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TEXTE

In tro duc tion
Le mar ke ting di gi tal est, de puis plu sieurs an nées, un do maine lar ge‐ 
ment étu dié no tam ment en mar ke ting et en com mu ni ca tion (D. Chaf‐ 
fey et al. [2017]  ; J.-F.  Le moine [2010], [2015]  ; S.  Noi ret [2011]  ; J.-
F.  No te baert, L.  Attuel- Mendes et D.  As sa di [2010]  ; S.  Sou lez &
C.  Guillot- Soulez [2006]). Il per met d’ex ploi ter les op por tu ni tés
qu’offrent in ter net, in cluant les ré seaux so ciaux et les mé dias so ciaux,
ainsi que les ap pli ca tions sur smart phones, ta blettes et autres ob jets
connec tés, afin de pro mou voir des pro duits, des ser vices, des
marques, ou en core des offres. Le mar ke ting di gi tal ren voie alors,
selon B. Ba the lot [2016], à « l’en semble des tech niques mar ke ting uti‐ 
li sées sur les sup ports et ca naux di gi taux  ». Ces tech niques consti‐ 
tuent l’ar gu men ta tion sur la quelle re pose une offre com mer ciale.

1

Dans le but de jouer un rôle pré pon dé rant dans la prise de dé ci sion
des clients po ten tiels, les pro fes sion nels du mar ke ting ont re cours à
un dis cours ar gu men ta tif cen tré sur des com po santes lin guis tiques et
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non lin guis tiques. Ce type de dis cours est, par consé quent, sy no nyme
de mul ti mo da li té en ce sens qu’il uti lise plu sieurs moyens vi sant à
trans mettre un mes sage à des fins com mer ciales. Ana ly ser le dis cours
pu bli ci taire, le dis cours ar gu men ta tif par ex cel lence, im plique alors
de prendre en consi dé ra tion les res sources lin guis tiques né ces saires
à l’ar gu men ta tion ainsi que les res sources ex tra lin guis tiques (cou‐ 
leurs, formes, images, pho to gra phies, per sonnes, etc.) qui ren forcent
la por tée de l’ar gu men ta tion. Il convient éga le ment de tenir compte
du contexte d’énon cia tion du dis cours pu bli ci taire. En effet, la si gni fi‐ 
ca tion et le rôle d’une pu bli ci té doivent être en vi sa gés selon le
contexte po li tique, éco no mique, so cio cul tu rel, tech no lo gique, éco lo‐ 
gique et légal (mo dèle PES TEL) [G.  Claude 2020] au quel ils se rat‐ 
tachent, car la pu bli ci té est un re flet de la so cié té [G.  Cook 2001].
Ainsi, le mar ke ting di gi tal et le dis cours pu bli ci taire tels que nous les
consi dé rons sont an crés dans une pers pec tive so cio lin guis tique.

Cet angle so cio lin guis tique nous conduit à nous in ter ro ger sur l’im‐ 
pact du nu mé rique sur le dis cours ar gu men ta tif ainsi que sur le
conte nu de l’ar gu men ta tion et les bases sur les quelles elle re pose. Par
op po si tion au mar ke ting tra di tion nel, le mar ke ting di gi tal a- t-il mo di‐ 
fié, voire ré vo lu tion né, le dis cours ar gu men ta tif ? Relevons- nous des
sys té ma tismes re la tifs aux tech niques de per sua sion en ligne par op‐ 
po si tion aux stra té gies per sua sives hors ligne  ? De nou velles tech‐ 
niques sont- elles ap pa rues avec le dé ve lop pe ment et l’im plan ta tion
du nu mé rique  ? Nous ob ser vons une di gi ta li sa tion du mar ke ting et
consi dé rons, à la ma nière de B. Ba the lot [2016], que le mar ke ting en
ligne a ma jo ri tai re ment re cours aux stra té gies de mar ke ting tra di‐ 
tion nel of fline qu’il di gi ta lise. Ainsi, au cune tech nique mar ke ting ré vo‐ 
lu tion naire ne semble être ap pa rue suite à l’essor du nu mé rique qui
mo di fie néan moins le contexte et les condi tions de vente. En réa li té,
les stra té gies mar ke ting s’adaptent au nu mé rique, ce der nier re pré‐ 
sen tant da van tage un dis po si tif com mu ni ca tion nel sup plé men taire
par le quel in fluen cer les consom ma teurs qu’une tech nique com mer‐ 
ciale. Ce phé no mène se vé ri fie no tam ment via les sites de ré ser va tion
d’hé ber ge ments. Les spé cia listes du mar ke ting de ce type de sites
optent 1, selon nous, pour les stra té gies per sua sives mises en lu mière
par le psy cho logue so cial amé ri cain R.  Cial di ni [2006]. Ses dé cou‐ 
vertes ré sultent de re cherches en psy cho lo gie de la per sua sion que
l’au teur ex plique avoir ef fec tuées du rant qua si ment trois ans, au près
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d’en tre prises de vente au to mo bile, de so cié tés de té lé mar ke ting, d’or‐ 
ga ni sa tions ca ri ta tives, d’agences de pu bli ci té, ou en core de re cru‐ 
teurs, dans l’in ten tion d’ob ser ver, de l’in té rieur, les tech niques de
per sua sion uti li sées par les pro fes sion nels. Ces tech niques ont pour
but de gui der les consom ma teurs, voire d’orien ter leurs choix, et les
poussent alors, comme l’ex plique D.  Du chesnes [2018], «  à prendre
des dé ci sions ba sées sur des si gnaux que Cial di ni ap pelle “rac cour‐ 
cis” ». Comme nous le mon tre rons au fil de l’ar ticle, ces rac cour cis 2

ren voient aux in for ma tions es sen tielles dont les consom ma teurs ont
be soin afin de fi na li ser ou non un achat. Bien qu’il existe de nom‐ 
breuses stra té gies pour convaincre des in di vi dus d’ac qué rir un bien,
de faire des dons, d’ac cé der à une de mande, ou entre autres de voter,
R. Cial di ni [2006] af firme que la plu part de ces tech niques se classe
dans six ca té go ries. Il dis tingue alors les six rac cour cis à visée per‐ 
sua sive sui vants  : re ci pro ca tion, com mit ment and consis ten cy, so cial
proof, li king, au tho ri ty, et scar ci ty 3.

La pré sente étude de na ture ex plo ra toire vise à dé cryp ter le mar ke‐ 
ting di gi tal des sites de ré ser va tion d’hé ber ge ments Boo king.com, Ex‐ 
pe dia et Ho tels.com, trois des plus consul tés dans le monde [eBizM BA
2019]. Il s’agira de mettre en exergue les pro cé dés d’ar gu men ta tion
lin guis tiques et ex tra lin guis tiques aux quels les pro fes sion nels du
mar ke ting de ces sites amé ri cains ont re cours afin de per sua der les
clients po ten tiels de ré ser ver un hé ber ge ment. Ainsi, en pre nant
appui sur les tra vaux de R. Cial di ni, nous dé taille rons les six stra té gies
qu’il iden ti fie et mon tre rons de quelles ma nières elles se ma ni festent
sur Boo king.com, Ex pe dia et Ho tels.com. Au fil de notre ar ticle, nous
mon tre rons éga le ment que les rac cour cis de R. Cial di ni [2006], selon
l’ordre dans le quel il les pré sente, s’ar ti culent assez lo gi que ment sur
les sites en ques tion et dé pendent, plus ou moins, les uns des autres.

4

Notre cor pus en an glais se construit de la ma nière sui vante. Sur les
ver sions amé ri caines des sites Boo king.com, Ex pe dia et Ho tels.com,
nous ef fec tuons des re cherches d’hé ber ge ments fic tives à Londres et
New York, pour les pé riodes par ti cu liè re ment tou ris tiques du
28  juillet 2019 au 10  août 2019 et du 28  août 2019 au 10  sep tembre
2019. La durée du sé jour est alors de treize nuits. Pour plus de trans‐ 
pa rence dans nos re cherches et leurs ré sul tats, nous al ter nons les
villes et les dates aléa toi re ment. Nous ren sei gnons le nombre de
chambres sou hai tées et le nombre de voya geurs en pré ci sant que
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nous re cher chons une chambre pour deux adultes, sans en fant. Nous
ne ren sei gnons aucun autre cri tère tel que, par exemple, le bud get ou
les équi pe ments sou hai tés, afin d’ob te nir un large éven tail d’offres.
Une fois la re cherche lan cée, de nom breuses pro po si tions ap pa‐ 
raissent. Sur cha cun des sites nous li mi tons notre ana lyse aux dix
pre mières offres d’hé ber ge ments. Selon les prin cipes étu diés, le
nombre de lo ge ments sé lec tion nés varie entre un et trois, afin d’ob te‐ 
nir des ré sul tats lin guis tiques et ex tra lin guis tiques va riés. Nous choi‐ 
sis sons les hé ber ge ments qui four nissent le plus d’in for ma tions lin‐ 
guis tiques et non lin guis tiques illus trant les prin cipes de R.  Cial di ni
[2006] et ren dons ainsi compte des ré sul tats dans notre dé ve lop pe‐ 
ment. Sé lec tion ner deux grandes villes dif fé rentes (une mé ga lo pole
telle que New York et une mé tro pole telle que Londres) et deux pé‐ 
riodes dif fé rentes nous per met d’étof fer l’étude du ma té riau lin guis‐ 
tique à visée per sua sive et de mettre éga le ment en évi dence les res‐ 
sources non lin guis tiques qui, selon nous, ren forcent la por tée des
prin cipes de R. Cial di ni [2006]. Bien que la ma jo ri té des six rac cour cis
se ma té ria lise lin guis ti que ment, nous sou hai tons pro po ser une ana‐ 
lyse mul ti mo dale et por te rons, par consé quent, une at ten tion par ti‐ 
cu lière à l’or ga ni sa tion de ces sites ainsi qu’au rôle des cou leurs.
Celle- ci a pour ob jec tif de mon trer de quelles ma nières et par quels
moyens non lin guis tiques les res sources lin guis tiques sont mises en
va leur. Le but est éga le ment d’iden ti fier les ef fets du ma té riau ex tra‐ 
lin guis tique sur les consom ma teurs, à l’ins tar des cou leurs qui «  […]
af fectent les per sonnes et […] in fluencent l’achat (ou non) d’un pro‐ 
duit dé ter mi né » [Le fron tal.com 2020]. Des cap tures d’écran ren dant
compte de la ma nière dont les rac cour cis se ma té ria lisent concrè te‐ 
ment et de la ma nière dont l’in for ma tion s’or ga nise sur les sites de
ré ser va tion illus tre ront cha cune des par ties du dé ve lop pe ment.

Ce sujet de re cherche nous a paru per ti nent car il pré sente un échan‐ 
tillon d’exemples que nous ju geons plu tôt re pré sen ta tif des fa çons
dont peuvent être uti li sés les rac cour cis iden ti fiés par R.  Cial di ni
[2006] à des fins com mer ciales. Il est tout à fait pos sible que les vi si‐ 
teurs des sites de ré ser va tion ne per çoivent pas l’in té gra li té des élé‐ 
ments sur les quels les prin cipes mettent l’ac cent, no tam ment parce
qu’un nombre res treint de ces rac cour cis leur suf fit à faire un choix,
conscient ou in cons cient. G. Arm strong et al. [2019 : 146] abordent, à
ce sujet, la no tion d’« at ten tion sé lec tive » qui « consiste à ne prê ter
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at ten tion qu’à une par tie des in for ma tions aux quelles nous sommes
ex po sés  ». L’ori gi na li té du cor pus que nous avons construit ré side
dans l’uti li sa tion des six prin cipes. En effet, comme le montre R. Cial‐ 
di ni [2006] au tra vers de di vers exemples ser vant à illus trer ses dé‐ 
cou vertes dans dif fé rents do maines, selon ce qu’il ou elle pro meut, un
pro fes sion nel ou une marque uti lise très ra re ment les six rac cour cis,
mais a gé né ra le ment re cours à un, voire deux ou trois prin cipes, à
l’ins tar de Sho wroom prive.com, spé cia li sé dans la vente évé ne men‐ 
tielle en ligne, qui mise es sen tiel le ment sur la li mi ta tion quan ti ta tive
et tem po relle (prin cipe de ra re té), afin de per sua der les vi si teurs de
son site d’ache ter.

Notre dé ve lop pe ment, qui compte au tant de par ties que R.  Cial di ni
[2006] iden ti fie de rac cour cis dans son ou vrage, dé bute par le prin‐ 
cipe de ré ci pro ci té. Nous ex plo rons ses ma ni fes ta tions lin guis tiques
et non lin guis tiques sur les sites de ré ser va tion sé lec tion nés. En
conclu sion de cette par tie ainsi que des cinq sui vantes, nous pré sen‐ 
tons les ré sul tats sous forme de ta bleaux ré ca pi tu la tifs in di quant, sur
Boo king.com, Ex pe dia et Ho tels.com, les villes et les dates choi sies,
les noms des hé ber ge ments sé lec tion nés, ainsi que les com po santes
lin guis tiques et ex tra lin guis tiques que ces cri tères nous per mettent
de re le ver 4.

7

1. La ré ci pro ci té
Pro fon dé ment ins crite dans l’in cons cient de la plu part des in di vi dus,
la norme so ciale que re pré sente la ré ci pro ci té du com por te ment
régit la so cié té et les in ter ac tions entre les hu mains. Ainsi, celui ou
celle qui se voit of frir quelque chose a le sen ti ment d’être re de vable.

8

L’obli ga tion est l’idée maî tresse de ce prin cipe. En effet, M.  Mauss
[1954], cité par R. Cial di ni [2006 : 22-23], af firme ce qui suit : « There
is an obli ga tion to give, an obli ga tion to re ceive and an obli ga tion to
repay » 5. Cette as ser tion s’ap plique, selon nous, par fai te ment au do‐ 
maine du mar ke ting. Il est obli ga toire, ou du moins ju di cieux de faire
un geste com mer cial en vers les consom ma teurs, ou de leur of frir
quelque chose, afin de les in ci ter à ache ter. Ils ne pour ront pas re fu‐ 
ser ce qui leur sera of fert, ceux ou celles à qui l’on donne quelque
chose se re trou vant, selon Mauss, dans l’obli ga tion d’ac cep ter l’offre
par po li tesse, et dans l’obli ga tion de rendre la fa veur qui lui aura été
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(1) 13 nights, 2 adults €1,503 €1,271 [Boo king.com] 

(2) $397 $393 per night [Ex pe dia]

(3) Spe cial deal $392 $361 night ly price per room [Ho tels.com]

(4) Book early and save 20% (on se lect nights) [Ho tels.com]

ac cor dée en guise de re mer cie ment, par po li tesse éga le ment. Via ce
prin cipe, le but de R. Cial di ni [2006] est de mon trer que les consom‐
ma teurs sont plus en clins à ache ter un pro duit si une fa veur leur a
été ac cor dée au préa lable. Cette fa veur peut, entre autres, se tra duire
par le fait de don ner l’op por tu ni té aux consom ma teurs de tes ter un
pro duit, afin de les in ci ter à l’ac qué rir. Ceci se vé ri fie, par exemple,
sur les mar chés ou dans les su per mar chés lors de dé gus ta tions. Le
consom ma teur se sen ti ra re de vable de la fa veur qui lui aura été faite,
à sa voir goû ter un pro duit, et l’achè te ra en guise de re mer cie ment, s’il
l’ap pré cie.

Le fait de se voir ac cor der une fa veur et, par consé quent, de la re‐ 
tour ner s’ap plique à notre cas d’étude lorsque les sites de ré ser va tion
en ques tion offrent une ré duc tion im mé diate à leurs clients. Cette
offre peut, selon nous, être en vi sa gée selon deux points de vue : celui
des clients po ten tiels et celui des pro fes sion nels du mar ke ting. Du
point de vue des vi si teurs de Boo king.com, Ex pe dia et Ho tels.com,
l’an nonce d’une ré duc tion im mé diate peut être consi dé rée comme
une fa veur que le site leur ac corde et peut, par consé quent, les in ci‐ 
ter à fi na li ser la ré ser va tion. Du point de vue des spé cia listes du mar‐ 
ke ting de ces sites, l’offre pro mo tion nelle peut être per çue comme un
re mer cie ment, par avance, pour la ré ser va tion que les clients ef fec‐ 
tue ront. Ce pen dant, nous consi dé rons que l’an nonce de cette pro mo‐ 
tion a, en réa li té, da van tage pour but de per sua der les clients po ten‐ 
tiels que de les re mer cier par avance pour leur ré ser va tion puis qu’elle
ap pa raît dès le lan ce ment de la re cherche, avant même de sé lec tion‐ 
ner une offre, et ne se pré sente pas comme une pro mo tion ac cor dée
une fois l’acte d’achat en ga gé, c’est- à-dire lors du paie ment. Les
phrases d’exemple sui vantes illus trent la ma nière dont le prin cipe de
ré ci pro ci té se ma ni feste sur les sites sé lec tion nés, une fois les re‐ 
cherches lan cées et la liste des hé ber ge ments af fi chée :
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Au ni veau lin guis tique, ces quatre phrases four nissent un maxi mum
d’in for ma tions, via un mi ni mum de lexèmes, sur les offres pro mo‐ 
tion nelles que Boo king.com, Ex pe dia et Ho tels.com pro posent. Cette
conci sion se ma té ria lise de deux ma nières  : pre miè re ment, par le
biais de phrases non ver bales (1) (2) (3)  ; deuxiè me ment, par l’uti li sa‐ 
tion du mode im pé ra tif (4). Faire l’éco no mie des in for ma tions su per‐ 
flues fa ci lite la lec ture et la com pré hen sion du mes sage. Il est ainsi
plus ef fi cace et sans am bi guï té. Selon nous, la briè ve té de ces énon‐ 
cés tra duit une cer taine ur gence qui, comme l’ex plique F.  Ca ne vet
[2019] mo tive l’achat : « L’ob jec tif est de ré duire les freins à l’achat en
jouant sur les dif fé rents freins ou ac cé lé ra teurs de l’achat, en met tant
de l’ur gence ou en sim pli fiant la pro cé dure de com mande ». Conden‐ 
ser le mes sage dans un énon cé court per met de mettre l’em phase sur
les in for ma tions prin ci pales, ce qui les met en va leur, les fait res sor tir,
et les rend ainsi dignes d’in té rêt. À tra vers ces quatre phrases, l’ac‐ 
cent est mis sur les pro mo tions ac cor dées par les sites et sur le fait
que ces offres soient pro ba ble ment li mi tées dans le temps, ce que
sug gèrent l’ad jec tif « spe cial » (3), ca rac té ri sant une offre ex cep tion‐ 
nelle, ponc tuelle, voire unique, et l’ad verbe « early » (4), lais sant sup‐ 
po ser qu’il convient, pour les consom ma teurs, d’agir dans les plus
brefs dé lais. Ne don ner au cune échéance concer nant la durée des
offres ac cen tue éga le ment le sen ti ment d’ur gence  : les pro mo tions
peuvent prendre fin à tout mo ment, ce qui vise à pres ser les consom‐ 
ma teurs. Dans le der nier exemple, l’uti li sa tion de l’im pé ra tif, « mode
propre à l’ex pres sion de l’ordre » (H. Bon nard [1950], cité par L. Pe tit‐ 
jean [1995  : 19]), tend à convaincre les vi si teurs du site de céder à
l’offre pro po sée en ef fec tuant l’ac tion pré co ni sée (L. Pe tit jean [1995 :
19]). Dans notre cas d’étude, la no tion d’« ordre » ren force le sen ti‐ 
ment d’ur gence et d’im mé dia te té. En effet, il est vi ve ment re com‐ 
man dé aux clients po ten tiels de ré ser ver le plus ra pi de ment pos sible
afin de bé né fi cier d’une re mise de 20  %. Ces choix syn taxiques et
lexi caux sont donc, selon nous, des stra té gies mar ke ting vi sant à faire
naître un sen ti ment d’ur gence chez les vi si teurs des sites, afin de les
per sua der de pro fi ter des offres pro mo tion nelles.

11

Les élé ments non lin guis tiques ca rac té ris tiques de ce prin cipe sont
l’af fi chage du prix d’ori gine barré et l’af fi chage du prix pro mo tion nel
dans une taille de po lice plus large et/ou dans une cou leur dif fé rente
des autres cou leurs de la page, no tam ment le noir sur Boo king.com,
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Cap ture d’écran 1. Illus tra tion du prin cipe de ré ci pro ci té sur Ex pe dia

le vert et le bleu foncé sur Ex pe dia ou le rouge sur Ho tels.com. Bar rer
le prix d’ori gine vise à mon trer aux consom ma teurs le geste fait par la
marque et l’éco no mie que peut réa li ser le client. Ins crire le prix pro‐ 
mo tion nel dans une taille de po lice plus large et/ou dans une cou leur
dis tincte des autres cou leurs de la page a pour but d’at ti rer l’at ten tion
des consom ma teurs, de mettre l’ac cent sur l’éco no mie réa li sée par
ces der niers ainsi que sur la fa veur qui leur est ac cor dée. Iso ler ces
élé ments sur le côté droit de l’an nonce aug mente éga le ment leur vi si‐ 
bi li té  : ils se dis tinguent des autres in for ma tions. Enfin, l’ana lyse des
cou leurs ré vèle que le noir, no tam ment as so cié au pou voir et à l’au to‐ 
ri té [Le fron tal.com 2020], donne aux consom ma teurs une im pres sion
de puis sance et le sen ti ment de de voir pro fi ter de la pro mo tion ac‐ 
cor dée. Concer nant le vert, sy no nyme de re nou vel le ment, de re nais‐ 
sance, de li ber té, de tran quilli té et de sta bi li té [Le fron tal.com 2020],
et le bleu foncé « signe d’au then ti ci té, de confiance, de sé cu ri té et de
fi dé li té » [Le fron tal.com 2020], ils visent à vé hi cu ler des va leurs po si‐ 
tives au près des vi si teurs du site et à les mettre en confiance, tout en
leur don nant le sen ti ment d’être libres de leurs choix, afin de les faire
céder aux offres pro po sées. Quant à la cou leur rouge «  prin ci pa le‐ 
ment uti li sée en pé riode de soldes et de pro mo tions sur les pro‐ 
duits  » [Le fron tal.com 2020] et per çue comme agres sive [La Poste
Suisse 2020], elle est as so ciée au cou rage [Le fron tal.com 2020], at tire
l’at ten tion et in cite à l’ac tion [La Poste Suisse 2020]. Son uti li sa tion
vise donc à don ner le cou rage né ces saire aux consom ma teurs afin de
céder aux offres pro mo tion nelles. La force et l’agres si vi té qu’elle sug‐ 
gère agissent de sorte à faire naître ra pi de ment l’in ten tion d’achat
chez les clients po ten tiels via un sen ti ment d’ur gence. Les cap tures
d’écran sui vantes illus trent l’agen ce ment de ces in for ma tions sur les
sites Ex pe dia et Ho tels.com :

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1196/img-1.png
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Cap ture d’écran 2. Illus tra tion du prin cipe de ré ci pro ci té sur Ho tels.com

Ta bleau 1. Ma ni fes ta tions du prin cipe de ré ci pro ci té sur les sites de ré ser va tion

Sites Boo king.com Ex pe dia Ho tels.com

Villes Londres Londres New York

Dates 28 juillet – 10 août 28 août – 10 sep ‐
tembre

28 juillet –
10 août

Nom des hé ber ge ‐
ments

Bri tan nia In ter na tio nal Hotel Ca ‐
na ry Wharf

Hard Rock Hotel
Lon don

The Wag ner
Hotel

Via les élé ments ex tra lin guis tiques, les sites de ré ser va tion sou‐ 
haitent mettre l’ac cent sur la ré duc tion qu’ils pro posent à leurs po‐ 
ten tiels fu turs clients. Ainsi, in sis ter sur la fa veur qu’ils ac cordent aux
clients a un triple ob jec tif : ac cé der à la de mande des consom ma teurs
qui, selon les dires de F. Maillet [2010], « veulent que les dis tri bu teurs
s’adressent à eux de façon plus ci blée, avec des pro mo tions et des
offres per son na li sées », convaincre ces der niers qu’ils font une bonne
af faire en ré ser vant, et mon trer que les sites pré ci tés font preuve
d’une cer taine gé né ro si té, l’ac cord d’un avan tage vi sant à faire en
sorte que celui ou celle qui en bé né fi cie s’en sente re de vable.

13

Le prin cipe de ré ci pro ci té se ma ni feste donc lin guis ti que ment et non
lin guis ti que ment sur Boo king.com, Ex pe dia et Ho tels.com. Bien qu’il y
ait peu d’exemples illus trant sa pré sence sur les sites en ques tion, par
op po si tion aux rac cour cis sui vants, le prin cipe de ré ci pro ci té est,
selon nous, sub ti le ment et ha bi le ment uti li sé par les sites de ré ser va‐ 
tion d’hé ber ge ments. Le ta bleau sui vant ré ca pi tule les cri tères sé lec‐ 
tion nés et les don nées lin guis tiques et ex tra lin guis tiques col lec tées
concer nant ce prin cipe, via deux hô tels lon do niens et un hôtel new- 
yorkais :

14
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Com po santes
lin guis tiques

13 nights,
2 adults,
€1,503 €1,271

$397 $393
per night

Spe cial deal $392 $361 night ly price per
room; Book early and save 20% (on se lect
nights)

Com po santes
ex tra lin guis ‐
tiques

Prix d’ori gine
barré 
Large taille de
po lice 
Cou leur : noir

Prix d’ori gine
barré 
Large taille
de po lice 
Cou leurs :
vert et bleu
foncé

Prix d’ori gine barré 
Large taille de po lice 
Cou leur : rouge

Une fois qu’ils ont le sen ti ment d’être re de vables de l’avan tage pro‐ 
mo tion nel qui leur est ac cor dé, il y a de fortes pro ba bi li tés pour que
les vi si teurs des sites de ré ser va tion s’en gagent au près de ces der‐ 
niers et fi nissent par concré ti ser leur en ga ge ment. Les rac cour cis mis
en suite en lu mière par l’au teur sont donc l’en ga ge ment et la co hé‐ 
rence. Nous pro po sons ainsi de dé tailler les élé ments lin guis tiques et
non lin guis tiques qui té moignent de la pré sence de ces prin cipes sur
Boo king.com, Ex pe dia et Ho tels.com.

15

2. L’en ga ge ment et la co hé rence
Les prin cipes d’en ga ge ment et de co hé rence ren voient au fait d’agir
confor mé ment à un en ga ge ment pris. R. Cial di ni [2006 : 43] dé taille le
lien qui unit ces deux prin cipes en ex pli quant ce qui suit : « Once we
have made a choice or taken a stand, we will en coun ter per so nal and
in ter per so nal pres sures to be have consis tent ly with that com mit‐ 
ment  » 6. En d’autres termes, un in di vi du se sen ti ra obli gé d’agir de
sorte à jus ti fier un en ga ge ment pris.

16

R.  Cial di ni [2006  : 45] men tionne éga le ment le pou voir de la co hé‐ 
rence en ce sens qu’elle consti tue un trait de ca rac tère es ti mé et ap‐ 
pré cié, par op po si tion à l’in con sé quence gé né ra le ment dé pré ciée, car
elle est sy no nyme d’in sta bi li té et est, par consé quent, at tri buée aux
per sonnes aux quelles l’on peut dif fi ci le ment faire confiance.

17

Les sites de ré ser va tion d’hé ber ge ments ont re cours à di verses tech‐ 
niques afin de par ve nir à un quel conque en ga ge ment de la part de
leurs clients. Ces stra té gies in ter viennent avant même que les vi si‐ 
teurs des sites ne ren seignent leurs cri tères de re cherche tels que la
ville de des ti na tion, les dates, ou le nombre de voya geurs adultes et
d’en fants. L’ob jec tif est d’être en suite en me sure de les in fluen cer,
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(5) Sub scribe to see Se cret Deals [Boo king.com]

(6) Prices drop the se cond you sign up! [Boo king.com]

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

(8) Sign up for our la test of fers [Ho tels.com]

(9) Un lock Se cret Prices and get great of fers [Ho tels.com]

(10) Sign up for emails to save even more with Se cret Prices [Ho tels.com]

pour finir par les fi dé li ser, selon R. Mar rone & C. Gal lic [2018  : 222].
Parmi ces tech niques, nous no tons la pos si bi li té, pour les clients, de
s’ins crire en ren sei gnant leur adresse mail afin de re ce voir des offres
aux quelles ils pour ront sous crire. De ma nière gé né rale, ob te nir les
adresses mails de leurs clients est un moyen pour les sites de ré ser‐ 
va tion d’avoir une sorte d’em prise sur eux via l’envoi de cour riers
élec tro niques pu bli ci taires leur pro po sant des ré duc tions, par
exemple. Ce moyen de com mu ni ca tion ins taure, de plus, une cer taine
in ti mi té entre l’en tre prise et les consom ma teurs qui se sen ti ront pri‐ 
vi lé giés et au ront le sen ti ment de re ce voir des offres per son na li sées.
R. Mar rone & C. Gal lic [2018 : 222] in sistent sur l’im por tance du mar‐ 
ke ting par e- mail car « ce le vier per met de tou cher [la] cible di rec te‐ 
ment, via un canal in time. La boîte mail per met d’en ga ger la marque
dans une conver sa tion pri vée avec l’in ter naute ». Par op po si tion à la
dé marche spon ta née et l’ini tia tive per son nelle que re pré sente la re‐ 
cherche de ren sei gne ments sur des hé ber ge ments où sé jour ner et
qui mo tive la venue des vi si teurs sur ces sites, le pu bli pos tage (ou
mai ling) a pour ob jec tif de sus ci ter des dé si rs et/ou des be soins in‐ 
soup çon nés. Ainsi, en fai sant la pro mo tion d’hé ber ge ments par mail
et en pro po sant à leurs abon nés de bé né fi cier de prix at trac tifs, par
exemple, les sites cherchent à faire naître chez ces der niers l’envie de
s’in té res ser aux lo ge ments pro po sés afin de les pous ser à or ga ni ser
un sé jour qu’ils n’avaient pas en vi sa gé. Le pu bli pos tage est alors une
stra té gie vi sant à créer le désir. Afin de per sua der les consom ma teurs
de ren sei gner leur adresse mail, les sites en ques tion sous- entendent
que ces der niers au ront accès à des ré duc tions uni que ment s’ils
s’abonnent à la news let ter [R. Mar rone & C. Gal lic 2018 : 241] :
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Boo king.com et Ho tels.com font usage d’un lexique par ti cu lier qui
agit sur les vi si teurs des sites de deux ma nières. Pre miè re ment, les
pro fes sion nels du mar ke ting tentent d’ins tau rer une cer taine in ti mi té
entre la marque et les clients po ten tiels via l’em ploi de l’ad jec tif « se‐ 
cret » (5) (9) (10), qua li fiant les offres qu’ils pro posent et les prix pro‐ 
mo tion nels. Par le biais de ce terme, ils sou haitent ai gui ser la cu rio si‐ 
té des vi si teurs et les conduire à s’abon ner à la lettre d’in for ma tion
afin que les pro mo tions leur soient dé voi lées. Ils dé si rent éga le ment
at ti rer l’at ten tion des clients en pro po sant des offres qui semblent
être les meilleures qu’ils puissent trou ver sur le mar ché et les der‐ 
nières en date : « the best deals » (7), « our la test of fers » (8), « great of‐ 
fers »  (9). Ces élé ments s’ap pa rentent, selon nous, à des tech niques
vi sant à créer une in ti mi té avec le client en le fai sant se sen tir unique.
En effet, comme pré cé dem ment ex pli qué, le contact par cour rier
élec tro nique est une ma nière d’ins tau rer une cer taine in ti mi té avec le
client qui aura le sen ti ment de re ce voir des offres pro mo tion nelles
ex cep tion nelles, ex clu sives et per son na li sées. Qua li fier ces offres de
« se crètes », « meilleures », « plus ré centes », et « gé niales » ren force
ainsi cette idée d’uni ci té, de pri vi lège, et ac cen tue, par consé quent, le
sen ti ment d’in ti mi té. Deuxiè me ment, les pro fes sion nels du mar ke ting
jouent sur le sen ti ment d’ur gence afin de convaincre la clien tèle po‐ 
ten tielle de s’abon ner pour ac cé der aux offres. Via l’uti li sa tion de
termes axés sur le temps et l’im mé dia te té, tels que « the se cond » (6),
« save time » (7) et « our la test of fers » (8), Boo king.com et Ho tels.com
pré co nisent aux vi si teurs de leurs sites de ne pas tar der à ren sei gner
leur adresse mail afin de pro fi ter ra pi de ment d’offres ex clu sives pro‐ 
ba ble ment li mi tées dans le temps. De plus, l’uti li sa tion de la forme
contrac tée « we’ll » (7) pour we will ne nous semble pas être un choix
ty po gra phique ano din. En effet, cette spé ci fi ci té ty po gra phique in cite
les clients po ten tiels à céder au sen ti ment d’ur gence et à agir sans at‐ 
tendre en ce sens qu’elle ac cé lère la lec ture, la rend plus dy na mique
et re flète par la forme ce que le fond or donne. Cette no tion
d’« ordre » nous conduit à abor der de nou veau l’usage de l’im pé ra tif
dans les exemples étu diés, ex cep té le 6. Nous rap pe lons que ce mode
a, selon nous, une visée per sua sive. En don nant un ordre aux vi si teurs
des sites, ou du moins en leur re com man dant vi ve ment de ren sei gner
leur adresse mail afin de pro fi ter de pro mo tions, Boo king.com et Ho‐ 
tels.com em ploient un ton au to ri taire qui vise à pres ser les consom‐ 
ma teurs et à ré duire leur temps de ré flexion, afin que l’abon ne ment,
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Cap ture d’écran 3. Illus tra tion du prin cipe d’en ga ge ment sur Boo king.com

Cap ture d’écran 4. Illus tra tion du prin cipe d’en ga ge ment sur Boo king.com

tout comme l’achat, s’ef fec tue le plus tôt pos sible. Les spé ci fi ci tés
lexi cales, ty po gra phiques et syn taxiques que nous re le vons re pré‐ 
sentent donc, selon nous, des tech niques rhé to riques vi sant à ins tau‐ 
rer une cer taine in ti mi té avec la clien tèle po ten tielle et à créer un
sen ti ment d’ur gence chez cette der nière. L’ob jec tif est de la conduire
à ra pi de ment ren sei gner son adresse mail afin de re ce voir des offres
ex clu sives, ceci aug men tant les chances de Boo king.com et Ho‐ 
tels.com de vendre des sé jours.

Les cap tures d’écran sui vantes illus trent deux ma nières dont Boo‐ 
king.com tente de faire s’en ga ger les vi si teurs de son site. Elles se
trouvent toutes deux sur la page d’ac cueil du site, la pre mière se si‐ 
tuant au mi lieu de di verses offres de lo ge ments et de sé jours, et la se‐ 
conde en bas de page :

20
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(11) Join now! Col lect 10 nights, get 1 free [Ho tels.com]

Ho tels.com re cherche éga le ment l’en ga ge ment de ses clients po ten‐ 
tiels en leur pro po sant de s’ins crire afin de bé né fi cier d’un pro‐ 
gramme de fi dé li té :

21

Cet énon cé re prend les stra té gies mar ke ting à visée per sua sive que
nous avons pré cé dem ment re le vées. Tout d’abord, Ho tels.com
cherche à ins tau rer une cer taine in ti mi té avec sa clien tèle en lui pro‐ 
po sant d’adhé rer à son « pro gramme de fi dé li té client » [B. Ba the lot
2020]. Par ce biais, le site sou haite fi dé li ser ses clients afin de dé ve‐ 
lop per une re la tion avec eux, ce qui conduit à une cer taine forme
d’in ti mi té. Concer nant le lexique, l’ad verbe « now » met les vi si teurs
de Ho tels.com en si tua tion d’ur gence  : il leur est vi ve ment re com‐ 
man dé de s’ins crire im mé dia te ment. En termes de syn taxe, l’uti li sa‐
tion de l’im pé ra tif et du point d’ex cla ma tion ca rac té ris tique de ce
mode, par ti cipent éga le ment du sen ti ment d’ur gence. L’in di ca tion du
nombre de nuits cu mu lables et du nombre de nuits gra tuites re çues
en échange est en chiffres et non en lettres. Cette spé ci fi ci té ty po‐ 
gra phique fa ci lite la lec ture des vi si teurs, la flui di fie, et re flète, par la
forme, l’ur gence que le fond sug gère. Les élé ments lin guis tiques qui,
selon nous, par ti cipent du sen ti ment d’ur gence visent à ré duire le
temps de ré flexion des clients po ten tiels pour ac cé lé rer leur temps
d’ac tion. Selon nous, l’idée est donc de sa tu rer l’es pace vi suel de la
clien tèle po ten tielle pour l’em pê cher de pen ser et la pous ser à agir.
Enfin, nous re le vons un cer tain pa ra doxe entre l’ordre de s’ins crire et
le sys tème de pro gramme de fi dé li té. En effet, Ho tels.com or donne à
ses clients de s’ins crire im mé dia te ment pour pro fi ter du pro gramme
de cumul de nuits, un pro ces sus plus ou moins long.

22

La cap ture d’écran sui vante montre de quelle ma nière Ho tels.com
met en évi dence cette pos si bi li té sur son site :

23
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Cap ture d’écran 5. Illus tra tion du prin cipe d’en ga ge ment sur Ho tels.com

Cap ture d’écran 6. Illus tra tion du prin cipe d’en ga ge ment sur Ho tels.com

Il convient de pré ci ser qu’une fois les cri tères de re cherche in di qués,
lors de la sé lec tion des hé ber ge ments, Ex pe dia et Ho tels.com pro‐ 
posent de nou veau à leurs clients de ren sei gner leur adresse mail afin
de bé né fi cier de ré duc tions sur de fu tures offres ou de bé né fi cier du
pro gramme de fi dé li té basé sur le cumul de nuits, comme en té‐ 
moigne la cap ture d’écran sui vante :

24

Cette tech nique vise à fi dé li ser les vi si teurs en mi sant sur le ré achat
et ren voie ainsi à un sys tème de ré com pense [B. Ba the lot 2020]. Afin
de s’as su rer de fu tures tran sac tions, Ho tels.com ré com pense ses
clients.

25
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(12) Add a flight [Ex pe dia]

(13) Add a car [Ex pe dia]

Cap ture d’écran 7. Illus tra tion du prin cipe de co hé rence sur Ex pe dia

Concer nant le prin cipe de co hé rence, une fois les cri tères de re‐ 
cherche de lo ge ments ren sei gnés, Ex pe dia sug gère à ses clients
d’ache ter des billets d’avion ou en core de louer un vé hi cule, afin de
com plé ter la ré ser va tion :

26

Compte tenu de l’usage ré cur rent de l’im pé ra tif dans les stra té gies
mar ke ting adop tées par les trois sites sé lec tion nés, nous consi dé rons
que ces deux énon cés sont à l’im pé ra tif. Ainsi, ce mode à va leur
d’ordre est uti li sé, dans ce cas, pour re com man der vi ve ment aux vi si‐ 
teurs in té res sés par la ré ser va tion de billets d’avion et/ou la lo ca tion
d’un vé hi cule de co cher la ou les case·s cor res pon dante·s afin d’af fi‐ 
ner leur re cherche. Plu sieurs in for ma tions doivent être ren sei gnées
avant de lan cer une re cherche, ainsi, nous consi dé rons que ces deux
sug ges tions visent à sa tu rer l’es pace vi suel des vi si teurs afin de ré‐ 
duire leur temps de ré flexion et de les per sua der d’agir.

27

La cap ture d’écran sui vante illustre la ma nière dont l’in for ma tion s’or‐ 
ga nise sur Ex pe dia concer nant la pos si bi li té de ré ser ver un vol et/ou
de louer une voi ture :

28

Ces sug ges tions font écho à la tech nique de vente du pied- dans-la-
porte (the foot- in-the-door tech nique) que R. Cial di ni [2006 : 55] men‐ 
tionne. Cette tech nique consiste à dé bu ter une vente en ac cé dant à la

29
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de mande du client pour en suite lui pro po ser d’ache ter d’autres pro‐ 
duits. Pour les sites de ré ser va tion d’hé ber ge ments, l’ob jec tif prin ci pal
est d’ob te nir l’en ga ge ment des clients po ten tiels. En effet, il est en‐ 
suite, selon nous, plus aisé d’in fluen cer leurs choix d’achat de billets
d’avion et/ou de lo ca tion de voi ture afin que la vente dans son in té‐ 
gra li té soit co hé rente.

De plus, dans notre cas d’étude, les prin cipes d’en ga ge ment et de co‐ 
hé rence se ma ni festent éga le ment au mo ment de la fi na li sa tion de la
ré ser va tion. Cette ca rac té ris tique est com mune à tous les sites per‐ 
met tant d’ache ter un pro duit ou, entre autres, de ré ser ver un ser vice.
Comme l’ex plique D. Du chesnes [2018], le pro ces sus de paie ment en
ligne se com pose de plu sieurs étapes. Ces étapes, qui struc turent le
pro ces sus de paie ment et qui le rendent moins ré bar ba tif, sont les
sui vantes : la créa tion du compte sur le site ou la connexion à ce der‐ 
nier, la sai sie des co or don nées et des in for ma tions de paie ment, ainsi
que la confir ma tion de l’achat. Au fil de ces étapes, les clients sont de
plus en plus en ga gés dans la vente et de moins en moins en clins à
aban don ner l’achat.

30

Le prin cipe d’en ga ge ment se ma ni feste es sen tiel le ment lin guis ti que‐ 
ment. Le rôle des élé ments ex tra lin guis tiques n’est ce pen dant pas né‐ 
gli geable. Les cou leurs ne consti tuent pas un élé ment si gni fi ca tif car
elles ne se dis tinguent pas net te ment des autres cou leurs du reste de
la page, ex cep té sur Ho tels.com où le vio let est uti li sé. S.  Laurent
[2017] ex plique que le vio let donne, entre autres, le sen ti ment d’être
unique, ceci cor ro bo rant ce que nous af fir mions pré cé dem ment, via
l’étude du lexique. S. Laurent [2017] pré cise éga le ment que cette cou‐ 
leur donne l’im pres sion aux clients que le site est digne de confiance.
L’uti li sa tion du vio let a alors pour but d’at tes ter de la fia bi li té de la
marque et de per sua der le consom ma teur de fi na li ser l’achat en lui
don nant le sen ti ment d’être pri vi lé gié par rap port aux autres
consom ma teurs. L’or ga ni sa tion de l’in for ma tion joue un rôle im por‐ 
tant sur les trois sites sé lec tion nés. En effet, les élé ments lin guis‐ 
tiques sont mis en évi dence par des en ca drés dis tincts du reste de la
page in ter net, ceci ayant pour but que les clients po ten tiels les re‐ 
marquent et prêtent ainsi at ten tion au mes sage lin guis tique.

31

Quel que soit le contexte, R. Cial di ni [2006] montre que les in di vi dus
res pectent leurs en ga ge ments. Les pro fes sion nels du mar ke ting des
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Ta bleau 2. Ma ni fes ta tions des prin cipes d’en ga ge ment et de co hé rence sur les

sites de ré ser va tion

Sites Boo king.com Ex pe ‐
dia Ho tels.com

Com ‐
po ‐
santes
lin ‐
guis ‐
tiques

En ga ge ment : Sub scribe to see
Se cret Deals; Prices drop the se ‐
cond you sign up!; Save time, save
money! Sign up and we’ll send the
best deals to you

Co hé ‐
rence :
Add a
flight;
Add a
car

En ga ge ment : Sign up for our la test of ‐
fers; Un lock Se cret Prices and get great
of fers; Sign up for emails to save even
more with Se cret Prices; Join now! Col lect
10 nights, get 1 free

Com ‐
po ‐
santes
ex tra ‐
lin ‐
guis ‐
tiques

Or ga ni sa tion de l’in for ma tion

Or ga ‐
ni sa ‐
tion
de l’in ‐
for ‐
ma ‐
tion

Or ga ni sa tion de l’in for ma tion 
Cou leur : vio let

sites de ré ser va tion de lo ge ments l’ont bien com pris et misent sur les
prin cipes d’en ga ge ment et de co hé rence dans un but com mer cial. Ils
ont re cours à di verses stra té gies afin d’ob te nir un quel conque en ga‐ 
ge ment de la part des clients po ten tiels car ils savent que l’en ga ge‐ 
ment peut suf fire à concré ti ser une vente. Le ta bleau ré ca pi tu la tif
sui vant pré sente les res sources lin guis tiques et ex tra lin guis tiques re‐ 
la tives aux prin cipes d’en ga ge ment et de co hé rence notés sur les
trois sites de ré ser va tion :

Les clients ne s’en gagent ce pen dant pas aussi ai sé ment dans un
achat. Ils ont be soin de ga ran ties pour les gui der et les confor ter dans
leur choix de ré ser va tion. Quelles meilleures re com man da tions
existe- t-il que celles des in di vi dus ayant au pa ra vant loué les hé ber ge‐ 
ments par les quels les clients in dé cis sont in té res sés ? Quelles sont
les com po santes lin guis tiques et non lin guis tiques té moi gnant de la
pré sence du prin cipe de preuve so ciale sur les sites de ré ser va tion
d’hé ber ge ments ?

33

3. La preuve so ciale
Selon R. Cial di ni [2006 : 88], afin de dé ter mi ner ce qui est cor rect, les
in di vi dus tentent de dé cou vrir ce que les autres per sonnes jugent
cor rect : « […] one means we use to de ter mine what is cor rect is to find
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(14) Boo ked 22 times for your dates in the last 6 hours on our site [Boo king.com]

(15) Best sel ler [Boo king.com]

(16) Boo ked 3 times for your dates in the last 12 hours on our site [Boo king.com]

(17) In high de mand [Boo king.com]

out what other people think is cor rect » 7. Ainsi, dans l’in ten tion d’illus‐ 
trer son pro pos, l’au teur prend l’exemple des bar men qui glissent
quelques pièces dans un pot dédié aux pour boires. Cette pra tique a
une visée per sua sive. En effet, lais ser croire aux clients que les clients
pré cé dents ont lais sé un pour boire a pour but de les in ci ter à faire de
même. Par consé quent, les in di vi dus sont in fluen cés par ce que les
autres font et re pro duisent donc les ac tions qu’ils jugent conve nables.
Le prin cipe de preuve so ciale re pose alors sur la no tion d’«  in cer ti‐ 
tude ». Les in di vi dus cherchent à sa voir ce qu’il est cor rect ou conve‐ 
nable de faire, de don ner, d’ache ter, etc. et es pèrent ainsi trou ver une
ré ponse en ob ser vant les agis se ments des autres in di vi dus. Le prin‐ 
cipe de preuve so ciale se ré sume alors à l’in fluence que le com por te‐ 
ment et/ou l’ex pé rience d’une per sonne peu(ven)t avoir sur une
autre, en cas d’in cer ti tude, par exemple, comme l’ex pliquent G. B. Se‐ 
christ & C. Stan gor [2007], D. B. Woo ten & A. Reed [1998], ou en core
E. Zitek & M. R. Hebl [2007]. Ainsi, dans le do maine du com merce, un
consom ma teur se fie à ce que les autres consom ma teurs ont ache té
et est in fluen cé par ces der niers dans ses choix.

Concer nant notre cas d’étude, plu sieurs élé ments lin guis tiques et ex‐ 
tra lin guis tiques ap pa rais sant sur Boo king.com ren voient au prin cipe
de preuve so ciale. En termes de lin guis tique, les men tions sui vantes
donnent une in di ca tion sur les hé ber ge ments qui semblent faire au‐ 
to ri té au près des consom ma teurs, et ont donc pour ob jec tif d’in‐ 
fluen cer les clients in dé cis, une fois la liste des hé ber ge ments dis po‐ 
nibles don née :
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Ces quatre exemples in diquent aux vi si teurs de Boo king.com les hé‐ 
ber ge ments pri sés de trois ma nières dif fé rentes. En effet, au ni veau
de la langue, le site in dique le nombre de fois qu’un éta blis se ment a
été ré ser vé en un laps de temps plus ou moins court 8 (14) (16), les
offres les plus ven dues (15) et les hé ber ge ments les plus de man dés
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Cap ture d’écran 8. Illus tra tion du prin cipe de preuve so ciale sur Boo king.com

(17). Selon nous, ces in di ca tions ont pour but de mettre l’ac cent sur la
no tion d’«  ur gence  » et visent, par consé quent, à convaincre les
clients po ten tiels de céder ra pi de ment aux offres. En termes de
preuve so ciale, il est in té res sant pour les vi si teurs de ce type de site
de sa voir quels hé ber ge ments sont pri sés car cela si gni fie qu’ils sont
fiables, propres, bien si tués, etc., qu’ils réunissent, en d’autres termes,
les cri tères pri vi lé giés par les clients. En re vanche, cela si gni fie éga le‐ 
ment que ces éta blis se ments se ront po ten tiel le ment in dis po nibles
aux dates que cer tains clients sou haitent, compte tenu de leur suc‐ 
cès. Boo king.com presse donc les vi si teurs de son site via dif fé rentes
tech niques lin guis tiques. De plus, comme pré cé dem ment évo qué,
l’in di ca tion du nombre de ré ser va tions et du nombre d’heures en
chiffres et non en lettres (14) (16) par ti cipe éga le ment du sen ti ment
d’ur gence de par la ra pi di té et la flui di té de lec ture.

Les cap tures d’écran sui vantes illus trent deux ma nières de mettre en
évi dence les éta blis se ments pri sés sur Boo king.com, la pre mière fai‐ 
sant ap pa raître la men tion Best sel ler sur la photo de l’hôtel, et la se‐ 
conde in di quant que l’hôtel a été ré ser vé trois fois aux dates sé lec‐ 
tion nées au cours des douze der nières heures :
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Cap ture d’écran 9. Illus tra tion du prin cipe de preuve so ciale sur Boo king.com

Ces in di ca tions sug gèrent im pli ci te ment que si plu sieurs clients ont
ré ser vé un hé ber ge ment plu tôt qu’un autre, c’est parce qu’il est
conve nable (propre, bien situé, etc.). Ceci tend da van tage à
convaincre les clients hé si tants. Il convient éga le ment de men tion ner
que Boo king.com pro pose une ca té go rie nom mée Our best picks dé‐ 
diée aux hé ber ge ments les plus ré ser vés afin de gui der leurs clients,
de fa ci li ter leurs re cherches ainsi que leur choix final, et de les as sis‐ 
ter de la meilleure façon dans leur ré ser va tion. Les phrases d’exemple
que nous avons re le vées sur Boo king.com sont écrites en rouge. Par
op po si tion au noir, la prin ci pale cou leur de la plu part des autres mots
et groupes de mots, le rouge at tire l’at ten tion des vi si teurs du site.
Comme dé ve lop pé pré cé dem ment, as so cié au cou rage [Le fron tal.com
2020], le rouge in cite à l’ac tion [La Poste Suisse 2020] et pousse donc
les consom ma teurs à ra pi de ment faire leur choix. Le rouge ren force
la por tée du mes sage lin guis tique de par la force ainsi que la ten sion
qu’il fait po ten tiel le ment naître chez les vi si teurs. Cette cou leur fait,
en quelque sorte, pres sion sur les consom ma teurs. La por tée per sua‐ 
sive du ma té riau lin guis tique est ainsi ren for cée par la cou leur qui re‐ 
pré sente un élé ment ex tra lin guis tique.
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Ob te nir une in di ca tion sur ce que les autres ont au pa ra vant fait, choi‐ 
si, ou ache té, guide les in di vi dus dans leurs choix. Sur les sites de ré‐ 
ser va tion, la preuve so ciale consti tue un élé ment ca pi tal car elle per‐ 
met aux consom ma teurs d’avoir une idée des hé ber ge ments que les
autres uti li sa teurs ap pré cient et pri vi lé gient. Le ta bleau sui vant ré‐ 
sume le ma té riau lin guis tique et non lin guis tique re la tif au prin cipe
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Ta bleau 3. Ma ni fes ta tions du prin cipe de preuve so ciale sur les sites de ré ser va- 

tion

Sites Boo king.com Ex pe dia Ho ‐
tels.com

Villes New York Londres New
York

Dates 28 juillet – 10 août
28 juillet
–
10 août

28 août
–
10 sep ‐
tembre

Noms des
hé ber ge ‐
ments

Hotel Penn syl va nia et Concorde Hotel New York ✕ ✕

Com po ‐
santes lin ‐
guis tiques

Boo ked 22 times for your dates in the last 6 hours on our
site; Best sel ler; Boo ked 3 times for your dates in the last
12 hours on our site; In high de mand

✕ ✕

Com po ‐
santes ex ‐
tra lin guis ‐
tiques

Cou leur : rouge ✕ ✕

de preuve so ciale re le vé sur Boo king.com uni que ment, par le biais de
deux hô tels new- yorkais :

Ainsi, si le prin cipe de preuve so ciale se ma ni feste lin guis ti que ment
et ex tra lin guis ti que ment sur les sites ana ly sés, le prin cipe de sym pa‐ 
thie, que nous dé ve lop pons dans la par tie sui vante, se ma ni feste uni‐ 
que ment ex tra lin guis ti que ment. Bien que les ac tions et les dé ci sions
des clients pré cé dents in fluencent de ma nière si gni fi ca tive les choix
des clients po ten tiels, ils ont la pos si bi li té de se faire leur propre opi‐ 
nion via des pho to gra phies, et de juger ainsi si le lieu leur convient et
réunit les cri tères qu’ils ont au préa lable fixés.
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4. La sym pa thie
La no tion de « sym pa thie » re pré sente, selon R. Cial di ni [2006], l’at ti‐ 
rance que les in di vi dus ont en vers ce qu’ils af fec tionnent, ce qu’ils
connaissent, ce qui leur res semble, et qui, par consé quent, in fluence
leurs choix. Ce prin cipe peut no tam ment être in car né par une per‐ 
sonne, un ani mal, une image, une pho to gra phie, etc. Nous consi dé‐ 
rons que la sym pa thie éveille l’identification- projection et/ou le désir,
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des élé ments fon da men taux dans l’art de la per sua sion. Ainsi, les
consom ma teurs sont plus ai sé ment in fluen çables face à une per‐ 
sonne qu’ils ap pré cient et/ou connaissent, selon R.  Cial di ni [2006],
et/ou qui leur res semble, selon D. Du chesnes [2018], car ils peuvent
s’iden ti fier à cet in di vi du. Le concept d’«  iden ti fi ca tion  » se dé fi nit,
selon nous, par le sen ti ment de par ta ger des ca rac té ris tiques phy‐ 
siques, men tales, et/ou entre autres émo tion nelles com munes avec
une per sonne et ren voie, par consé quent, comme l’ex plique A.  La‐ 
lande [1968], au « pro ces sus par le quel un in di vi du A trans porte sur
un autre B, d’une ma nière conti nue plus ou moins du rable, les sen ti‐ 
ments qu’on éprouve or di nai re ment pour soi, au point de confondre
ce qui ar rive à B avec ce qui lui ar rive à lui- même ». Concer nant l’éveil
du désir, R.  Cial di ni [2006  : 129] ex plique éga le ment que l’at ti rance
phy sique joue un rôle per sua sif car les in di vi dus se laissent plus ai sé‐
ment in fluen cer par une per sonne qu’ils jugent belle. Ceci se vé ri fie
éga le ment, dans notre cas d’étude, via les pho to gra phies. En effet, les
pho to gra phies des hé ber ge ments et des chambres d’hô tels pu bliées
sur les sites de ré ser va tion par ti cipent, selon nous, du prin cipe de
sym pa thie. Il semble évident que les clients ré ser ve ront de pré fé‐ 
rence un hé ber ge ment qu’ils jugent beau, ac cueillant, dans le quel ils
peuvent se pro je ter, pensent se sen tir à l’aise, et qui pré sente des ca‐ 
rac té ris tiques et des élé ments qu’ils ap pré cient et jugent pri mor‐ 
diaux. Ainsi, sur Boo king.com, Ex pe dia et Ho tels.com, les pho tos des
hé ber ge ments et des chambres d’hô tels, de l’in té rieur ainsi que de
l’ex té rieur, ont le pou voir d’in fluen cer les clients via des cri tères qu’ils
pri vi lé gient tels que la vue, la pro pre té, la dé co ra tion, l’agen ce ment
des pièces, l’ameu ble ment, les pos si bi li tés de ran ge ment, les équi pe‐ 
ments, etc.

Pour ré su mer, les élé ments par ti ci pant du prin cipe de sym pa thie sur
les sites de ré ser va tion sont les pho to gra phies des hé ber ge ments et
des chambres d’hô tels. Elles four nissent, via des in dices ex tra lin guis‐ 
tiques, les in for ma tions qui in fluen ce ront les clients dans leur choix
de ré ser va tion et qui donnent des in di ca tions sur la lo ca li sa tion, l’état
et l’agen ce ment des hé ber ge ments, par exemple. Les trois cap tures
d’écran sui vantes montrent quels types de pho to gra phies les hé ber‐ 
ge ments pri vi lé gient :
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Cap ture d’écran 10. Illus tra tion du prin cipe de sym pa thie sur Boo king.com
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Cap ture d’écran 11. Illus tra tion du prin cipe de sym pa thie sur Ex pe dia
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Cap ture d’écran 12. Illus tra tion du prin cipe de sym pa thie sur Ho tels.com

L’ob jec tif de ces pho tos est d’ap por ter une va leur re pré sen ta tive de la
réa li té. Les lo geurs sou haitent don ner une bonne image de leurs lo‐ 
caux et les mettre en va leur, par le biais de pho to gra phies. Elles sont
la meilleure ma nière de mon trer, à la clien tèle po ten tielle, à quoi res‐ 
semblent les hé ber ge ments dis po nibles dans le dé tail et les dé crivent
mieux que des mots ne le fe raient. Ces pho tos ont une double fonc‐ 
tion  : épis té mique et es thé tique. La fonc tion épis té mique ren voie à
l’ap port d’in for ma tions [D. Bou nie] vi suelles que four nissent les pho‐ 
tos. La fonc tion es thé tique ren voie au plai sir du re gard et à l’émo tion
[D. Bou nie] sus ci tée par les pho tos. Dans notre cas d’étude, ces deux
fonc tions sont es sen tiel le ment as su rées par des pho to gra phies à
visée per sua sive de chambres propres, or don nées et lu mi neuses. Les
sites pro posent éga le ment d’autres cli chés met tant en va leur les hé‐ 
ber ge ments pro po sés, no tam ment des pho tos de l’en trée in té rieure
et ex té rieure, ainsi que de la ré cep tion. Tout comme les chambres et
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les salles de bain, les di vers en droits des hé ber ge ments pho to gra‐ 
phiés sont propres, or don nés et lu mi neux, ce qui re pré sente un plus
aux yeux des clients po ten tiels et leur donne à voir des lo ge ments
plai sants et agréables. La fonc tion es thé tique est ainsi as su rée. Le
per son nel des hé ber ge ments est éga le ment pho to gra phié  : une em‐ 
ployée est re pré sen tée au té lé phone (cap ture d’écran  11). Pos ter des
cli chés du per son nel en train de tra vailler vise à lais ser trans pa raître
son dy na misme et son pro fes sion na lisme. La fonc tion épis té mique
est ainsi as su rée et in forme la clien tèle po ten tielle sur les com pé‐ 
tences du per son nel et sur son ef fi ca ci té. Ceci vise à convaincre les
vi si teurs du site du sé rieux de l’éta blis se ment. Des pho tos des ex té‐ 
rieurs sont éga le ment dis po nibles. Elles ont une fonc tion à la fois
épis té mique et es thé tique. Elles montrent les vues des chambres, ce
qui ren voie au plai sir du re gard, et donnent éga le ment une vue d’en‐ 
semble de l’ex té rieur des éta blis se ments, via les pho to gra phies des
quar tiers, ce qui ren voie aux fonc tions épis té mique et es thé tique. Les
quar tiers dans les quels se si tuent les lo ge ments re flètent, pour cer‐ 
tains, une at mo sphère calme et pai sible ainsi qu’un cer tain stan ding
(cap ture d’écran 11 : rues dé sertes et propres, voi ture garée, ver dure,
ban lieue chic), et pour d’autres, un cer tain dy na misme (cap ture
d’écran 12 : per sonnes en mou ve ment, ma ga sins, voi tures en train de
rou ler, centre- ville). Les pho tos des hé ber ge ments visent donc à
four nir un maxi mum d’in for ma tions aux clients po ten tiels sur les éta‐ 
blis se ments, les chambres, le per son nel, mais éga le ment les alen‐ 
tours, et ont donc une fonc tion épis té mique. De plus, les sites
postent des cli chés plai sants, met tant en va leur les hé ber ge ments,
afin de sa tis faire la fonc tion es thé tique. Ces élé ments ont, par consé‐
quent, pour but de dé clen cher l’in ten tion de ré ser va tion des clients.

Les pho to gra phies ne donnent ce pen dant pas toutes les ga ran ties aux
vi si teurs des sites de ré ser va tion car elles ne montrent, bien évi dem‐ 
ment, que les points forts. Les opi nions et les conseils des clients
pré cé dents, grâce à des notes, des com men taires et des avis re la tant
avec plus ou moins de dé tails les points po si tifs et né ga tifs des lo ge‐ 
ments loués, jouent alors un rôle pré pon dé rant dans la prise de dé ci‐ 
sion des clients po ten tiels. La par tie sui vante s’at ta che ra ainsi à
mettre l’ac cent sur les com po santes lin guis tiques et non lin guis tiques
re la tives au prin cipe d’au to ri té que nous avons re le vées sur Boo‐ 
king.com, Ex pe dia et Ho tels.com.
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5. L’au to ri té
Ce prin cipe ren voie au fait d’agir sous l’in fluence d’une au to ri té ex té‐ 
rieure dont la cré di bi li té et la lé gi ti mi té dans un do maine ciblé ne
sont plus à prou ver. L’au to ri té confère alors un pou voir de per sua‐ 
sion, selon D.  Du chesnes [2018]. R.  Cial di ni [2006] ex plique qu’aux
yeux des consom ma teurs, les pro pos des per sonnes pos sé dant un
titre ou un di plôme dans un do maine ou de celles jouis sant d’une cer‐ 
taine no to rié té sont plus cré dibles que n’im porte quel autre dis cours.
En effet, comme le men tionnent R.  Mar rone & C.  Gal lic [2018], les
consom ma teurs ont ten dance à faire confiance aux per sonnes fai sant
au to ri té dans un do maine ou à celles qui sont cé lèbres.
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Ainsi, selon ce qu’elle pro meut, une marque peut faire appel à un spé‐ 
cia liste. Pre nons l’exemple de la marque de den ti frice bri tan nique
Sen so dyne. Elle met ré gu liè re ment en scène des den tistes dans ses
pu bli ci tés té lé vi sées. Ce pen dant, nous ne pou vons avoir la cer ti tude
que les per sonnes choi sies pour ce type de pu bli ci té soient réel le‐ 
ment den tistes. Outre l’élé ment lin guis tique prin ci pal que re pré sente
le dis cours oral des per sonnes fi gu rant dans ces pu bli ci tés, deux élé‐ 
ments non lin guis tiques ca pi taux sug gèrent im pli ci te ment que ces
per sonnes sont den tistes  : elles sont vê tues d’une blouse blanche de
mé de cin et fil mées dans un décor de ca bi net den taire gé né ra le ment
blanc, épuré, et dans le quel nous dis tin guons prin ci pa le ment des ap‐ 
pa reils des ti nés aux soins den taires. Ces fac teurs non lin guis tiques,
no tam ment concer nant les choix ves ti men taires dont R.  Cial di ni
[2006  : 171] évoque éga le ment la force per sua sive, donnent une cer‐ 
taine lé gi ti mi té aux per sonnes re te nues pour fi gu rer dans ce type de
pu bli ci tés et ren forcent leur pou voir d’au to ri té. Ainsi, par op po si tion
à une per sonne lamb da qui at tes te rait de la fia bi li té du pro duit, ou
dont l’ap pa rence ne sug gè re rait au cune lé gi ti mi té pro fes sion nelle,
faire fi gu rer un (sup po sé) den tiste a pour but d’at tes ter scien ti fi que‐ 
ment de la fia bi li té du den ti frice. Un élé ment sup plé men taire, cette
fois- ci lin guis tique, vient ren for cer l’idée que les den ti frices Sen so‐ 
dyne sont ap prou vés par une ma jo ri té de pro fes sion nels de la den ti‐ 
tion  : la phrase écrite en fin de pu bli ci té «  #1den tist re com men ded
brand for sen si tive teeth ».
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Une marque peut éga le ment faire appel à une cé lé bri té pour as su rer
la pro mo tion de ses pro duits, de ses ser vices, ou de ses offres. L’on
parle alors d’« en dos se ment » [C. Viot 2012]. Ce phé no mène a pris de
l’am pleur, ces der nières an nées, suite à l’émer gence du mar ke ting
d’in fluence. Les marques pro posent des par te na riats ré mu né rés aux
in fluen ceurs (blo gueurs, ins ta gram meurs, snap chat teurs, you tu beurs,
can di dats de té lé réa li té, ac teurs, spor tifs, etc.) qui, de par leur forte
ex po si tion mé dia tique, jouissent d’une cer taine po pu la ri té sur les ré‐ 
seaux so ciaux. Cette no to rié té leur confère, selon R.  Mar rone &
C. Gal lic [2018], le pou voir d’in fluen cer les ha bi tudes des consom ma‐ 
teurs et de condi tion ner leurs achats. Les marques peuvent éga le‐ 
ment mettre à pro fit la no to rié té de cer taines per sonnes en fai sant
de ces der nières des égé ries. À titre d’exemple, l’ac trice Ni cole Kid‐ 
man est de ve nue, en 2017, l’am bas sa drice de l’en tre prise amé ri caine
de cos mé tique Neu tro ge na. Elle fait la pro mo tion de la der nière
crème an ti rides de la marque. Les per son na li tés cé lèbres pos sèdent
une force per sua sive consi dé rable car leur in fluence sur les consom‐ 
ma teurs ré sulte, selon nous, du fait que ces der niers ima ginent dif fi‐ 
ci le ment que des cé lé bri tés puissent men tir à leur pu blic. Ainsi, les
consom ma teurs se laissent plus ai sé ment convaincre par des
hommes et des femmes qu’ils sont ha bi tués à voir dans les mé dias et
pour les quelles ils éprouvent de la sym pa thie, en par ti cu lier si l’ex pé‐ 
rience re la tée avec un pro duit ou un ser vice est po si tive, à l’ins tar de
Ni cole Kid man qui vante les bien faits de l’an ti rides sur son vi sage.
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Concer nant notre cas d’étude, nous ob ser vons plu sieurs élé ments
lin guis tiques et ex tra lin guis tiques té moi gnant de la pré sence du prin‐ 
cipe d’au to ri té comme stra té gie mar ke ting des sites de ré ser va tion
d’hé ber ge ments. Pre miè re ment, outre la men tion en rouge « loved by
guests » [Ho tels.com], sur les trois sites consti tuant notre cor pus, les
vi si teurs sont in for més par un très bref com men taire, li mi té tout au
plus à deux mots afin d’être clair et concis, de l’ap pré cia tion des
clients concer nant cha cun des hé ber ge ments pro po sés. Le com men‐ 
taire s’ac com pagne d’une note. La note re pré sente une moyenne des
éva lua tions chif frées que les clients ont at tri buées aux hé ber ge ments
qu’ils ont loués, et prend en compte des cri tères tels que la pro pre té,
le confort, les ser vices et le per son nel, ainsi que l’état gé né ral de l’hé‐ 
ber ge ment [Ex pe dia]. Ainsi peut- on lire :
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(18) Good 7.6 [Boo king.com]

(19) Ex cellent 8.9 [Boo king.com]

(20) Won der ful 9.2 [Boo king.com]

(21) 3.8/5 Good [Ex pe dia]

(22) 4.1/5 Very Good [Ex pe dia]

(23) 4.7/5 Ex cep tio nal [Ex pe dia]

(24) Very Good 8.4 [Ho tels.com]

(25) Fa bu lous 8.8 [Ho tels.com]

(26) Su perb 9.0 [Ho tels.com]

Ce sys tème de no ta tion et de com men taires re flète, selon nous, un
dé ca lage. En effet, les notes ne semblent pas cor res pondre aux com‐ 
men taires. Les hé ber ge ments sont notés sur 5 ou sur 10. La note est
ac com pa gnée d’un ad jec tif. « Good » (18) (21) et « very good » (22) (24)
ca rac té risent les hé ber ge ments les moins bien notés. Le dé ca lage que
nous consta tons s’ap plique da van tage aux lo ge ments les mieux notés.
Les ad jec tifs uti li sés sont, selon nous, ex ces si ve ment élo gieux. Nous
consi dé rons que l’excès qui ca rac té rise les com men taires des hé ber‐
ge ments les mieux notés vise à faire naître, une fois de plus, un sen ti‐ 
ment d’ur gence chez les clients po ten tiels. En effet, qua li fier les hé‐ 
ber ge ments d’ex cel lents, de mer veilleux, d’ex cep tion nels, de fa bu leux
et de su perbes si gni fie qu’ils sont po ten tiel le ment convoi tés par
d’autres vi si teurs et éven tuel le ment ré ser vés par ces der niers aux
dates sou hai tées. Les com men taires par ti cipent donc au suc cès des
hé ber ge ments et ont pour but de ra pi de ment dé clen cher l’in ten tion
de ré ser va tion.
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Sur Boo king.com, les moyennes sont ins crites en blanc dans un en ca‐ 
dré bleu foncé et la taille de la po lice du com men taire est plus grande
que celle de la ma jo ri té des autres ca rac tères. Sur Ex pe dia, le code
cou leur n’est pas dif fé rent du reste de la page. La note est en ca rac‐ 
tères gras. Sur Ho tels.com, la moyenne et le com men taire sont ins‐ 
crits en gras et en gris, dans un large en ca dré blanc. Ces deux dis po‐ 
si tions at tirent l’œil des vi si teurs. L’uti li sa tion d’une large taille de po‐
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Cap ture d’écran 13. Illus tra tion du prin cipe d’au to ri té sur Boo king.com

lice et de ca rac tères gras vise à rendre les in for ma tions mises en va‐ 
leur ra pi de ment vi sibles par les consom ma teurs afin de les
convaincre que tel hé ber ge ment est (très) bien et/ou mieux qu’un
autre et qu’il faut donc ra pi de ment le ré ser ver. Concer nant les cou‐ 
leurs, le blanc « re pré sente l’in no cence et la pu re té. […] Il nous aide
dans les mo ments de stress et nous in vite à conti nuer à avan cer […] »
[Le fron tal.com 2020]. Cette cou leur donne, selon nous, du cré dit aux
moyennes at tri buées par les clients de par l’in no cence et la pu re té
qu’elle sug gère. Les clients po ten tiels peuvent alors se fier aux notes
don nées. Le blanc vise à mettre en confiance les clients po ten tiels, à
les aider à se dé ci der et à fi na li ser l’achat. Quant au bleu foncé pré cé‐ 
dem ment ana ly sé, il est « signe d’au then ti ci té, de confiance, de sé cu‐ 
ri té, et de fi dé li té » [Le fron tal.com 2020], et se marie ainsi bien avec
le blanc car il met éga le ment les clients po ten tiels en confiance afin
de les convaincre. Enfin, le gris vise éga le ment à cré di bi li ser les notes
et com men taires des clients afin de per sua der les vi si teurs du site de
fi na li ser l’achat car il « re pré sente la sé cu ri té, la ma tu ri té et la fia bi li‐ 
té. C’est la cou leur de l’in tel lect, de la connais sance et de la sa gesse »
[Le fron tal.com 2020]. Le choix de cette cou leur est alors ju di cieux
pour four nir des avis clients car il est sy no nyme de sé rieux et sug gère
une no ta tion et des com men taires basés sur l’ex pé rience. Le but de
ces élé ments lin guis tiques et ex tra lin guis tiques est de gui der les vi si‐ 
teurs dans leurs choix de ré ser va tion en leur don nant une in di ca tion
sur ce qu’ont pensé les clients de chaque lo ge ment pro po sé. Les trois
cap tures d’écran sui vantes illus trent la ma nière dont la note et le
com men taire sont mis en va leur sur cha cun des trois sites de ré ser‐ 
va tion :
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Cap ture d’écran 14. Illus tra tion du prin cipe d’au to ri té sur Ex pe dia

Cap ture d’écran 15. Illus tra tion du prin cipe d’au to ri té sur Ho tels.com

(27) Good lo ca tion. Good pu blic trans port. There are shops and res tau rants very close.
Clean. Eco no mic. Safe neigh bo rhood. The only pro blem can be for so meone who can't
go up four flights of stairs [Boo king.com]

(28) Eve ry thing was ama zing. One sug ges tion, please put toi let brushes in ba ‐
throoms...that would be conve nient. Thank you for a won der ful stay [Boo king.com]

(29) + lo ca tion - sho wer could’ve been a bit bet ter [Boo king.com]

(30) The lo ca tion, hos pi ta li ty, clean li ness etc. very good value of the money I spent for
hotel stay [Ex pe dia]

(31) Pros: clean, quiet (if not lo ca ted by the busy road), on- site res tau rant and bar, ra ‐
ther good de si gn, iron and iro ning board in the room, close to cen tral Lon don. Cons:
rough area (quite a few ho me less people and drug ad dicts), poor qua li ty to wels, very
tough pillows, li mi ted air con/hea ting control, very loud ex trac tion fan in the ba ‐
throom, cus to mer ser vice with very basic En glish, weird odour co ming from the wa ‐
sh ba sin trap [Ex pe dia]

Deuxiè me ment, les avis des clients jouent un rôle im por tant. En effet,
en dé taillant plus ou moins les as pects po si tifs et né ga tifs de l’hé ber‐ 
ge ment qu’ils ont ré ser vé, les clients offrent aux vi si teurs des sites de
ré ser va tion des in for ma tions ca pi tales qui les gui de ront dans leur
choix. Voici un échan tillon des avis 9 sur les quels les clients po ten tiels
peuvent s’ap puyer :
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(32) Ex cellent, friend ly staff, comfy bed. Faults would be ano ther/spare pillows and
very small room, no tea/cof fee ma king fa ci li ties in rooms [Ex pe dia]

(33) The staff, lo ca tion and food get two thumbs up! Du ring Bla ckout the staff were
calm and made eve ryone feel like they hand it all under control. De fi ni te ly staying
here when we re turn to New York! [Ho tels.com]

(34) Love love this place! So cute and per fect! Our 2  year here. Re fri ge ra tor in room
would top it off and be a great en han ce ment! [Ho tels.com]

(35) The room was great, as was the lo ca tion near the PATH sta tion and a mall. Ho ‐
we ver, there weren’t many ex tras for the price, and the maid ser vice was so-so. We
would stay again if a good deal was avai lable [Ho tels.com]

nd

Les points forts ainsi que les points faibles men tion nés par les clients
sont ré vé la teurs des pa ra mètres qui im portent à la clien tèle dans le
cadre d’une ré ser va tion. Une ana lyse lin guis tique du conte nu des avis
clients, nous per met de re le ver six ca té go ries qui ren voient aux élé‐ 
ments ca pi taux dans le choix d’une ré ser va tion. Ainsi, les clients
donnent des in di ca tions sur :
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L’em pla ce ment des hé ber ge ments, ce qui in clut une des crip tion plus ou
moins brève du quar tier, des alen tours, de l’ac ces si bi li té et des com merces à
proxi mi té : good lo ca tion, good pu blic trans port, there are shops and res tau ‐

rants very close, safe neigh bo rhood (27), + lo ca tion (29), the lo ca tion (30), close

to cen tral Lon don, rough area (quite a few ho me less people and drug ad dicts)

(31), lo ca tion […] gets two thumbs up (33), great […] lo ca tion near the PATH sta ‐

tion and a mall (35) ;
L’état des hé ber ge ments : clean, the only pro blem can be for so meone who can't

go up four flights of stairs (27), clean li ness (30), clean, quiet, ra ther good de si gn,
very loud ex trac tion fan in the ba throom, weird odour co ming from the wa sh ‐

ba sin trap (31), comfy bed (32), so cute and per fect (34), the room was great (35) ;
L’as pect fi nan cier, no tam ment le rap port qualité- prix : eco no mic (27), very

good value of the money I spent for hotel stay (30), there weren’t many ex tras

for the price, we would stay again if a good deal was avai lable (35) ;
Les ser vices et équi pe ments à dis po si tion : […] please put toi let brushes in the

ba throoms […] (28), - sho wer could’ve been a bit bet ter (29), on- site res tau rant

and bar, iron and iro ning board in the room, poor qua li ty to wels, very tough

pillows, li mi ted air con/hea ting control (31), faults would be ano ther/spare

pillows and very small room, no tea/cof fee ma king fa ci li ties in rooms (32), […]

food get two thumbs up! (33) ;
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Le per son nel : hos pi ta li ty (30), cus to mer ser vice with very basic En glish (31),
friend ly staff (32), the staff […] gets two thumbs up, du ring Bla ckout the staff

were calm and made eve ryone feel like they hand it all under control (33) ; re ‐

fri ge ra tor in room would top it off and be a great en han ce ment! (34), the maid

ser vice was so-so (35) ;
Leur sé jour en gé né ral : eve ry thing was ama zing, thank you for a won der ful

stay (28), ex cellent (32), de fi ni te ly staying here when we re turn to New York!

(33), love love this place! Our 2  year here (34).nd

Au ni veau du lexique, l’usage de nom breux ad jec tifs nous in ter pelle.
Pour dé crire les points po si tifs et né ga tifs, les clients condensent
leurs com men taires et semblent ainsi uti li ser des ad jec tifs afin d’être
les plus pré cis et concis pos sibles. Ainsi, nous no tons l’em ploi des ad‐ 
jec tifs sui vants  : good, close, clean, eco no mic, safe, ama zing, conve‐ 
nient, won der ful, bet ter, very good, quiet, rough, tough, loud, basic,
weird, ex cellent, friend ly, comfy, small, calm, cute and per fect, great,
so-so. Nous re mar quons éga le ment que la por tée de ces ad jec tifs est
par fois com plé tée et ren for cée par des ad verbes tels que «  a
bit » (29), « ra ther » (31), « very » (31) (32), « so » (34). Un client uti lise
aussi la ré pé ti tion : love love this place! (34) afin de ren for cer son pro‐ 
pos et, en l’oc cur rence, de mettre l’em phase sur le fait qu’il a vrai ment
ap pré cié l’hé ber ge ment dans le quel il a sé jour né. Nous consta tons
éga le ment l’uti li sa tion de points d’ex cla ma tion (33) (34) vi sant à ren‐ 
for cer le pro pos et à le mettre en va leur afin de le rendre vi sible.
Enfin, le condi tion nel pré sent et passé (28) (29) (32) (34) (35) est uti li sé
dans des énon cés dé cri vant des points né ga tifs. Son em ploi vise,
selon nous, à at té nuer la né ga ti vi té des cri tiques en les for mu lant po‐ 
li ment, à émettre des sug ges tions et à conseiller les res pon sables des
hé ber ge ments afin qu’ils puissent amé lio rer la qua li té de leurs ser‐ 
vices.
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En règle gé né rale, les clients offrent donc aux vi si teurs des sites de
ré ser va tion des avis pré cis sur les lo ge ments qu’ils ont pré cé dem‐ 
ment loués. Ces ap pré cia tions sont re la ti ve ment courtes, mais elles
men tionnent les points forts ainsi que des points faibles, c’est- à-dire
les élé ments que les clients jugent im por tant de men tion ner aux
autres clients, en vue d’une ré ser va tion. Par consé quent, «  […] les
nom breux votes, conseils et com men taires des in ter nautes […]
consti tuent un ap port pré cieux et une source d’in for ma tion ma jeure
pour les autres consom ma teurs  », selon G.  Arm strong et al. [2019  :
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Ta bleau 4. Ma ni fes ta tions du prin cipe d’au to ri té sur les sites de ré ser va tion

Sites Boo king.com Ex pe dia Ho tels.com

Villes Londres Londres New York

20]. Ces in di ca tions sont da van tage ap pré ciées par les consom ma‐ 
teurs lors qu’elles concernent des biens d’ex pé rience tels que les
voyages ou les hé ber ge ments où sé jour ner. R.  Mar rone & C.  Gal lic
[2018 : 444] dé fi nissent les biens d’ex pé rience comme « des pro duits
dont on [ne] connaît la va leur qu’après les avoir tes tés ». Il est donc
ca pi tal pour les clients po ten tiels de pou voir se ré fé rer aux im pres‐ 
sions po si tives et né ga tives des pré cé dents clients.

Pour ré su mer, le prin cipe d’au to ri té peut être in car né par tout in di vi‐ 
du jugé lé gi time dans un do maine et dont le dis cours est jugé cré‐ 
dible. Ce ju ge ment dé pend es sen tiel le ment du contexte. En effet,
dans le do maine du droit, l’on ac corde gé né ra le ment du cré dit à un
avo cat, et un cou reur au to mo bile est consi dé ré plus à même de dé‐ 
tailler les sub ti li tés de son sport que n’im porte quelle autre per sonne,
par exemple. En d’autres termes, en cas d’in cer ti tude ou dans l’at‐ 
tente d’ex pli ca tions, d’in for ma tions, ou de dé tails, une per sonne se
tourne vers celles et ceux qu’elle es time être les plus lé gi times, cré‐ 
dibles et com pé tents dans le do maine en ques tion, et à qui elle ac‐ 
corde un cer tain pou voir de per sua sion. Dans notre do maine d’étude,
les clients pos sèdent ce pou voir de per sua sion. À tra vers le sys tème
de com men taire et de no ta tion que les pro fes sion nels du mar ke ting
mettent en va leur de ma nière non lin guis tique via les cou leurs, les
en ca drés, le style et la taille des ca rac tères plus grande que celle des
autres ca rac tères, les clients hé si tants s’en re mettent aux avis des
clients pré cé dents sur les hé ber ge ments. Ces der niers sont jugés
com pé tents pour rendre compte de l’en droit dans le quel ils ont sé‐ 
jour né. Arm strong et al. [2019 : 8] ex pliquent que ce té moi gnage per‐ 
met aux clients pré cé dents de « […] don ner leur avis, ou en core par‐ 
ta ger leur en thou siasme ou leur désac cord ». Le ta bleau sui vant ré ca‐ 
pi tule les villes, les dates ainsi que les noms des hé ber ge ments grâce
aux quels nous ren dons compte des deux types de res sources lin guis‐ 
tiques et des res sources ex tra lin guis tiques pré sentes sur cha cun des
trois sites concer nant le prin cipe d’au to ri té :
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Dates 28 juillet – 10 août 28 août – 10 sep ‐
tembre 28 août – 10 sep tembre

Noms des hé ‐
ber ge ments

Ken sal House Por to ‐
bel lo Lon don ; Ibis
Lon don Can ning
Town et Ar ron dis se ‐
ment Mil l man

Hard Rock Hotel
Lon don ; Ibis Lon don
City – Sho re ditch et
Point A Ken sing ton
Olym pia

In ter Con ti nen tal New York
Times Square ; Re nais sance
New York Times Square Hotel
et Cour tyard Jer sey City
New port

Com ‐
po ‐
santes
lin ‐
guis ‐
tiques

Com ‐
men ‐
taires
et
notes

Good 7.6; Ex cellent
8.9; Won der ful 9.2

3.8/5 Good; 4.1/5
Very Good; 4.7/5 Ex ‐
cep tio nal

Very Good 8.4; Fa bu lous 8.8;
Su perb 9.0

Avis Exemples (27) (28)
(29)

Exemples (30) (31)
(32) Exemples (33) (34) (35)

Com po santes
ex tra lin guis ‐
tiques

Cou leurs : blanc et
bleu foncé 
Large taille de po lice

Ca rac tères gras 
Cou leur : bleu foncé

Ca rac tères gras 
Cou leurs : gris et blanc

Une fois les étapes pré cé dentes va li dées par les clients po ten tiels
grâce aux rac cour cis qui les ont aidés à se dé ci der, un der nier prin‐ 
cipe peut les convaincre de fi na li ser une ré ser va tion : le prin cipe de
ra re té. Ainsi, dans la par tie sui vante, nous dé ve lop pons les com po‐ 
santes lin guis tiques et non lin guis tiques propres à ce rac cour ci.
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6. La ra re té
En termes de mar ke ting, le rac cour ci que R. Cial di ni [2006] nomme
«  ra re té  » in fluence consi dé ra ble ment la prise de dé ci sion des
consom ma teurs. En effet, un pro duit ou un ser vice qui se ra ré fie ou
qui est en quan ti té li mi tée semble avoir plus de va leur aux yeux des
consom ma teurs que n’im porte quel autre pro duit ou ser vice. R. Cial‐ 
di ni [2006  : 179] ex plique ce phé no mène en af fir mant ce qui suit  :
« The idea of po ten tial loss plays a large role in human de ci sion ma‐ 
king. In fact, people seem to be more mo ti va ted by the thought of lo sing
so me thing than by the thought of gai ning so me thing of equal value » 10.

57

Les tra vaux de R. Cial di ni montrent que le prin cipe de ra re té doit être
en vi sa gé selon deux pers pec tives. Ainsi, il convient de dis tin guer la
no tion de li mi ta tion quan ti ta tive et la no tion de li mi ta tion tem po relle.
Dans cette par tie, nous pro po sons de mon trer de quelles ma nières le
prin cipe de ra re té, qu’il ren voie à la quan ti té ou au temps, se ma ni‐ 
feste à tra vers les re cherches d’hé ber ge ments en ligne. Pre miè re‐ 
ment, la quan ti té li mi tée du nombre de chambres dans un hôtel, par
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(36) Only 1 room like this left on our site! [Boo king.com]

(37) You mis sed it! [Boo king.com]

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

(39) We are sold out [Ex pe dia]

(40) Fully boo ked! We’re sold out for your tra vel dates on our site [Ho tels.com]

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

exemple, ou du nombre de lo ge ments dis po nibles aux dates sé lec‐ 
tion nées est in di quée par les phrases sui vantes :

Les vi si teurs sont, une fois de plus, mis en si tua tion d’ur gence. Boo‐ 
king.com, Ex pe dia et Ho tels.com si gni fient à leur clien tèle po ten tielle
que les chambres et hé ber ge ments sont en quan ti té li mi tée de trois
ma nières dif fé rentes. Lorsque la ré ser va tion est en core pos sible, ces
sites in diquent le nombre de chambres res tantes (36) (38) (41), le peu
de dis po ni bi li tés étant ren for cé par l’ad verbe « only » (36). Lorsque la
ré ser va tion n’est plus pos sible, il est in di qué aux vi si teurs les offres
qu’ils ont man quées (37) et les hé ber ge ments com plets (39) (40). Les
sites font alors le choix de lais ser les hé ber ge ments com plets parmi
les offres dis po nibles et de ne pas les sup pri mer pour don ner, selon
nous, du cré dit à leurs in di ca tions pré cises : « il reste seule ment une
chambre », « il nous reste 4 chambres », etc. L’ob jec tif est ainsi d’être
trans pa rents, de mon trer à leurs clients qu’ils ne mentent pas et que
leurs in di ca tions sont fiables. De plus, nous per ce vons ceci comme
une stra té gie vi sant à ac cen tuer le sen ti ment d’ur gence. Cette tech‐ 
nique donne une im pres sion d’im mé dia te té : les sites dé si rent, selon
nous, lais ser croire aux vi si teurs qu’ils n’ont pas eu le temps de re ti rer
les an nonces des hé ber ge ments non dis po nibles car les der nières ré‐ 
ser va tions viennent d’être ef fec tuées. La forme contrac tée
« we’re » (40) pour we are et l’écri ture des chiffres en chiffres et non
en lettres (36) (38) (41) fa ci lite et flui di fie la lec ture, comme pré cé‐ 
dem ment ex pli qué, et par ti cipe donc du sen ti ment d’ur gence. Selon
nous, les élé ments que nous re le vons visent à pres ser les clients po‐ 
ten tiels, afin de ra pi de ment pro vo quer l’in ten tion de ré ser va tion, et
ren forcent, par consé quent, la por tée du prin cipe de ra re té. Une fois
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Cap ture d’écran 16. Illus tra tion du prin cipe de ra re té (li mi ta tion quan ti ta tive)

sur Boo king.com

Cap ture d’écran 17. Illus tra tion du prin cipe de ra re té (li mi ta tion quan ti ta tive)

sur Ex pe dia

Cap ture d’écran 18. Illus tra tion du prin cipe de ra re té (li mi ta tion quan ti ta tive)

sur Ho tels.com

de plus, l’idée est de sur char ger les vi si teurs d’in for ma tions afin de
ré duire leur temps de ré flexion et de les pous ser à agir.

Les trois cap tures d’écran sui vantes montrent de quelles ma nières
Boo king.com, Ex pe dia et Ho tels.com mettent en va leur les élé ments
in di quant que le nombre de chambres dis po nibles est li mi té au sein
des hé ber ge ments pro po sés :
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(42) You mis sed it! [Boo king.com]

(43) Great value today! [Boo king.com]

(44) Enjoy this li mi ted time offer [Ex pe dia]

(45) Today’s best deal [Ho tels.com]

(46) Book now to get this fan tas tic rate [Ho tels.com]

R. Cial di ni [2006 : 197] évoque l’im por tance de la no tion de « com pé ti‐ 
tion » en ex pli quant ce qui suit :
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The fin ding high lights the im por tance of com pe ti tion in the pur suit of
li mi ted re sources. Not only do we want the same item more when it is
scarce, we want it most when we are in com pe ti tion for it. […] there is
more to such images than the idea of or di na ry so cial proof. The mes ‐
sage is not just that the pro duct is good be cause other people think so,
but also that we are in di rect com pe ti tion with those people for it 11.

Ainsi, les phrases d’exemples pré cé dentes visent à créer un sen ti ment
d’ur gence afin d’in ci ter les vi si teurs de Boo king.com, Ex pe dia et Ho‐ 
tels.com à ré ser ver le plus vite pos sible s’ils ne sou haitent pas man‐ 
quer l’hé ber ge ment qu’ils convoitent. La no tion de «  concur rence  »
rend l’ac qui si tion d’un bien da van tage at trayante.

Deuxiè me ment, les pro fes sion nels du mar ke ting des sites sé lec tion‐ 
nés créent éga le ment un sen ti ment d’ur gence via des pro mo tions li‐ 
mi tées dans le temps sur cer tains hé ber ge ments, comme en té‐ 
moignent les phrases sui vantes :
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Au ni veau de la langue, Boo king.com, Ex pe dia et Ho tels.com font
naître un sen ti ment d’ur gence chez les vi si teurs de leurs sites via les
ad verbes « today » (43) (45) et « now » (46), ainsi que les termes « li‐ 
mi ted time offer » (44). Ces lexèmes sug gèrent que les offres sont li mi‐ 
tées dans le temps  : elles ne sont va lables que le jour même. Les
clients po ten tiels doivent donc faire vite si les avan tages pro mo tion‐ 
nels pro po sés les in té ressent. De plus, par le biais des ad jec tifs
« great » (43), « best » (45) et « fan tas tic » (46) ca rac té ri sant les offres,
les sites mettent l’ac cent sur l’at trac ti vi té des offres afin de mettre
une pres sion sup plé men taire aux vi si teurs. Enfin, le mode im pé ra tif
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Cap ture d’écran 19. Illus tra tion du prin cipe de ra re té (li mi ta tion tem po relle) sur

Boo king.com

Cap ture d’écran 20. Illus tra tion du prin cipe de ra re té (li mi ta tion tem po relle) sur

Ho tels.com

(44) (46), ainsi que l’uti li sa tion des points d’ex cla ma tion, ac cen tuent
da van tage le sen ti ment d’ur gence. Contrai re ment aux énon cés pré cé‐ 
dem ment ana ly sés ren voyant à la quan ti té li mi tée du nombre de
chambres ou du nombre de lo ge ments dis po nibles, la pres sion
semble mon ter d’un cran, no tam ment avec l’uti li sa tion de l’im pé ra tif,
concer nant les exemples re la tifs aux offres pro mo tion nelles li mi tées
dans le temps. Selon nous, afin de convaincre les clients po ten tiels,
les pro fes sion nels du mar ke ting font mon ter la pres sion en mi sant
sur l’at trait de l’éco no mie fi nan cière plu tôt que sur la peur de man‐ 
quer les hé ber ge ments qu’ils convoitent. Ils pri vi lé gient donc l’ar gent
et, plus pré ci sé ment, les éco no mies réa li sables comme moyen de
per sua sion.

Les deux cap tures d’écran sui vantes montrent de quelles ma nières
Boo king.com et Ho tels.com mettent en lu mière les élé ments in di‐ 
quant que les avan tages pro mo tion nels sont li mi tés dans le temps :
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Concer nant la stra té gie de l’échéance (the dead line tac tic) et sa force
de per sua sion, R. Cial di ni [2006 : 181] ex plique qu’elle a éga le ment le
pou voir d’in ci ter les in di vi dus à faire quelque chose qu’ils n’au raient
pas fait s’il n’y avait pas d’échéance :
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Re la ted to the limited- number is the “dead line” tac tic, in which some
of fi cial time limit is pla ced on the cus to mer’s op por tu ni ty to get what
the com pliance pro fes sio nal is of fe ring. […] people fre quent ly find
them selves doing what they wouldn’t par ti cu lar ly care to do sim ply be ‐
cause the time to do so is shrin king 12.

En d’autres termes, la tech nique mar ke ting vi sant à li mi ter une offre
dans le temps suf fit à créer le désir d’achat chez les consom ma teurs
et à mo ti ver l’ac qui si tion d’un bien. Ce phé no mène s’ex plique, selon
nous, entre autres par le fait qu’une ré duc tion ou une offre re pré‐ 
sente, dans l’es prit des consom ma teurs, une oc ca sion ponc tuelle,
rare, voire unique, d’ob te nir un objet ou un ser vice à prix ré duit. Ainsi,
afin de ne pas finir par re gret ter d’avoir man qué cette (bonne) oc ca‐ 
sion qui ne se pré sen te ra peut- être plus, ils pré fèrent ache ter l’objet
ou le ser vice en ques tion.
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En ce qui concerne les élé ments non lin guis tiques ren for çant l’effet
sur les clients des phrases in di quant que le nombre d’hé ber ge ments
est en quan ti té li mi tée et que les pro mo tions sont li mi tées dans le
temps, nous re mar quons que sur Boo king.com, elles sont écrites en
rouge et en gras ainsi qu’en orange, sur Ex pe dia, elles sont écrites en
blanc dans un en ca dré vert foncé, et sur Ho tels.com, elles sont
écrites en blanc dans un en ca dré rouge et en vert foncé dans un en‐ 
ca dré vert clair. Sur Ho tels.com, les éta blis se ments non dis po nibles
sont tout de même af fi chés mais gri sés, ce qui em pêche les vi si teurs
de les dé cou vrir en cli quant des sus, et la men tion «  Fully boo ked!
We’re sold out for your tra vel dates on our site » est ré di gée en blanc
dans un en ca dré rouge. Comme pré cé dem ment dé ve lop pé, le rouge
in cite à l’ac tion [La Poste Suisse 2020] et a donc une visée per sua sive.
L’orange at tire tout au tant l’at ten tion, «  mais émet plu tôt un sen ti‐ 
ment de cha leur par op po si tion à l’ur gence » [S. Laurent 2017] que le
rouge sug gère. S. Laurent [2017] ex plique que l’orange « […] com mu‐ 
nique l’am bi tion, l’en thou siasme et la confiance ». Il a alors éga le ment
une visée per sua sive, mais dy na mise et sti mule da van tage les
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consom ma teurs qu’il ne les presse, contrai re ment au rouge. Le blanc
sert à mettre en confiance les vi si teurs hé si tants, à les gui der dans
leur choix et les in vite à pour suivre [Le fron tal.com 2020] et à fi na li ser
l’achat. Le vert, sy no nyme d’apai se ment et d’har mo nie [La Poste
Suisse 2020], mais éga le ment de re nou vel le ment, de re nais sance, de
li ber té, de tran quilli té et de sta bi li té [Le fron tal.com 2020] a pour ob‐ 
jec tif de conduire les vi si teurs à ré ser ver un hé ber ge ment en les met‐ 
tant en confiance, dans un état d’es prit po si tif et calme.

Nous consi dé rons que ce prin cipe, qu’il soit uti li sé pour in di quer une
quan ti té li mi tée ou une offre li mi tée dans le temps, pos sède, à notre
époque, une force per sua sive su pé rieure à celle des cinq prin cipes
pré cé dem ment énu mé rés par R. Cial di ni [2006]. Ce prin cipe joue sur
la ten dance des consom ma teurs à agir et à céder face à l’ur gence. Les
no tions d’« ur gence » et de « ra pi di té » sont, selon nous, re pré sen ta‐ 
tives du monde dans le quel nous vi vons. Les ré seaux so ciaux en sont
un par fait exemple. Via ces ou tils nu mé riques, cha cun, où qu’il se
situe dans le monde, peut être in for mé, ex trê me ment ra pi de ment, de
toute in no va tion ou in for ma tion. Les in for ma tions se pro pagent aux
quatre coins du monde en très peu de temps. Par consé quent, sur les
ré seaux so ciaux, les in di vi dus ont ap pris à ré agir et à s’ex pri mer très
ra pi de ment, qua si ment à l’ins tant où l’in for ma tion est sai sie. Ainsi,
dans le do maine de la vente, pres ser les consom ma teurs et leur lais‐ 
ser le moins de temps pos sible pour les in ci ter à ache ter semble être
une tech nique com mer ciale dans l’air du temps et pros père. La ra re té
quan ti ta tive et/ou tem po relle est, du reste, un ar gu ment mar ke ting
fré quem ment uti li sé, no tam ment par Wish, Ama zon et de nom breux
autres sites de vente en ligne tels que Sho wroom prive.com men tion‐ 
né en in tro duc tion.
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Pour ré su mer, plu sieurs com po santes lin guis tiques et ex tra lin guis‐ 
tiques, re la tives au prin cipe de ra re té, ont un effet sur les vi si teurs de
Boo king.com, Ex pe dia et Ho tels.com et les in citent à ré ser ver un hé‐ 
ber ge ment dans les plus brefs dé lais en créant un sen ti ment d’ur‐ 
gence de deux ma nières  : via la quan ti té et le temps. R.  Cial di ni
[2006  : 180] rap pelle tou te fois que la men tion in di quant une li mite
dans les quan ti tés dis po nibles ne re flète pas né ces sai re ment la vé ri‐ 
té : « So me times the limited- number in for ma tion was true, so me times
it was whol ly false. But in each ins tance, the intent was to convince
cus to mers of an item’s scar ci ty and the re by in crease its im me diate
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Ta bleau 5. Ma ni fes ta tions du prin cipe de ra re té sur les sites de ré ser va tion

Sites Boo king.com Ex pe dia Ho tels.com

Villes New York Londres Londres

Dates 28 juillet – 10 août 28 juillet –
10 août 28 août – 10 sep tembre

Noms des hé ‐
ber ge ments

Concorde Hotel New
York ; Ci ti zenM New York
Bo we ry et Hotel Edi son
Times Square

Hyde Park Exe ‐
cu tive Apart ‐
ments

Ci ti zenM Tower of Lon ‐
don ; Park Plaza West mins ‐
ter Bridge Lon don et St
Mar tins Lane

Com ‐
po ‐
santes
lin guis ‐
tiques

Quan ‐
ti tés
li mi ‐
tées

Only 1 room like this left on
our site!; You mis sed it!

We have 4 left at
10% off at $95
per night; We are
sold out

Fully boo ked! We’re sold out
for your tra vel dates on our
site.; We have 1 left at $436

Temps
li mi té

You mis sed it!; Great value
today

Enjoy this li mi ‐
ted time offer

Today’s best deal; Book now
to get this fan tas tic rate

Com po santes
ex tra lin guis ‐
tiques

Cou leurs : rouge et orange 
Ca rac tères gras

Cou leur : vert
foncé

Cou leurs : rouge, vert
foncé et vert clair

value in their eyes  » 13. Le ta bleau  5 ré ca pi tule les com po santes lin‐ 
guis tiques et ex tra lin guis tiques que trois hé ber ge ments new yor kais
et quatre hé ber ge ments lon do niens nous per mettent de mettre au
jour :

Conclu sion
Au cours de son ou vrage, R. Cial di ni [2006] par tage avec son lec to rat
les six stra té gies mar ke ting qu’il a mises en lu mière lors de ses re‐ 
cherches : re ci pro ca tion, com mit ment and consis ten cy, so cial proof, li‐ 
king, au tho ri ty, et scar ci ty. Il offre ainsi à ses lec teurs des tech niques
de per sua sion in faillibles. Ces rac cour cis à visée per sua sive s’ap‐ 
pliquent à de nom breux do maines de la vie quo ti dienne, et peuvent
ainsi être uti li sés dans la sphère pri vée ainsi que dans la sphère pro‐ 
fes sion nelle, à des fins com mer ciales, par exemple. Nous avons pri vi‐ 
lé gié cette se conde pers pec tive en pro po sant une ana lyse axée sur le
mar ke ting di gi tal des sites amé ri cains de ré ser va tion d’hé ber ge ments.
La pré sente contri bu tion avait pour ob jec tif de mon trer de quelles
ma nières les pro fes sion nels du mar ke ting de Boo king.com, Ex pe dia et
Ho tels.com uti lisent les rac cour cis de R. Cial di ni afin d’in fluen cer les
vi si teurs de leurs sites. Leur uti li sa tion se ma ni feste lin guis ti que ment
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NOTES

1  Nos de mandes de pré ci sions concer nant les choix mar ke ting des trois
sites sé lec tion nés sont res tées sans ré ponse. Nous ne pou vons donc af fir‐ 
mer si les pro fes sion nels du mar ke ting de Boo king.com, Ex pe dia et Ho‐ 
tels.com optent in ten tion nel le ment ou non pour les rac cour cis de R. Cial di‐ 
ni.

2  Aussi ap pe lés « prin cipes ».

3  Tra duc tion fran çaise : ré ci pro ci té, en ga ge ment et co hé rence, preuve so‐ 
ciale, sym pa thie, au to ri té et ra re té.

4  Le ta bleau 2 re la tif aux prin cipes d’en ga ge ment et de co hé rence n’est pas
aussi dé taillé car les don nées col lec tées ne né ces sitent pas d’ef fec tuer de
re cherche de lo ge ments fic tive. En effet, les com po santes lin guis tiques et
ex tra lin guis tiques ap pa raissent dès l’ar ri vée des vi si teurs sur les sites, avant
même que ceux- ci ne dé butent une quel conque re cherche.

5  Tra duc tion fran çaise de l’ou vrage de R. Cial di ni, In fluence et Ma ni pu la tion
[2012 : 22] : « C’est ainsi que Mar cel Mauss […] a pu par ler de « l’obli ga tion
de don ner, l’obli ga tion de re ce voir, et l’obli ga tion de rendre. ».

6  Tra duc tion fran çaise de l’ou vrage de R. Cial di ni, In fluence et Ma ni pu la tion
[2012  : 36]  : « Dès que nous avons pris po si tion ou opté pour une cer taine
at ti tude, nous nous trou vons sou mis à des pres sion in té rieures et ex té‐ 
rieures qui nous obligent à agir dans la ligne de notre po si tion pre mière. ».

7  Tra duc tion fran çaise de l’ou vrage de R. Cial di ni, In fluence et Ma ni pu la tion
[2012 : 69]  : « Sui vant ce prin cipe, l’un des moyens pour dé ter mi ner ce qui
est bien est de dé cou vrir ce que d’autres per sonnes pensent être bien. ».

8  À titre in di ca tif, Boo king.com ren seigne le nombre de fois qu’un hé ber ge‐ 
ment a été ré ser vé au mi ni mum dans la der nière heure, comme in di qué
dans la cap ture d’écran 8, et au maxi mum dans les der nières 24 heures.

9  Les avis ex traits des sites datent, pour la plu part, de mai 2019, juin 2019 et
juillet 2019, ex cep té le der nier avis pro ve nant de Boo king.com qui date de
jan vier 2019. Nous avons sé lec tion né les avis les plus ré cents.

10  Tra duc tion fran çaise de l’ou vrage de R. Cial di ni, In fluence et Ma ni pu la‐ 
tion [2012 : 136] : « L’idée de perte po ten tielle joue un rôle consi dé rable dans
la prise de dé ci sions. En fait, nous sem blons plus mo ti vés par la crainte de
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perdre une chose que par la pers pec tive d’en ga gner une autre, de va leur
égale. ».

11  Tra duc tion fran çaise de l’ou vrage de R. Cial di ni, In fluence et Ma ni pu la tion
[2012 : 148] : « Cette ob ser va tion met en évi dence l’im por tance de la com pé‐ 
ti tion dans la re cherche de res sources li mi tées. Non seule ment nous dé si‐ 
rons da van tage un ar ticle quand il est rare, mais nous le dé si rons par ti cu liè‐ 
re ment quand nous sommes en si tua tion de com pé ti tion. […] Le mes sage
n’est pas sim ple ment que le pro duit est bon parce que d’autres per sonnes
l’es timent tel, mais aussi que, pour ob te nir ce pro duit, nous sommes en
com pé ti tion di recte avec ces per sonnes. »

12  Tra duc tion fran çaise de l’ou vrage de R. Cial di ni, In fluence et Ma ni pu la‐ 
tion [2012 : 137] : « Ap pa ren tée à cette tech nique de ra tion ne ment, la tech‐ 
nique du délai, elle, place des li mites tem po relles à la dis po ni bi li té de l’objet.
[…] les in di vi dus se trouvent alors ame nés à faire quelque chose qui ne les
in té resse pas par ti cu liè re ment, sim ple ment parce qu’il leur reste peu de
temps pour le faire. ».

13  Tra duc tion fran çaise de l’ou vrage de R. Cial di ni, In fluence et Ma ni pu la‐ 
tion [2012  : 136]  : « Par fois l’in for ma tion était vraie, par fois, c’était pure in‐ 
ven tion. Mais dans tous les cas, l’in ten tion était de convaincre les clients de
la ra re té d’un ar ticle et par là d’aug men ter sa va leur à leurs yeux. »

RÉSUMÉS

Français
Cet ar ticle vise à ana ly ser le mar ke ting di gi tal des sites amé ri cains de ré ser‐ 
va tion d’hé ber ge ments Boo king.com, Ex pe dia et Ho tels.com. Nous pro po‐ 
sons de mon trer que les pro fes sion nels du mar ke ting de ces sites optent
pour les tech niques de per sua sion telles que la ré ci pro ci té, l’en ga ge ment et
la co hé rence, la preuve so ciale, la sym pa thie, l’au to ri té ainsi que la ra re té,
mises en lu mière par R. Cial di ni [2006]. Ces stra té gies se ma ni festent lin‐ 
guis ti que ment et ex tra lin guis ti que ment, ce qui jus ti fie notre sou hait de pro‐ 
po ser une ana lyse mul ti mo dale. Nous no tons leur pré sence dans la pré sen‐ 
ta tion des sites ainsi que dans celle des offres lors de re cherches d’hé ber ge‐ 
ments fic tives à Londres et New York, pour les pé riodes du 28 juillet 2019 au
10 août 2019 et du 28 août 2019 au 10 sep tembre 2019.

English
This art icle aims to ana lyse the di gital mar ket ing of the Amer ican ac com‐ 
mod a tion book ing sites Book ing.com, Ex pe dia, and Ho tels.com. We pro pose
to show that the mar keters of these sites opt for the per sua sion tech niques
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R. Cialdini [2006] brought to light: re cip roc a tion, com mit ment and con sist‐ 
ency, so cial proof, lik ing, au thor ity, and scarcity. These strategies mani fest
lin guist ic ally and ex tra lin guist ic ally, which ex plains our de sire to take a mul‐ 
timodal ap proach. We no tice their pres ence in the present a tion of the web‐ 
sites as well as in the present a tion of the of fers when look ing for ac com‐ 
mod a tion in Lon don and New York, from 28 July 2019 to 10 Au gust 2019 and
from 28 Au gust 2019 to 10 Septem ber 2019.
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