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Introduction
La publi cité apparaît a priori comme une pratique discur sive
étroi te ment cana lisée, tant dans ses visées – comme discours
persuasif adressé au public à des fins commer ciales – que dans son
fonc tion ne ment insti tu tionnel. Cepen dant, si la publi cité s’intègre
dans un rituel socio mé dia tique assez codifié, il est malaisé d’en
circons crire la nature profonde en raison de la diver sité de ses
supports (entre presse écrite, télé vi sion ou Internet) et de la
multi mo da lité de ses confi gu ra tions (entre texte et image), sans
parler de son hété ro gé néité compo si tion nelle (entre slogan et
rédac tionnel) ou de la plura lité de ses formes de textua li sa tion (entre
descrip tion, récit et dialogue). Mais bien que la publi cité soit
protéi forme, elle reste malgré tout perçue comme de la publi cité,
même dans ses réali sa tions extrêmes 1. En fait, son unité profonde
n’est pas de nature formelle ou théma tique, mais prag ma tique. Plus
préci sé ment, par sa préten tion à modi fier les compor te ments
écono miques et psycho lo giques du public, elle trouve son fonde ment

1



La Publicité : entre macro-actes et méta-actes de discours

unitaire dans l’un des grands domaines de la prag ma tique : celui des
actes de langage.

Nous appuyant sur des annonces récentes tirées de la presse écrite,
nous nous propo sons de montrer comment la publi cité constitue un
type prag ma tique de discours repo sant sur une combi naison d’actes
de langage stéréo typés et sur des opéra tions rhéto riques récur rentes
qui permettent l’adap ta tion de ces derniers au parti cu la risme de
chaque contexte par des stra té gies de brouillage, de masquage et de
dépu bli ci ta ri sa tion. De plus, nous nous inter ro ge rons sur les rapports
entre la force argu men ta tive à l’œuvre dans les annonces et ce
dispo sitif prag ma tique d’ensemble qui se déploie inéga le ment sur les
trois niveaux de la commu ni ca tion publi ci taire :

2

d’un côté, son niveau économique 2, source et cible des annonces publi ‐
ci taires, qui sera envi sagé dans cette étude à travers ses traces discur ‐
sives à l’inté rieur des annonces ;
d’un autre côté, son niveau énon ciatif qui consiste à trans mettre un
message persuasif et qui s’avère central pour les actes de langage publi ‐
ci taires, tout en étant subor donné au niveau écono mique et fina lisé vers
lui ;
enfin, son niveau figuratif 3, plus secon daire. Celui- ci repré sente ou joue
l’univers des produits au moyen de mises en scène iden ti fiables dans le
texte et dans l’image. Mobi li sant des scéna rios et diffé rents person nages,
réels ou fictifs, ces mises en scène contri buent à la théâ tra li sa tion de
la publicité.

1. Le script publi ci taire et ses
trois macro- actes matriciels
À la fois épidic tique par son éloge des produits et délibérative 4 par
son inci ta tion à leur consom ma tion, la publi cité trouve son prin cipe
orga ni sa teur dans un script sous- jacent basé sur trois macro- actes
discur sifs qui condi tionnent la force argu men ta tive de ses messages
commer ciaux et qu’on peut théo riser à partir du cadre prag ma tique
fourni par J. Austin [1970], J. Searle [1972 et 1982] et
D. Vander veken [1988].
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À travers sa dimen sion épidic tique, la publi cité est asser tive, disant
comment est le produit, tout en le décri vant plus ou moins. Au
premier abord, l’asser tion publi ci taire est nette, en nous affir mant
que le produit existe et qu’on peut en véri fier les propriétés. Mais si la
majo rité des asser tions publi ci taires semblent avoir les traits des
actes asser tifs relevés par J. Searle 5, elles ne sont pas dépour vues
d’ambi va lence en raison des conno ta tions variées qui se greffent sur
elles, ainsi que de leurs oscil la tions entre juge ments de fait et
juge ments de valeur, entre qualités réelles et qualités imagi naires des
produits. En réalité, les asser tions publi ci taires sont avant tout des
construc tions discur sives visant à crédi bi liser une présen ta tion
posi tive des produits. Sous cet aspect, elles se limitent
prin ci pa le ment à l’acte de louer 6.

4

À travers sa dimen sion déli bé ra tive, la publi cité est direc tive, le
monde du public- consommateur étant censé s’ajuster au discours de
l’annon ceur par le fait de devenir acqué reur du produit promu. Le
macro- acte directif sous- jacent à la publi cité se spécifie en deux
actes plus précis. D’abord, celui de conseiller, axé sur l’intérêt
personnel du lecteur- consommateur. Ensuite, celui de recom mander
qui concerne la confor mité de l’intérêt personnel de chacun avec le
profit collectif de la société de consom ma tion, ce que D. Vander veken
[1988 : 185] formule en ces termes : « Recom mander, c’est conseiller
en présup po sant que ce qui est recom mandé est bon en général, et
pas seule ment pour l’allo cu taire ».

5

À ces deux macro- actes de discours s’en ajoute un troi sième qui
cautionne le bon abou tis se ment du script publi ci taire et qui
corres pond aux actes enga geants de D. Vander veken. Orienté sur le
futur, le macro- acte enga geant vise à respon sa bi liser l’instance
publi ci taire quant à la satis fac tion du public. Il se subdi vise d’une part
en promesse qui constitue l’un des termes tech niques du marketing 7

et qui lie mora le ment l’annon ceur à des obli ga tions de résultat pour
l’acheteur- consommateur, la promesse dépen dant étroi te ment en
outre des condi tions de sincé rité du discours. Le macro- acte
enga geant se subdi vise d’autre part en garantie qui assure au public
une compen sa tion, notam ment pour le cas où la promesse ne serait
pas tenue. L’acte de garantie est le fait de l’annon ceur (voir la devise
« Satis fait ou remboursé »), mais surtout celui des insti tu tions
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Figure 1. Script prag ma tique du discours publicitaire

Phase illo cu toire du dire persuasif 
(struc ture d’intervention)

Phase perlocutoire 
de la tran sac tion pratique

Annonceur Public

MA assertif – MA directif

(Décrire/Louer P) (Conseiller/Recom mander P) Acheter/Consommer P

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

MA engageant 
(Promettre/Garantir [satis fac tion de P])

MA = macro- acte 
P = produit

régle men tant la publi cité : lois contre la publi cité mensongère 8,
tribu naux de commence en cas de litige…

Au niveau illo cu toire du discours, ces trois macro- actes assertif,
directif et enga geant forment une struc ture initia tive d’inter ven tion
dans l’accep tion d’E. Roulet [1985 9]. En effet, même si elle se régule
sur les courants socio cul tu rels en vigueur ou sur les goûts et
l’idéo logie du public, la commu ni ca tion publi ci taire consiste
fonda men ta le ment en une prise de parole solli ci ta tive. Endos sant
tour à tour les rôles de négo cia teur, d’influen ceur ou de
mani pu la teur, l’annon ceur cherche imman qua ble ment, par son dire
persuasif, à inflé chir le compor te ment écono mique du public, en
l’inci tant à acheter et à consommer le produit.

7

Nous pouvons à présent synthé tiser le script prag ma tique sous- 
jacent à la commu ni ca tion publi ci taire :

8

Sur un autre plan, ces macro- actes discur sifs à la base des annonces
ont une force illo cu toire variable d’après l’impor tance qu’ils accordent
à la dimen sion épidic tique ou déli bé ra tive, la première étant en
appa rence moins direc te ment argu men ta tive que la seconde. De
même, leur force illo cu toire est plus ou moins marquée suivant les
stra té gies persua sives qu’ils mettent en œuvre entre le logos et le
pathos, les procé dures ration nelles liées à l’argu men ta tion logique
ayant un pouvoir de convic tion davan tage percep tible que la
solli ci ta tion des affects. De plus, ces macro- actes se mani festent
fréquem ment par des réali sa tions hybrides, à l’exemple de l’éloge

9
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(1) Publi cité Savora (sché ma ti sa tion) :

 

assertif qui implique peu ou prou, selon les contextes, le conseil et la
recom man da tion. Enfin, le fait qu’ils opèrent couram ment dans un
cadre multi modal, entre le texte et l’image, leur confère un
fonc tion ne ment mouvant. Cette insta bi lité carac té ri sant le script
prag ma tique de nombreuses annonces est symp to ma tique dans une
publi cité pour le condi ment Savora [in L’Illustré du 20/06/2015] :

Cette publi cité paraît plutôt asser tive que direc tive, en expo sant les
propriétés et les avan tages du produit, sans déve lopper une
argu men ta tion expli cite. Par ailleurs, l’asser tion y est multi mo dale,
étant en même temps verba lisée par le slogan à travers le syntagme
« Liaison savou reuse » et repré sentée iconi que ment par la
mons tra tion d’un pot de Savora et de lèvres en gros plan. Cette
publi cité privi légie ainsi le registre épidic tique, fondé sur l’éloge
assertif du produit et de ses effets. Ce registre épidic tique est encore
renforcé par la parodie du slogan qui détourne le titre du roman
célèbre de P. Choderlos de Laclos, Les Liai sons dangereuses, comme
on le verra plus loin. Mais un tel montage assertif endosse égale ment
une orien ta tion direc tive non seule ment en établis sant une « liaison »
verbo- iconique entre le produit et le lecteur- consommateur

10

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1231/img-1.JPG


La Publicité : entre macro-actes et méta-actes de discours

poten tiel repré senté par les lèvres 10, mais aussi en les confon dant, à
travers la colo ri sa tion en jaune des lèvres par la couleur du produit.
De surcroît, sur le plan affectif du pathos, cette liaison/confu sion
entre le produit et sa cible baigne dans un univers de plaisir, que
celui- ci soit dit dans les brefs frag ments textuels (« savou reuse »,
« par amour du goût ») ou montré par les lèvres et la couleur chaude
du jaune. De la sorte, dans cette publi cité, l’asser tion des béné fices du
produit se trans forme en une forte inci ta tion du public à le
consommer, le succès de la démarche publi ci taire étant anti cipé par
le montage de l’annonce.

2. Discours publi ci taire et méta- 
actes rhétoriques
En plus de la complexité de son script, l’origi na lité de la publi cité
comme genre est de le soumettre à des trans for ma tions
systé ma tiques dans la mise en discours des annonces, de façon à en
accroître la force argu men ta tive et à en opti miser les condi tions de
réus site en fonc tion des contextes média tiques. Indis so ciables de la
rhéto rique publi ci taire, ces trans for ma tions peuvent être décrites en
termes de méta- actes, dans la mesure où elles s’exercent sur la
pratique publi ci taire elle- même. Ces méta- actes rhéto riques sont
prin ci pa le ment de trois sortes.

11

2.1. Méta- actes de brouillage

On relève d’abord des méta- actes de brouillages récur rents qui
ampli fient la force argu men ta tive du discours publi ci taire en agis sant
sur l’ancrage des annonces et en augmen tant la portée réfé ren tielle
des produits promus. Mais ces méta- actes s’effec tuent dans le flou,
donnant lieu à plusieurs inter pré ta tions conjointes et se diffrac tant
géné ra le ment sur les diffé rents niveaux de la
commu ni ca tion publicitaire.

12
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(2) Kenzo est avenue George V.

(3) Mercedes. Le camion de l’Afrique.

(4) Publi cité Zewo (sché ma ti sa tion) :

2.1.1. Jeu sur la portée des asser tifs et
des directifs

De tels brouillages affectent notam ment la portée des asser tifs et des
direc tifs actua lisés à la surface des énoncés. Soit les deux slogans
publi ci taires suivants pour les asser tifs, respec ti ve ment diffusés dans
L’Express [17/02/2012] et dans Jeune Afrique [16/08/2014] :

13

Ces slogans auto risent deux lectures :14

Une lecture en deçà, avec une inter pré ta tion situa tive de « est » en
(2) (se trouve dans) et une inter pré ta tion limi ta tive de l’article défini en
(3) : Le camion de l’Afrique parmi d’autres. Mais si elle est conforme à la
réalité, cette lecture spéci fique pèche par son infor ma ti vité
peu évidente.
En fait, la « gram maire rusée » de ces énoncés (pour reprendre une
formu la tion de B. Grunig [1990 : 25]) solli cite une seconde lecture par- 
delà, plus appro priée à la nature épidic tique du genre publi ci taire. En (2),
« est » peut prendre égale ment une accep tion équa tive, signifiant s’iden ‐

tifie à, Kenzo ne faisant alors qu’un avec l’avenue pres ti gieuse consti ‐
tuant le siège social de cette marque. Pareille ment en (3), la défor ma bi ‐
lité de l’article défini permet une inter pré ta tion hyper bo lique du slogan :
« Mercedes. L’unique camion de l’Afrique », « le » dési gnant à ce moment
la tota lité de la classe qu’il recouvre. Dans les deux cas, l’asser tion
devient éloge, accrois sant la portée et, partant, la valo ri sa tion des
marques concernées.

Ces brouillages touchant les asser tifs sont parfois multi mo daux
quand ils impliquent le texte et l’image, comme dans une annonce
pour l’orga nisme suisse Zewo [in 20 minutes du 08/11/2019] qui
super vise un ensemble d’asso cia tions cari ta tives :

15
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Dans cette annonce, le brouillage créé par les trois doigts
partiel le ment posés sur le texte suscite deux accep tions
conco mi tantes pour l’accroche assertée, selon la figure de
la syllepse 11 : d’une part, une accep tion néga tive, en ce que « POKER »
trans pa rais sant à l’arrière- plan désigne figu ré ment l’issue hasar deuse
de certains dons finan ciers ; d’autre part, une accep tion posi tive, en
ce que « OK » émer geant au premier plan réfère à la trans pa rence des
dons certi fiés par l’orga nisme Zewo. Secon dai re ment, le montage de
cette main provoque un jeu sens propre / sens figuré dans le slogan
assertif associé : « Votre don en bonnes mains », en réac ti vant la
lecture litté rale initiale de cette locu tion méta pho rique lexicalisée.

16

D’autres brouillages rhéto riques diluent les fron tières entre les
asser tifs et les direc tifs dans les énoncés. Ainsi en est- il avec les
nombreux infi ni tifs publi ci taires qu’illustre ce slogan pour l’Office du
tourisme irlan dais [in Le Point du 10/05/2014] :

17
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(5) Irlande. Aller loin sans aller loin.

(6) MUTZIG. Quand on est très bière.

(7) Aimez- moi, c’est juste le nom de mon parfum.

Cette occur rence joue sur l’ambi guïté modale de l’infi nitif, simple
nom du verbe expri mant un procès non actua lisé. Cet infi nitif est
prag ma ti que ment hybride car il peut recou vrir soit un assertif
forte ment objec tivé : On va loin, soit un directif para phra sable en un
impé ratif : Allez loin. Rendant possible une lecture infor ma tive ou
inci ta tive de l’infi nitif, un tel flou en amplifie d’autant plus le
rende ment pragmatique.

18

2.1.2. Jeu sur la prise en charge des asser tifs
et des directifs

Ces brouillages se doublent régu liè re ment d’ambi guïtés calcu lées sur
la prise en charge énon cia tive des verbes à la surface du discours.
Ceux- ci peuvent être simul ta né ment saturés par plusieurs
énon cia teurs, ce qui produit l’effet poly pho nique typique de la
publi cité. Ainsi, comme nous l’avons montré ailleurs [J.-M. Adam &
M. Bonhomme 2012], les asser tifs publi ci taires sont souvent
actua lisés avec on, pronom camé léon bien connu, à l’instar de
l’énoncé ci- après [in VSD du 18/03/2012] :

19

On peut ici s’appli quer impli ci te ment au fabri cant, à l’annon ceur, au
lecteur et au consom ma teur, donnant une réso nance indé finie à
ce slogan.

20

Un même brouillage poly pho nique se retrouve avec les direc tifs. Soit
l’accroche d’une publi cité pour un parfum Caron [in Femme actuelle
du 22/02/2008] :

21

Au premier abord, Aimez- moi, devenu le nom du produit par une
déri va tion délocutive 12, constitue une invi ta tion pres sante à la
consom ma tion que celui- ci adresse aux lectrices de l’annonce. Mais
d’autres voix se cachent et se diffractent derrière ce directif. Par
exemple, celle de l’utili sa trice d’Aimez- moi à ses soupi rants, ce que
suggère l’image asso ciée montrant une femme lasci ve ment allongée
sur un fauteuil. Ou encore, celle du parfu meur au public. Tout en

22
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opaci fiant le contenu propo si tionnel du directif Aimez- moi, un tel
cumul de voix inten sifie l’impact de l’annonce.

2.2. Méta- actes de masquage
Si les brouillages qu’on vient de voir ont avant tout une portée
prag ma tique offen sive, dans la mesure où ils accroissent la
terri to ria lité des produits, l’énon cia tion publi ci taire met
paral lè le ment en œuvre des méta- actes rhéto riques de masquage
systé ma tique, d’ordre défensif cette fois, en ce qu’ils sont destinés à
atté nuer les aspects problé ma tiques du script sous- jacent à la
publi cité. Axés sur la récep tion des annonces, ces masquages
s’exercent dans deux domaines.

23

2.2.1. Masquage des macro- actes discur ‐
sifs menaçants

En premier lieu, la publi cité masque régu liè re ment, à la surface de
son discours, les deux macro- actes de langage les plus « mena çants »
(au sens de P. Brown & S. Levinson [1987 : 60]) qui composent son
script : les promis sifs et les directifs.

24

On a vu que toute publi cité repose sur un enga ge ment de résul tats,
soit moral (la promesse), soit juri dique (la garantie). Or si la garantie
est un acte anti me na çant pour le lecteur- consommateur et
fina le ment peu mena çant pour l’annon ceur, étant donné qu’elle
s’appuie sur des assises juri diques et admi nis tra tives solides,
auxquelles s’ajoute la fiabi lité du fabri cant, ce n’est pas le cas pour la
promesse qui n’est étayée que par l’enga ge ment subjectif de
l’annon ceur, démarche aléa toire s’il en est. De ce point de vue, la
promesse est un acte double ment mena çant. D’un côté, l’annon ceur
n’est plus libre, mais obligé d’honorer sa promesse. D’un autre côté, si
cette dernière n’est pas tenue, ce qui arrive souvent, cela crée pour le
lecteur- consommateur une priva tion des béné fices espérés 13.

25

Devant ce double risque, alors que la garantie est en prin cipe mise en
avant, deve nant même l’argu ment de nombreuses annonces 14, on
assiste à un masquage géné ra lisé de la promesse dans les énoncés
publi ci taires, selon divers procédés. Tantôt elle est mise à distance et

26
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(9) « Un aspi ra teur qui me promet 20 % de puis sance en plus ? Je demande à voir. »

(10) Roc. Promesses tenues.

(11) Fluo caril. Pour un monde sans carie.

(12) Recevez gratui te ment la brochure des Villages Natu ristes de France.

(13) Inves kissez en Andorre,

traitée comme suspecte par une annonce Tornado [in Elle du
04/2009] :

Tantôt la promesse est mentionnée sous une forme résul ta tive dans
une publi cité pour les produits de beauté Roc [in Femme actuelle du
12/11/2016], ce qui annule les risques qui lui sont atta chés :

27

Tantôt la promesse est diluée dans une formu la tion floue et
poly sé mique, comme en témoigne ce slogan pour le denti frice
Fluo caril [in L’Illustré du 19/04/2015] :

Dans une telle occur rence, on peut hésiter entre une expres sion
asser tive (Fluo caril est pour un monde sans carie) ou
promis sive (Fluo caril promet un monde sans carie). Tantôt enfin la
promesse est impli citée, l’énoncé publi ci taire n’en faisant pas état.

28

On observe un masquage rhéto rique analogue avec les direc tifs qui
sont poten tiel le ment mena çants pour leurs récep teurs, car ils
consti tuent une incur sion contrai gnante dans leur vie person nelle et
il est toujours déplai sant de se voir submergé de conseils et de
recom man da tions. Cela explique que la direc ti vité des annonces
publi ci taires soit massi ve ment estompée. Entre autres, les impé ra tifs
sont atté nués par leur entou rage textuel grati fiant, comme la gratuité
de la démarche solli citée dans une annonce pour une asso cia tion
natu riste [in L’Express du 16/11/2016] :

29

De même, surtout lorsque la direc ti vité des impé ra tifs porte sur
l’acte d’achat 15, elle est couram ment voilée par des figures : mots- 
valises valo ri sant l’inves tis se ment immo bi lier par le loisir qu’il permet
dans une publi cité Lop [in VSD du 11/10/2012] :

30
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(14) Achetez le Mont Blanc,

(15) Regardez le prix : Nissan Micra à partir de 13 200 euros.

hyper boles donnant une portée mythique à l’acqui si tion d’une
rési dence secon daire à la montagne dans un slogan pour la société
immo bi lière Fabbro [in Le Point du 27/09/2011] :

litotes mini mi sant le sacri fice finan cier occa sionné par l’achat d’une
Nissan [in VSD du 04/08/2017] :

Ou encore, la direc ti vité des impé ra tifs est neutra lisée sous la forme
d’infi ni tifs, comme on l’a constaté en (5) : « Irlande. Aller loin sans
aller loin ». Mais dans la majo rité des cas, les direc tifs restent
impli cites, tout comme les promis sifs, ce qui assure la prépon dé rance
des publi cités asser tives, avec leur impres sion d’évidence.

2.2.2. Masquage du cadre
discursif d’intervention

En deuxième lieu, conjoin te ment à l’estom page des macro- actes
problé ma tiques, on remarque une dissi mu la tion fréquente de la
struc ture commu ni ca tive d’inter ven tion qui régit le genre
publi ci taire. Les inter ven tions mono lo giques des annon ceurs
comportent en effet le risque d’impor tuner les lecteurs par leurs
inva sions terri to riales intem pes tives, de paraître leur dicter des
conduites, voire de les mani puler. Ces excès ont conduit aux dérives
de la publicité- matraquage, vue comme « alié na tion » des foules par
F. Brune [1985 : 46], ou à celles de la publi cité clan des tine dénoncée
par V. Packard [1984]. Pour éviter ce risque, les annon ceurs
multi plient les procé dures dialo giques qui simulent la parti ci pa tion
du public aux annonces et qui trans forment l’inter ven tion publi ci taire
en un simili- échange, lequel prend la forme d’une énon cia tion
sérieuse ou non sérieuse.
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Le dialo gisme sérieux s’effectue ordi nai re ment par le recours aux
actes de langage expres sifs et inter ro ga tifs qui, en publi cité, sont le
plus souvent des feintes rhéto riques. Pauvres en contenu
propo si tionnel, les expres sifs publi ci taires sont en effet, la plupart du
temps, de simples procédés « phatiques » (dans l’accep tion de
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(16) Bien venue dans l’univers de Cremo.

(17) Pardon 16.

(18) « Vous me dites Huiles Essen tielles, mais essen tielles à quoi ? » 
Essen tielles à quoi ? Mais tout simple ment essen tielles à la santé de votre beauté.
Expli ca tion : entre la pollu tion, le stress, la météo et toutes les autres agres sions,
votre peau crie grâce ! Pour restaurer ou pour conserver son capital beauté, il s’agit
d’aller au fond des choses et d’apporter à vos cellules la santé, l’équi libre et l’énergie
dont elles ont un besoin vital. Heureu se ment, les plantes ont des molé cules pour
tout ça. Et ces Huiles Essen tielles qui vous intriguent tant ne sont simple ment que
le meilleur du meilleur des plantes. Elles agissent comme stimu lants cellu laires,
elles travaillent en profon deur, mais en douceur, car bien sûr elles sont natu relles à
100 % ! Elles sont à la base de l’effi ca cité reconnue des Soins de beauté Decleor.

R. Jakobson [1963 : 217]) renfor çant le contact avec le public. C’est le
cas des formules de salu ta tion qui valo risent la face posi tive du public
allo cuté, comme dans cette accroche pour l’entre prise laitière
Cremo [in L’Hebdo du 17/03/2018] :

Il en va de même pour les formules d’excuse, telle celle adressée aux
chaînes télé vi sées concur rentes dans une annonce pour
TF1 [in L’Express du 05/01/2010], à la suite de sa meilleure audience :

Mais le masquage du mono lo gisme publi ci taire privi légie, à la surface
du discours, les actes de langage inter ro ga tifs, en théorie les plus
inter ac tifs puisqu’ils supposent un trans fert de la parole en direc tion
de l’inter lo cu teur. Ainsi en est- il quand, dans une publi cité pour les
produits de soin Decléor [in Femme actuelle du 21/06/2018],
l’annon ceur prête une inter ro ga tion réac tive à une allo cu taire
méfiante. Cepen dant, cette ques tion est immé dia te ment fermée par
le rédac tionnel consé cutif qui complète l’infor ma tion provi soi re ment
mise en doute :
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De plus en plus dans les publi cités actuelles, sous l’influence des
nouveaux courants sociaux de la culture- pub et de la pub- spectacle
qui impliquent un public média ti que ment expert 17, le masquage de
l’inter ven tion auto ri taire de l’annon ceur adopte une énon cia tion non
sérieuse ou plus préci sé ment humo ris tique. Davan tage qu’une figure
de style, l’humour constitue un méta- acte de langage dans les
annonces, dont le but est d’atté nuer leur dimen sion solli ci ta tive par
une énon cia tion décalée qui affecte le fonc tion ne ment usuel des
actes de langage. Entre autres, l’humour publi ci taire s’appuie sur la
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(19)     PAGE A : 
Cette publi cité est superbe. 
La suivante est nulle. 
     PAGE B : 
Cette publi cité est formidable. 
La précé dente était ratée.

(20) M. le Président, la prochaine fois, évitez le scooter. 
Sixt loue des voitures avec vitres teintées.

dislo ca tion des actes de langage asser tifs. Par exemple, une publi cité
pour les vête ments Kookaï [in VSD du 20/03/2013] exploite le
procédé multi modal du teasing 18 pour enchaîner deux asser tions
incom pa tibles :

À travers cette énon cia tion contra dic toire empreinte d’auto dé ri sion,
le sens littéral de l’énoncé implose au profit de la seule rela tion de
compli cité établie avec les lecteurs. Dans d’autres annonces telle la
publi cité ci- après pour la société de loca tion de voitures Sixt [in
Le Figaro du 16/01/2014], se basant sur l’actua lité poli tique du
moment, l’humour publi ci taire s’exerce au détri ment d’une cible,
comme le président Fran çois Hollande, à la suite de ses rendez- vous
amou reux en scooter avec l’actrice Julie Gayet :
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Mais il s’agit toujours de requérir la conni vence du public, en se
déta chant du script conven tionnel de la publi cité. L’annonce n’en
perd pas pour autant sa force argu men ta tive. Mais celle- ci se voit
déplacée sur l’empa thie dans l’humour instaurée avec les lecteurs et
renforcée par ce dernier.
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2.3. Méta- actes de dépublicitarisation
À côté des réali sa tions précé dentes qui masquaient de l’inté rieur
divers traits consti tu tifs du script publi ci taire, on observe de plus en
plus des annonces qui désta bi lisent le genre publi ci taire lui- même, en
le voilant par des pratiques externes. Celui- ci paraît alors se nier et se
résorber dans des genres qui lui sont étran gers. Carac té ris tiques de
nos sociétés « post mo dernes » d’après N. Riou [1999 : 79], ces méta- 
actes de dilu tion du genre publi ci taire peuvent être décrits en termes
de « dépu bli ci ta ri sa tion », selon la formu la tion de K. Berthelot- Guiet
[2015 : 106 19]. Concrè te ment, les méta- actes de dépu bli ci ta ri sa tion
consistent soit à déplacer les objec tifs de base du script publi ci taire
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(promou voir des produits) sur d’autres objec tifs, soit à saturer le
script publi ci taire par des modes d’écri ture issus d’autres genres.

2.3.1. Dépu bli ci ta ri sa tion des objec ‐
tifs commerciaux

Depuis deux ou trois décen nies, de nombreuses marques délaissent
la promo tion marchande au profit d’autres régimes de
commu ni ca tion. Il importe de rappeler à ce propos le rôle précur seur
joué par les annonces Benetton dans les années 1990, après que le
photo graphe Oliviero Toscani eut pris en charge leur stra tégie
publi ci taire, en accor dant un rôle prépon dé rant à leur compo sante
iconique. Leur prin cipal objectif semblait être non pas d’assurer la
promo tion des vête ments fabri qués par cette marque, mais de mettre
en spec tacle et de dénoncer les misères du monde : racisme, maladie,
absur dité de la guerre… Ainsi, adop tant les tech niques du
shockvertising fondées sur la provo ca tion et la recherche de
chocs émotionnels 20, une campagne Benetton de 1993 se propose
d’agir contre l’exclu sion des malades du sida, en exhi bant en gros plan
l’image d’un corps humain sur lequel est tatouée la mention « HIV
posi tive ». Ou encore, une campagne diffusée par la même firme en
1994, au moment de la guerre en ex- Yougoslavie, repré sente
l’uniforme souillé de sang d’un jeune soldat tué au combat, avec
l’objectif déclaré de susciter un mouve ment en faveur de la paix. Ces
campagnes n’ont pas manqué d’alimenter de nombreuses polé miques
en leur temps, mais comme l’écrit O. Toscani [1995 : 46], « le message
de Benetton, c’est le débat sur les grandes ques tions touchant
l’huma nité ».
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Dans le prolon ge ment de Benetton, d’autres campagnes récentes
altèrent massi ve ment leurs messages commer ciaux par des messages
en prin cipe sans rapport avec le marke ting publi ci taire. C’est le cas
lorsqu’elles prétendent se substi tuer au poli tique, à l’instar des
publi cités « citoyennes » des maga sins Leclerc 21. Il en est de même
quand, s’inscri vant dans une démarche dite « aspi ra tion nelle »
[M. Declerck 2007 : 149] et reven di quant une commu ni ca tion
respon sable, elles s’impliquent dans les problèmes de société.
Pensons aux campagnes des produits de soin Dove contre la tyrannie
du jeunisme et en faveur des femmes âgées, ou à celle de la firme
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(21) Tout le monde parle écologie. Opel agit pour la planète.

auto mo bile Opel s’enga geant dans les débats écolo giques avec ce
slogan [in L’Illustré du 09/05/2017] :

On pour rait encore mentionner les campagnes publi ci taires qui
parti cipent, depuis quelques années, à la promo tion de la santé
publique, à l’exemple de celles de Danone sur l’anorexie mentale ou
de celles de Coca- Cola, avec sa « charte d’enga ge ment nutri tionnel ».
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Si le script géné rique de la publi cité n’est plus plei ne ment assumé par
les annonces de ces campagnes et si leur force argu men ta tive
propre ment commer ciale paraît se dissoudre, celle- ci ne dispa raît
pas pour autant, restant à l’arrière- plan de leur dispo sitif, car il s’agit
toujours de promou voir des produits en dernier ressort. En fait,
comme l’ont montré M. Bonhomme et S. Pahud [2013], cette force
argu men ta tive mercan tile est relayée par des forces argu men ta tives
d’une autre nature : celles liées à l’impact média tique de ces
campagnes auprès des lecteurs et à leur plus- value socio cul tu relle
dans l’espace public.
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2.3.2. Dépu bli ci ta ri sa tion de l’écri ‐
ture publicitaire

Paral lè le ment, on constate progres si ve ment une dépu bli ci ta ri sa tion
du script publi ci taire due à des méta- actes de « vampi ri sa tion » (au
sens de F. Jost [1985 : e4]) qui trans fi gurent son écri ture. En d’autres
termes, la publi cité tend à travestir sa géné ri cité en emprun tant des
formes textuelles à d’autres genres. Le genre publi ci taire adopte alors
des produc tions discur sives exogènes à travers une forte pratique de
l’inter tex tua lité. De plus en plus attestée dans les annonces actuelles
– et singu liè re ment dans celles qui privi lé gient la célé bra tion des
marques au détri ment des produits – cette fuite vers l’inter tex tua lité
se mani feste par deux opéra tions de vampi ri sa tion prédo mi nantes :
celles du pastiche et de la parodie.
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D’un côté, la publi cité recourt faci le ment au pastiche, défini comme
l’imita tion de matrices discur sives sous- jacentes, qu’elles soient
scrip tu rales ou géné riques. Cela donne des pastiches de style,
exem pli fiés par cette annonce pour la firme Vittel [in L’Illustré du
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(22) Léa, 7 ans, accro au calcium à la fraise. 
P’tit Vittel 
Ya qu’ta mère pour croire que c’est de l’eau !

(23) Curiosity, n. 1. curio sité ; out of c., from c., par curio sité ; 
I was dying of c., je mourais de curiosité. 
2. (object) curio sité, rareté. 
Curious, curieux ; to be curious to see sth., être curieux de voir qch. 
Buick Regal. La nouvelle améri caine de General Motors.

(24) DISPARU 
Au volant de sa Toyota Yaris […] 
Si vous pensez avoir vu Henri, télé phonez au 
01 40 52 91 47 22.

(25) Mes machines sont d’argent. Mes hommes sont d’or.

15/07/2018] qui amal game dans son message commer cial les
marques stéréo ty pées du langage « jeune », actuel le ment à la mode :

La publi cité moderne se signale encore par ses pastiches de genre
imitant le dispo sitif textuel des types de discours les plus inat tendus,
ce qui opacifie ses traits distinc tifs. Entre autres, elle peut se fondre
dans les confi gu ra tions de l’article de diction naire, comme l’atteste
une annonce pour la firme Buick [in Le Temps du 20/12/2008] :
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Certaines publi cités prennent la forme d’un avis de recherche, à
l’exemple de l’annonce Toyota [in Le Point du 11/05/2013] ci- après :
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D’un autre côté, la publi cité dépu bli ci ta rise son écri ture en recou rant
à la parodie qui trans forme un texte source spéci fique (ou hypo texte)
en un texte cible (ou hyper texte) hybride. À la diffé rence du pastiche
qui opère des recréa tions très souples à partir d’un moule de
discours, la parodie publi ci taire est étroi te ment contrainte par le
parti cu la risme de l’occur rence qu’elle vampi rise. Ainsi, le slogan
paro dique suivant pour les machines- outils BCV Entre prise [in
Le Temps du 13/06/2016] conserve la char pente syntaxique du
proverbe (« La parole est d’argent et le silence est d’or ») qu’il
déstruc ture :
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La publi cité parodie aussi abon dam ment les titres de romans, comme
Les Liai sons dangereuses de P. Choderlos de Laclos dans l’annonce (1),
ou les cita tions célèbres, telle celle du Discours de la méthode de
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(26) Je mange, donc je suis.

(27) Publi cité Carlton  
Je fais souvent ce rêve étrange et pénétrant 
D’un alcool inconnu dont la saveur m’étonne 
Et dans ses bulles folles au parfum enivrant 
J’entends parfois chanter ce nom subtil : Carlton. Paul. V. 
  
[Parodie de la première strophe de « Mon rêve fami lier » de P. Verlaine : 
Je fais souvent ce rêve étrange et pénétrant 
D’une femme inconnue, et que j’aime, et qui m’aime, 
Et qui n’est, chaque fois, ni tout à fait la même 
Ni tout à fait une autre, et m’aime et me comprend.]

(28) Publi cité Mercedes- Benz (sché ma ti sa tion) :

 

[Parodie du Cid (IV-III) de P. Corneille : 
Nous partîmes cinq cents ; mais par un prompt renfort, 
Nous nous vîmes trois mille en arri vant au port.]

R. Descartes (« Je pense, donc je suis ») dans une annonce pour la
chaîne alimen taire Coop [in L’Hebdo du 14/07/2018] :

Il lui arrive égale ment de détourner des frag ments plus déve loppés, à
l’instar de ce rédac tionnel pour le vin mous seux Carlton [in VSD du
11/09/2011] qui recycle une strophe du poète P. Verlaine :
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Plus large ment, les paro dies publi ci taires se font volon tiers
multi mo dales, à l’exemple de l’annonce suivante [in
Le Nouvel Observateur du 26/12/2002] qui hybride des images d’un
modèle de la marque Mercedes dans deux vers de P. Corneille 23 :
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Comme pour les publi cités détour nées de leurs objec tifs
promo tion nels, les amal games textuels du pastiche et de la parodie
édul corent au premier abord la force de l’argu men ta tion commer ciale
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des annonces qu’ils affectent. Cepen dant, ce problème appa rent est
ample ment compensé par deux gains sur le plan persuasif. En effet,
de telles pratiques de vampi ri sa tion accen tuent la valo ri sa tion du
message publi ci taire, posi tivé par la noto riété des genres ou des
discours qu’il détourne, cette noto riété ayant des chances d’entraîner
une adhé sion plus rapide des lecteurs. En outre, la double acti vité de
capta tion et de subver sion atta chée à ces pratiques de vampi ri sa tion
obéit à une stra tégie de séduc tion qui révèle l’inven ti vité de
l’annon ceur et qui inhibe à des degrés divers les réac tions défen sives
du public, trans formé en parte naire ludique, lors de la phase toujours
déli cate de la récep tion publicitaire.

Conclusion
Au terme de ces quelques réflexions, on mesure la complexité du
concept de « force argu men ta tive » appliqué à la publi cité.
Fonda men ta le ment, la force argu men ta tive de cette dernière émane
de son script sous- jacent, arti culé autour de trois macro- actes
consti tu tifs, respec ti ve ment asser tifs, direc tifs et enga geants. Mais
cette force argu men ta tive inhé rente au discours publi ci taire se voit
filtrée et ampli fiée à la surface des annonces par deux grands types
d’opéra tions rhéto riques : les méta- actes de brouillage qui
augmentent la portée de l’argu men ta tion publi ci taire et les méta- 
actes de masquage qui en gomment les aspects les plus défa vo rables.
En même temps, à travers ce trai te ment rhéto rique, l’argu men ta ti vité
des annonces se fait de plus en plus centri fuge, au détri ment de leur
contenu promo tionnel et au profit de leur rela tion envers le public,
notam ment avec les publi cités de marque qui recherchent la
fidé li sa tion de celui- ci. Cette indi rec tion crois sante de
l’argu men ta tion publi ci taire par rapport à l’époque de la réclame, en
passant par les courants succes sifs de la publi cité sugges tive,
projec tive, puis ludique 24, va actuel le ment jusqu’à mettre en cause le
genre publi ci taire lui- même avec sa dépu bli ci ta ri sa tion, ce qui affecte
inévi ta ble ment l’horizon d’attente des lecteurs.
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Cette répu gnance de la publi cité récente à s’affi cher comme
commer ciale pose le problème de l’évalua tion des publi ci taires sur
leur pratique profes sion nelle. Est- ce que seule ment promou voir des
produits de façon à en assurer les ventes constitue à leurs yeux une
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Publi cité Zewo n° 4

20 minutes du 08/11/2019

1  Pensons notam ment aux formes voilées de publi cité que sont le
publi re por tage ou certaines brochures profes sion nelles éditées par
des marques.

2  Le niveau écono mique de la commu ni ca tion publi ci taire comporte
plusieurs actes pratiques, non langa giers, qui ponc tuent le cycle des
produits : concevoir/fabriquer/acheter/consommer.

3  Suivant l’approche sémio tique d’A. J. Greimas et de J. Courtés [1979],
le terme figuratif se rapporte à la repré sen ta tion concrète de motifs et de
processus d’ordre socio cul turel. Ce terme intègre égale ment la dimen sion
commu ni ca tion nelle qu’Y. Jean neret [2014] iden tifie dans la figuration.

4  Pour les accoin tances de la publi cité avec les registres épidic tique et
déli bé ratif théo risés par la rhéto rique de l’Anti quité, voir J.-M. Adam &
M. Bonhomme [2012]. Préci sons que l’épidic tique est en rela tion avec la part
descrip tive de la langue et le déli bé ratif avec sa part actantielle.

5  Parmi ces traits, on relève la croyance dans le contenu propo si tionnel
exprimé, ainsi que la produc tion d’un énoncé repré sen tant une certaine
réalité et répon dant à une certaine franchise.

6  Si Searle [1972 et 1982] n’intègre pas les actes évalua tifs, comme louer,
dans la caté gorie des representatives, Vander veken, que nous suivons ici,
adopte une posi tion diffé rente. Ce dernier inclut louer dans la classe des
« verbes illo cu toires fran çais de type assertif », avec cette
défi ni tion : « Louer […], c’est affirmer qu’un certain état de chose […] est
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bon, tout en expri mant de l’appro ba tion pour cet état de chose »
[Vander veken 1988 : 172].

7  Voir V. Barnier & H. Joannis [2010]. Dans le langage tech nique de la
publi cité, la promesse corres pond à la satis fac tion que doit commu ni quer
toute annonce.

8  L’ouvrage de J.-J. Biolay, Le Droit de la publicité [1986], donne un large
aperçu de ces lois.

9  D’après E. Roulet, une struc ture d’inter ven tion se définit par sa nature
mono lo gale (un locu teur occupe le champ du discours) et mono lo gique (un
locu teur domine l’interaction).

10  Cette repré sen ta tion recourt à une synec doque iconique
partie corporelle/individu(s).

11  Cette figure définit la coexis tence en discours de plusieurs sens dans un
même terme ou un même syntagme. Pour plus de préci sions, voir
M. Bonhomme [1998].

12  Cette déri va tion consiste à trans former une locu tion discur sive, comme
une formu la tion à l’impé ratif, en un nom, qu’il soit commun ou propre.

13  Pour une analyse plus complète de la promesse, voir J. Searle [1972].

14  À l’exemple de cette publi cité pour les maga sins La Halle [in
Femme actuelle du 10/06/2014] : (8) « Si acheter aujourd’hui, c’est jeter
demain, cela ne vaut pas le coup d’acheter pas cher. À La Halle, nous vous
garan tis sons nos articles six mois, parce que nous sommes sûrs de leur
qualité. Pour béné fi cier de cette garantie, il vous suffit de conserver votre
ticket de caisse. Des vête ments et des chaus sures garantis six mois… vous
avez déjà vu cela ? ».

15  D’après N. Everaert- Desmedt [1984 : 144-145] dont nous nuan çons
l’approche, aucune publi cité ne dit direc te ment : « Achetez tel produit à tel
prix », mais cet acte directif est constam ment dérivé sur des actes
illo cu toires secon daires, de type constatif.

16  Sur le plan de la poli tesse verbale, si cette excuse appa raît comme un
acte mena çant pour la face posi tive de l’annon ceur, elle constitue un acte
répa ra teur estom pant énon cia ti ve ment sa domi na tion terri to riale vis- à-vis
de la concurrence.

17  Pour un examen de ces nouveaux courants, voir J.-M. Dru [2007] ou
Y. Lebtahi & F. Minot [2009].
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18  La multi mo da lité du teasing tient à ce que ce dernier néces site une
action physique du lecteur sur la pagi na tion du support imprimé.

19  Outre K. Berthelot- Guiet, le concept de dépu bli ci ta ri sa tion a été affiné
par l’équipe du CELSA de l’univer sité de Paris- Sorbonne (V. Patrin- Leclère,
C. Marti de Montety…), avec l’ouvrage collectif La Fin de la publi cité ? Tours
et contours de la dépublicitarisation [2014].

20  Pour une évalua tion de ces tech niques, on peut se reporter à J.-
P. Teys sier [2004].

21  Au sujet des fron tières poreuses entre publi cité et poli tique, on lira des
analyses plus détaillées chez B. Dela lande [2012].

22  On trou vera dans M. Bonhomme [2006] d’autres exemples de pastiches
de genre prati qués par la publi cité, qu’elle détourne des romans- photos, des
calen driers ou des bandes dessi nées. En général, ces pastiches de genre
sont forte ment multi mo daux, dans la mesure où ils empruntent non
seule ment les compo santes linguis tiques, mais encore les ressources non
linguis tiques (jeu sur la typo gra phie, agen ce ment spatial, code iconique,
etc.) des forma tions géné riques qu’ils imitent.

23  Pour des exemples complé men taires de paro dies publi ci taires, voir
F. Jost [1985], G. Lugrin [2006] ou M. Bonhomme [2012].

24  Pour une présen ta tion de ces courants publi ci taires, on peut se référer à
B. Cathelat [1987] ou à J.-M. Adam & M. Bonhomme [2012].

Français
À partir d’annonces récentes tirées de la presse écrite, cet article se
propose de montrer comment le prin cipe orga ni sa teur de la publi cité est
d’ordre prag ma tique, en ce qu’il repose sur des actes de discours
stéréo typés qui affectent la multi mo da lité de ses confi gu ra tions. D’une part,
la publi cité s’arti cule autour d’un script basé sur trois macro- actes
illo cu toires fonda men taux, respec ti ve ment asser tifs, direc tifs et enga geants.
Ceux- ci recèlent une force argu men ta tive variable selon les registres
discur sifs qu’ils mobi lisent. D’autre part, la publi cité fait subir à ce script de
base des trans for ma tions rhéto riques systé ma tiques de façon à en
opti miser les condi tions de réus site. Ainsi, elle multi plie les méta- actes de
brouillage qui ampli fient la portée des messages transmis en opaci fiant
l’ancrage des annonces. De même, elle déve loppe des méta- actes de
masquage visant à atté nuer les aspects problé ma tiques de son script. Enfin,
elle recourt de plus en plus à des méta- actes de dépu bli ci ta ri sa tion à
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travers lesquels elle se résorbe dans des pratiques discur sives en prin cipe
étran gères à la promo tion commer ciale des produits.

English
Analysing recent advert ise ments taken from the written press, this article
intends to show how the organ izing prin ciple of advert ising is prag matic, in
that it consists of stereo typed speech acts which affect the multimod ality of
its config ur a tions. On the one hand, advert ising is built around a script
based on three funda mental illoc u tionary macro- acts, respect ively
assertive, directive and enga ging. These have a vari able argu ment ative force
according to the discursive registers they mobilize. On the other hand,
advert ising subjects this basic script to system atic rhet or ical
trans form a tions in order to optimize the condi tions for its success. Thus, it
multi plies the meta- acts of scram bling which amplify the scope of the
trans mitted messages by opaci fying the anchoring of advert ise ments.
Simil arly, it develops masking meta- acts to mitigate prob lem atic aspects of
its script. Lastly, it resorts more and more to meta- acts of depub li ciz a tion
through which it is resorbed in discursive prac tices in prin ciple foreign to
the commer cial promo tion of products.

Mots-clés
brouillage, dépublicitarisation, force argumentative, macro-acte de discours,
masquage, méta-acte de discours, script

Keywords
argumentative force, depublicization, macro-speech act, masking, meta-
speech act, scrambling, script
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