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TEXT

In tro duc tion
La pu bli ci té ap pa raît a prio ri comme une pra tique dis cur sive étroi te‐ 
ment ca na li sée, tant dans ses vi sées –  comme dis cours per sua sif
adres sé au pu blic à des fins com mer ciales – que dans son fonc tion ne‐ 
ment ins ti tu tion nel. Ce pen dant, si la pu bli ci té s’in tègre dans un ri tuel
so cio mé dia tique assez co di fié, il est mal ai sé d’en cir cons crire la na‐ 
ture pro fonde en rai son de la di ver si té de ses sup ports (entre presse
écrite, té lé vi sion ou In ter net) et de la mul ti mo da li té de ses confi gu ra‐ 
tions (entre texte et image), sans par ler de son hé té ro gé néi té com po‐ 
si tion nelle (entre slo gan et ré dac tion nel) ou de la plu ra li té de ses
formes de tex tua li sa tion (entre des crip tion, récit et dia logue). Mais
bien que la pu bli ci té soit pro téi forme, elle reste mal gré tout per çue
comme de la pu bli ci té, même dans ses réa li sa tions ex trêmes 1. En fait,
son unité pro fonde n’est pas de na ture for melle ou thé ma tique, mais
prag ma tique. Plus pré ci sé ment, par sa pré ten tion à mo di fier les com ‐
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por te ments éco no miques et psy cho lo giques du pu blic, elle trouve
son fon de ment uni taire dans l’un des grands do maines de la prag ma‐ 
tique : celui des actes de lan gage.

Nous ap puyant sur des an nonces ré centes ti rées de la presse écrite,
nous nous pro po sons de mon trer com ment la pu bli ci té consti tue un
type prag ma tique de dis cours re po sant sur une com bi nai son d’actes
de lan gage sté réo ty pés et sur des opé ra tions rhé to riques ré cur rentes
qui per mettent l’adap ta tion de ces der niers au par ti cu la risme de
chaque contexte par des stra té gies de brouillage, de mas quage et de
dé pu bli ci ta ri sa tion. De plus, nous nous in ter ro ge rons sur les rap ports
entre la force ar gu men ta tive à l’œuvre dans les an nonces et ce dis po‐ 
si tif prag ma tique d’en semble qui se dé ploie in éga le ment sur les trois
ni veaux de la com mu ni ca tion pu bli ci taire :

2

d’un côté, son ni veau éco no mique 2, source et cible des an nonces pu bli ci ‐
taires, qui sera en vi sa gé dans cette étude à tra vers ses traces dis cur sives à
l’in té rieur des an nonces ;
d’un autre côté, son ni veau énon cia tif qui consiste à trans mettre un mes sage
per sua sif et qui s’avère cen tral pour les actes de lan gage pu bli ci taires, tout en
étant su bor don né au ni veau éco no mique et fi na li sé vers lui ;
enfin, son ni veau fi gu ra tif 3, plus se con daire. Celui- ci re pré sente ou joue
l’uni vers des pro duits au moyen de mises en scène iden ti fiables dans le texte
et dans l’image. Mo bi li sant des scé na rios et dif fé rents per son nages, réels ou
fic tifs, ces mises en scène contri buent à la théâ tra li sa tion de la pu bli ci té.

1. Le script pu bli ci taire et ses
trois macro- actes ma tri ciels
À la fois épi dic tique par son éloge des pro duits et dé li bé ra tive 4 par
son in ci ta tion à leur consom ma tion, la pu bli ci té trouve son prin cipe
or ga ni sa teur dans un script sous- jacent basé sur trois macro- actes
dis cur sifs qui condi tionnent la force ar gu men ta tive de ses mes sages
com mer ciaux et qu’on peut théo ri ser à par tir du cadre prag ma tique
four ni par J. Aus tin [1970], J. Searle [1972 et 1982] et D. Van der ve ken
[1988].

3

À tra vers sa di men sion épi dic tique, la pu bli ci té est as ser tive, di sant
com ment est le pro duit, tout en le dé cri vant plus ou moins. Au pre ‐
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mier abord, l’as ser tion pu bli ci taire est nette, en nous af fir mant que le
pro duit existe et qu’on peut en vé ri fier les pro prié tés. Mais si la ma jo‐ 
ri té des as ser tions pu bli ci taires semblent avoir les traits des actes as‐ 
ser tifs re le vés par J. Searle 5, elles ne sont pas dé pour vues d’am bi va‐ 
lence en rai son des conno ta tions va riées qui se greffent sur elles,
ainsi que de leurs os cil la tions entre ju ge ments de fait et ju ge ments de
va leur, entre qua li tés réelles et qua li tés ima gi naires des pro duits. En
réa li té, les as ser tions pu bli ci taires sont avant tout des construc tions
dis cur sives vi sant à cré di bi li ser une pré sen ta tion po si tive des pro‐ 
duits. Sous cet as pect, elles se li mitent prin ci pa le ment à l’acte de
louer 6.

À tra vers sa di men sion dé li bé ra tive, la pu bli ci té est di rec tive, le
monde du public- consommateur étant censé s’ajus ter au dis cours de
l’an non ceur par le fait de de ve nir ac qué reur du pro duit promu. Le
macro- acte di rec tif sous- jacent à la pu bli ci té se spé ci fie en deux
actes plus pré cis. D’abord, celui de conseiller, axé sur l’in té rêt per son‐ 
nel du lecteur- consommateur. En suite, celui de re com man der qui
concerne la confor mi té de l’in té rêt per son nel de cha cun avec le pro fit
col lec tif de la so cié té de consom ma tion, ce que D.  Van der ve ken
[1988  : 185] for mule en ces termes  : « Re com man der, c’est conseiller
en pré sup po sant que ce qui est re com man dé est bon en gé né ral, et
pas seule ment pour l’al lo cu taire ».

5

À ces deux macro- actes de dis cours s’en ajoute un troi sième qui cau‐ 
tionne le bon abou tis se ment du script pu bli ci taire et qui cor res pond
aux actes en ga geants de D.  Van der ve ken. Orien té sur le futur, le
macro- acte en ga geant vise à res pon sa bi li ser l’ins tance pu bli ci taire
quant à la sa tis fac tion du pu blic. Il se sub di vise d’une part en pro‐ 
messe qui consti tue l’un des termes tech niques du mar ke ting 7 et qui
lie mo ra le ment l’an non ceur à des obli ga tions de ré sul tat pour
l’acheteur- consommateur, la pro messe dé pen dant étroi te ment en
outre des condi tions de sin cé ri té du dis cours. Le macro- acte en ga‐ 
geant se sub di vise d’autre part en ga ran tie qui as sure au pu blic une
com pen sa tion, no tam ment pour le cas où la pro messe ne se rait pas
tenue. L’acte de ga ran tie est le fait de l’an non ceur (voir la de vise « Sa‐ 
tis fait ou rem bour sé »), mais sur tout celui des ins ti tu tions ré gle men‐ 
tant la pu bli ci té  : lois contre la pu bli ci té men son gère 8, tri bu naux de
com mence en cas de li tige…
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Fi gure 1. Script prag ma tique du dis cours pu bli ci taire

Phase illo cu toire du dire per sua sif 
(struc ture d’in ter ven tion)

Phase per lo cu toire 
de la tran sac tion pra tique

An non ceur Pu blic

MA as ser tif – MA di rec tif

(Dé crire/Louer P) (Conseiller/Re com man der P) Ache ter/Consom mer P

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

MA en ga geant 
(Pro mettre/Ga ran tir [sa tis fac tion de P])

MA = macro- acte 
P = pro duit

Au ni veau illo cu toire du dis cours, ces trois macro- actes as ser tif, di‐ 
rec tif et en ga geant forment une struc ture ini tia tive d’in ter ven tion
dans l’ac cep tion d’E. Rou let [1985 9]. En effet, même si elle se ré gule
sur les cou rants so cio cul tu rels en vi gueur ou sur les goûts et l’idéo lo‐ 
gie du pu blic, la com mu ni ca tion pu bli ci taire consiste fon da men ta le‐ 
ment en une prise de pa role sol li ci ta tive. En dos sant tour à tour les
rôles de né go cia teur, d’in fluen ceur ou de ma ni pu la teur, l’an non ceur
cherche im man qua ble ment, par son dire per sua sif, à in flé chir le com‐
por te ment éco no mique du pu blic, en l’in ci tant à ache ter et à
consom mer le pro duit.

7

Nous pou vons à pré sent syn thé ti ser le script prag ma tique sous- 
jacent à la com mu ni ca tion pu bli ci taire :

8

Sur un autre plan, ces macro- actes dis cur sifs à la base des an nonces
ont une force illo cu toire va riable d’après l’im por tance qu’ils ac cordent
à la di men sion épi dic tique ou dé li bé ra tive, la pre mière étant en ap pa‐ 
rence moins di rec te ment ar gu men ta tive que la se conde. De même,
leur force illo cu toire est plus ou moins mar quée sui vant les stra té gies
per sua sives qu’ils mettent en œuvre entre le logos et le pa thos, les
pro cé dures ra tion nelles liées à l’ar gu men ta tion lo gique ayant un pou‐ 
voir de convic tion da van tage per cep tible que la sol li ci ta tion des af‐ 
fects. De plus, ces macro- actes se ma ni festent fré quem ment par des
réa li sa tions hy brides, à l’exemple de l’éloge as ser tif qui im plique peu
ou prou, selon les contextes, le conseil et la re com man da tion. Enfin,
le fait qu’ils opèrent cou ram ment dans un cadre mul ti mo dal, entre le

9
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(1) Pu bli ci té Sa vo ra (sché ma ti sa tion) :

 

texte et l’image, leur confère un fonc tion ne ment mou vant. Cette in‐ 
sta bi li té ca rac té ri sant le script prag ma tique de nom breuses an nonces
est symp to ma tique dans une pu bli ci té pour le condi ment Sa vo ra [in
L’Illus tré du 20/06/2015] :

Cette pu bli ci té pa raît plu tôt as ser tive que di rec tive, en ex po sant les
pro prié tés et les avan tages du pro duit, sans dé ve lop per une ar gu‐ 
men ta tion ex pli cite. Par ailleurs, l’as ser tion y est mul ti mo dale, étant
en même temps ver ba li sée par le slo gan à tra vers le syn tagme « Liai‐ 
son sa vou reuse  » et re pré sen tée ico ni que ment par la mons tra tion
d’un pot de Sa vo ra et de lèvres en gros plan. Cette pu bli ci té pri vi lé gie
ainsi le re gistre épi dic tique, fondé sur l’éloge as ser tif du pro duit et de
ses ef fets. Ce re gistre épi dic tique est en core ren for cé par la pa ro die
du slo gan qui dé tourne le titre du roman cé lèbre de P. Cho der los de
La clos, Les Liai sons dan ge reuses, comme on le verra plus loin. Mais un
tel mon tage as ser tif en dosse éga le ment une orien ta tion di rec tive non
seule ment en éta blis sant une « liai son » verbo- iconique entre le pro‐ 
duit et le lecteur- consommateur po ten tiel re pré sen té par les
lèvres 10, mais aussi en les confon dant, à tra vers la co lo ri sa tion en
jaune des lèvres par la cou leur du pro duit. De sur croît, sur le plan af ‐

10
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fec tif du pa thos, cette liai son/confu sion entre le pro duit et sa cible
baigne dans un uni vers de plai sir, que celui- ci soit dit dans les brefs
frag ments tex tuels (« sa vou reuse », « par amour du goût ») ou mon tré
par les lèvres et la cou leur chaude du jaune. De la sorte, dans cette
pu bli ci té, l’as ser tion des bé né fices du pro duit se trans forme en une
forte in ci ta tion du pu blic à le consom mer, le suc cès de la dé marche
pu bli ci taire étant an ti ci pé par le mon tage de l’an nonce.

2. Dis cours pu bli ci taire et méta- 
actes rhé to riques
En plus de la com plexi té de son script, l’ori gi na li té de la pu bli ci té
comme genre est de le sou mettre à des trans for ma tions sys té ma‐ 
tiques dans la mise en dis cours des an nonces, de façon à en ac croître
la force ar gu men ta tive et à en op ti mi ser les condi tions de réus site en
fonc tion des contextes mé dia tiques. In dis so ciables de la rhé to rique
pu bli ci taire, ces trans for ma tions peuvent être dé crites en termes de
méta- actes, dans la me sure où elles s’exercent sur la pra tique pu bli ci‐ 
taire elle- même. Ces méta- actes rhé to riques sont prin ci pa le ment de
trois sortes.

11

2.1. Méta- actes de brouillage

On re lève d’abord des méta- actes de brouillages ré cur rents qui am‐ 
pli fient la force ar gu men ta tive du dis cours pu bli ci taire en agis sant
sur l’an crage des an nonces et en aug men tant la por tée ré fé ren tielle
des pro duits pro mus. Mais ces méta- actes s’ef fec tuent dans le flou,
don nant lieu à plu sieurs in ter pré ta tions conjointes et se dif frac tant
gé né ra le ment sur les dif fé rents ni veaux de la com mu ni ca tion pu bli ci‐ 
taire.

12

2.1.1. Jeu sur la por tée des as ser tifs et des di ‐
rec tifs

De tels brouillages af fectent no tam ment la por tée des as ser tifs et des
di rec tifs ac tua li sés à la sur face des énon cés. Soit les deux slo gans pu‐ 
bli ci taires sui vants pour les as ser tifs, res pec ti ve ment dif fu sés dans
L’Ex press [17/02/2012] et dans Jeune Afrique [16/08/2014] :

13
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(2) Kenzo est ave nue George V.

(3) Mer cedes. Le ca mion de l’Afrique.

(4) Pu bli ci té Zewo (sché ma ti sa tion) :

Ces slo gans au to risent deux lec tures :14

Une lec ture en deçà, avec une in ter pré ta tion si tua tive de « est » en (2) (se

trouve dans) et une in ter pré ta tion li mi ta tive de l’ar ticle dé fi ni en (3) : Le ca ‐

mion de l’Afrique parmi d’autres. Mais si elle est conforme à la réa li té, cette
lec ture spé ci fique pèche par son in for ma ti vi té peu évi dente.
En fait, la « gram maire rusée » de ces énon cés (pour re prendre une for mu la ‐
tion de B. Gru nig [1990 : 25]) sol li cite une se conde lec ture par- delà, plus ap ‐
pro priée à la na ture épi dic tique du genre pu bli ci taire. En (2), « est » peut
prendre éga le ment une ac cep tion équa tive, si gni fiant s’iden ti fie à, Kenzo ne
fai sant alors qu’un avec l’ave nue pres ti gieuse consti tuant le siège so cial de
cette marque. Pa reille ment en (3), la dé for ma bi li té de l’ar ticle dé fi ni per met
une in ter pré ta tion hy per bo lique du slo gan : « Mer cedes. L’unique ca mion de
l’Afrique », « le » dé si gnant à ce mo ment la to ta li té de la classe qu’il re couvre.
Dans les deux cas, l’as ser tion de vient éloge, ac crois sant la por tée et, par tant,
la va lo ri sa tion des marques concer nées.

Ces brouillages tou chant les as ser tifs sont par fois mul ti mo daux
quand ils im pliquent le texte et l’image, comme dans une an nonce
pour l’or ga nisme suisse Zewo [in 20 mi nutes du 08/11/2019] qui su‐ 
per vise un en semble d’as so cia tions ca ri ta tives :

15
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Dans cette an nonce, le brouillage créé par les trois doigts par tiel le‐ 
ment posés sur le texte sus cite deux ac cep tions conco mi tantes pour
l’ac croche as ser tée, selon la fi gure de la syl lepse 11  : d’une part, une
ac cep tion né ga tive, en ce que « POKER » trans pa rais sant à l’arrière- 
plan dé signe fi gu ré ment l’issue ha sar deuse de cer tains dons fi nan‐ 
ciers  ; d’autre part, une ac cep tion po si tive, en ce que « OK » émer‐ 
geant au pre mier plan ré fère à la trans pa rence des dons cer ti fiés par
l’or ga nisme Zewo. Se con dai re ment, le mon tage de cette main pro‐ 
voque un jeu sens propre / sens fi gu ré dans le slo gan as ser tif as so‐ 
cié : « Votre don en bonnes mains », en ré ac ti vant la lec ture lit té rale
ini tiale de cette lo cu tion mé ta pho rique lexi ca li sée.

16

D’autres brouillages rhé to riques di luent les fron tières entre les as ser‐ 
tifs et les di rec tifs dans les énon cés. Ainsi en est- il avec les nom breux
in fi ni tifs pu bli ci taires qu’illustre ce slo gan pour l’Of fice du tou risme
ir lan dais [in Le Point du 10/05/2014] :

17
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(5) Ir lande. Aller loin sans aller loin.

(6) MUT ZIG. Quand on est très bière.

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

Cette oc cur rence joue sur l’am bi guï té mo dale de l’in fi ni tif, simple
nom du verbe ex pri mant un pro cès non ac tua li sé. Cet in fi ni tif est
prag ma ti que ment hy bride car il peut re cou vrir soit un as ser tif for te‐ 
ment ob jec ti vé : On va loin, soit un di rec tif pa ra phra sable en un im‐ 
pé ra tif : Allez loin. Ren dant pos sible une lec ture in for ma tive ou in ci‐ 
ta tive de l’in fi ni tif, un tel flou en am pli fie d’au tant plus le ren de ment
prag ma tique.

18

2.1.2. Jeu sur la prise en charge des as ser tifs
et des di rec tifs

Ces brouillages se doublent ré gu liè re ment d’am bi guï tés cal cu lées sur
la prise en charge énon cia tive des verbes à la sur face du dis cours.
Ceux- ci peuvent être si mul ta né ment sa tu rés par plu sieurs énon cia‐ 
teurs, ce qui pro duit l’effet po ly pho nique ty pique de la pu bli ci té.
Ainsi, comme nous l’avons mon tré ailleurs [J.-M.  Adam & M.  Bon‐ 
homme 2012], les as ser tifs pu bli ci taires sont sou vent ac tua li sés avec
on, pro nom ca mé léon bien connu, à l’ins tar de l’énon cé ci- après [in
VSD du 18/03/2012] :

19

On peut ici s’ap pli quer im pli ci te ment au fa bri cant, à l’an non ceur, au
lec teur et au consom ma teur, don nant une ré so nance in dé fi nie à ce
slo gan.

20

Un même brouillage po ly pho nique se re trouve avec les di rec tifs. Soit
l’ac croche d’une pu bli ci té pour un par fum Caron [in Femme ac tuelle
du 22/02/2008] :

21

Au pre mier abord, Aimez- moi, de ve nu le nom du pro duit par une dé‐ 
ri va tion dé lo cu tive 12, consti tue une in vi ta tion pres sante à la consom‐ 
ma tion que celui- ci adresse aux lec trices de l’an nonce. Mais d’autres
voix se cachent et se dif fractent der rière ce di rec tif. Par exemple,
celle de l’uti li sa trice d’Aimez- moi à ses sou pi rants, ce que sug gère
l’image as so ciée mon trant une femme las ci ve ment al lon gée sur un
fau teuil. Ou en core, celle du par fu meur au pu blic. Tout en opa ci fiant

22
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le conte nu pro po si tion nel du di rec tif Aimez- moi, un tel cumul de voix
in ten si fie l’im pact de l’an nonce.

2.2. Méta- actes de mas quage
Si les brouillages qu’on vient de voir ont avant tout une por tée prag‐ 
ma tique of fen sive, dans la me sure où ils ac croissent la ter ri to ria li té
des pro duits, l’énon cia tion pu bli ci taire met pa ral lè le ment en œuvre
des méta- actes rhé to riques de mas quage sys té ma tique, d’ordre dé‐
fen sif cette fois, en ce qu’ils sont des ti nés à at té nuer les as pects pro‐ 
blé ma tiques du script sous- jacent à la pu bli ci té. Axés sur la ré cep tion
des an nonces, ces mas quages s’exercent dans deux do maines.

23

2.2.1. Mas quage des macro- actes dis cur sifs
me na çants

En pre mier lieu, la pu bli ci té masque ré gu liè re ment, à la sur face de
son dis cours, les deux macro- actes de lan gage les plus « me na çants »
(au sens de P.  Brown & S.  Le vin son [1987  : 60]) qui com posent son
script : les pro mis sifs et les di rec tifs.

24

On a vu que toute pu bli ci té re pose sur un en ga ge ment de ré sul tats,
soit moral (la pro messe), soit ju ri dique (la ga ran tie). Or si la ga ran tie
est un acte an ti me na çant pour le lecteur- consommateur et fi na le‐ 
ment peu me na çant pour l’an non ceur, étant donné qu’elle s’ap puie
sur des as sises ju ri diques et ad mi nis tra tives so lides, aux quelles
s’ajoute la fia bi li té du fa bri cant, ce n’est pas le cas pour la pro messe
qui n’est étayée que par l’en ga ge ment sub jec tif de l’an non ceur, dé‐ 
marche aléa toire s’il en est. De ce point de vue, la pro messe est un
acte dou ble ment me na çant. D’un côté, l’an non ceur n’est plus libre,
mais obli gé d’ho no rer sa pro messe. D’un autre côté, si cette der nière
n’est pas tenue, ce qui ar rive sou vent, cela crée pour le lecteur- 
consommateur une pri va tion des bé né fices es pé rés 13.

25

De vant ce double risque, alors que la ga ran tie est en prin cipe mise en
avant, de ve nant même l’ar gu ment de nom breuses an nonces 14, on as‐ 
siste à un mas quage gé né ra li sé de la pro messe dans les énon cés pu‐ 
bli ci taires, selon di vers pro cé dés. Tan tôt elle est mise à dis tance et
trai tée comme sus pecte par une an nonce Tor na do [in Elle du
04/2009] :

26
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(9) « Un as pi ra teur qui me pro met 20 % de puis sance en plus ? Je de mande à voir. »

(10) Roc. Pro messes te nues.

(11) Fluo ca ril. Pour un monde sans carie.

(12) Re ce vez gra tui te ment la bro chure des Vil lages Na tu ristes de France.

(13) In ves kis sez en An dorre,

Tan tôt la pro messe est men tion née sous une forme ré sul ta tive dans
une pu bli ci té pour les pro duits de beau té Roc [in Femme ac tuelle du
12/11/2016], ce qui an nule les risques qui lui sont at ta chés :
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Tan tôt la pro messe est di luée dans une for mu la tion floue et po ly sé‐ 
mique, comme en té moigne ce slo gan pour le den ti frice Fluo ca ril [in
L’Illus tré du 19/04/2015] :

Dans une telle oc cur rence, on peut hé si ter entre une ex pres sion as‐ 
ser tive (Fluo ca ril est pour un monde sans carie) ou pro mis sive (Fluo‐ 
ca ril pro met un monde sans carie). Tan tôt enfin la pro messe est im pli‐ 
ci tée, l’énon cé pu bli ci taire n’en fai sant pas état.
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On ob serve un mas quage rhé to rique ana logue avec les di rec tifs qui
sont po ten tiel le ment me na çants pour leurs ré cep teurs, car ils consti‐ 
tuent une in cur sion contrai gnante dans leur vie per son nelle et il est
tou jours dé plai sant de se voir sub mer gé de conseils et de re com man‐ 
da tions. Cela ex plique que la di rec ti vi té des an nonces pu bli ci taires
soit mas si ve ment es tom pée. Entre autres, les im pé ra tifs sont at té‐ 
nués par leur en tou rage tex tuel gra ti fiant, comme la gra tui té de la
dé marche sol li ci tée dans une an nonce pour une as so cia tion na tu riste
[in L’Ex press du 16/11/2016] :
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De même, sur tout lorsque la di rec ti vi té des im pé ra tifs porte sur l’acte
d’achat 15, elle est cou ram ment voi lée par des fi gures  : mots- valises
va lo ri sant l’in ves tis se ment im mo bi lier par le loi sir qu’il per met dans
une pu bli ci té Lop [in VSD du 11/10/2012] :
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hy per boles don nant une por tée my thique à l’ac qui si tion d’une ré si‐ 
dence se con daire à la mon tagne dans un slo gan pour la so cié té im‐ 
mo bi lière Fab bro [in Le Point du 27/09/2011] :
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(14) Ache tez le Mont Blanc,

(15) Re gar dez le prix : Nis san Micra à par tir de 13 200 euros.

li totes mi ni mi sant le sa cri fice fi nan cier oc ca sion né par l’achat d’une
Nis san [in VSD du 04/08/2017] :

Ou en core, la di rec ti vi té des im pé ra tifs est neu tra li sée sous la forme
d’in fi ni tifs, comme on l’a consta té en (5)  : «  Ir lande. Aller loin sans
aller loin ». Mais dans la ma jo ri té des cas, les di rec tifs res tent im pli‐ 
cites, tout comme les pro mis sifs, ce qui as sure la pré pon dé rance des
pu bli ci tés as ser tives, avec leur im pres sion d’évi dence.

2.2.2. Mas quage du cadre dis cur sif d’in ter ‐
ven tion

En deuxième lieu, conjoin te ment à l’es tom page des macro- actes pro‐ 
blé ma tiques, on re marque une dis si mu la tion fré quente de la struc‐ 
ture com mu ni ca tive d’in ter ven tion qui régit le genre pu bli ci taire. Les
in ter ven tions mo no lo giques des an non ceurs com portent en effet le
risque d’im por tu ner les lec teurs par leurs in va sions ter ri to riales in‐ 
tem pes tives, de pa raître leur dic ter des conduites, voire de les ma ni‐ 
pu ler. Ces excès ont conduit aux dé rives de la publicité- matraquage,
vue comme «  alié na tion  » des foules par F.  Brune [1985  : 46], ou à
celles de la pu bli ci té clan des tine dé non cée par V. Pa ckard [1984]. Pour
évi ter ce risque, les an non ceurs mul ti plient les pro cé dures dia lo‐ 
giques qui si mulent la par ti ci pa tion du pu blic aux an nonces et qui
trans forment l’in ter ven tion pu bli ci taire en un simili- échange, le quel
prend la forme d’une énon cia tion sé rieuse ou non sé rieuse.
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Le dia lo gisme sé rieux s’ef fec tue or di nai re ment par le re cours aux
actes de lan gage ex pres sifs et in ter ro ga tifs qui, en pu bli ci té, sont le
plus sou vent des feintes rhé to riques. Pauvres en conte nu pro po si‐ 
tion nel, les ex pres sifs pu bli ci taires sont en effet, la plu part du temps,
de simples pro cé dés «  pha tiques  » (dans l’ac cep tion de R.  Ja kob son
[1963 : 217]) ren for çant le contact avec le pu blic. C’est le cas des for‐ 
mules de sa lu ta tion qui va lo risent la face po si tive du pu blic al lo cu té,
comme dans cette ac croche pour l’en tre prise lai tière Cremo [in
L’Hebdo du 17/03/2018] :
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(16) Bien ve nue dans l’uni vers de Cremo.

(17) Par don 16.

(18) « Vous me dites Huiles Es sen tielles, mais es sen tielles à quoi ? » 
Es sen tielles à quoi ? Mais tout sim ple ment es sen tielles à la santé de votre beau té.
Ex pli ca tion : entre la pol lu tion, le stress, la météo et toutes les autres agres sions,
votre peau crie grâce ! Pour res tau rer ou pour conser ver son ca pi tal beau té, il s’agit
d’aller au fond des choses et d’ap por ter à vos cel lules la santé, l’équi libre et l’éner gie
dont elles ont un be soin vital. Heu reu se ment, les plantes ont des mo lé cules pour
tout ça. Et ces Huiles Es sen tielles qui vous in triguent tant ne sont sim ple ment que
le meilleur du meilleur des plantes. Elles agissent comme sti mu lants cel lu laires,
elles tra vaillent en pro fon deur, mais en dou ceur, car bien sûr elles sont na tu relles à
100 % ! Elles sont à la base de l’ef fi ca ci té re con nue des Soins de beau té De cleor.

Il en va de même pour les for mules d’ex cuse, telle celle adres sée aux
chaînes té lé vi sées concur rentes dans une an nonce pour TF1 [in L’Ex‐ 
press du 05/01/2010], à la suite de sa meilleure au dience :

Mais le mas quage du mo no lo gisme pu bli ci taire pri vi lé gie, à la sur face
du dis cours, les actes de lan gage in ter ro ga tifs, en théo rie les plus in‐ 
ter ac tifs puis qu’ils sup posent un trans fert de la pa role en di rec tion de
l’in ter lo cu teur. Ainsi en est- il quand, dans une pu bli ci té pour les pro‐ 
duits de soin De cléor [in Femme ac tuelle du 21/06/2018], l’an non ceur
prête une in ter ro ga tion ré ac tive à une al lo cu taire mé fiante. Ce pen‐ 
dant, cette ques tion est im mé dia te ment fer mée par le ré dac tion nel
consé cu tif qui com plète l’in for ma tion pro vi soi re ment mise en doute :
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De plus en plus dans les pu bli ci tés ac tuelles, sous l’in fluence des nou‐ 
veaux cou rants so ciaux de la culture- pub et de la pub- spectacle qui
im pliquent un pu blic mé dia ti que ment ex pert 17, le mas quage de l’in‐ 
ter ven tion au to ri taire de l’an non ceur adopte une énon cia tion non sé‐ 
rieuse ou plus pré ci sé ment hu mo ris tique. Da van tage qu’une fi gure de
style, l’hu mour consti tue un méta- acte de lan gage dans les an nonces,
dont le but est d’at té nuer leur di men sion sol li ci ta tive par une énon‐ 
cia tion dé ca lée qui af fecte le fonc tion ne ment usuel des actes de lan‐ 
gage. Entre autres, l’hu mour pu bli ci taire s’ap puie sur la dis lo ca tion
des actes de lan gage as ser tifs. Par exemple, une pu bli ci té pour les vê‐ 
te ments Koo kaï [in VSD du 20/03/2013] ex ploite le pro cé dé mul ti‐ 
mo dal du tea sing 18 pour en chaî ner deux as ser tions in com pa tibles :

34



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

(19)     PAGE A : 
Cette pu bli ci té est su perbe. 
La sui vante est nulle. 
     PAGE B : 
Cette pu bli ci té est for mi dable. 
La pré cé dente était ratée.

(20) M. le Pré sident, la pro chaine fois, évi tez le scoo ter. 
Sixt loue des voi tures avec vitres tein tées.

À tra vers cette énon cia tion contra dic toire em preinte d’au to dé ri sion,
le sens lit té ral de l’énon cé im plose au pro fit de la seule re la tion de
com pli ci té éta blie avec les lec teurs. Dans d’autres an nonces telle la
pu bli ci té ci- après pour la so cié té de lo ca tion de voi tures Sixt [in
Le Fi ga ro du 16/01/2014], se ba sant sur l’ac tua li té po li tique du mo‐ 
ment, l’hu mour pu bli ci taire s’exerce au dé tri ment d’une cible, comme
le pré sident Fran çois Hol lande, à la suite de ses rendez- vous amou‐ 
reux en scoo ter avec l’ac trice Julie Gayet :
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Mais il s’agit tou jours de re qué rir la conni vence du pu blic, en se dé ta‐ 
chant du script conven tion nel de la pu bli ci té. L’an nonce n’en perd pas
pour au tant sa force ar gu men ta tive. Mais celle- ci se voit dé pla cée sur
l’em pa thie dans l’hu mour ins tau rée avec les lec teurs et ren for cée par
ce der nier.
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2.3. Méta- actes de dé pu bli ci ta ri sa tion

À côté des réa li sa tions pré cé dentes qui mas quaient de l’in té rieur di‐ 
vers traits consti tu tifs du script pu bli ci taire, on ob serve de plus en
plus des an nonces qui dé sta bi lisent le genre pu bli ci taire lui- même, en
le voi lant par des pra tiques ex ternes. Celui- ci pa raît alors se nier et se
ré sor ber dans des genres qui lui sont étran gers. Ca rac té ris tiques de
nos so cié tés « post mo dernes » d’après N. Riou [1999 : 79], ces méta- 
actes de di lu tion du genre pu bli ci taire peuvent être dé crits en termes
de « dé pu bli ci ta ri sa tion », selon la for mu la tion de K. Berthelot- Guiet
[2015  : 106 19]. Concrè te ment, les méta- actes de dé pu bli ci ta ri sa tion
consistent soit à dé pla cer les ob jec tifs de base du script pu bli ci taire
(pro mou voir des pro duits) sur d’autres ob jec tifs, soit à sa tu rer le
script pu bli ci taire par des modes d’écri ture issus d’autres genres.
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(21) Tout le monde parle éco lo gie. Opel agit pour la pla nète.

2.3.1. Dé pu bli ci ta ri sa tion des ob jec tifs com ‐
mer ciaux

De puis deux ou trois dé cen nies, de nom breuses marques dé laissent
la pro mo tion mar chande au pro fit d’autres ré gimes de com mu ni ca‐ 
tion. Il im porte de rap pe ler à ce pro pos le rôle pré cur seur joué par les
an nonces Be net ton dans les an nées 1990, après que le pho to graphe
Oli vie ro Tos ca ni eut pris en charge leur stra té gie pu bli ci taire, en ac‐ 
cor dant un rôle pré pon dé rant à leur com po sante ico nique. Leur prin‐ 
ci pal ob jec tif sem blait être non pas d’as su rer la pro mo tion des vê te‐ 
ments fa bri qués par cette marque, mais de mettre en spec tacle et de
dé non cer les mi sères du monde  : ra cisme, ma la die, ab sur di té de la
guerre… Ainsi, adop tant les tech niques du sho ck ver ti sing fon dées sur
la pro vo ca tion et la re cherche de chocs émo tion nels 20, une cam‐ 
pagne Be net ton de 1993 se pro pose d’agir contre l’ex clu sion des ma‐ 
lades du sida, en ex hi bant en gros plan l’image d’un corps hu main sur
le quel est ta touée la men tion « HIV po si tive ». Ou en core, une cam‐ 
pagne dif fu sée par la même firme en 1994, au mo ment de la guerre en
ex- Yougoslavie, re pré sente l’uni forme souillé de sang d’un jeune sol‐ 
dat tué au com bat, avec l’ob jec tif dé cla ré de sus ci ter un mou ve ment
en fa veur de la paix. Ces cam pagnes n’ont pas man qué d’ali men ter de
nom breuses po lé miques en leur temps, mais comme l’écrit O. Tos ca ni
[1995  : 46], «  le mes sage de Be net ton, c’est le débat sur les grandes
ques tions tou chant l’hu ma ni té ».
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Dans le pro lon ge ment de Be net ton, d’autres cam pagnes ré centes al‐ 
tèrent mas si ve ment leurs mes sages com mer ciaux par des mes sages
en prin cipe sans rap port avec le mar ke ting pu bli ci taire. C’est le cas
lors qu’elles pré tendent se sub sti tuer au po li tique, à l’ins tar des pu bli‐ 
ci tés « ci toyennes » des ma ga sins Le clerc 21. Il en est de même quand,
s’ins cri vant dans une dé marche dite « as pi ra tion nelle » [M. De clerck
2007  : 149] et re ven di quant une com mu ni ca tion res pon sable, elles
s’im pliquent dans les pro blèmes de so cié té. Pen sons aux cam pagnes
des pro duits de soin Dove contre la ty ran nie du jeu nisme et en fa veur
des femmes âgées, ou à celle de la firme au to mo bile Opel s’en ga geant
dans les dé bats éco lo giques avec ce slo gan [in L’Illus tré du
09/05/2017] :
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(22) Léa, 7 ans, accro au cal cium à la fraise. 
P’tit Vit tel 
Ya qu’ta mère pour croire que c’est de l’eau !

On pour rait en core men tion ner les cam pagnes pu bli ci taires qui par‐ 
ti cipent, de puis quelques an nées, à la pro mo tion de la santé pu blique,
à l’exemple de celles de Da none sur l’ano rexie men tale ou de celles de
Coca- Cola, avec sa « charte d’en ga ge ment nu tri tion nel ».
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Si le script gé né rique de la pu bli ci té n’est plus plei ne ment as su mé par
les an nonces de ces cam pagnes et si leur force ar gu men ta tive pro‐ 
pre ment com mer ciale pa raît se dis soudre, celle- ci ne dis pa raît pas
pour au tant, res tant à l’arrière- plan de leur dis po si tif, car il s’agit tou‐ 
jours de pro mou voir des pro duits en der nier res sort. En fait, comme
l’ont mon tré M. Bon homme et S. Pahud [2013], cette force ar gu men‐ 
ta tive mer can tile est re layée par des forces ar gu men ta tives d’une
autre na ture : celles liées à l’im pact mé dia tique de ces cam pagnes au‐ 
près des lec teurs et à leur plus- value so cio cul tu relle dans l’es pace
pu blic.
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2.3.2. Dé pu bli ci ta ri sa tion de l’écri ture pu bli ‐
ci taire

Pa ral lè le ment, on constate pro gres si ve ment une dé pu bli ci ta ri sa tion
du script pu bli ci taire due à des méta- actes de « vam pi ri sa tion » (au
sens de F. Jost [1985 : e4]) qui trans fi gurent son écri ture. En d’autres
termes, la pu bli ci té tend à tra ves tir sa gé né ri ci té en em prun tant des
formes tex tuelles à d’autres genres. Le genre pu bli ci taire adopte alors
des pro duc tions dis cur sives exo gènes à tra vers une forte pra tique de
l’in ter tex tua li té. De plus en plus at tes tée dans les an nonces ac tuelles
–  et sin gu liè re ment dans celles qui pri vi lé gient la cé lé bra tion des
marques au dé tri ment des pro duits – cette fuite vers l’in ter tex tua li té
se ma ni feste par deux opé ra tions de vam pi ri sa tion pré do mi nantes  :
celles du pas tiche et de la pa ro die.
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D’un côté, la pu bli ci té re court fa ci le ment au pas tiche, dé fi ni comme
l’imi ta tion de ma trices dis cur sives sous- jacentes, qu’elles soient
scrip tu rales ou gé né riques. Cela donne des pas tiches de style, exem‐ 
pli fiés par cette an nonce pour la firme Vit tel [in L’Illus tré du
15/07/2018] qui amal game dans son mes sage com mer cial les
marques sté réo ty pées du lan gage « jeune », ac tuel le ment à la mode :
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(23) Cu rio si ty, n. 1. cu rio si té ; out of c., from c., par cu rio si té ; 
I was dying of c., je mou rais de cu rio si té. 
2. (ob ject) cu rio si té, ra re té. 
Cu rious, cu rieux ; to be cu rious to see sth., être cu rieux de voir qch. 
Buick Regal. La nou velle amé ri caine de Ge ne ral Mo tors.

(24) DIS PA RU 
Au vo lant de sa Toyo ta Yaris […] 
Si vous pen sez avoir vu Henri, té lé pho nez au 
01 40 52 91 47 22.

(25) Mes ma chines sont d’ar gent. Mes hommes sont d’or.

(26) Je mange, donc je suis.

La pu bli ci té mo derne se si gnale en core par ses pas tiches de genre
imi tant le dis po si tif tex tuel des types de dis cours les plus in at ten dus,
ce qui opa ci fie ses traits dis tinc tifs. Entre autres, elle peut se fondre
dans les confi gu ra tions de l’ar ticle de dic tion naire, comme l’at teste
une an nonce pour la firme Buick [in Le Temps du 20/12/2008] :
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Cer taines pu bli ci tés prennent la forme d’un avis de re cherche, à
l’exemple de l’an nonce Toyo ta [in Le Point du 11/05/2013] ci- après :
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D’un autre côté, la pu bli ci té dé pu bli ci ta rise son écri ture en re cou rant
à la pa ro die qui trans forme un texte source spé ci fique (ou hy po texte)
en un texte cible (ou hy per texte) hy bride. À la dif fé rence du pas tiche
qui opère des re créa tions très souples à par tir d’un moule de dis‐ 
cours, la pa ro die pu bli ci taire est étroi te ment contrainte par le par ti‐ 
cu la risme de l’oc cur rence qu’elle vam pi rise. Ainsi, le slo gan pa ro dique
sui vant pour les machines- outils BCV En tre prise [in Le  Temps du
13/06/2016] conserve la char pente syn taxique du pro verbe (« La pa‐ 
role est d’ar gent et le si lence est d’or ») qu’il dé struc ture :

46

La pu bli ci té pa ro die aussi abon dam ment les titres de ro mans, comme
Les Liai sons dan ge reuses de P. Cho der los de La clos dans l’an nonce (1),
ou les ci ta tions cé lèbres, telle celle du Dis cours de la mé thode de
R.  Des cartes («  Je pense, donc je suis  ») dans une an nonce pour la
chaîne ali men taire Coop [in L’Hebdo du 14/07/2018] :
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Il lui ar rive éga le ment de dé tour ner des frag ments plus dé ve lop pés, à
l’ins tar de ce ré dac tion nel pour le vin mous seux Carl ton [in VSD du
11/09/2011] qui re cycle une strophe du poète P. Ver laine :

48



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

(27) Pu bli ci té Carl ton  
Je fais sou vent ce rêve étrange et pé né trant 
D’un al cool in con nu dont la sa veur m’étonne 
Et dans ses bulles folles au par fum en ivrant 
J’en tends par fois chan ter ce nom sub til : Carl ton. Paul. V. 
  
[Pa ro die de la pre mière strophe de « Mon rêve fa mi lier » de P. Ver laine : 
Je fais sou vent ce rêve étrange et pé né trant 
D’une femme in con nue, 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 com prend.]

(28) Pu bli ci té Mercedes- Benz (sché ma ti sa tion) :

 

[Pa ro die du Cid (IV-III) de P. Cor neille : 
Nous par tîmes cinq cents ; mais par un prompt ren fort, 
Nous nous vîmes trois mille en ar ri vant au port.]

Plus lar ge ment, les pa ro dies pu bli ci taires se font vo lon tiers mul ti mo‐ 
dales, à l’exemple de l’an nonce sui vante [in Le Nou vel Ob ser va teur du
26/12/2002] qui hy bride des images d’un mo dèle de la marque Mer‐ 
cedes dans deux vers de P. Cor neille 23 :
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Comme pour les pu bli ci tés dé tour nées de leurs ob jec tifs pro mo tion‐ 
nels, les amal games tex tuels du pas tiche et de la pa ro die édul corent
au pre mier abord la force de l’ar gu men ta tion com mer ciale des an‐ 
nonces qu’ils af fectent. Ce pen dant, ce pro blème ap pa rent est am ple‐ 
ment com pen sé par deux gains sur le plan per sua sif. En effet, de
telles pra tiques de vam pi ri sa tion ac cen tuent la va lo ri sa tion du mes‐ 
sage pu bli ci taire, po si ti vé par la no to rié té des genres ou des dis cours
qu’il dé tourne, cette no to rié té ayant des chances d’en traî ner une
adhé sion plus ra pide des lec teurs. En outre, la double ac ti vi té de cap‐ 
ta tion et de sub ver sion at ta chée à ces pra tiques de vam pi ri sa tion
obéit à une stra té gie de sé duc tion qui ré vèle l’in ven ti vi té de l’an non‐
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ceur et qui in hibe à des de grés di vers les ré ac tions dé fen sives du pu‐ 
blic, trans for mé en par te naire lu dique, lors de la phase tou jours dé li‐ 
cate de la ré cep tion pu bli ci taire.

Conclu sion
Au terme de ces quelques ré flexions, on me sure la com plexi té du
concept de «  force ar gu men ta tive  » ap pli qué à la pu bli ci té. Fon da‐ 
men ta le ment, la force ar gu men ta tive de cette der nière émane de son
script sous- jacent, ar ti cu lé au tour de trois macro- actes consti tu tifs,
res pec ti ve ment as ser tifs, di rec tifs et en ga geants. Mais cette force ar‐ 
gu men ta tive in hé rente au dis cours pu bli ci taire se voit fil trée et am‐ 
pli fiée à la sur face des an nonces par deux grands types d’opé ra tions
rhé to riques  : les méta- actes de brouillage qui aug mentent la por tée
de l’ar gu men ta tion pu bli ci taire et les méta- actes de mas quage qui en
gomment les as pects les plus dé fa vo rables. En même temps, à tra vers
ce trai te ment rhé to rique, l’ar gu men ta ti vi té des an nonces se fait de
plus en plus cen tri fuge, au dé tri ment de leur conte nu pro mo tion nel
et au pro fit de leur re la tion en vers le pu blic, no tam ment avec les pu‐ 
bli ci tés de marque qui re cherchent la fi dé li sa tion de celui- ci. Cette
in di rec tion crois sante de l’ar gu men ta tion pu bli ci taire par rap port à
l’époque de la ré clame, en pas sant par les cou rants suc ces sifs de la
pu bli ci té sug ges tive, pro jec tive, puis lu dique 24, va ac tuel le ment
jusqu’à mettre en cause le genre pu bli ci taire lui- même avec sa dé pu‐ 
bli ci ta ri sa tion, ce qui af fecte in évi ta ble ment l’ho ri zon d’at tente des
lec teurs.
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Cette ré pu gnance de la pu bli ci té ré cente à s’af fi cher comme com‐ 
mer ciale pose le pro blème de l’éva lua tion des pu bli ci taires sur leur
pra tique pro fes sion nelle. Est- ce que seule ment pro mou voir des pro‐ 
duits de façon à en as su rer les ventes consti tue à leurs yeux une ac ti‐ 
vi té so cia le ment dis cré di tée ? De fait, suite à la su pré ma tie crois sante
des mé dias et à l’évo lu tion de la culture du pu blic dans notre monde
mo derne, les pu bli ci taires ne se sa tis font plus d’être uni que ment des
pro mo teurs de les sives ou d’au to mo biles. Ils re ven diquent un rôle so‐ 
cial et in tel lec tuel, mis en évi dence par les pu bli ci tés ci toyennes et
les ap pro pria tions in ter tex tuelles que l’on a re le vées, les quelles élar‐ 
gissent le genre dis cur sif qu’ils pra tiquent. Dans ce sens, comme le
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Pu bli ci té Sa vo ra n° 1

L’Illus tré du 20/06/2015

An nexe 2
Pu bli ci té Zewo n° 4

20 mi nutes du 08/11/2019

NOTES

1  Pen sons no tam ment aux formes voi lées de pu bli ci té que sont le pu bli re‐ 
por tage ou cer taines bro chures pro fes sion nelles édi tées par des marques.
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2  Le ni veau éco no mique de la com mu ni ca tion pu bli ci taire com porte plu‐ 
sieurs actes pra tiques, non lan ga giers, qui ponc tuent le cycle des pro duits :
conce voir/fa bri quer/ache ter/consom mer.

3  Sui vant l’ap proche sé mio tique d’A.  J.  Grei mas et de J.  Cour tés [1979], le
terme fi gu ra tif se rap porte à la re pré sen ta tion concrète de mo tifs et de pro‐ 
ces sus d’ordre so cio cul tu rel. Ce terme in tègre éga le ment la di men sion com‐ 
mu ni ca tion nelle qu’Y. Jean ne ret [2014] iden ti fie dans la fi gu ra tion.

4  Pour les ac coin tances de la pu bli ci té avec les re gistres épi dic tique et dé‐ 
li bé ra tif théo ri sés par la rhé to rique de l’An ti qui té, voir J.-M. Adam & M. Bon‐ 
homme [2012]. Pré ci sons que l’épi dic tique est en re la tion avec la part des‐ 
crip tive de la langue et le dé li bé ra tif avec sa part ac tan tielle.

5  Parmi ces traits, on re lève la croyance dans le conte nu pro po si tion nel
ex pri mé, ainsi que la pro duc tion d’un énon cé re pré sen tant une cer taine
réa li té et ré pon dant à une cer taine fran chise.

6  Si Searle [1972 et 1982] n’in tègre pas les actes éva lua tifs, comme louer,
dans la ca té go rie des re pre sen ta tives, Van der ve ken, que nous sui vons ici,
adopte une po si tion dif fé rente. Ce der nier in clut louer dans la classe des
«  verbes illo cu toires fran çais de type as ser tif  », avec cette dé fi ni tion  :
« Louer […], c’est af fir mer qu’un cer tain état de chose […] est bon, tout en
ex pri mant de l’ap pro ba tion pour cet état de chose  » [Van der ve ken 1988  :
172].

7  Voir V. Bar nier & H. Joan nis [2010]. Dans le lan gage tech nique de la pu bli‐ 
ci té, la pro messe cor res pond à la sa tis fac tion que doit com mu ni quer toute
an nonce.

8  L’ou vrage de J.-J.  Bio lay, Le Droit de la pu bli ci té [1986], donne un large
aper çu de ces lois.

9  D’après E.  Rou let, une struc ture d’in ter ven tion se dé fi nit par sa na ture
mo no lo gale (un lo cu teur oc cupe le champ du dis cours) et mo no lo gique (un
lo cu teur do mine l’in ter ac tion).

10  Cette re pré sen ta tion re court à une sy nec doque ico nique par tie cor po‐ 
relle/in di vi du(s).

11  Cette fi gure dé fi nit la co exis tence en dis cours de plu sieurs sens dans un
même terme ou un même syn tagme. Pour plus de pré ci sions, voir M. Bon‐ 
homme [1998].

12  Cette dé ri va tion consiste à trans for mer une lo cu tion dis cur sive, comme
une for mu la tion à l’im pé ra tif, en un nom, qu’il soit com mun ou propre.
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13  Pour une ana lyse plus com plète de la pro messe, voir J. Searle [1972].

14  À l’exemple de cette pu bli ci té pour les ma ga sins La Halle [in Femme ac‐ 
tuelle du 10/06/2014]  : (8) « Si ache ter au jourd’hui, c’est jeter de main, cela
ne vaut pas le coup d’ache ter pas cher. À La Halle, nous vous ga ran tis sons
nos ar ticles six mois, parce que nous sommes sûrs de leur qua li té. Pour bé‐ 
né fi cier de cette ga ran tie, il vous suf fit de conser ver votre ti cket de caisse.
Des vê te ments et des chaus sures ga ran tis six mois… vous avez déjà vu
cela ? ».

15  D’après N.  Everaert- Desmedt [1984  : 144-145] dont nous nuan çons l’ap‐ 
proche, au cune pu bli ci té ne dit di rec te ment  : «  Ache tez tel pro duit à tel
prix », mais cet acte di rec tif est constam ment dé ri vé sur des actes illo cu‐ 
toires se con daires, de type consta tif.

16  Sur le plan de la po li tesse ver bale, si cette ex cuse ap pa raît comme un
acte me na çant pour la face po si tive de l’an non ceur, elle consti tue un acte
ré pa ra teur es tom pant énon cia ti ve ment sa do mi na tion ter ri to riale vis- à-vis
de la concur rence.

17  Pour un exa men de ces nou veaux cou rants, voir J.-M.  Dru [2007] ou
Y. Leb ta hi & F. Minot [2009].

18  La mul ti mo da li té du tea sing tient à ce que ce der nier né ces site une ac‐ 
tion phy sique du lec teur sur la pa gi na tion du sup port im pri mé.

19  Outre K. Berthelot- Guiet, le concept de dé pu bli ci ta ri sa tion a été af fi né
par l’équipe du CELSA de l’uni ver si té de Paris- Sorbonne (V. Patrin- Leclère,
C. Marti de Mon te ty…), avec l’ou vrage col lec tif La Fin de la pu bli ci té ? Tours
et contours de la dé pu bli ci ta ri sa tion [2014].

20  Pour une éva lua tion de ces tech niques, on peut se re por ter à J.-P. Teys‐ 
sier [2004].

21  Au sujet des fron tières po reuses entre pu bli ci té et po li tique, on lira des
ana lyses plus dé taillées chez B. De la lande [2012].

22  On trou ve ra dans M. Bon homme [2006] d’autres exemples de pas tiches
de genre pra ti qués par la pu bli ci té, qu’elle dé tourne des romans- photos, des
ca len driers ou des bandes des si nées. En gé né ral, ces pas tiches de genre
sont for te ment mul ti mo daux, dans la me sure où ils em pruntent non seule‐ 
ment les com po santes lin guis tiques, mais en core les res sources non lin guis‐ 
tiques (jeu sur la ty po gra phie, agen ce ment spa tial, code ico nique, etc.) des
for ma tions gé né riques qu’ils imitent.
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23  Pour des exemples com plé men taires de pa ro dies pu bli ci taires, voir
F. Jost [1985], G. Lu grin [2006] ou M. Bon homme [2012].

24  Pour une pré sen ta tion de ces cou rants pu bli ci taires, on peut se ré fé rer à
B. Ca the lat [1987] ou à J.-M. Adam & M. Bon homme [2012].

ABSTRACTS

Français
À par tir d’an nonces ré centes ti rées de la presse écrite, cet ar ticle se pro‐ 
pose de mon trer com ment le prin cipe or ga ni sa teur de la pu bli ci té est
d’ordre prag ma tique, en ce qu’il re pose sur des actes de dis cours sté réo ty‐ 
pés qui af fectent la mul ti mo da li té de ses confi gu ra tions. D’une part, la pu‐ 
bli ci té s’ar ti cule au tour d’un script basé sur trois macro- actes illo cu toires
fon da men taux, res pec ti ve ment as ser tifs, di rec tifs et en ga geants. Ceux- ci
re cèlent une force ar gu men ta tive va riable selon les re gistres dis cur sifs qu’ils
mo bi lisent. D’autre part, la pu bli ci té fait subir à ce script de base des trans‐ 
for ma tions rhé to riques sys té ma tiques de façon à en op ti mi ser les condi‐ 
tions de réus site. Ainsi, elle mul ti plie les méta- actes de brouillage qui am pli‐ 
fient la por tée des mes sages trans mis en opa ci fiant l’an crage des an nonces.
De même, elle dé ve loppe des méta- actes de mas quage vi sant à at té nuer les
as pects pro blé ma tiques de son script. Enfin, elle re court de plus en plus à
des méta- actes de dé pu bli ci ta ri sa tion à tra vers les quels elle se ré sorbe dans
des pra tiques dis cur sives en prin cipe étran gères à la pro mo tion com mer‐ 
ciale des pro duits.

English
Ana lys ing re cent ad vert ise ments taken from the writ ten press, this art icle
in tends to show how the or gan iz ing prin ciple of ad vert ising is prag matic, in
that it con sists of ste reo typed speech acts which af fect the mul timod al ity of
its con fig ur a tions. On the one hand, ad vert ising is built around a script
based on three fun da mental il loc u tion ary macro- acts, re spect ively as sert‐ 
ive, dir ect ive and en ga ging. These have a vari able ar gu ment at ive force ac‐ 
cord ing to the dis curs ive re gisters they mo bil ize. On the other hand, ad‐ 
vert ising sub jects this basic script to sys tem atic rhet or ical trans form a tions
in order to op tim ize the con di tions for its suc cess. Thus, it mul ti plies the
meta- acts of scram bling which amp lify the scope of the trans mit ted mes‐ 
sages by opa ci fy ing the an chor ing of ad vert ise ments. Sim il arly, it de vel ops
mask ing meta- acts to mit ig ate prob lem atic as pects of its script. Lastly, it
re sorts more and more to meta- acts of depub li ciz a tion through which it is
re sorbed in dis curs ive prac tices in prin ciple for eign to the com mer cial pro‐ 
mo tion of products.
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