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Remarques conclusives

Introduction
Certains cher cheurs consi dèrent le discours publi ci taire comme le
« discours persuasif par excel lence » [Sonesson 2013 : 7-8], tant ce
dernier est omni pré sent dans nos vies contem po raines. C’est
préci sé ment sur ce type de discours, et plus parti cu liè re ment sur le
discours publi ci taire des produits cosmé tiques destinés aux femmes
et aux hommes, que nous souhai tons nous pencher, dans une
pers pec tive contras tive anglais- français. Le but de cet article est de
mettre au jour les stra té gies argu men ta tives de persua sion
linguis tiques et non linguis tiques – dans une optique multi mo dale –
utili sées dans le domaine de la beauté et de l’hygiène corpo relle, afin

1



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

de voir si ces dernières se fondent ou non sur des stéréo types (en les
renfor çant, le cas échéant) selon le genre du public visé. Nous
enten dons par stra té gies argu men ta tives de persua sion les stra té gies
dont l’effet vise à convaincre les consom ma teurs et consom ma trices
d’acquérir un produit ou service donné. 1

Les ques tions prin ci pales auxquelles cet article se propose de
répondre sont les suivantes : quelles sont les ressources et stra té gies
linguis tiques convo quées par les publi ci taires pour vendre des
cosmé tiques ? Sont- elles diffé rentes en anglais et en fran çais ?
Varient- elles selon le public visé (femmes et hommes) ? Nous verrons
que la réponse aux deux dernières ques tions est néga tive, et
tente rons d’expli quer pour quoi. Après avoir présenté le corpus et la
métho do logie qui a présidé à sa consti tu tion, puis être revenus sur
les résul tats d’une étude précé dente [Bordet & Jamet 2020], nous
abor de rons quatre étapes prin ci pales qui struc tu re ront cette étude :
la première étape consis tera à analyser la fréquence lexicale via les
outils de la linguis tique de corpus outillée. La deuxième étape
recourra à l’utili sa tion de la fonc tion na lité de « semantic tagging »
(étique tage séman tique) présente dans WMatrix, qui permet
d’effec tuer un étique tage des termes en fonc tion de leur champ
séman tique / concep tuel. La troi sième étape adop tera une
pers pec tive réso lu ment multi mo dale (voir Force ville [1996, 2013],
Kress & van Leeuwen [2006], Machin [2007, 2013]) et pour suivra
l’étude en se foca li sant sur les théma tiques récur rentes non plus au
niveau linguis tique, mais au niveau non linguis tique, plus
parti cu liè re ment au niveau visuel, en étudiant la repré sen ta tion
symbo lique véhi culée par les publi cités. Fina le ment, la quatrième
étape se foca li sera sur le choix des couleurs effectué par les
publi ci taires, afin de voir si ces dernières renforcent les stéréo types
exis tants au niveau du genre du public visé, comme le laisse entendre
Ringrow [2016 : 19] lorsqu’elle écrit que « in adver ti sing discourse the
type of femi ni nity portrayed is often seen as normative
and desirable » 2.

2



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

1. Le discours publi ci taire des
cosmé tiques comme discours
argu men tatif persuasif

1.1. Présen ta tion du domaine d’étude et
du corpus

Le terme « cosmé tiques » renvoie à une vaste gamme de divers
produits, et repré sente un secteur d’acti vité en pleine crois sance,
comme le souligne le site www.regionsjob.com :

3

Ces produits se répar tissent en sept grands domaines de fabri ca tion :
la beauté et le soin, qui repré sente 26 % des ventes, la parfumerie
(21 % des ventes) à égalité avec l’hygiène (21 %), la coiffure (14 %),
le maquillage (9 %), l’hygiène dentaire (7 %) et l’hygiène bébé (3 %).
Selon l’INSEE, la part du budget consa crée aux soins et biens
person nels (coif fure, rasoirs, parfums et produits de beauté…) n’a
cessé d’augmenter depuis 1960. Les dépenses en cosmé tique
repré sentent désor mais 32 % du budget des Fran çais contre 9 % en
1960, soit 965 euros en moyenne 3.

Ce secteur repré sente « 110 milliards d’euros de ventes de produits
cosmé tiques dans le monde » (source L’Oréal) et s’établit à 33 % en
Europe, 21,5 % en Asie, 12,5 % au Japon et 33 % pour le reste du
monde. Le taux de crois sance reste l’un des plus impor tants, comme
le confirme la figure 1.
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Figure 1. Taux de crois sance du marché mondial des produits cosmé tiques entre

2005 et 2018 4

Il est inté res sant de noter que même en plein pic de la crise
écono mique mondiale en 2009, le taux de crois sance du secteur
demeu rait positif (1 %), ce qui montre l’attrac ti vité du secteur, et donc
la concur rence qui en découle 5. Ceci explique les stra té gies de
persua sion (ou de mani pu la tion) que les publi ci taires doivent mettre
en œuvre pour vendre leurs produits (voir Adam & Bonhomme [1997],
Andrei [2007], Bonhomme [2013], Cook [2001], Cornic [1968], Flergin
[2014], Jhally [1995], Packard [1957] pour les stra té gies de persua sion
du discours publi ci taire en général, et Kaur, Yunus & Arumugam
[2013], Ringrow [2016] pour les stra té gies de persua sion du discours
publi ci taire des cosmétiques).

5

C’est ainsi que nous avons décidé de consti tuer notre corpus autour
de certains produits phares, à savoir ceux qui ont trait à la beauté et
au soin, l’hygiène, la coif fure et le maquillage. Comme indiqué dans
Bordet & Jamet [2020 : 211-212] :
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Nous avons volon tai re ment écarté l’hygiène dentaire qui n’est pas
spéci fique à un genre, ainsi que l’hygiène bébé qui ne rentre pas dans
le cadre de notre étude portant sur des publi cités pour hommes et
pour femmes adultes. Même si notre corpus comporte quelques
exemples de publi cités pour parfums, nous n’avons pas privi légié la
parfu merie en ce que les publi cités de cette dernière caté gorie n’ont
que très rare ment recours au linguis tique, et que l’achat d’un parfum
ne dépend pas tant d’une publi cité « verbale » que d’une odeur, une
marque, ou du nom même du parfum. En ce sens, l’achat d’un parfum
semble n’être le résultat d’un réseau de stra té gies de persua sion
construites que dans une moindre mesure, contrai re ment aux autres
types de produits cosmétiques 6.

Le corpus est ainsi constitué de 342 publi cités contem po raines
(essen tiel le ment depuis les années 2000) pour cosmé tiques pour
femmes et pour hommes en fran çais et en anglais, sélec tion nées dans
des maga zines et sur internet. Ces dernières ont ainsi été clas sées en
4 grandes caté go ries, avec des subdi vi sions selon le sexe et les types
de produits 7 :

7

Publi cités cosmé tiques – Femme – anglais (= 118 publicités) 
Fonds de teint ; Gammes ; Maquillages ; Rouges à lèvres ; Soins capil ‐
laires ; Soins du corps ; Soins des yeux ; Soins du visage ;
Publi cités cosmé tiques – Femme – fran çais (= 76 publicités) 
Fonds de teint ; Gammes ; Maquillages ; Rouges à lèvres ; Soins capil ‐
laires ; Soins du corps ; Soins des mains ; Soins des yeux ; Soins du
visage ;
Publi cités cosmé tiques – Homme – anglais (= 66 publicités) 
Gammes ; Parfums ; Soins capil laires ; Soins du corps ; Soins des mains ;
Soins du visage ;
Publi cités cosmé tiques – Homme – fran çais (= 82 publicités) 
Gammes ; Parfums ; Soins capil laires ; Soins du corps ; Soins des mains ;
Soins du visage.

L’inté gra lité des textes accom pa gnant les visuels des publi cités a été
reco piée dans un fichier, et trans formée en texte brut (format .txt)
afin de pouvoir être télé chargée sur AntConc (pour les textes en
fran çais) et sur WMatrix (pour les textes en anglais), logi ciels qui nous
ont permis d’effec tuer des analyses statis tiques en recou rant aux
outils de la linguis tique de corpus outillée.
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1.2. Résul tats de l’étude précé dente
[Bordet & Jamet 2020]
Le but de l’étude précé dem ment menée lors d’une journée d’étude
« Stra té gies et tech niques rhéto riques dans les discours spécia lisés »
qui a eu lieu en mai 2019 au Centre de linguis tique en Sorbonne de
l’univer sité Paris IV, et qui a été publiée dans Bordet & Jamet [2020],
était de dégager les stra té gies linguis tiques d’argu men ta tion dans le
discours des cosmé tiques, et voir si elles diffé raient selon le genre du
public visé (femmes vs hommes) et selon la langue (français vs
anglais). Nos intui tions premières, à la lecture des publi cités
récol tées, nous condui saient à supputer que les stra té gies de
persua sion mises en œuvre par les publi ci taires diffé raient selon le
genre du public. Les conclu sions de cette étude ont mis en avant que,
linguis ti que ment, il n’exis tait pas de réelles diffé rences aussi bien au
niveau du genre du public visé qu’au niveau de la langue utilisée.
Reve nons rapi de ment sur la métho do logie adoptée, ainsi que sur
quelques résul tats de cette étude.

9

Les publi cités ont tout d’abord été analy sées selon 4 grands axes,
déclinés eux- mêmes en sous- axes, à savoir :

10

Données factuelles du produit (logos) ;
Prix ; Dispo ni bi lité ; Origine / Composition

Présen ta tion du produit (logos, ethos) ;
Présen ta tion linguistique 

Présence d’un slogan ; Recours à langue étrangère,

Caution sociale 

Présence d’une célé brité ; Écologie / Bio / Bien- être,

Caution scientifique 

Statis tiques, pour cen tages, données chiffrées ; Certi fi ca tions, labels, logos ;

Jargon scientifique,

Adresse à l’ache teur/euse (ethos, pathos) ;
Pronoms ; Ques tions rhéto riques ; Impératifs,

Procédés d’inten si fi ca tion (pathos, logos) ;
Typographiques  

Gras ; Italiques ; Majus cules ; Tailles et couleurs de polices,

Phono lo giques : paral lé lismes proso diques (alli té ra tions et assonances),
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Figure 2. Compa rai sons des procédés Femmes FR et Hommes FR

Lexicaux 

Répé ti tions par quasi- synonymes, du même champ lexical, accu mu la tions ;

Inten si fieurs ; Lexèmes à séman tisme intensif,

Morpho- syntaxiques  

Répé ti tions de structures ; Super la tifs et compa ra tifs ; Modi fi ca tion de

l’ordre cano nique ; Exclamations,

Stylistiques 

Méta phores ; Hyper boles ; Comparaisons.

Les diffé rentes stra té gies présentes dans chacune des publi cités du
corpus ont ensuite été réper to riées dans un fichier Excel, en utili sant
un codage 1 (présence) et 0 (absence), ce qui a ensuite permis de
réaliser des analyses quan ti ta tives sur chacune des quatre grandes
caté go ries de publi cités (cosmé tiques pour femmes en fran çais ;
cosmé tiques pour hommes en fran çais, cosmé tiques pour femmes en
anglais ; cosmé tiques pour hommes en anglais). Il convient de noter
que ce codage ne tient pas compte de la présence d’occur rences
multiples d’une seule et même stra tégie. Ainsi, une publi cité donnée
peut contenir plusieurs méta phores ou peut avoir recours plusieurs
fois aux carac tères gras, le codage employé sera toujours de 1. Nous
sommes conscients qu’une étude quan ti ta tive ulté rieure plus poussée
pour rait être menée afin d’affiner les premiers résul tats obtenus lors
de cette analyse initiale.

11

La figure 2 indique que la répar ti tion des quatre grandes caté go ries
de procédés de persua sion que nous avons définis plus haut est

12
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Figure 3. Compa rai sons des procédés Femmes EN et Hommes EN

iden tique pour les hommes et les femmes en ce qui concerne les
publi cités fran çaises. Ainsi, le genre du public visé (femmes vs
hommes) ne semble pas être un critère signi fi catif lors du choix des
stra té gies publi ci taires à déployer pour persuader le futur ou la
future client/e.

La figure 3 reprend le même type de données mais pour les publi cités
en anglais, et nous a conduit à émettre des conclu sions simi laires à
celles obte nues pour les publi cités en fran çais, à savoir que le genre
ne semble pas – ou très peu – influer sur le choix des stra té gies de
persua sion employées.

13
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Figure 4. Compa rai sons des procédés Femmes EN et Femmes FR

Figure 5. Compa rai sons des procédés Hommes EN et Hommes FR

Les figures 4 et 5 présentent les résul tats d’une compa raison
inter langue, d’une part, pour les femmes en fran çais et en anglais, et
d’autre part, pour les hommes dans les deux langues. Nous avons
remarqué que les deux grandes caté go ries qui exhibent une
diffé rence notable entre les femmes et les hommes, que ce soit en
anglais ou en fran çais, relèvent des émotions (« Présen ta tion du
produit » et « Procédés d’inten si fi ca tion »). La répar ti tion quan ti ta tive
dans les deux langues est iden tique en ce qui concerne le recours aux
émotions dans un but persuasif, mais l’anglais semble avoir davan tage
recours aux procédés linguis tiques d’inten si fi ca tion que le fran çais, et
ceci indé pen dam ment du genre du public visé. En ce qui concerne la

14
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présen ta tion linguis tique du produit, la tendance inverse avec une
prédo mi nance de ce procédé en fran çais a été remarquée.

Les conclu sions de Bordet & Jamet [2020] indiquent qu’il n’existe
donc pas de réelles diffé rences genrées (à l’excep tion de celles qui
relèvent des émotions : « Présen ta tion du produit » et « Procédés
d’inten si fi ca tion ») et que si les diffé rences inter langues sont certes
plus signi fi ca tives, elles demeurent somme toute peu notables.
Bordet & Jamet [2020] ont égale ment montré qu’en procé dant à des
analyses plus fines des sous- catégories des quatre grandes stra té gies
persua sives, quelques diffé rences émergent, mais restent
peu significatives.

15

2. Le rôle argu men tatif des
théma tiques linguis tiques et
non linguistiques

2.1. Les théma tiques linguis tiques au
niveau lexical et au niveau séman ‐
tique / conceptuel

Les résul tats de l’analyse quan ti ta tive [Bordet & Jamet 2020] ont ainsi
indiqué que les diffé rences inter langues et genrées ne sont pas
réel le ment signi fi ca tives et que les procédés argu men ta tifs de
persua sion ne varient guère d’une langue à l’autre et d’un public cible
à l’autre ; cependant, lors de la collecte et du dépouille ment du
corpus, nous avions l’impres sion que les publi ci taires n’avaient pas
recours aux mêmes stra té gies pour vendre un produit iden tique à des
consom ma teurs et des consom ma trices, et qu’il exis tait bien, comme
l’indique Sunder land [2004] « a discourse of gender differences » 8.
C’est ainsi que les publi ci taires ne recourent pas tant à des stra té gies
argu men ta tives diffé rentes qu’à des théma tiques qui varient selon le
genre, ceci étant valable dans les deux langues.

16

La première étape dans la pour suite de cette étude a consisté à
analyser la fréquence lexicale via la linguis tique de corpus outillée. La

17
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Figure 6. Fréquence publi cités pour femmes EN via AntConc

figure 6 montre, à titre d’illus tra tion, les résul tats obtenus quant à la
fréquence des termes dans les publi cités pour femmes en anglais :

Les figures 7 à 10 repré sentent sous forme de graphiques les
fréquences des termes essen tiel le ment lexicaux 9, même si certains
termes gram ma ti caux, comme les prépo si tions, ont été conservés,
car leur saillance était signi fi ca tive, tout d’abord pour le corpus de
publi cités pour femmes en anglais (figure 7), pour femmes en fran çais
(figure 8), pour hommes en anglais (figure 9) et fina le ment pour
hommes en fran çais (figure 10).

18
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Figure 7. Fréquence lexi cale publi cités pour Femmes EN via AntConc

Figure 8. Fréquence lexi cale publi cités pour Femmes FR via AntConc

Figure 9. Fréquence lexi cale publi cités pour Hommes EN via AntConc

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1220/img-7.png
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https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1220/img-9.png


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

Figure 10. Fréquence lexi cale publi cités pour Hommes FR via AntConc

De cette analyse quan ti ta tive fréquen tielle ressortent plusieurs
remarques : le premier lexème en termes de fréquence est diffé rent
pour les hommes (homme ou man) et pour les femmes (peau ou skin) ;
la cible visée est clai re ment indi quée pour les hommes, ces termes
ayant une saillance théma tique impor tante, alors que pour les
femmes, c’est la partie du corps où le produit doit être appliqué et
avoir un effet qui appa raît linguistiquement 10. Ainsi, les termes
homme ou man sont- ils distinc tifs, les hommes repré sen tant de
nouveaux consom ma teurs de cosmé tiques. La majo rité des produits
étant impli ci te ment dédiés aux femmes, les produits qui sont
destinés spéci fi que ment aux hommes doivent être indi qués comme
tels et contenir la mention explicite homme ou man. Parmi les autres
termes saillants en termes de fréquence, on remarque de nouvelles
diffé rences entre les produits pour hommes et les produits pour
femmes, ces derniers mettant en avant la notion d’âge (géné ra le ment
précédée de anti), et l’opposition jeunesse / vieillesse (age / ageing,
wrinkles, âge, rides), ce qui n’est nulle ment 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] : « Typi cally,
male- targeted adver ti se ments have tradi tio nally focused less on anti- 
ageing and more on aspects such as “refre shing skin” and
“avoi ding shine” ».

19
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Figure 11. Étique tage séman tique Femmes EN via WMatrix

La deuxième étape a consisté à recourir à la fonc tion na lité
de « semantic tagging » (étique tage séman tique) présente dans
WMatrix (fondée elle- même sur USAS = UCREL Semantic Analysis
System) qui effectue un étique tage des termes en fonc tion de leur
champ séman tique, en clas sant ces derniers dans 21 grands domaines
séman tiques, et 232 sous- catégories. Cette étude n’a
malheu reu se ment pu être effec tuée que sur le corpus en anglais,
comme aucun outil d’étique tage sémantique n’existe pour le moment
pour le fran çais. Le but de cette analyse quan ti ta tive était de
répondre à la ques tion suivante : une analyse de la fréquence
théma tique en termes de domaines séman tiques / concep tuels
corrobore- t-elle les premiers résul tats de l’analyse fréquen tielle
lexi cale ? Les figures 11 et 12 présentent les résul tats de l’étique tage
séman tique pour le corpus de publi cités de cosmé tiques pour les
femmes en anglais (figure 11) et pour les hommes en anglais
(figure 12).

20
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Figure 12. Étique tage séman tique Hommes EN via WMatrix

Figure 13. Étique tage séman tique Femmes EN via WMatrix (fréquence)

Étique tage séman tique Femmes EN Fréquence relative Nombre occ.

   

B1 Anatomy and physiology 4,83 216

Afin de ne se concen trer que sur le séman tisme même, nous avons
décidé de retirer les caté go ries Z5 (« gram ma tical bin »),
Z99 (« unmatched »), Z8 (« pronouns »), etc. qui ne repré sentent pas
des théma tiques en tant que telles, comme l’illus trent la figure 13
(étique tage séman tique du corpus de publi cités cosmé tiques pour les
femmes en anglais, classé par ordre crois sant de fréquence) et la
figure 14 (étique tage séman tique du corpus de publi cités cosmé tiques
pour les hommes en anglais, classé par ordre crois sant de fréquence).
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N1 Numbers 2,15 96

Z3 Other proper names (product, company, etc.) 2,08 93

B4 Clea ning and personal care 2,03 91

T3- Times: Old, new and young: age 2,01 90

Z1 Personal names (individuals) 1,94 87

O4.3 Color and color patterns 1,56 70

A3+ Being 1,5 67

O4.2+ Judg ment of appearance 1,41 63

A5.1+ Evalua tion: Good 1,16 52

S8+ Helping 1,16 52

A1.1.1 General actions, making 1,07 48

F1 Food 1,05 47

O4.4 Shape 1,01 45

O1.2 Substances and mate rials gene rally: Liquid 0,94 42

O4.5 texture 0,92 41

A9+ Getting and giving; possession 0,92 41

O2 Objects generally 0,89 40

T1.3 Time: Period 0,87 39

A2.2 Affect: cause/connected 0,87 39

M6 Loca tion and direction 0,85 38

Figure 14. Étique tage séman tique Hommes EN via WMatrix (fréquence)

Étique tage séman tique Hommes EN Fréquence relative Nombre occ.

S2.2 People: Male 5,31 84

B1 Anatomy and physiology 5,12 81

B4 Clea ning 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 2,4 38

Z1 Personal names (individuals) 2,02 32

G2.2+ General ethics 1,9 30

O1.2 Substances and mate rials gene rally: Liquid 1,71 27

O4.3 Color and color patterns 1,64 26

S8+ Helping 1,39 22

O4.2+ Judg ment 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

A1.1.1 General actions, making 0,95 15

A9+ Getting and giving; possession 0,82 13

A3+ Being 0,82 13

Z2 Geogra phical names 0,82 13

S8- Hindering 0,82 13

B2- Health and disease 0,82 13

Z6 Negative 0,76 12

N5.1+ Enti rety; maximum 0,76 12

Figure 15. Étique tage séman tique Femmes EN via WMatrix (fréquence)

Les figures 15 et 16, présen tées sous forme de graphiques, permettent
de visua liser les champs séman tiques parti cu liè re ment saillants dans
chacun des deux corpus.
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Figure 16. Étique tage séman tique Hommes EN via WMatrix (fréquence)

Que pouvons- nous conclure de l’étique tage séman tique ? Les
analyses au niveau séman tique / concep tuel sont- elles cohé rentes
avec celles au niveau pure ment lexical ? La réponse est clai re ment
affir ma tive, car les lexèmes les plus fréquents au niveau linguis tique
corres pondent aux domaines séman tiques les plus fréquents au
niveau concep tuel. Ainsi, pour les femmes, on retrouve les domaines
séman tiques ANATOMY & PHYSIO LOGY (skin / peau), CLEA NING &
PERSONAL CARE (hair, look, shampoo / formule, crème, huile, actif) et
TIME: OLD, NEW & YOUNG: AGE (new, age & ageing, wrinkles /
nouveau & nouvelle, âge, rides) ; pour les hommes, ce sont les
domaines séman tiques PEOPLE: MALE (man & men / homme),
ANATOMY & PHYSIO LOGY (skin, face, pimples, look / peau, visage) et
CLEA NING & PERSONAL CARE (cleanse & clean sing, wash, care / soin,
hydrater, rasage, parfum, gel, produit) qui sont les plus représentés.
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Figure 17. Théma tiques Hommes EN (fréquence)

2.2. Les théma tiques non linguis tiques
au niveau visuel
Pour terminer cette étude sur les théma tiques, la troi sième étape a
consisté à se foca liser sur les théma tiques récur rentes non plus au
niveau linguis tique, mais au niveau non linguis tique, plus
parti cu liè re ment au niveau visuel, afin d’étudier la repré sen ta tion
symbo lique véhi culée par la publi cité (voir les travaux précur seurs de
Barthes [1964], Durand [1970], entre autres). Ainsi, chaque publi cité a- 
t-elle été analysée en fonc tion de la théma tique visuelle qui se
déga geait ; il importe de noter que pour certaines publi cités, aucune
théma tique parti cu lière ne semblait ressortir. Les théma tiques
majo ri tai re ment présentes dans le corpus de publi cités pour hommes
en anglais et en fran çais sont les suivantes : SPORT ; HOMME
GUER RIER / COMBAT ; EXPLO SION D’EAU ; ANIMA LITÉ ;
AVEN TURE, etc. Celles majo ri tai re ment présentes dans le corpus de
publi cités pour femmes en anglais et en fran çais sont les suivantes :
BRILLANCE / LUMIÈRE, PURETÉ, NATURE, ÂGE / TEMPS QUI
PASSE, FRAÎ CHEUR / FLEURS, SIMPLI CITÉ, etc. Les figures 17 et 18
repré sentent graphi que ment les théma tiques visuelles en termes de
fréquence, respec ti ve ment pour les hommes en anglais (figure 17) et
en fran çais (figure 18).
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Figure 18. Théma tiques Hommes FR (fréquence)

Les quatre théma tiques majo ri taires dans les publi cités à desti na tion
des hommes sont clai re ment des théma tiques asso ciées de façon
stéréo typée à ce genre, à savoir SPORT, SÉDUC TION / NUDITÉ /
SEXE, EXPLO SION D’EAU (dont on ne peut douter des conno ta tions
sexuelles…) et HOMME GUER RIER / COMBAT. Visuel le ment, les
stéréo types sont bien présents et semblent contri buer à persuader le
consom ma teur masculin d’acheter un produit cosmé tique. Les
exemples de publi cités de la figure 19 illus trent ces théma tiques
mascu lines, ou suppo sé ment masculines 11.
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Figure 19. Exemples de publi cités Hommes EN et FR

Les figures 20 et 21 repré sentent graphi que ment les théma tiques
visuelles en termes de fréquence, respec ti ve ment pour les femmes en
anglais (figure 20) et en fran çais (figure 21).
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Figure 20. Théma tiques Femmes EN (fréquence)

Figure 21. Théma tiques Femmes FR (fréquence)

On peut dégager six théma tiques majo ri taires dans les publi cités à
desti na tion des femmes, théma tiques égale ment asso ciées de façon
clichée à ce genre : BRILLANCE / LUMIÈRE, PURETÉ, NATURE,
ÂGE / TEMPS QUI PASSE, FRAÎ CHEUR / FLEURS, SIMPLI CITÉ. Là
aussi, le stéréo type de ce qui est suppo sé ment féminin est utilisé
comme ressort persuasif au niveau visuel. Les exemples de publi cités
de la figure 22 illus trent ces théma tiques fémi nines, ou suppo sé ment
fémi nines, selon lesquelles « the female appea rance can be improved
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Figure 22. Exemples de publi cités Femmes EN et FR

with the aid of products: one has the oppor tu nity to look younger,
slimmer, pret tier, and so on » [Ringrow 2016 : 2] :

Comme l’avait indiqué Ringrow [2016 : 1], « […] a certain kind of
femi ni nity is constructed through the language of
cosme tics advertising », et nous pour rions ajouter qu’il en est de
même pour l’image de la mascu li nité. Plus que « construite », cette
image est renforcée, car elle est fondée sur des stéréo types exis tants,
sur ce qu’elle nomme « stereo ty pical “femi nine” and
“mascu line” identities » [Ringrow 2016 : 3] 12. Le recours à ces
stéréo types parti cipe du processus de persua sion en ce qu’il permet
aux consom ma teurs et aux consom ma trices de recon naître ces
repré sen ta tions stéréo ty pées ancrées dans l’incons cient collectif, et
parfois de se recon naître. Il est en ce sens source d’adhé sion au
message véhi culé dans les publicités.
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3. Le rôle argu men tatif
des couleurs

3.1. Métho do logie d’analyse

Dans le cadre de l’étude multi mo dale que nous souhai tons mener,
nous avons étudié plus préci sé ment l’utili sa tion qui est faite des
couleurs dans les 342 publi cités qui consti tuent notre corpus. La
quatrième étape a pour objectif de répondre à l’inter ro ga tion
suivante : les théma tiques qui accen tuent les stéréo types sont- elles à
leur tour renfor cées par les couleurs auxquelles ont recours les
publi ci taires ? Nous avions en effet l’intui tion que les couleurs étaient
utili sées de manières diffé rentes selon les publics visés, ce qu’a
fina le ment confirmé notre étude. Quelles sont alors ces diffé rences
et en quoi le choix des couleurs relève- t-il d’une stra tégie diffé rente
selon le type de public ?
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Nous avons souhaité savoir quelles étaient les couleurs domi nantes
dans ces publi cités et si les couleurs qui nous semblaient ressortir
étaient bien les mêmes que celles présentes en termes d’impor tance
quan ti ta tive. Pour ce faire, nous avons eu recours au logi ciel Image
Color Extract dispo nible au télé char ge ment sur Cool php tools.com.
Ce logi ciel permet de mesurer le pour cen tage de chaque couleur
pour une image donnée. Selon le degré de finesse d’analyse souhaité,
l’utili sa teur a la possi bi lité de sélec tionner le nombre de couleurs à
recher cher. Après de premiers essais où nous avions sélec tionné
5 couleurs, puis 7, nous nous sommes aperçus que les tests étaient
peu concluants car le logi ciel détecte diffé rents tons d’une même
couleur (diffé rents tons de marron ou de beige pour la peau par
exemple) lais sant alors de côté d’autres couleurs qui nous avaient
pour tant semblées saillantes dans les publi cités de notre corpus.
Pour la majo rité des cas, d’autres essais ont permis de montrer qu’il
fallait fixer à 10 le nombre de couleurs recher chées pour voir
appa raître dans les résul tats l’ensemble des couleurs présentes dans
les publi cités. Cepen dant, pour un petit nombre de publi cités, nous
avons dû augmenter le nombre de couleurs à 14 ou 15 afin de pouvoir
obtenir un résultat chiffré pour la couleur recher chée. Nous verrons
plus loin dans l’analyse quel est l’effet produit et quelles raisons nous
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pouvons avancer quant à la fréquence d’emploi des couleurs.
Souli gnons cepen dant que saillance n’équi vaut pas à prédo mi nance,
au contraire, comme on pourra le voir. En effet, une touche de rouge
peut par exemple être saillante et ressortir visuel le ment au milieu de
nuances de beige qui domi ne raient une image donnée.

3.2. Valeur symbo lique des couleurs
Mais avant de nous pencher sur l’utili sa tion des couleurs dans notre
corpus, posons dans un premier temps quelques bases théo riques
quant au recours aux couleurs dans le domaine du marke ting. Il est
d’abord inté res sant de noter, comme le soulignent Boulocher- Passet
& Ruaud [2016 : 11-12], que :
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La couleur est illu sion, traves tis se ment. Comme l’affirme d’ailleurs
l’étymo logie du terme couleur, du latin color, à ratta cher 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 dissi mule la réalité, la travestit. […] Sensa tion, illu sion, la couleur
n’existe que parce qu’elle est vue, perçue. […] À la percep tion de la
couleur, de ses tona lités et nuances, à sa valeur descrip tive,
s’ajoutent des codes, souvent symbo liques, dont les utili sa tions
sociales, les usages des diffé rentes couleurs témoignent. La couleur
classe, caté go rise. C’est un marqueur identitaire.

Dans le domaine de la publi cité, les couleurs permettent de véhi culer
un message souvent caché, en vertu de la symbo lique qui y est
atta chée, et ce message s’adresse à un public cible parti cu lier selon la
couleur utilisée. En effet, le recours à certaines couleurs permet ce
que les publi ci taires nomment la « segmen ta tion » du marché, qui
peut se faire selon divers critères. C’est à la segmen ta tion genrée que
nous nous inté res se rons dans le cadre de cette étude. En ce sens, on
s’attendra à ce que les couleurs utili sées varient selon que le public
visé est masculin ou féminin. Ainsi, dans l’incons cient collectif,
certaines couleurs sont davan tage asso ciées à un genre plutôt qu’à un
autre, et les publi ci taires contri buent à renforcer cette asso cia tion
souvent clichée : on pense notam ment au bleu pour les garçons, et au
rose pour les filles. Boulocher- Passet & Ruaud [2016 : 221] soulèvent
un para doxe dans l’utili sa tion qui est faite des couleurs dans le
domaine du marke ting :
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Alors que la construc tion sociale des diffé rences sexuelles entre
hommes et femmes est remise en ques tion dans la société, le champ
écono mique accentue cette distinc tion en propo sant toujours plus
de produits diffé ren ciés selon l’iden tité sexuelle du groupe de
consom ma teurs ciblé (Jonveaux, 2015). Si vous avez acheté un pyjama
bleu à votre petit garçon et une gigo teuse rose pour votre petite fille,
vous avez, tel Monsieur Jour dain et sa prose, fait du « gender
marke ting » sans le savoir.

Quelles sont alors les couleurs tradi tion nel le ment asso ciées aux
hommes et celles asso ciées aux femmes et d’où provient cette
asso cia tion ? Selon Boulocher- Passet & Ruaud [2016], le bleu est
associé à ce qui nous entoure : l’air et l’eau. Les deux auteurs
rappellent cepen dant que du temps de la Rome antique, le bleu était
une couleur redoutée, car il s’agis sait de la couleur utilisée par les
barbares nordiques pour se peindre le corps avant un combat et ainsi
effrayer l’ennemi. On perçoit alors une première asso cia tion de la
couleur bleue à la mascu li nité et, suppo sé ment, à la viri lité. Plus tard
au Moyen Âge le bleu devient la couleur de la divi nité. Selon
Pastou reau [2014], à cette époque, les familles se réjouis saient de la
nais sance d’un garçon, consi dérée comme un cadeau des dieux,
contrai re ment à celle d’une fille consi dérée péna li sante car elle
n’aurait pas la même force physique et coûte rait plus cher en raison
de la dot qu’il fallait mettre de côté en vue de son futur mariage. C’est
alors natu rel le ment que les garçons se sont vu attri buer la couleur
bleu, asso ciée aux divi nités. Le rose serait une version atté nuée du
rouge, couleur connotée plus néga ti ve ment (pouvoir, guerre, désir) et
aurait alors été associé aux filles. Plus tard encore, selon Pastou reau
[2014], au XVI  siècle, les protes tants impo sèrent aux hommes de
porter des couleurs sobres, et le bleu foncé leur fut attribué. Le bleu
pâle a ainsi été associé aux jeunes garçons qui ne sont pas encore des
hommes, tout comme le rose pâle qui a été associé aux jeunes filles.
Pastou reau [2014] indique que cette distinc tion genrée se renforce
dans les années 1950 alors que l’on commence à consi dérer que les
nouveau- nés sont des indi vidus sexués. Il semble rait alors que
l’asso cia tion d’une couleur à un genre ne soit pas un fait récent,
même si, au fil du temps, elle a connu diverses motivations 13.
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Selon Boulocher- Passet & Ruaud [2016], le vert, qui renvoie
tradi tion nel le ment à la nature, serait égale ment une couleur
mascu line. C’est en exami nant l’étymo logie du terme que l’on voit
émerger la moti va tion. En effet, « vert » provient du latin viridis et
partage donc une racine commune avec vir, l’homme, et vis, la force.
Selon Heller [2009], il s’agirait égale ment de la couleur du dieu Osiris,
nommé le « dieu vert ».
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Boulocher- Passet & Ruaud [2016] défi nissent égale ment diverses
signi fi ca tions pour le noir qui est associé aux hommes mais véhi cule
égale ment une notion de luxe comme on le verra dans les publi cités
qui composent notre corpus. Boulocher- Passet & Ruaud [2016]
distinguent alors plusieurs effets possibles dans l’utili sa tion du noir :
le noir élitiste (il s’agis sait d’une couleur coûteuse réservée à l’élite au
XVI  siècle), le noir chic (lancé par Chanel dans les années 1920), le noir
intel lec tuel (symbole d’élégance et de sobriété pour les hommes
pendant l’entre- deux-guerres), le noir sensuel (lié au cinéma), le noir
bad boy, le noir mini ma liste et le noir sophistiqué.
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e

Boulocher- Passet & Ruaud [2016 : 224] indiquent égale ment qu’outre
le bleu, le vert et le noir, le gris et le rouge sont « des couleurs qui
font mâle » :
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De nos jours, un homme, ça passe l’aspi ra teur, ça se parfume, ça
soigne ses sous- vêtements mais ça reste un homme, un vrai ! Certes,
le mâle moderne n’hésite plus à acheter des produits autre fois ciblés
fémi nins, à condi tion qu’ils soient adaptés à sa psycho logie. La
recette est simple : ajouter une pincée de force, d’énergie et
d’inno va tion tech no lo gique. La puis sance restant une valeur virile, il
faut « doper » les produits pour plaire au sexe fort ! Aussi, pour
mieux toucher la gente [sic] mascu line, les marques ont tout intérêt à
miser sur des couleurs maximâles. Le bleu est réso lu ment
vesti men taire. Le rouge a long temps été associé au tempé ra ment
guer rier masculin et exprime la puis sance. Le gris/métal donne une
image de sérieux (c’est la couleur de la matière grise, de l’intel li gence)
et le métal évoque la qualité, la tech no logie, le côté tech nique. […] Le
mat est aussi une teinte « testo sté ronée » qui cache deux notions : le
côté super viril, très frime […] et le côté sportif.

Il s’agira de déter miner si les publi cités de notre corpus suivent le
schéma décrit par Boulocher- Passet & Ruaud [2016]. On notera
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Figure 23. Symbo lique des couleurs en marketing 14

égale ment que les deux auteurs soulignent l’impor tance d’utiliser des
couleurs mascu lines pour les hommes afin de provo quer l’achat du
produit, mais elles n’insistent guère sur l’impor tance d’avoir recours à
des couleurs fémi nines pour vendre un produit aux femmes. Serait- 
ce à dire que les femmes sont déjà acquises à la cause des
cosmé tiques et que les couleurs fémi nines auront une impor tance
moindre dans les publi cités ? C’est ce que notre étude de corpus se
propose d’étudier.

Le graphique ci- dessous indique des notions qui sont fréquem ment
asso ciées aux couleurs.
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Le tableau suivant, plus spéci fique au domaine du marke ting,
réca pi tule les contextes dans lesquels les couleurs sont fréquem ment
utili sées. Par exemple, le bleu sera souvent utilisé pour inspirer la
confiance, le calme et la sécu rité, ce qui explique qu’on le retrouve
souvent associé aux banques ou aux produits phar ma ceu tiques,
tandis que le noir sera associé au luxe et que le rouge, utilisé pour
créer un senti ment d’empres se ment, sera associé aux promo tions et
aux soldes.
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Figure 24. Couleurs et influences dans le processus d’achat 15

Notons par ailleurs que « les couleurs évoquent les senti ments et
réveillent les émotions » 16. En ce sens, les publi ci taires font donc
appel à la part émotive, irra tion nelle du consom ma teur en ayant
recours aux couleurs pour vendre un produit. Il conviendra alors de
véri fier si ces notions sont réel le ment asso ciées aux couleurs des
publi cités de notre corpus.
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3.3. Utili sa tion argu men ta tive dans les
publi cités du corpus

3.3.1. Publi cités pour femmes en anglais

Si l’on réca pi tule le nombre de publi cités par produits, nous
recen sons 8 publi cités pour le fond de teint, 8 pour la gamme
complète, 4 pour le maquillage, 2 pour le mascara, 7 pour le rouge à
lèvres, 22 pour les soins capil laires, 2 pour les soins du corps, 4 pour
les soins des yeux et 46 pour les soins du visage. Parmi les
8 publi cités 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
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Figure 25. Fond_De_Teint_07_L’Oréal

Figure 26. Analyse colo ri mé trique Fond_De_Teint_07_L’Oréal

quatrième posi tion pour effec tuer un contraste dans un cas
seule ment. La publi cité ci- dessous pour L’Oréal ainsi que l’analyse
colo ri mé trique confirment la prédo mi nance du beige.
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On explique assez faci le ment que le beige se retrouve ici en tête des
résul tats fréquen tiels puisqu’il s’agit de la couleur chair, et qu’il est ici
ques tion de fond de teint. Que des visages soient repré sentés sur les
publi cités ou que le produit appa raisse seul, il semble logique que le
beige appa raisse ici en tête 17. Rappe lons égale ment que le
terme « skin » figu rait parmi les mots les plus repré sentés dans le
corpus. Il semble rait alors que les couleurs, au même titre que les
théma tiques, viennent en renfort du texte.

42

En ce qui concerne les gammes de produits, diffé rents tons de
marron ou de beige se posi tionnent dans les 7 premières couleurs
dans 6 publi cités sur 8. De nouveau, cela peut s’expli quer par le fait
qu’il s’agit de produits pour la peau.

43

Parmi les 4 publi cités pour du maquillage, 3 ont de nouveau le beige
comme couleur domi nante contre 1 seule ment pour laquelle on
retrouve le rose, puisqu’il s’agit de vendre du fard à paupières.

44

Dans les deux publi cités pour du mascara, la couleur prin ci pa le ment
utilisée est le noir, ce qui se justifie par la couleur du produit qui est
géné ra le ment noire, bien que d’autres teintes existent.

45

Le corpus compte 7 publi cités pour du rouge à lèvres. Alors que nous
nous atten dions à voir appa raître diverses teintes de rouge ou de
rose dans les couleurs les plus fréquentes, le beige appa raît
égale ment en tête dans les 7 publi cités. Le rouge n’est présent que
dans 2 publi cités sur 7, mais arrive en fin de liste, ce qui signifie qu’il
s’agit d’une couleur peu repré sentée. Pour tant, en obser vant ces
2 publi cités, le rouge paraît rela ti ve ment saillant. Il nous semble alors
que la stra tégie utilisée consiste à jouer sur les contrastes. Le beige
(lié à la couleur du visage) sert alors de fond pour faire ressortir
davan tage le rouge présent en plus petite quantité.

46

Parmi les 33 publi cités pour des produits capil laires, le marron et le
beige appa raissent comme les deux couleurs les plus fréquentes dans
31 cas, le marron étant pris comme la couleur proto ty pique de la
cheve lure féminine.
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Figure 27. Soins_Capillaires_23_Wow
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Figure 28. Analyse colo ri mé trique Soins_Capillaires_23_Wow

Figure 29. Soins_Capillaires_22_Wow
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Figure 30. Analyse colo ri mé trique Soins_Capillaires_22_Wow

9 produits parmi les 33 se veulent natu rels, bio, ou du moins vantent
les bien faits d’ingré dients natu rels. Les résul tats montrent que tous
les produits sans excep tion comptent la couleur verte parmi les
7 premières couleurs, le vert étant, dans ces cas, le symbole de
la nature.

48

Le beige arrive de nouveau en tant que couleur domi nante dans les
deux publi cités pour les soins du corps, mais aussi dans les
4 publi cités pour les soins des yeux et cela s’explique de nouveau par
la couleur de la peau.

49

Le même phéno mène se retrouve dans 36 des 46 publi cités pour des
soins du visage. On notera que 7 publi cités corres pondent à des
marques qui se veulent natu relles et toutes les 7 contiennent du vert.

50

Autre phéno mène que nous n’avions pas observé jusque- là :
l’ensemble des 18 publi cités pour des marques de luxe se compose
essen tiel le ment de camaïeux de gris et de beige. Nous émet tons
l’hypo thèse qu’il s’agit de couleurs qui, d’une part, sont actuel le ment
en vogue, et qu’elles véhi culent, d’autre part, une image sobre mais
sophis ti quée qui semble corres pondre à l’image que veulent renvoyer
les marques dites de luxe.

51
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Nous avons étudié l’utili sa tion des couleurs dans les publi cités pour
femmes en anglais. Qu’en est- il des publi cités pour femmes en
fran çais ? Les mêmes couleurs sont- elles utili sées selon le type de
cosmé tique ?

52

3.3.2. Publi cités pour femmes en français 

Le corpus comprend 7 publi cités pour du fond de teint, 3 pour des
gammes complètes, 2 pour du mascara, 2 pour du parfum, 6 pour du
rouge à lèvres, 4 pour des soins capil laires, 8 pour des soins du corps
et 44 pour des soins du visage. D’une manière géné rale, nous
obte nons les mêmes résul tats pour les mêmes types de produits. En
effet, les 7 publi cités pour du fond de teint ont toutes le beige comme
couleur domi nante. Le noir domine dans une publi cité sur 2 pour le
mascara, l’autre étant une marque de luxe, c’est un dégradé de gris et
de beige qui arrive en tête des résul tats. Il en va de même pour les
deux publi cités pour des parfums de luxe pour lesquelles le noir et le
beige ressortent majoritairement.

53

Une légère diffé rence se trouve dans les publi cités pour rouges à
lèvres. Bien que le beige soit présent dans les 6 publi cités, il ne s’agit
pas de la couleur la plus fréquente. C’est soit le rouge, soit le rose qui
est davan tage repré senté, et cela s’explique aisé ment car c’est tout
simple ment la couleur du produit qui est mise en avant, et aucun
visage n’appa raît dans la publi cité pour « illus trer » le produit.

54

En ce qui concerne les produits capil laires, tout comme dans les
publi cités en anglais, le marron, qui repré sente la couleur de la
cheve lure appa raît en tête dans 4 cas sur 4. Une publi cité
corres pon dant à une marque vantant les ingré dients natu rels de ses
produits a logi que ment recours au vert qui appa raît parmi les
couleurs principales.

55

Les 8 publi cités pour les soins du corps comportent toutes du beige
en majo rité, et deux marques dites « natu relles » comptent égale ment
le vert parmi les couleurs fréquem ment représentées.

56

Pour conclure, dans l’inté gra lité des 44 publi cités pour les soins du
visage, c’est de nouveau le beige qui est majo ri taire. On note que les
6 marques dites « natu relles » font égale ment toutes utili sa tion du
vert, 2 publi cités sont en lien avec l’eau (la mer) et ont recours au bleu
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qui fait écho à 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 fran çais comme en anglais
pour les femmes, le beige domine pour renvoyer à la peau, le marron
pour la cheve lure, le bleu pour l’eau, le vert pour la nature. Enfin, la
combi naison du gris et du beige, outre le renvoi à la peau, semble être
asso ciée au luxe. D’autres couleurs, comme le rose, le rouge, le violet
appa raissent dans les publi cités, et bien que ces couleurs soient
tradi tion nel le ment asso ciées à la fémi nité, elles ne sont fina le ment
que peu repré sen tées en termes de fréquence d’utili sa tion,
contrai re ment à l’intui tion que nous avions initia le ment eue.

58

Qu’en est- il dans les publi cités pour hommes ? Si un recours à
diffé rentes stra té gies fondées sur le genre a pu être dégagé au niveau
des théma tiques abor dées, les couleurs utili sées diffèrent- elles
égale ment ?

59

3.3.3. Publi cités pour hommes en anglais 

Le corpus se constitue de 5 publi cités pour du parfum, 2 pour des
soins capil laires, 12 pour des soins du corps et 45 pour des soins du
visage. Cette étude menée sur la partie mascu line du corpus révèle
d’emblée des diffé rences dans le choix des couleurs. Alors que le
beige était omni pré sent dans les publi cités pour femmes, il l’est
compa ra ti ve ment bien moins dans les publi cités pour hommes. Il n’en
est pas absent pour autant, mais il ne se classe pas néces sai re ment
parmi les couleurs majoritaires.

60

Dans les publi cités pour parfums, le bleu décliné en divers tons est la
couleur la plus fréquente dans 4 cas sur 5. On retrouve cette même
couleur dans les deux publi cités pour les soins capil laires, mais
égale ment dans 6 des 12 publi cités pour des soins du corps.
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Figure 31. Soins_capillaires_02_H&S

Figure 32. Analyse colo ri mé trique Soins_capillaires_02_H&S

Les autres couleurs majo ri tai re ment repré sen tées 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 asso ciés à du noir, du beige et/ou du gris.

62
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Figure 33. Soins_visage_17_HimalayaMen

Figure 34. Analyse colo ri mé trique Soins_visage_17_HimalayaMen

Parmi les 45 soins du visage, le bleu arrive de nouveau en tête 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.

63
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Si l’on compare ces résul tats obtenus à ceux des publi cités pour
femmes, il appa raît que les couleurs domi nantes ne sont réso lu ment
pas les mêmes. Rappe lons que selon Boulocher- Passet & Ruaud [2016]
le bleu est tradi tion nel le ment une couleur asso ciée au genre
masculin, tout comme le vert, le jaune et le noir. On note égale ment
que lorsque le vert est utilisé dans les publi cités pour hommes, ce
n’est pas tant pour souli gner le carac tère naturel du produit que pour
son asso cia tion tradi tion nelle aux hommes, car il n’est pas ques tion
de produits portant le label « bio ». Le même phéno mène est- il alors
obser vable dans les publi cités pour hommes en fran çais ?

64

3.3.4. Publi cités pour hommes en français

Le corpus se compose de 5 publi cités pour la gamme complète, 15
pour du parfum, 11 pour des soins capil laires, 18 pour des soins du
corps et 45 pour des soins du visage. Les couleurs les plus fréquentes
dans les publi cités pour les gammes complètes sont le vert (3 sur 5),
le bleu (2 sur 5) et le gris (1 sur 5). Ces mêmes couleurs sont rele vées
dans les publi cités pour du parfum : le bleu (6 sur 15), le vert (4 sur 15),
le gris (2 sur 15) et le rouge (1 sur 15).
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Les produits capil laires n’y font pas excep tion puisque l’on relève le
vert dans 4 publi cités 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

Figure 36. Analyse colo ri mé trique Soins_capillaires_07_LOréal
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Les mêmes remarques peuvent être formu lées pour les publi cités de
soins du corps où le bleu appa raît en tête de clas se ment dans 5 cas
sur 18, le vert dans 4 cas sur 18 et le gris dans 11 cas sur 18. L’orange
appa raît en couleur secon daire dans 2 publi cités, et ceci est en
général lié à une couleur définie par la marque (L’Oréal Men Expert
qui associe systé ma ti que ment le noir à l’orange par exemple).

67

Enfin, les publi cités pour les soins du visage suivent un schéma
iden tique aux publi cités précé dentes, puisque le bleu est recensé
comme couleur domi nante 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.

68

Ces quelques résul tats nous permettent ainsi de conclure que les
couleurs sélec tion nées pour les publi cités pour hommes et pour
femmes sont bel et bien diffé rentes, tout comme nous l’avons montré
pour les théma tiques abor dées selon le public cible.

69

Remarques conclusives
Comme cette étude l’a montré, les théma tiques convo quées par les
publi ci taires sont diffé rentes selon le genre du public visé, et c’est là
que la persua sion va jouer un rôle, plus que par les tech niques de
persua sion en tant que telles. On retrouve ainsi des diffé rences au
niveau du lexique, ainsi qu’au niveau des champs séman tiques /
concep tuels convo qués selon le genre visé, mais non selon la langue
du public cible ; c’est la raison pour laquelle il serait inté res sant
d’ouvrir cette étude vers d’autres langues et de s’assurer que les
théma tiques convo quées restent les mêmes, ou varient, selon la
langue- culture étudiée. Ainsi, les images dans les publi cités pour
femmes renforcent géné ra le ment la théma tique, alors que dans les
publi cités pour hommes, elles jouent plus un rôle argu men tatif en
renfor çant la viri lité pour persuader les hommes d’acheter des
cosmé tiques, sans pour autant perdre leur mascu li nité !

70

Cette étude a égale ment montré que les couleurs utili sées pour les
hommes sont clai re ment stéréo ty pées et jouent sur les
émotions (pathos), alors qu’elles le sont nette ment moins, voire
quasi ment pas, pour les femmes, comme si les hommes devaient être
confortés dans leur achat d’un produit cosmé tique. Notons
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1  N’étant nulle ment spécia listes de marke ting, nous abor de rons les
stra té gies comme des tech niques argu men ta tives de persua sion que nous
iden ti fions et perce vons dans le corpus en tant que linguistes, mais nous
nous garde rons de présumer qu’elles résultent d’une pratique
profes sion nelle consciente de la part des publicitaires.

2  Nous soulignons.

3  Rozenn Perri chot, 2018, « Cosmé tiques, un secteur qui sent bon la
crois sance et les créa tions 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’indus trie
des cosmétiques.

6  C’est un choix quasi iden tique qui a été fait par Ringrow
[2016] : « Products excluded from my working defi ni tion of cosme tics included
hygiene and/or “quasi- medicinal” products, such as soaps, inti mate washes,
hand sani ti sers, deodo rants, suns creens, acne creams, and anti- perspirants.
“Beauty tools” such as make- up brushes, false eyelashes, and hair
straigh te ning irons were excluded. Adver ti se ments for fragrance (some times
regarded as a cosmetic, some times as a related product) were omitted, largely
because they contain very little text (gene rally just brand name and image) »
[Ringrow 2016 : 8].

Sunderland Jane, 2004, Gendered discourses, Basingstoke : Palgrave Macmillan.

Logiciels et plateformes de linguistique
outillée
AntConc : Anthony Laurence, 2019, AntConc (version 3.5.8) [Computer Software],
Tokyo : Waseda University, disponible à l’adresse : http://www.laurenceanthony.ne
t/software

Image Color Extract : http://www.coolphptools.com/color_extract

Wmatrix : http://ucrel.lancs.ac.uk/wmatrix/
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7  Nous n’avons pas tenu compte des marques, mais seule ment des types
de produits, voire des gammes (luxe, bio, grand public). Prendre en compte
les marques nous condui rait à analyser dans certains cas un discours
publi ci taire propre à une marque dans ses spéci fi cités, et non le discours
publi ci taire en général, ce qui n’est pas le but de cette analyse. Toute fois,
travailler sur le discours de marques spéci fiques en tenant compte de leurs
parti cu la rités pour rait faire l’objet d’études futures.

8  Ringrow [2016 : 20] note à cet effet que « [t]he market segre ga tion of
men’s and women’s life style maga zines helps perpe tuate and sustain a gender
diffe rence ideo logy, presup po sing that the two sexes have […]
different preoccupations ».

9  Un relec teur nous a juste ment fait remar quer qu’au niveau du lexique, il
aurait été inté res sant de prendre en compte non seule ment les lexèmes
isolés, mais aussi des unités lexi cales (collo ca tions, colli ga tions, phra sèmes
etc.), ce que nous n’avons pas fait dans cet article, mais qui est tota le ment
perti nent pour dégager quelles sont les unités lexi cales les plus typiques et
fréquentes du discours marke ting dans le domaine des cosmétiques.

10  C’est ce que Ringrow [2016 : 40] nomme « frag men ta tion discourse », et
qui peut avoir lieu aussi bien au niveau visuel via un gros plan sur une partie
spéci fique du corps, ou au niveau linguistique via l’utili sa tion de lexèmes
réfé rant aux parties du corps.

11  Pour une étude du discours publi ci taire des cosmé tiques pour hommes,
on pourra consulter Harrison [2008] et [2012].

12  Nous n’avons pas abordé les publi cités en termes de ce que Kress & van
Leeuwen [2006] nomment « low moda lity images » (images avec peu de
détails visuels, plus abstraites ou plus conno tées), « high moda lity images »
(images plus en rapport avec des personnes réelles, dans des situa tions de
la vie quoti dienne) et « high naturalistic modality » (images encore plus
réalistes), mais une telle étude nous semble avoir une réelle perti nence dans
le cadre d’une étude contras tive genrée.

13  Nous avons conscience que d’aucuns consi dèrent que la concep tion de
Boulocher- Passet & Ruaud et Pastu reau de la symbo lique des couleurs est
discu table, mais dans le cadre de cette étude, nous ferons cepen dant nôtres
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 signi fi ca tion des couleurs en
commu ni ca tion et marke ting », blog Oberlo.fr, https://www.oberlo.fr/blog/
signification- couleurs

17  Le visage a une impor tance sémio tique non négli gable, 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) ».

Français
Les tech niques argu men ta tives de persua sion dans le discours publi ci taire
des cosmé tiques pour hommes et pour femmes, en fran çais et en anglais,
sont abor dées dans le cadre de cette étude. Ce travail pour suit la réflexion
initiée lors d’une première étude des stra té gies linguis tiques et non
linguis tiques de persua sion, afin de déter miner si des stra té gies spéci fiques
sont mises en œuvre selon la langue ou le genre du public visé. Un corpus
de 342 publi cités est analysé par le prisme du choix des théma tiques, mais
aussi des couleurs, effectué par les publi ci taires. Les conclu sions de l’étude
montrent, aussi bien au niveau de la langue qu’au niveau du genre du public
visé, que les théma tiques abor dées (jeunesse, vieillesse, mascu li nité, viri lité,
etc.) ainsi que les couleurs utili sées selon les genres ciblés jouent un rôle
argu men tatif. Cette étude a égale ment montré que les théma tiques, tout
comme les couleurs, jouent un rôle à la fois dans le renfor ce ment des
stéréo types liés au genre, mais aussi dans la persua sion des consom ma teurs
et consom ma trices. Ceci semble parti cu liè re ment vrai pour un public cible
masculin pour lequel le choix des couleurs appa raît plus persuasif que pour
un public féminin.

English
Argu ment ative persuasive tech niques in the advert ising 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
advert ise ments, focusing on the choice of themes and colors by advert isers.
The conclu sions of the study demon strate that the themes as well as the
colors – not only regarding the language used or the gender of consumers –
play a part in the argu ment ative process. The study also corrob or ates the
fact that the themes, as well as the colors, rein force the gender stereo types,
but also play a key role in the persua sion of consumers. This is partic u larly
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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, français, anglais

Keywords
persuasion, advertisement, advertising discourse, cosmetics, colors,
multimodality, gender, French, English
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