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Introduction

1 Certains chercheurs considerent le discours publicitaire comme le
« discours persuasif par excellence » [Sonesson 2013 : 7-8], tant ce
dernier est omniprésent dans nos vies contemporaines. C'est
précisément sur ce type de discours, et plus particulierement sur le
discours publicitaire des produits cosmétiques destinés aux femmes
et aux hommes, que nous souhaitons nous pencher, dans une
perspective contrastive anglais-francais. Le but de cet article est de
mettre au jour les stratégies argumentatives de persuasion
linguistiques et non linguistiques - dans une optique multimodale -
utilisées dans le domaine de la beauté et de 'hygieéne corporelle, afin
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de voir si ces dernieres se fondent ou non sur des stéréotypes (en les
renforgant, le cas échéant) selon le genre du public visé. Nous
entendons par stratégies argumentatives de persuasion les stratégies
dont l'effet vise a convaincre les consommateurs et consommatrices

d’acquérir un produit ou service donné.!

2 Les questions principales auxquelles cet article se propose de
répondre sont les suivantes : quelles sont les ressources et stratégies
linguistiques convoquées par les publicitaires pour vendre des
cosmétiques ? Sont-elles différentes en anglais et en francais ?
Varient-elles selon le public visé (femmes et hommes) ? Nous verrons
que la réponse aux deux dernieres questions est négative, et
tenterons d’expliquer pourquoi. Apres avoir présenté le corpus et la
méthodologie qui a présidé a sa constitution, puis étre revenus sur
les résultats d'une étude précédente [Bordet & Jamet 2020], nous
aborderons quatre étapes principales qui structureront cette étude :
la premiéere étape consistera a analyser la fréquence lexicale via les
outils de la linguistique de corpus outillée. La deuxieme étape
recourra a l'utilisation de la fonctionnalité de « semantic tagging »
(étiquetage sémantique) présente dans WMatrix, qui permet
d'effectuer un étiquetage des termes en fonction de leur champ
sémantique / conceptuel. La troisieme étape adoptera une
perspective résolument multimodale (voir Forceville [1996, 2013],
Kress & van Leeuwen [2006], Machin [2007, 2013]) et poursuivra
I'étude en se focalisant sur les thématiques récurrentes non plus au
niveau linguistique, mais au niveau non linguistique, plus
particulierement au niveau visuel, en étudiant la représentation
symbolique véhiculée par les publicités. Finalement, la quatrieme
étape se focalisera sur le choix des couleurs effectué par les
publicitaires, afin de voir si ces dernieres renforcent les stéréotypes
existants au niveau du genre du public visé, comme le laisse entendre
Ringrow [2016 : 19] lorsqu’elle écrit que « in advertising discourse the
type of femininity portrayed is often seen as normative
and desirable » 2.
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1. Le discours publicitaire des
cosmeétiques comme discours
argumentatif persuasif

1.1. Présentation du domaine d’étude et
du corpus

3 Le terme « cosmétiques » renvoie a une vaste gamme de divers
produits, et représente un secteur d’activité en pleine croissance,
comme le souligne le site www.regionsjob.com :

Ces produits se répartissent en sept grands domaines de fabrication :
la beauté et le soin, qui représente 26 % des ventes, la parfumerie
(21 % des ventes) a égalité avec I'hygiéne (21 %), 1a coiffure (14 %),

le maquillage (9 %), I'hygiéne dentaire (7 %) et I'hygiéne bébé (3 %).
Selon I'INSEE, la part du budget consacrée aux soins et biens
personnels (coiffure, rasoirs, parfums et produits de beaute...) n’a
cessé d'augmenter depuis 1960. Les dépenses en cosmétique
représentent désormais 32 % du budget des Francais contre 9 % en

1960, soit 965 euros en moyenne 5,

4 Ce secteur représente « 110 milliards d'euros de ventes de produits
cosmétiques dans le monde » (source L'Oréal) et s'établit a 33 % en
Europe, 21,5 % en Asie, 12,5 % au Japon et 33 % pour le reste du
monde. Le taux de croissance reste 'un des plus importants, comme
le confirme la figure 1.
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Figure 1. Taux de croissance du marché mondial des produits cosmétiques entre
2005 et 20184

Taux de croissance du marché mondial des produits cosmétiques
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5 Il est intéressant de noter que méme en plein pic de la crise
économique mondiale en 2009, le taux de croissance du secteur
demeurait positif (1 %), ce qui montre l'attractivité du secteur, et donc
la concurrence qui en découle . Ceci explique les stratégies de
persuasion (ou de manipulation) que les publicitaires doivent mettre
en ceuvre pour vendre leurs produits (voir Adam & Bonhomme [1997],
Andrei [2007], Bonhomme [2013], Cook [2001], Cornic [1968], Flergin
[2014], Jhally [1995], Packard [1957] pour les stratégies de persuasion
du discours publicitaire en général, et Kaur, Yunus & Arumugam
[2013], Ringrow [2016] pour les stratégies de persuasion du discours
publicitaire des cosmétiques).

6 Cest ainsi que nous avons décidé de constituer notre corpus autour
de certains produits phares, a savoir ceux qui ont trait a la beauté et
au soin, 'hygiene, la coiffure et le maquillage. Comme indiqué dans
Bordet & Jamet [2020 : 211-212] :


https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1220/img-1.png
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Nous avons volontairement écarté I'hygiene dentaire qui n'est pas
spécifique a un genre, ainsi que I'hygiéne bébé qui ne rentre pas dans
le cadre de notre étude portant sur des publicités pour hommes et
pour femmes adultes. Méme si notre corpus comporte quelques
exemples de publicités pour parfums, nous n‘avons pas privilégié la
parfumerie en ce que les publicités de cette derniere catégorie n'ont
que tres rarement recours au linguistique, et que l'achat d'un parfum
ne dépend pas tant d'une publicité « verbale » que d'une odeur, une
marque, ou du nom méme du parfum. En ce sens, 'achat d'un parfum
semble n'étre le résultat d'un réseau de stratégies de persuasion

construites que dans une moindre mesure, contrairement aux autres

types de produits cosmétiques .

7 Le corpus est ainsi constitué de 342 publicités contemporaines
(essentiellement depuis les années 2000) pour cosmeétiques pour
femmes et pour hommes en francais et en anglais, sélectionnées dans
des magazines et sur internet. Ces dernieres ont ainsi éte classées en
4 grandes catégories, avec des subdivisions selon le sexe et les types
de produits

e Publicités cosmétiques - Femme - anglais (= 118 publicites)
Fonds de teint ; Gammes ; Maquillages ; Rouges a lévres ; Soins capil-
laires ; Soins du corps ; Soins des yeux ; Soins du visage ;

e DPublicités cosmétiques - Femme - francais (= 76 publicités)
Fonds de teint ; Gammes ; Maquillages ; Rouges a lévres ; Soins capil-
laires ; Soins du corps ; Soins des mains ; Soins des yeux ; Soins du
visage ;

e Publicités cosmétiques - Homme - anglais (= 66 publicités)
Gammes ; Parfums ; Soins capillaires ; Soins du corps ; Soins des mains ;
Soins du visage ;

e Publicités cosmétiques — Homme - francais (= 82 publicités)
Gammes ; Parfums ; Soins capillaires ; Soins du corps ; Soins des mains ;

Soins du visage.

8 Lintégralité des textes accompagnant les visuels des publicités a éte
recopiée dans un fichier, et transformée en texte brut (format .txt)
afin de pouvoir étre téléchargée sur AntConc (pour les textes en
francais) et sur WMatrix (pour les textes en anglais), logiciels qui nous
ont permis d'effectuer des analyses statistiques en recourant aux
outils de la linguistique de corpus outillée.
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1.2. Résultats de I'’étude précédente
[Bordet & Jamet 2020]

9 Le but de I'étude précédemment menée lors d'une journée d’etude
« Stratégies et techniques rhétoriques dans les discours spécialisés »
qui a eu lieu en mai 2019 au Centre de linguistique en Sorbonne de
I'universite Paris 1V, et qui a été publiée dans Bordet & Jamet [2020],
était de dégager les stratégies linguistiques d'argumentation dans le
discours des cosmetiques, et voir si elles différaient selon le genre du
public visé (femmes vs hommes) et selon la langue (francais vs
anglais). Nos intuitions premieres, a la lecture des publicités
récoltées, nous conduisaient a supputer que les stratégies de
persuasion mises en ceuvre par les publicitaires différaient selon le
genre du public. Les conclusions de cette étude ont mis en avant que,
linguistiquement, il n'existait pas de réelles différences aussi bien au
niveau du genre du public visé qu'au niveau de la langue utilisée.
Revenons rapidement sur la méthodologie adoptée, ainsi que sur
quelques résultats de cette étude.

10 Les publicités ont tout d’'abord été analysées selon 4 grands axes,
déclinés eux-mémes en sous-axes, a Savoir :

e Données factuelles du produit (logos) ;
o Prix ; Disponibilité ; Origine / Composition
e Présentation du produit (logos, ethos) ;
o Présentation linguistique
Présence d'un slogan ; Recours a langue étrangere,
o Caution sociale
Présence d'une célébrité ; Ecologie / Bio / Bien-étre,
o Caution scientifique
Statistiques, pourcentages, données chiffrées ; Certifications, labels, logos ;
Jargon scientifique,
e Adresse a I'acheteur/euse (ethos, pathos) ;
o Pronoms ; Questions rhétoriques ; Impératifs,
e Procédés d'intensification (pathos, logos) ;
o Typographiques
Gras ; Italiques ; Majuscules ; Tailles et couleurs de polices,

o Phonologiques : parallélismes prosodiques (allitérations et assonances),
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12

o Lexicaux
Répétitions par quasi-synonymes, du méme champ lexical, accumulations ;
Intensifieurs ; Lexémes a sémantisme intensif,

o Morpho-syntaxiques
Répétitions de structures ; Superlatifs et comparatifs ; Modification de
I'ordre canonique ; Exclamations,

o Stylistiques

Métaphores ; Hyperboles ; Comparaisons.

Les différentes stratégies présentes dans chacune des publicités du
corpus ont ensuite été répertoriées dans un fichier Excel, en utilisant
un codage 1 (présence) et O (absence), ce qui a ensuite permis de
réaliser des analyses quantitatives sur chacune des quatre grandes
catégories de publicités (cosmétiques pour femmes en francais ;
cosmétiques pour hommes en francais, cosmétiques pour femmes en
anglais ; cosmétiques pour hommes en anglais). Il convient de noter
que ce codage ne tient pas compte de la présence d'occurrences
multiples d’'une seule et méme stratégie. Ainsi, une publicité donnée
peut contenir plusieurs meétaphores ou peut avoir recours plusieurs
fois aux caracteres gras, le codage employé sera toujours de 1. Nous
sommes conscients qu'une étude quantitative ultérieure plus poussée
pourrait étre menée afin d’affiner les premiers résultats obtenus lors
de cette analyse initiale.

Figure 2. Comparaisons des procédés Femmes FR et Hommes FR

DONNEES PRESENTATION DU ADRESSE A PROCEDES
FACTUELLES DU PRODUIT L'ACHETEUR/EUSE  D'INTENSIFICATION
PRODUIT (RAISON ET (METADISCURSIF) (EMOTIONS)

(RAISON) EMOTIONS)
® Femmes_ FR Hommes_FR

La figure 2 indique que la répartition des quatre grandes catégories
de procédés de persuasion que nous avons définis plus haut est


https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1220/img-2.png

Les stratégies de persuasion multimodales du discours marketing dans le domaine des cosmétiques
(francais-anglais)

identique pour les hommes et les femmes en ce qui concerne les
publicités francaises. Ainsi, le genre du public visé (femmes vs
hommes) ne semble pas €tre un critere significatif lors du choix des
stratégies publicitaires a déployer pour persuader le futur ou la
future client/e.

Figure 3. Comparaisons des procédés Femmes EN et Hommes EN

DONNEES PRESENTATION DU ADRESSE A PROCEDES
FACTUELLES DU PRODUIT L'ACHETEUR/EUSE D'INTENSIFICATION
PRODUIT (RAISON ET (METADISCURSIF) (EMOTIONS)

(RAISON) EMOTIONS)

® Femmes EN ®m Hommes EN

13 La figure 3 reprend le méme type de données mais pour les publicités
en anglais, et nous a conduit a émettre des conclusions similaires a
celles obtenues pour les publicités en frangais, a savoir que le genre
ne semble pas - ou tres peu - influer sur le choix des stratégies de
persuasion employées.


https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1220/img-3.png
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Figure 4. Comparaisons des procédés Femmes EN et Femmes FR

DONNEES PRESENTATION DU ADRESSE A PROCEDES
FACTUELLES DU PRODUIT L'ACHETEUR/EUSE  D'INTENSIFICATION
PRODUIT (RAISON ET (METADISCURSIF) (EMOTIONS)

(RAISON) EMOTIONS)
m Femmes EN Femmes_ FR

Figure 5. Comparaisons des procédés Hommes EN et Hommes FR

DONNEES PRESENTATION DU ADRESSE A PROCEDES
FACTUELLES DU PRODUIT L'ACHETEUR/EUSE D'INTENSIFICATION
PRODUIT (RAISON ET (METADISCURSIF) (EMOTIONS)

(RAISON) EMOTIONS)
m Hommes_ EN Hommes FR

14 Les figures 4 et 5 présentent les résultats d'une comparaison
interlangue, d'une part, pour les femmes en francais et en anglais, et
d’autre part, pour les hommes dans les deux langues. Nous avons
remarqué que les deux grandes catégories qui exhibent une
différence notable entre les femmes et les hommes, que ce soit en
anglais ou en francais, relevent des émotions (« Présentation du
produit » et « Procédés d’'intensification »). La répartition quantitative
dans les deux langues est identique en ce qui concerne le recours aux
émotions dans un but persuasif, mais I'anglais semble avoir davantage
recours aux proceédés linguistiques d'intensification que le francais, et
ceci indépendamment du genre du public visé. En ce qui concerne la


https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1220/img-4.png
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présentation linguistique du produit, la tendance inverse avec une
prédominance de ce procédé en frangais a été remarquée.

Les conclusions de Bordet & Jamet [2020] indiquent qu’il n'existe
donc pas de réelles différences genrées (a 'exception de celles qui
relevent des émotions : « Présentation du produit » et « Procédés
d'intensification ») et que si les différences interlangues sont certes
plus significatives, elles demeurent somme toute peu notables.
Bordet & Jamet [2020] ont également montré quen procédant a des
analyses plus fines des sous-catégories des quatre grandes stratégies
persuasives, quelques différences émergent, mais restent

peu significatives.

2. Le role argumentatif des
thématiques linguistiques et
non linguistiques

2.1. Les thématiques linguistiques au
niveau lexical et au niveau séman-
tique / conceptuel

Les résultats de I'analyse quantitative [Bordet & Jamet 2020] ont ainsi
indiqueé que les différences interlangues et genrées ne sont pas
réellement significatives et que les procédés argumentatifs de
persuasion ne varient guere d’'une langue a l'autre et d'un public cible
a l'autre ; cependant, lors de la collecte et du dépouillement du
corpus, nous avions l'impression que les publicitaires n‘avaient pas
recours aux mémes stratégies pour vendre un produit identique a des
consommateurs et des consommatrices, et qu'il existait bien, comme
I'indique Sunderland [2004] « a discourse of gender differences » 8.
Cest ainsi que les publicitaires ne recourent pas tant a des stratégies
argumentatives différentes qu’a des thématiques qui varient selon le
genre, ceci étant valable dans les deux langues.

La premiére étape dans la poursuite de cette étude a consisté a
analyser la fréequence lexicale via la linguistique de corpus outillée. La
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figure 6 montre, a titre d'illustration, les résultats obtenus quant a la

fréquence des termes dans les publicités pour femmes en anglais :

Figure 6. Fréquence publicités pour femmes EN via AntConc

AntConc 3.5.8 (Macintosh OS5 X) 2019
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Les figures 7 a 10 représentent sous forme de graphiques les

fréquences des termes essentiellement lexicaux

9 méme si certains

termes grammaticaux, comme les prépositions, ont été conserveés,

car leur saillance était significative, tout d'abord pour le corpus de

publicités pour femmes en anglais (figure 7), pour femmes en francais
(figure 8), pour hommes en anglais (figure 9) et finalement pour

hommes en francais (figure 10).
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Figure 7. Fréquence lexicale publicités pour Femmes EN via AntConc

Figure 9. Fréquence lexicale publicités pour Hommes EN via AntConc
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Figure 10. Fréquence lexicale publicités pour Hommes FR via AntConc

19

De cette analyse quantitative fréquentielle ressortent plusieurs
remarques : le premier lexeme en termes de fréquence est différent
pour les hommes (homme ou man) et pour les femmes (peau ou skin) ;
la cible visée est clairement indiquée pour les hommes, ces termes
ayant une saillance thématique importante, alors que pour les
femmes, c'est la partie du corps ou le produit doit étre appliqué et
avoir un effet qui apparait linguistiquement '°. Ainsi, les termes
homme ou man sont-ils distinctifs, les hommes représentant de
nouveaux consommateurs de cosmetiques. La majorité des produits
étant implicitement dediés aux femmes, les produits qui sont
destinés spécifiquement aux hommes doivent étre indiqués comme
tels et contenir la mention explicite homme ou man. Parmi les autres
termes saillants en termes de fréquence, on remarque de nouvelles
différences entre les produits pour hommes et les produits pour
femmes, ces derniers mettant en avant la notion d’age (généralement
précédée de anti), et l'opposition jeunesse / vieillesse (age / ageing,
wrinkles, dge, rides), ce qui n'est nullement le cas pour les produits
pour hommes ; comme le note Nelson [2012 : 143] les femmes sont
vues comme ayant besoin de « youthinising », alors que ce n'est pas le
cas pour les hommes, comme l'écrit Ringrow [2016 : 33] : « Typically,
male-targeted advertisements have traditionally focused less on anti-
ageing and more on aspects such as “refreshing skin” and

“avoiding shine” ».
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20 La deuxiéme étape a consisté a recourir a la fonctionnalité
de « semantic tagging » (étiquetage sémantique) présente dans
WMatrix (fondée elle-méme sur USAS = UCREL Semantic Analysis
System) qui effectue un étiquetage des termes en fonction de leur
champ sémantique, en classant ces derniers dans 21 grands domaines
sémantiques, et 232 sous-categories. Cette étude n'a
malheureusement pu étre effectuée que sur le corpus en anglais,
comme aucun outil d’étiquetage sémantique n'existe pour le moment
pour le francais. Le but de cette analyse quantitative était de
répondre a la question suivante : une analyse de la fréquence
thématique en termes de domaines sémantiques / conceptuels
corrobore-t-elle les premiers résultats de 'analyse fréquentielle
lexicale ? Les figures 11 et 12 présentent les résultats de 'étiquetage
sémantique pour le corpus de publicités de cosmétiques pour les
femmes en anglais (figure 11) et pour les hommes en anglais
(figure 12).

Figure 11. Etiquetage sémantique Femmes EN via WMatrix

Semtag Fregqunency REelative
Frequency

Z5 894 15.598 Concordance List
298 278 8.45 Concordance List
Bl 2la 4.83 Concordance List
Z8 214 4.78 Concordance List
H1 96 2.15 Concordance List
Z3 £ 2.08 Concordance List
E4 91 2.03 Concordance Li=st
a= 1] 2.01 Concordance Li=t
Z1 87 1.94 Concordance Li=t
B2 70 1.5& Concordance Li=t
B3+ a7 1.50 Concordance List
04,24 &3 1.41 Concordance List
BS.1+ 52 1.1& Concordance List

B+ a2 1.1% Concordance List
2l1.1.1 48 1.07 Concordance List
Fl 47 1.405 Concordance List
C4.4 45 1.0 Concordance List
01.2 42 0.94 Concordance List
Cc4.5 41 .92 Concordance Li=st
Lo+ 41 0.82 Concordance Li=t
o2 40 0.89 Concordance Li=t
T1.3 25 0.87 Concordance Li=t
RZ.Z2 39 0.87 Concordance Li=st
M& 38 0.85 Concordance List
Lo.2+ 33 0.74 Concordance List
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Figure 12. Etiquetage sémantique Hommes EN via WMatrix

Semtag Fregnency REelative
Frequency

Z5 255 la.36 Concordance List
Z99 130 8.21 Concordance List
52.2 54 5.31 Concordance List
Bl 81 3.12 Concordance Li=t
B4 81 5.12 Concordance Li=t
Z8 45 2.84 Concordance Li=t
Z3 45 2.84 Concordance Li=t
Hi 42 2.65 Concordance Li=t
T3- 38 2.40 Concordance List
Z1 32 2.02 Concordance Li=t
G2.24 30 1.84 Concordance List
1.2 27 1.71 Concordance List
Cg.3 Za 1.684 Concordance List

8+ 22 1.35 Concordance List
Og.2+ 20 1.28 Concordance List
S I 18 1.14 Concordance List
T1.1.2 1a 1.0 Concordance Li=t
41.1.1 15 LB} e Concordance Li=t
Lo+ 13 0.82 Concordance Li=t
L34 13 0.82 Concordance Li=t
L2 13 0.82 Concordance List
58— 13 0.82 Concordance Li=t
BZ- 13 0.82 Concordance List
Z6 1z 0.76 Concordance List
H5.1+ 12 0.76 Concordance List

21 Afin de ne se concentrer que sur le sémantisme méme, nous avons
décide de retirer les catégories Z5 (« grammatical bin »),
299 (« unmatched »), Z8 (« pronouns »), etc. qui ne représentent pas
des thématiques en tant que telles, comme l'illustrent la figure 13
(étiquetage sémantique du corpus de publicités cosmétiques pour les
femmes en anglais, classé par ordre croissant de fréquence) et la
figure 14 (étiquetage sémantique du corpus de publicités cosmétiques
pour les hommes en anglais, classé par ordre croissant de fréquence).

Figure 13. Etiquetage sémantique Femmes EN via WMatrix (fréquence)

Etiquetage sémantique Femmes EN Fréquence relative Nombre occ.

Bl Anatomy and physiology 4,83 216
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N1 Numbers 2,15 96
Z3 Other proper names (product, company, etc.) 2,08 93

B4 Cleaning and personal care 2,03 91
T3-  Times: Old, new and young: age 2,01 90
Z1 Personal names (individuals) 1,94 87
04.3 Color and color patterns 1,56 70
A3+  Being 1,5 67
04.2+ Judgment of appearance 1,41 63
A5.1+ Evaluation: Good 116 52
S8+  Helping 1,16 52
Al11 General actions, making 1,07 48
F1 Food 1,05 47
044 Shape 1,01 45
012  Substances and materials generally: Liquid 0,94 42
04.5 texture 0,92 41
A9+  Getting and giving; possession 0,92 41
02 Objects generally 0,89 40
T1.3  Time: Period 0,87 39
A2.2  Affect: cause/connected 0,87 39
M6  Location and direction 0,85 38

Figure 14. Etiquetage sémantique Hommes EN via WMatrix (fréquence)

Etiquetage sémantique Hommes EN Fréquence relative Nombre occ.
S2.2  People: Male 5,31 84
Bl Anatomy and physiology 5,12 81
B4 Cleaning and personal care 5,12 81
Z3 Other proper names (product, company, etc.) 2,84 45
N1 Numbers 2,65 42
T3-  Times: Old, new and young: age 24 38
Z1 Personal names (individuals) 2,02 32
G2.2+ General ethics 1,9 30
012  Substances and materials generally: Liquid 1,71 27
04.3 Color and color patterns 1,64 26
S8+  Helping 1,39 22

04.2+ Judgment of appearance 1,26 20
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S7.1+ Power, organizing 1,14 18
T1.1.2 Time: General: Present; simultaneous 1,01 16
Al1l1 General actions, making 0,95 15
A9+  Getting and giving; possession 0,82 13
A3+ Being 0,82 13
z2 Geographical names 0,82 13
S8-  Hindering 0,82 13
B2-  Health and disease 0,82 13
Z6 Negative 0,76 12
N5.1+ Entirety; maximum 0,76 12

22 Les figures 15 et 16, présentées sous forme de graphiques, permettent
de visualiser les champs sémantiques particulierement saillants dans
chacun des deux corpus.

Figure 15. Etiquetage sémantique Femmes EN via WMatrix (fréquence)
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Figure 16. Etiquetage sémantique Hommes EN via WMatrix (fréquence)

Que pouvons-nous conclure de I'étiquetage sémantique ? Les

analyses au niveau sémantique / conceptuel sont-elles cohérentes
avec celles au niveau purement lexical ? La réponse est clairement
affirmative, car les lexeémes les plus fréquents au niveau linguistique
correspondent aux domaines sémantiques les plus fréquents au
niveau conceptuel. Ainsi, pour les femmes, on retrouve les domaines
sémantiques ANATOMY & PHYSIOLOGY (skin / peau), CLEANING &
PERSONAL CARE (hair, look, shampoo / formule, créme, huile, actif) et
TIME: OLD, NEW & YOUNG: AGE (new, age & ageing, wrinkles /
nouveau & nouvelle, age, rides) ; pour les hommes, ce sont les
domaines sémantiques PEOPLE: MALE (man & men / homme),
ANATOMY & PHYSIOLOGY (skin, face, pimples, look / peau, visage) et
CLEANING & PERSONAL CARE (cleanse & cleansing, wash, care / soin,
hydrater, rasage, parfum, gel, produit) qui sont les plus représentés.
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2.2. Les thématiques non linguistiques
au niveau visuel

24 Pour terminer cette étude sur les thématiques, la troisiéme étape a
consisté a se focaliser sur les thématiques récurrentes non plus au
niveau linguistique, mais au niveau non linguistique, plus
particulierement au niveau visuel, afin d’étudier la représentation
symbolique véhiculée par la publicité (voir les travaux précurseurs de
Barthes [1964], Durand [1970], entre autres). Ainsi, chaque publicité a-
t-elle été analysée en fonction de la thématique visuelle qui se
dégageait ; il importe de noter que pour certaines publicités, aucune
thématique particuliere ne semblait ressortir. Les thématiques
majoritairement présentes dans le corpus de publicités pour hommes
en anglais et en francais sont les suivantes : SPORT ; HOMME
GUERRIER / COMBAT ; EXPLOSION D’EAU ; ANIMALITE :
AVENTURE, etc. Celles majoritairement présentes dans le corpus de
publicités pour femmes en anglais et en francgais sont les suivantes :
BRILLANCE / LUMIERE, PURETE, NATURE, AGE / TEMPS QUI
PASSE, FRAICHEUR / FLEURS, SIMPLICITE, etc. Les figures 17 et 18
représentent graphiquement les thématiques visuelles en termes de
fréquence, respectivement pour les hommes en anglais (figure 17) et
en francais (figure 18).

Figure 17. Thématiques Hommes EN (fréquence)

1,52

SPORT EXPLOSIOND'EAU  SEDUCTION/ HOMME GUERRIER ~ AVENTURE ENERGIE /
NUDITE / SEXE / COMBAT POUVOIR
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Figure 18. Thématiques Hommes FR (fréquence)
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25 Les quatre thématiques majoritaires dans les publicités a destination
des hommes sont clairement des thématiques associées de facon
stéréotypée a ce genre, a savoir SPORT, SEDUCTION / NUDITE /
SEXE, EXPLOSION D’EAU (dont on ne peut douter des connotations
sexuelles...) et HOMME GUERRIER / COMBAT. Visuellement, les
stéréotypes sont bien présents et semblent contribuer a persuader le
consommateur masculin d'acheter un produit cosmétique. Les
exemples de publicités de la figure 19 illustrent ces thématiques

masculines, ou supposément masculines .
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Figure 19. Exemples de publicités Hommes EN et FR

26 Les figures 20 et 21 représentent graphiquement les thématiques
visuelles en termes de fréquence, respectivement pour les femmes en
anglais (figure 20) et en francais (figure 21).
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Figure 20. Thématiques Femmes EN (fréquence)
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Figure 21. Thématiques Femmes FR (fréquence)

1,32 1,32 1,32

% & 3 S & L ) e & % <
¢TI ST
¥ O N & N X N & ® & F
i \\' R 53(" \‘} 0.\ Q.\ \’b <« .&o OQ' < &
& © R O SN \¥
3 © SO <& < &
S Ny <& S «
& S N & F
& ©

27 On peut dégager six thématiques majoritaires dans les publicités a
destination des femmes, thématiques également associées de facon
clichée a ce genre : BRILLANCE / LUMIERE, PURETE, NATURE,

AGE / TEMPS QUI PASSE, FRAICHEUR / FLEURS, SIMPLICITE. La
aussi, le stéréotype de ce qui est supposément féminin est utilisé
comme ressort persuasif au niveau visuel. Les exemples de publicités
de la figure 22 illustrent ces thématiques féminines, ou supposément
féminines, selon lesquelles « the female appearance can be improved
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with the aid of products: one has the opportunity to look younger,
slimmer, prettier, and so on » [Ringrow 2016 : 2] :

Figure 22. Exemples de publicités Femmes EN et FR

CHANEL

Comme l'avait indiqué Ringrow [2016 : 1], « [...] a certain kRind of
femininity is constructed through the language of

cosmetics advertising », et nous pourrions ajouter quil en est de
meéme pour 'image de la masculinité. Plus que « construite », cette
image est renforcée, car elle est fondée sur des stéréotypes existants,
sur ce quelle nomme « stereotypical “feminine” and

“masculine” identities » [Ringrow 2016 : 3]'%. Le recours a ces
stéréotypes participe du processus de persuasion en ce qu'il permet
aux consommateurs et aux consommatrices de reconnaitre ces
représentations stéréotypées ancrées dans l'inconscient collectif, et
parfois de se reconnaitre. Il est en ce sens source d’adhésion au

message vehiculé dans les publicités.
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3. Le role argumentatif
des couleurs

3.1. Méthodologie d’analyse

Dans le cadre de I'¢tude multimodale que nous souhaitons mener,
nous avons étudié plus précisément 'utilisation qui est faite des
couleurs dans les 342 publicités qui constituent notre corpus. La
quatriéme étape a pour objectif de répondre a l'interrogation
suivante : les thématiques qui accentuent les stéréotypes sont-elles a
leur tour renforcées par les couleurs auxquelles ont recours les
publicitaires ? Nous avions en effet lI'intuition que les couleurs étaient
utilisées de manieres différentes selon les publics visés, ce qu'a
finalement confirmé notre étude. Quelles sont alors ces différences
et en quoi le choix des couleurs releve-t-il d'une stratégie différente
selon le type de public ?

Nous avons souhaité savoir quelles étaient les couleurs dominantes
dans ces publicités et si les couleurs qui nous semblaient ressortir
étaient bien les mémes que celles présentes en termes d'importance
quantitative. Pour ce faire, nous avons eu recours au logiciel Image
Color Extract disponible au téléechargement sur Coolphptools.com.
Ce logiciel permet de mesurer le pourcentage de chaque couleur
pour une image donnée. Selon le degré de finesse d’analyse souhaite,
l'utilisateur a la possibilité de sélectionner le nombre de couleurs a
rechercher. Apres de premiers essais ou nous avions sélectionne

5 couleurs, puis 7, nous nous sommes apercgus que les tests étaient
peu concluants car le logiciel détecte différents tons d'une méme
couleur (différents tons de marron ou de beige pour la peau par
exemple) laissant alors de coté d’autres couleurs qui nous avaient
pourtant semblées saillantes dans les publicités de notre corpus.
Pour la majorité des cas, d'autres essais ont permis de montrer qu'il
fallait fixer a 10 le nombre de couleurs recherchées pour voir
apparaitre dans les résultats 'ensemble des couleurs présentes dans
les publicités. Cependant, pour un petit nombre de publicités, nous
avons di augmenter le nombre de couleurs a 14 ou 15 afin de pouvoir
obtenir un résultat chiffré pour la couleur recherchée. Nous verrons
plus loin dans l'analyse quel est l'effet produit et quelles raisons nous
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pouvons avancer quant a la fréquence d’emploi des couleurs.
Soulignons cependant que saillance n'équivaut pas a prédominance,
au contraire, comme on pourra le voir. En effet, une touche de rouge
peut par exemple étre saillante et ressortir visuellement au milieu de
nuances de beige qui domineraient une image donn¢ée.

3.2. Valeur symbolique des couleurs

Mais avant de nous pencher sur l'utilisation des couleurs dans notre
corpus, posons dans un premier temps quelques bases théoriques
quant au recours aux couleurs dans le domaine du marketing. Il est
d’abord intéressant de noter, comme le soulignent Boulocher-Passet
& Ruaud [2016 : 11-12], que :

La couleur est illusion, travestissement. Comme l'affirme d’ailleurs
I'étymologie du terme couleur, du latin color, a rattacher au

groupe de celare : « cacher », « tenir secret », « céler », selon l'idée
que la couleur recouvre et cache la surface des choses, qu'elle farde
et dissimule la realité, la travestit. [...] Sensation, illusion, la couleur
n'existe que parce quelle est vue, percue. [...] A la perception de la
couleur, de ses tonalités et nuances, a sa valeur descriptive,
sajoutent des codes, souvent symboliques, dont les utilisations
sociales, les usages des différentes couleurs témoignent. La couleur
classe, catégorise. C'est un marqueur identitaire.

Dans le domaine de la publicité, les couleurs permettent de véhiculer
un message souvent caché, en vertu de la symbolique quiy est
attachée, et ce message s'adresse a un public cible particulier selon la
couleur utilisée. En effet, le recours a certaines couleurs permet ce
que les publicitaires nomment la « segmentation » du marché, qui
peut se faire selon divers criteres. C'est a la segmentation genrée que
nous nous intéresserons dans le cadre de cette étude. En ce sens, on
sattendra a ce que les couleurs utilisées varient selon que le public
visé est masculin ou féminin. Ainsi, dans I'inconscient collectif,
certaines couleurs sont davantage associées a un genre plutdt qua un
autre, et les publicitaires contribuent a renforcer cette association
souvent clichée : on pense notamment au bleu pour les garcons, et au
rose pour les filles. Boulocher-Passet & Ruaud [2016 : 221] soulevent
un paradoxe dans l'utilisation qui est faite des couleurs dans le
domaine du marketing :
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Alors que la construction sociale des différences sexuelles entre
hommes et femmes est remise en question dans la société, le champ
économique accentue cette distinction en proposant toujours plus
de produits différenciés selon I'identité sexuelle du groupe de
consommateurs ciblé (Jonveaux, 2015). Si vous avez acheté un pyjama
bleu a votre petit garcon et une gigoteuse rose pour votre petite fille,
vous avez, tel Monsieur Jourdain et sa prose, fait du « gender
marketing » sans le savoir.

Quelles sont alors les couleurs traditionnellement associées aux
hommes et celles associées aux femmes et d'ou provient cette
association ? Selon Boulocher-Passet & Ruaud [2016], le bleu est
associé a ce qui nous entoure : I'air et I'eau. Les deux auteurs
rappellent cependant que du temps de la Rome antique, le bleu était
une couleur redoutée, car il s'agissait de la couleur utilisée par les
barbares nordiques pour se peindre le corps avant un combat et ainsi
effrayer 'ennemi. On percoit alors une premiere association de la
couleur bleue a la masculinité et, supposément, a la virilité. Plus tard
au Moyen Age le bleu devient la couleur de la divinité. Selon
Pastoureau [2014], a cette époque, les familles se réjouissaient de la
naissance d'un gargon, considérée comme un cadeau des dieux,
contrairement a celle d'une fille considérée pénalisante car elle
n‘aurait pas la méme force physique et cotterait plus cher en raison
de la dot qu'il fallait mettre de coté en vue de son futur mariage. C'est
alors naturellement que les garcons se sont vu attribuer la couleur
bleu, associée aux divinités. Le rose serait une version atténuée du
rouge, couleur connotée plus négativement (pouvoir, guerre, désir) et
aurait alors été associé aux filles. Plus tard encore, selon Pastoureau
[2014], au xvi€ siecle, les protestants imposerent aux hommes de
porter des couleurs sobres, et le bleu foncé leur fut attribué. Le bleu
pale a ainsi été associé aux jeunes gargons qui ne sont pas encore des
hommes, tout comme le rose pale qui a été associé aux jeunes filles.
Pastoureau [2014] indique que cette distinction genrée se renforce
dans les années 1950 alors que I'on commence a considérer que les
nouveau-nés sont des individus sexués. Il semblerait alors que
lassociation d’'une couleur a un genre ne soit pas un fait récent,

méme si, au fil du temps, elle a connu diverses motivations '3,
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Selon Boulocher-Passet & Ruaud [2016], le vert, qui renvoie
traditionnellement a la nature, serait également une couleur
masculine. C'est en examinant I'étymologie du terme que l'on voit
émerger la motivation. En effet, « vert » provient du latin viridis et
partage donc une racine commune avec vir, 'homme, et vis, la force.
Selon Heller [2009], il s'agirait également de la couleur du dieu Osiris,
nomme le « dieu vert ».

Boulocher-Passet & Ruaud [2016] définissent également diverses
significations pour le noir qui est associé aux hommes mais véhicule
également une notion de luxe comme on le verra dans les publicités
qui composent notre corpus. Boulocher-Passet & Ruaud [2016]
distinguent alors plusieurs effets possibles dans l'utilisation du noir :
le noir élitiste (il s'agissait d'une couleur coiteuse réservée a I'élite au
xvi€ siecle), le noir chic (lancé par Chanel dans les années 1920), le noir
intellectuel (symbole d’é¢légance et de sobriété pour les hommes
pendant I'entre-deux-guerres), le noir sensuel (lié au cinéma), le noir
bad boy, le noir minimaliste et le noir sophistiqué.

Boulocher-Passet & Ruaud [2016 : 224] indiquent également qu'outre
le bleu, le vert et le noir, le gris et le rouge sont « des couleurs qui
font male » :

De nos jours, un homme, ¢a passe l'aspirateur, ¢a se parfume, ¢a
soigne ses sous-vétements mais ¢a reste un homme, un vrai ! Certes,
le male moderne n'hésite plus a acheter des produits autrefois ciblés
féminins, a condition qu'ils soient adaptés a sa psychologie. La
recette est simple : ajouter une pincée de force, d'énergie et
d’innovation technologique. La puissance restant une valeur virile, il
faut « doper » les produits pour plaire au sexe fort ! Aussi, pour
mieux toucher la gente [sic] masculine, les marques ont tout intérét a
miser sur des couleurs maximales. Le bleu est résolument
vestimentaire. Le rouge a longtemps été associé au tempérament
guerrier masculin et exprime la puissance. Le gris/métal donne une
image de sérieux (c'est la couleur de la matiere grise, de l'intelligence)
et le meétal évoque la qualité, la technologie, le coté technique. [...] Le
mat est aussi une teinte « testostéronée » qui cache deux notions : le
coté superviril, tres frime [...] et le coté sportif.

Il s'agira de déterminer si les publicités de notre corpus suivent le
schéma décrit par Boulocher-Passet & Ruaud [2016]. On notera
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également que les deux auteurs soulignent I'importance d'utiliser des
couleurs masculines pour les hommes afin de provoquer I'achat du
produit, mais elles n'insistent guére sur I'importance d’avoir recours a
des couleurs féminines pour vendre un produit aux femmes. Serait-
ce a dire que les femmes sont déja acquises a la cause des
cosmétiques et que les couleurs féminines auront une importance
moindre dans les publicités ? C'est ce que notre étude de corpus se
propose d’étudier.

Le graphique ci-dessous indique des notions qui sont fréquemment
associées aux couleurs.

Figure 23. Symbolique des couleurs en marketing 14

ROSE ROUGE

PUISSANCE
VIOLENCE

AGGRESSION
MAGIE

VIOLET e ORANGE

ROYAUTE
SPIRITUALITE

BLEU

VERT

Le tableau suivant, plus spécifique au domaine du marketing,
recapitule les contextes dans lesquels les couleurs sont fréquemment
utilisées. Par exemple, le bleu sera souvent utilisé pour inspirer la
confiance, le calme et la sécurité, ce qui explique qu'on le retrouve
souvent associé aux banques ou aux produits pharmaceutiques,
tandis que le noir sera associé au luxe et que le rouge, utilisé pour
créer un sentiment d'empressement, sera associé aux promotions et
aux soldes.
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Figure 24. Couleurs et influences dans le processus d’achat 1°

YELLOW © RED © BLUE ® GREEN
OPTIMISTIC AND YOUTHFUL ENERGY > CREATES THE SENSATIONAL OF ) ASSOCIATED WITH WEALTHY
OFTEN USED TO GRAB INCREASES HEART RATE TRUST AND SECURITY THE EASIEST COLOR FOR THE
ATTENTION OF WINDOW CREATES URGENCY OFTEMN SEEN WITH BANKS AND EYES TO PROCESS
SHOPPERS OFTEN SEEN IN CLEARANCE BUSINESSES USED TO RELAX IN STORES

SALES

ORANGE © PINK © BLACK © PURPLE
AGGRESSIVE > ROMANTIC AND FEMININE POWERFUL AND SLEEK IS USED TO SOOTHE & CALM
CREATES A CALL TO ACTION: USED TO MARKET PRODUCTS USED TO MARKET LUXURY OFTEN SEEN IN BEAUTY OR
SUBSCRIBE, BUY, OR SELL TO WOMAN AND YOUNG GIRLS PRODUCTS ANTI-AGING PRODUCTS

Notons par ailleurs que « les couleurs évoquent les sentiments et
réveillent les émotions » 16, En ce sens, les publicitaires font donc
appel a la part émotive, irrationnelle du consommateur en ayant
recours aux couleurs pour vendre un produit. Il conviendra alors de
verifier si ces notions sont réellement associées aux couleurs des
publicités de notre corpus.

3.3. Utilisation argumentative dans les
publicités du corpus

3.3.1. Publicités pour femmes en anglais

Si 'on récapitule le nombre de publicités par produits, nous
recensons 8 publicités pour le fond de teint, 8 pour la gamme
complete, 4 pour le maquillage, 2 pour le mascara, 7 pour le rouge a
levres, 22 pour les soins capillaires, 2 pour les soins du corps, 4 pour
les soins des yeux et 46 pour les soins du visage. Parmi les

8 publiciteés pour le fond de teint, 7 placent les nuances de beige dans
les deux couleurs les plus fréquentes. Le beige n'est présent qu'en


https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1220/img-22.png

Les stratégies de persuasion multimodales du discours marketing dans le domaine des cosmétiques
(francais-anglais)

quatrieme position pour effectuer un contraste dans un cas
seulement. La publicité ci-dessous pour L'Oréal ainsi que I'analyse
colorimétrique confirment la prédominance du beige.

Figure 25. Fond_De_Teint_07_L'Oréal

TRUE -
MATCH

Tha perfect complexion is born.

Figure 26. Analyse colorimétrique Fond_De_Teint_07_LOréal

Color Color Code Percentage
#IFFfFf 0.203673
#f0d8cO 0.150680
#f0c0aB 0.124422
! #dBa8%0 0.123537
_ #c09060 0.105306
File to upload:

Number of colors:
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On explique assez facilement que le beige se retrouve ici en téte des
résultats fréquentiels puisqu'il s'agit de la couleur chair, et qu'il est ici
question de fond de teint. Que des visages soient représentes sur les
publicités ou que le produit apparaisse seul, il semble logique que le
beige apparaisse ici en téte . Rappelons également que le

terme « skin » figurait parmi les mots les plus représentes dans le
corpus. Il semblerait alors que les couleurs, au méme titre que les
thématiques, viennent en renfort du texte.

En ce qui concerne les gammes de produits, différents tons de
marron ou de beige se positionnent dans les 7 premieres couleurs
dans 6 publicités sur 8. De nouveau, cela peut sexpliquer par le fait
qu’il s'agit de produits pour la peau.

Parmi les 4 publicités pour du maquillage, 3 ont de nouveau le beige
comme couleur dominante contre 1 seulement pour laquelle on
retrouve le rose, puisqu'il s'agit de vendre du fard a paupiéres.

Dans les deux publicités pour du mascara, la couleur principalement
utilisée est le noir, ce qui se justifie par la couleur du produit qui est
généralement noire, bien que d’autres teintes existent.

Le corpus compte 7 publicités pour du rouge a lévres. Alors que nous
nous attendions a voir apparaitre diverses teintes de rouge ou de
rose dans les couleurs les plus fréquentes, le beige apparait
également en téte dans les 7 publicités. Le rouge n'est présent que
dans 2 publicités sur 7, mais arrive en fin de liste, ce qui signifie qu’il
s’agit d'une couleur peu représentée. Pourtant, en observant ces

2 publicites, le rouge parait relativement saillant. Il nous semble alors
que la stratégie utilisée consiste a jouer sur les contrastes. Le beige
(lié a la couleur du visage) sert alors de fond pour faire ressortir
davantage le rouge présent en plus petite quantité.

Parmi les 33 publicités pour des produits capillaires, le marron et le
beige apparaissent comme les deux couleurs les plus fréquentes dans
31 cas, le marron étant pris comme la couleur prototypique de la
chevelure féminine.
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Figure 27. Soins_Capillaires_23_Wow
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Figure 28. Analyse colorimétrique Soins_Capillaires_23_Wow

Color Color Code Percentage
#481818 0.398756
#181818 0.134356
#303030 0.118489
#484848 0.102667
#000000 0.059689
#f0c0a8 0.0397/8
#786060 0.024133
#907830 0.018222
#786030 0.014844
#907878 0.014844

Figure 29. Soins_Capillaires_22_Wow
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Figure 30. Analyse colorimétrique Soins_Capillaires_22_Wow

Color Color Code Percentage
_ #301818 0.511613
_ #483030 0.253405

#f0aB78 0.044946
| #d89060 0.043943

#784848 0.039211

#907848 0.026237

#f0cOa8 0.020932

#786030 0.013190

#c06048 0.008530

#aBaBa8 0.005448
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9 produits parmi les 33 se veulent naturels, bio, ou du moins vantent
les bienfaits d'ingrédients naturels. Les résultats montrent que tous
les produits sans exception comptent la couleur verte parmi les

7 premieres couleurs, le vert étant, dans ces cas, le symbole de

la nature.

4

O

Le beige arrive de nouveau en tant que couleur dominante dans les
deux publicités pour les soins du corps, mais aussi dans les

4 publicités pour les soins des yeux et cela s'explique de nouveau par
la couleur de la peau.

5

(@]

Le méme phénomene se retrouve dans 36 des 46 publicités pour des
soins du visage. On notera que 7 publicités correspondent a des
marques qui se veulent naturelles et toutes les 7 contiennent du vert.

5

[aEN

Autre phénomeéne que nous n’avions pas observé jusque-la :
I'ensemble des 18 publicités pour des marques de luxe se compose
essentiellement de camaieux de gris et de beige. Nous émettons
I'hypothese qu'il s'agit de couleurs qui, d'une part, sont actuellement
en vogue, et quelles véhiculent, d'autre part, une image sobre mais
sophistiquée qui semble correspondre a I'image que veulent renvoyer
les marques dites de luxe.
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Nous avons étudié I'utilisation des couleurs dans les publicités pour
femmes en anglais. Qu'en est-il des publicités pour femmes en
francgais ? Les mémes couleurs sont-elles utilisées selon le type de
cosmétique ?

3.3.2. Publicités pour femmes en francais

Le corpus comprend 7 publicités pour du fond de teint, 3 pour des
gammes completes, 2 pour du mascara, 2 pour du parfum, 6 pour du
rouge a lévres, 4 pour des soins capillaires, 8 pour des soins du corps
et 44 pour des soins du visage. D'une maniere générale, nous
obtenons les mémes résultats pour les mémes types de produits. En
effet, les 7 publicités pour du fond de teint ont toutes le beige comme
couleur dominante. Le noir domine dans une publicité sur 2 pour le
mascara, l'autre étant une marque de luxe, cest un dégradé de gris et
de beige qui arrive en téte des résultats. Il en va de méme pour les
deux publicités pour des parfums de luxe pour lesquelles le noir et le
beige ressortent majoritairement.

Une légere différence se trouve dans les publicités pour rouges a
levres. Bien que le beige soit présent dans les 6 publicités, il ne s’agit
pas de la couleur la plus fréquente. C'est soit le rouge, soit le rose qui
est davantage représente, et cela s'explique aisément car cest tout
simplement la couleur du produit qui est mise en avant, et aucun
visage n'apparait dans la publiciteé pour « illustrer » le produit.

En ce qui concerne les produits capillaires, tout comme dans les
publicités en anglais, le marron, qui représente la couleur de la
chevelure apparait en téte dans 4 cas sur 4. Une publicité
correspondant a une marque vantant les ingrédients naturels de ses
produits a logiquement recours au vert qui apparait parmi les
couleurs principales.

Les 8 publicités pour les soins du corps comportent toutes du beige
en majorité, et deux marques dites « naturelles » comptent également
le vert parmi les couleurs fréquemment représentees.

Pour conclure, dans l'intégralité des 44 publicités pour les soins du
visage, c'est de nouveau le beige qui est majoritaire. On note que les

6 marques dites « naturelles » font également toutes utilisation du
vert, 2 publicités sont en lien avec I'eau (la mer) et ont recours au bleu
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qui fait écho a la couleur de l'eau, et les 15 marques de luxe ont toutes
le gris et le beige comme couleurs principales.

Il semble donc possible de conclure, qu'en francgais comme en anglais
pour les femmes, le beige domine pour renvoyer a la peau, le marron
pour la chevelure, le bleu pour l'eau, le vert pour la nature. Enfin, la
combinaison du gris et du beige, outre le renvoi a la peau, semble étre
associée au luxe. D'autres couleurs, comme le rose, le rouge, le violet
apparaissent dans les publicités, et bien que ces couleurs soient
traditionnellement associées a la féminité, elles ne sont finalement
que peu représentées en termes de fréquence d'utilisation,
contrairement a l'intuition que nous avions initialement eue.

Qu’en est-il dans les publicités pour hommes ? Si un recours a
différentes stratégies fondées sur le genre a pu étre dégagé au niveau
des thématiques abordées, les couleurs utilisées different-elles
également ?

3.3.3. Publicités pour hommes en anglais

Le corpus se constitue de 5 publicités pour du parfum, 2 pour des
soins capillaires, 12 pour des soins du corps et 45 pour des soins du
visage. Cette étude menée sur la partie masculine du corpus révele
d’emblée des différences dans le choix des couleurs. Alors que le
beige était omniprésent dans les publicités pour femmes, il I'est
comparativement bien moins dans les publicités pour hommes. Il n'en
est pas absent pour autant, mais il ne se classe pas nécessairement
parmi les couleurs majoritaires.

Dans les publicités pour parfums, le bleu décliné en divers tons est la
couleur la plus fréquente dans 4 cas sur 5. On retrouve cette méme
couleur dans les deux publicités pour les soins capillaires, mais
également dans 6 des 12 publicités pour des soins du corps.
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Figure 31. Soins_capillaires_02_H&S

TAKE A #WHIFF
OLD SPICE

Figure 32. Analyse colorimétrique Soins_capillaires_02_H&S

Color Color Code Percentage
#1860d8 0.172698
#0048c0 0.142460
#3078d8 0.121667
#4890f0 0.095159
#60a8f0 0.082460
#78c0f0 0.080397
#90d8f0 0.074921
#1848c0 0.049048
#001890 0.036746

#183090 0.035238

6

N

Les autres couleurs majoritairement représentées sont le vert (3 sur
12) et le noir couplé au jaune (3 sur 12). Notons que le bleu, le vert et le
jaune sont toujours associés a du noir, du beige et/ou du gris.
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Figure 33. Soins_visage_17_HimalayaMen
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Figure 34. Analyse colorimétrique Soins_visage_17_HimalayaMen

Color Color Code Percentage
#186060 0.224000
#307860 0.1920667
#184848 0.160800
#489078 0.084000
#60a878 0.074222

#183030 0.055822

#d8c0a8 0.040356

#c0907/8 0.026044

#dB8dB8d8 0.024444

#c0a890 0.024356

63 Parmi les 45 soins du visage, le bleu arrive de nouveau en téte dans
23 cas sur 45, le vert dans 10 cas, l'orange dans 5 cas, le gris dans 5 cas
et le beige dans 2 cas.
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Si 'on compare ces résultats obtenus a ceux des publicités pour
femmes, il apparait que les couleurs dominantes ne sont résolument
pas les mémes. Rappelons que selon Boulocher-Passet & Ruaud [2016]
le bleu est traditionnellement une couleur associée au genre
masculin, tout comme le vert, le jaune et le noir. On note également
que lorsque le vert est utilisé dans les publicités pour hommes, ce
n'est pas tant pour souligner le caractere naturel du produit que pour
son association traditionnelle aux hommes, car il n'est pas question
de produits portant le label « bio ». Le méme phénomeéne est-il alors
observable dans les publicités pour hommes en frangais ?

3.3.4. Publicités pour hommes en francais

Le corpus se compose de 5 publicités pour la gamme complete, 15
pour du parfum, 11 pour des soins capillaires, 18 pour des soins du
corps et 45 pour des soins du visage. Les couleurs les plus fréquentes
dans les publicités pour les gammes complétes sont le vert (3 sur 5),
le bleu (2 sur 5) et le gris (1 sur 5). Ces mémes couleurs sont relevées
dans les publicités pour du parfum : le bleu (6 sur 15), le vert (4 sur 15),
le gris (2 sur 15) et le rouge (1 sur 15).

Les produits capillaires n'y font pas exception puisque l'on releve le
vert dans 4 publicités sur 11, le bleu (4 sur 11), le noir associé au jaune
(2 sur 11) et le rouge (1 sur 11).
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Figure 35. Soins_capillaires_07_LOréal

RN

Figure 36. Analyse colorimétrique Soins_capillaires_07_LOréal

Color Color Code Percentage
#000000 0.939656
#f0d800 0.010790
#78/800 0.010378
#303000 0.007629
#606000 0.007560
#484800 0.006254
#909000 0.005430
#c0c000 0.004880
#a8a800 0.004674

#fOfOfO 0.001581
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67 Les mémes remarques peuvent étre formulées pour les publicités de
soins du corps ou le bleu apparait en téte de classement dans 5 cas
sur 18, le vert dans 4 cas sur 18 et le gris dans 11 cas sur 18. Lorange
apparait en couleur secondaire dans 2 publiciteés, et ceci est en
général lié a une couleur définie par la marque (L'Oréal Men Expert
qui associe systématiquement le noir a 'orange par exemple).

68 Enfin, les publicités pour les soins du visage suivent un schéma
identique aux publicités précédentes, puisque le bleu est recensé
comme couleur dominante dans 26 cas sur 45, le vert dans 10 sur 45,
le gris dans 3 cas sur 45, l'orange dans 3 cas sur 45, tout comme le
beige / taupe.

69 Ces quelques résultats nous permettent ainsi de conclure que les
couleurs sélectionnées pour les publicités pour hommes et pour
femmes sont bel et bien différentes, tout comme nous I'avons montré
pour les thématiques abordées selon le public cible.

Remarques conclusives

70 Comme cette étude 'a montré, les thématiques convoquées par les
publicitaires sont différentes selon le genre du public visé, et c'est la
que la persuasion va jouer un role, plus que par les techniques de
persuasion en tant que telles. On retrouve ainsi des différences au
niveau du lexique, ainsi qu'au niveau des champs sémantiques /
conceptuels convoqués selon le genre visé€, mais non selon la langue
du public cible ; cest la raison pour laquelle il serait intéressant
d’ouvrir cette étude vers d’autres langues et de s’assurer que les
thématiques convoquées restent les mémes, ou varient, selon la
langue-culture étudiée. Ainsi, les images dans les publicités pour
femmes renforcent généralement la thématique, alors que dans les
publicités pour hommes, elles jouent plus un role argumentatif en
renforcant la virilité pour persuader les hommes d’acheter des
cosmétiques, sans pour autant perdre leur masculinité !

71 Cette étude a également montré que les couleurs utilisées pour les
hommes sont clairement stéréotypées et jouent sur les
émotions (pathos), alors qu'elles le sont nettement moins, voire
quasiment pas, pour les femmes, comme si les hommes devaient étre
confortés dans leur achat d'un produit cosmétique. Notons
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cependant que les publicitaires s'adonnent volontiers a I'association
clichée de couleurs a un genre (bleu pour les hommes, entre autres)
et contribuent a la propagation de ces clichés, au maintien d’'une
image stéréotypée, non seulement de la femme [Ringrow 2016], mais
aussi de 'homme, latente dans I'inconscient collectif. Le choix des
couleurs tout autant que les thématiques mises en avant contribuent
ainsi a entretenir et véhiculer ces représentations stéréotypées. S'il y
a utilisation des stéréotypes, il y a également création d'une
homogénéisation de chacun des deux groupes, comme le note
Ringrow [2016 : 20] : « “Men” and “women” are thus identified as
homogenous groups for the purposes of advertising » ; voir comment
cette homogénéisation est réalisée linguistiquement parlant pourrait
étre une nouvelle piste de recherche fructueuse.
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Logiciels et plateformes de linguistique
outillée

AntConc : Anthony Laurence, 2019, AntConc (version 3.5.8) [Computer Software],
Tokyo : Waseda University, disponible a I'adresse : http: /www.laurenceanthony.ne

t/software

Image Color Extract : http: //www.coolphptools.com /color extract

Wmatrix : http: //ucrel.lancs.ac.uk /wmatrix /

1 N'étant nullement spécialistes de marketing, nous aborderons les
stratégies comme des techniques argumentatives de persuasion que nous
identifions et percevons dans le corpus en tant que linguistes, mais nous
nous garderons de présumer qu'elles résultent d'une pratique
professionnelle consciente de la part des publicitaires.

2 Nous soulignons.

3 Rozenn Perrichot, 2018, « Cosmeétiques, un secteur qui sent bon la

croissance et les créations d'emplois », regionsjob.fr, https: /www.regionsjo
b.com /actualites /cosmetiques-un-secteur-qui-sent-bon-la-croissance-et-

les-creations-demplois.html

4 Source : https: //fr.statista.com /statistiques /506300 /cosmetiques-croiss

ance-marche-mondial/

5 Voir Jones [2010] pour une histoire détaillée de l'industrie
des cosmétiques.

6 Clest un choix quasi identique qui a éte fait par Ringrow

[2016] : « Products excluded from my working definition of cosmetics included
hygiene and /or “quasi-medicinal” products, such as soaps, intimate washes,
hand sanitisers, deodorants, sunscreens, acne creams, and anti-perspirants.
“Beauty tools” such as make-up brushes, false eyelashes, and hair
straightening irons were excluded. Advertisements for fragrance (sometimes
regarded as a cosmetic, sometimes as a related product) were omitted, largely
because they contain very little text (generally just brand name and image) »
[Ringrow 2016 : 8].
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https://fr.statista.com/statistiques/506300/cosmetiques-croissance-marche-mondial/
http://www.laurenceanthony.net/software
http://www.coolphptools.com/color_extract
http://ucrel.lancs.ac.uk/wmatrix/
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7 Nous n’avons pas tenu compte des marques, mais seulement des types
de produits, voire des gammes (luxe, bio, grand public). Prendre en compte
les marques nous conduirait a analyser dans certains cas un discours
publicitaire propre a une marque dans ses spécificités, et non le discours
publicitaire en général, ce qui n'est pas le but de cette analyse. Toutefois,
travailler sur le discours de marques spécifiques en tenant compte de leurs
particularités pourrait faire 'objet d’études futures.

8 Ringrow [2016 : 20] note a cet effet que « [t]he market segregation of
men’s and women’s lifestyle magazines helps perpetuate and sustain a gender
difference ideology, presupposing that the two sexes have [...]

different preoccupations ».

9 Un relecteur nous a justement fait remarquer qu'au niveau du lexique, il
aurait été intéressant de prendre en compte non seulement les lexemes
isolés, mais aussi des unités lexicales (collocations, colligations, phrasemes
etc.), ce que nous n‘avons pas fait dans cet article, mais qui est totalement
pertinent pour dégager quelles sont les unités lexicales les plus typiques et
fréquentes du discours marketing dans le domaine des cosmétiques.

10 Clest ce que Ringrow [2016 : 40] nomme « fragmentation discourse », et
qui peut avoir lieu aussi bien au niveau visuel via un gros plan sur une partie
spécifique du corps, ou au niveau linguistique via l'utilisation de lexemes
référant aux parties du corps.

11 Pour une étude du discours publicitaire des cosmétiques pour hommes,
on pourra consulter Harrison [2008] et [2012].

12 Nous n'avons pas abordé les publicités en termes de ce que Kress & van
Leeuwen [2006] nomment « low modality images » (images avec peu de
détails visuels, plus abstraites ou plus connotées), « high modality images »
(images plus en rapport avec des personnes réelles, dans des situations de
la vie quotidienne) et « high naturalistic modality » (images encore plus
réalistes), mais une telle étude nous semble avoir une réelle pertinence dans
le cadre d'une étude contrastive genrée.

13 Nous avons conscience que d’aucuns considerent que la conception de
Boulocher-Passet & Ruaud et Pastureau de la symbolique des couleurs est
discutable, mais dans le cadre de cette étude, nous ferons cependant notres
leurs analyses.

14 https: //www.taktilcommunication.com /blog /studio-graphique-et-multi

media /signification-des-couleurs-en-design-web.html
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15 Bérubé Morin Jade, 2014, « Couleurs et influence dans le processus

d’achat », Ludismedia.com, http: //ludismedia.com /couleurs-influence-inte

ntion-achat/

16 Martins Ferreira Nicole, 2021, « La signification des couleurs en
communication et marketing », blog Oberlo.fr, https: /www.oberlo.fr/blog/

signification-couleurs

17 Le visage a une importance sémiotique non négligable, comme l'indique
Ringrow [2016 : 38] : « the face has “heavy semiotic significance” in a Western
context as it tends to always be on display (Coupland 2003 : 127) ».

Francais

Les techniques argumentatives de persuasion dans le discours publicitaire
des cosmetiques pour hommes et pour femmes, en francgais et en anglais,
sont abordées dans le cadre de cette étude. Ce travail poursuit la réflexion
initiée lors d'une premiere étude des stratégies linguistiques et non
linguistiques de persuasion, afin de déterminer si des stratégies spécifiques
sont mises en ceuvre selon la langue ou le genre du public visé. Un corpus
de 342 publicités est analysé par le prisme du choix des thématiques, mais
aussi des couleurs, effectué par les publicitaires. Les conclusions de I'étude
montrent, aussi bien au niveau de la langue qu'au niveau du genre du public
visé, que les thématiques abordées (jeunesse, vieillesse, masculinité, virilité,
etc.) ainsi que les couleurs utilisées selon les genres ciblés jouent un role
argumentatif. Cette étude a également montré que les thématiques, tout
comme les couleurs, jouent un role a la fois dans le renforcement des
stéréotypes liés au genre, mais aussi dans la persuasion des consommateurs
et consommatrices. Ceci semble particulierement vrai pour un public cible
masculin pour lequel le choix des couleurs apparait plus persuasif que pour
un public féminin.

English

Argumentative persuasive techniques in the advertising discourse of male
and female cosmetics, in French and in English, are the focus of this study.
This paper is the sequel to a previous study on the linguistic and non-
linguistic strategies which intended to determine whether specific
strategies are adopted depending on the language and the gender of
cosmetics consumers. We analyzed a corpus composed of 342 cosmetics
advertisements, focusing on the choice of themes and colors by advertisers.
The conclusions of the study demonstrate that the themes as well as the
colors - not only regarding the language used or the gender of consumers -
play a part in the argumentative process. The study also corroborates the
fact that the themes, as well as the colors, reinforce the gender stereotypes,
but also play a key role in the persuasion of consumers. This is particularly
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relevant for male consumers for whom the choice of colors seems more
persuasive than for female consumers.

Mots-clés
persuasion, publicité, discours publicitaire, cosmétiques, couleurs,
multimodalité, genre, francais, anglais
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persuasion, advertisement, advertising discourse, cosmetics, colors,
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