et la mention « Fully booked!
We're sold out for your travel dates on our site » est rédigée en blanc
dans un encadré rouge. Comme précédemment développé, le rouge
incite a 'action [La Poste Suisse 2020] et a donc une visée persuasive.
Lorange attire tout autant l'attention, « mais émet plutot un senti-
ment de chaleur par opposition a l'urgence » [S. Laurent 2017] que le
rouge suggere. S. Laurent [2017] explique que l'orange « [...] commu-
nique 'ambition, 'enthousiasme et la confiance ». Il a alors également
une visée persuasive, mais dynamise et stimule davantage les
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consommateurs qu’il ne les presse, contrairement au rouge. Le blanc

sert a mettre en confiance les visiteurs hésitants, a les guider dans

leur choix et les invite a poursuivre [Lefrontal.com 2020] et a finaliser

lachat. Le vert, synonyme dapaisement et d’harmonie [La Poste

Suisse 2020], mais également de renouvellement, de renaissance, de

liberté, de tranquillité et de stabilité [Lefrontal.com 2020] a pour ob-

jectif de conduire les visiteurs a réserver un hébergement en les met-

tant en confiance, dans un état d’esprit positif et calme.

68 Nous considérons que ce principe, qu'il soit utilisé pour indiquer une

quantité limitée ou une offre limitée dans le temps, possede, a notre

époque, une force persuasive supérieure a celle des cinq principes

préecédemment énumeérés par R. Cialdini [2006]. Ce principe joue sur

la tendance des consommateurs a agir et a céder face a 'urgence. Les

notions d'« urgence » et de « rapidité » sont, selon nous, représenta-

tives du monde dans lequel nous vivons. Les réseaux sociaux en sont

un parfait exemple. Via ces outils numériques, chacun, ou qull se

situe dans le monde, peut étre informé, extrémement rapidement, de

toute innovation ou information. Les informations se propagent aux

quatre coins du monde en tres peu de temps. Par conséquent, sur les

réseaux sociaux, les individus ont appris a réagir et a s'exprimer tres

rapidement, quasiment a l'instant ou linformation est saisie. Ainsi,

dans le domaine de la vente, presser les consommateurs et leur lais-

ser le moins de temps possible pour les inciter a acheter semble étre

une technique commerciale dans l'air du temps et prospere. La rareté

quantitative et/ou temporelle est, du reste, un argument marketing

fréquemment utilisé, notamment par Wish, Amazon et de nombreux

autres sites de vente en ligne tels que Showroomprive.com mention-

né en introduction.

69 Pour résumer, plusieurs composantes linguistiques et extralinguis-

tiques, relatives au principe de rareté, ont un effet sur les visiteurs de

Booking.com, Expedia et Hotels.com et les incitent a réserver un hé-

bergement dans les plus brefs délais en créant un sentiment d'ur-

gence de deux manieres : via la quantité et le temps. R. Cialdini

[2006 : 180] rappelle toutefois que la mention indiquant une limite

dans les quantités disponibles ne reflete pas nécessairement la véri-

té : « Sometimes the limited-number information was true, sometimes

it was wholly false. But in each instance, the intent was to convince

customers of an item’s scarcity and thereby increase its immediate
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value in their eyes » 13, Le tableau 5 récapitule les composantes lin-
guistiques et extralinguistiques que trois hébergements new yorkais
et quatre hébergements londoniens nous permettent de mettre au

jour :

Tableau 5. Manifestations du principe de rareté sur les sites de réservation

70

Sites Booking.com Expedia Hotels.com
Villes New York Londres Londres
Dates 28 juillet - 10 aofit 28 Ju1£let - 28 aofit - 10 septembre
10 aott
Concorde Hotel New Hvde Park Fxe- CitizenM Tower of Lon-
Noms des hé- York ; CitizenM New York cgtive Apari- don ; Park Plaza Westmins-
bergements Bowery et Hotel Edison P ter Bridge London et St
. ments .
Times Square Martins Lane
Quan- We have 4 left at | W
Com- |tités | Only 1room like this left on | 10% off at $95 Fully booked! We're sold out
o- . - . X P for your travel dates on our
P limi- | our site!; You missed it! per night; We are [” . - h 1
santes | ¢ges sold out site.; We have 1 left at $436
linguis-
tiques | Temps | You missed it!; Great value | Enjoy this limi- | Today’s best deal; Book now
limité | today ted time offer to get this fantastic rate
Compf)san.tes Couleurs : rouge et orange | Couleur : vert Couleurs : rouge, vert
extralinguis- \ , , .
. Caracteres gras fonce foncé et vert clair
tiques
Conclusion

Au cours de son ouvrage, R. Cialdini [2006] partage avec son lectorat
les six stratégies marketing qu’il a mises en lumiere lors de ses re-
cherches : reciprocation, commitment and consistency, social proof, li-
king, authority, et scarcity. Il offre ainsi a ses lecteurs des techniques
de persuasion infaillibles. Ces raccourcis a visée persuasive sap-
pliquent a de nombreux domaines de la vie quotidienne, et peuvent
ainsi étre utilisés dans la sphere privée ainsi que dans la sphere pro-
fessionnelle, a des fins commerciales, par exemple. Nous avons privi-
légié cette seconde perspective en proposant une analyse axée sur le
marketing digital des sites ameéricains de réservation d’hébergements.
La présente contribution avait pour objectif de montrer de quelles
manieres les professionnels du marketing de Booking.com, Expedia et
Hotels.com utilisent les raccourcis de R. Cialdini afin d’influencer les
visiteurs de leurs sites. Leur utilisation se manifeste linguistiquement
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et extralinguistiquement. Au niveau de la langue, nous avons procédeé
a une analyse du discours écrit des trois sites. Nous avons prété une
attention particuliere au lexique, a la syntaxe, ainsi qu'aux spécificités
typographiques. Le but est de guider rapidement les clients poten-
tiels au cours de leur réservation en leur offrant des indices sur les-
quels baser leurs choix. En termes d'extralinguistique, nous avons
proposeé une étude principalement axée sur les couleurs, mais égale-
ment sur 'organisation de l'information, afin d’'identifier leurs effets
sur la clientele potentielle et de confirmer les hypotheses avanceées
par l'analyse du discours. De maniere générale, notre décryptage de
l'application des principes de R. Cialdini sur les sites de réservation
d’hébergements fait émerger la notion d'« urgence ». De nombreux
procédés linguistiques et non linguistiques auxquels les profession-
nels du marketing ont recours visent a presser les clients potentiels
et a les saturer d'informations (et d'ordres) afin de réduire leur temps
de réflexion et de provoquer rapidement l'intention de réservation.

Comme relevé en conclusion du principe de rareté, la véracité des in-
formations transmises par ce raccourci peut parfois étre remise en
question. Ainsi, a 'avenir, nous pourrions également nous interroger
sur la véracité des éléments fournis par d’autres principes et, de ma-
niere générale, sur la part du mensonge dans le discours argumenta-
tif, si tant est qu'il soit possible de I'évaluer. Lobjectif serait alors de
tenter de déterminer ou se situe la frontiere entre persuasion
(K. Kaur, N. M. Yunus & N. Arumugam [2013]) et manipulation (V. Pa-
ckard [1957]), dans le discours marketing. Les spécialistes distinguant
la persuasion de la manipulation percoivent une valeur péjorative
dans cette derniere, a la maniere de P. Charaudeau [2009] et F.-
B. Huyghe [2012]. En effet, la manipulation s'apparente au mensonge
ainsi qua la malveillance alors que les stratégies de persuasion sont
considérées comme neutres, selon F.-B. Huyghe [2012].
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NOTES

1 Nos demandes de précisions concernant les choix marketing des trois
sites sélectionneés sont restées sans réponse. Nous ne pouvons donc affir-
mer si les professionnels du marketing de Booking.com, Expedia et Ho-
tels.com optent intentionnellement ou non pour les raccourcis de R. Cialdi-
ni.

2 Aussi appelés « principes ».

3 Traduction francaise : réciprocité, engagement et cohérence, preuve so-
ciale, sympathie, autorité et rarete.

4 Le tableau 2 relatif aux principes dengagement et de cohérence n'est pas
aussi détaillé car les données collectées ne nécessitent pas d'effectuer de
recherche de logements fictive. En effet, les composantes linguistiques et
extralinguistiques apparaissent des l'arrivée des visiteurs sur les sites, avant
méme que ceux-ci ne débutent une quelconque recherche.

5 Traduction francaise de l'ouvrage de R. Cialdini, Influence et Manipulation
[2012 : 22] : « Clest ainsi que Marcel Mauss [...] a pu parler de « l'obligation
de donner, l'obligation de recevoir, et l'obligation de rendre. ».

6 Traduction francaise de 'ouvrage de R. Cialdini, Influence et Manipulation
[2012 : 36] : « Des que nous avons pris position ou opté pour une certaine
attitude, nous nous trouvons soumis a des pression intérieures et exté-
rieures qui nous obligent a agir dans la ligne de notre position premiere. ».

7 Traduction francaise de I'ouvrage de R. Cialdini, Influence et Manipulation
[2012 : 69] : « Suivant ce principe, I'un des moyens pour déterminer ce qui
est bien est de découvrir ce que d’autres personnes pensent étre bien. ».

8 A titre indicatif, Booking.com renseigne le nombre de fois qu'un héberge-
ment a été réservé au minimum dans la derniere heure, comme indiqué
dans la capture d’écran 8, et au maximum dans les dernieres 24 heures.

9 Les avis extraits des sites datent, pour la plupart, de mai 2019, juin 2019 et
juillet 2019, excepté le dernier avis provenant de Booking.com qui date de
janvier 2019. Nous avons sélectionneé les avis les plus récents.

10 Traduction francaise de l'ouvrage de R. Cialdini, Influence et Manipula-
tion [2012 : 136] : « L'idée de perte potentielle joue un role considérable dans
la prise de décisions. En fait, nous semblons plus motivés par la crainte de
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perdre une chose que par la perspective den gagner une autre, de valeur
égale. ».

11 Traduction francaise de 'ouvrage de R. Cialdini, Influence et Manipulation
[2012 : 148] : « Cette observation met en évidence I'importance de la compé-
tition dans la recherche de ressources limitées. Non seulement nous dési-
rons davantage un article quand il est rare, mais nous le désirons particulie-
rement quand nous sommes en situation de compétition. [...] Le message
n'est pas simplement que le produit est bon parce que d’autres personnes
I'estiment tel, mais aussi que, pour obtenir ce produit, nous sommes en
compétition directe avec ces personnes. »

12 Traduction francaise de 'ouvrage de R. Cialdini, Influence et Manipula-
tion [2012 : 137] : « Apparentée a cette technique de rationnement, la tech-
nique du délai, elle, place des limites temporelles a la disponibilité de 'objet.
[...] les individus se trouvent alors amenés a faire quelque chose qui ne les
intéresse pas particulierement, simplement parce quil leur reste peu de
temps pour le faire. ».

13 Traduction francaise de I'ouvrage de R. Cialdini, Influence et Manipula-
tion [2012 : 136] : « Parfois l'information était vraie, parfois, c'était pure in-
vention. Mais dans tous les cas, l'intention était de convaincre les clients de
la rareté d’un article et par la d'augmenter sa valeur a leurs yeux. »

RESUMES

Francais

Cet article vise a analyser le marketing digital des sites américains de réser-
vation d’hébergements Booking.com, Expedia et Hotels.com. Nous propo-
sons de montrer que les professionnels du marketing de ces sites optent
pour les techniques de persuasion telles que la réciprocité, 'engagement et
la cohérence, la preuve sociale, la sympathie, 'autorité ainsi que la rareté,
mises en lumiere par R. Cialdini [2006]. Ces stratégies se manifestent lin-
guistiquement et extralinguistiquement, ce qui justifie notre souhait de pro-
poser une analyse multimodale. Nous notons leur présence dans la présen-
tation des sites ainsi que dans celle des offres lors de recherches d’héberge-
ments fictives a Londres et New York, pour les périodes du 28 juillet 2019 au
10 aofit 2019 et du 28 aofit 2019 au 10 septembre 2019.

English

This article aims to analyse the digital marketing of the American accom-
modation booking sites Booking.com, Expedia, and Hotels.com. We propose
to show that the marketers of these sites opt for the persuasion techniques
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R. Cialdini [2006] brought to light: reciprocation, commitment and consist-
ency, social proof, liking, authority, and scarcity. These strategies manifest
linguistically and extralinguistically, which explains our desire to take a mul-
timodal approach. We notice their presence in the presentation of the web-
sites as well as in the presentation of the offers when looking for accom-
modation in London and New York, from 28 July 2019 to 10 August 2019 and
from 28 August 2019 to 10 September 2019.
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