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Introduction
Lucile Bordet Denis Jamet

Ce septième numéro d’ELAD- SILDA dédié aux enjeux des discours de
publi cités s’inter roge sur les notions de repré sen ta tion(s),
d’argu men ta tion et de persua sion dans des publi cités de natures
variées et en diverses langues (fran çais, anglais, chinois). Il se veut
une synthèse repré sen ta tive d’une série de trois mani fes ta tions
scien ti fiques coor ga ni sées entre 2019 et 2021 par le Centre d’études
linguis tiques — Corpus, discours et sociétés de l’univer sité Jean- 
Moulin Lyon 3 et l’Équipe de recherche de Lyon en sciences de
l’infor ma tion et de la commu ni ca tion de l’univer sité Jean- 
Monnet Saint- Étienne.

1

Ce numéro aborde le discours publi ci taire sous deux angles
prin ci paux : la ques tion des représentations (des sociétés et de leurs
modes de pensée, du vieillis se ment, de la maladie, etc.) et les
notions d’argumentation et de persuasion du consommateur.

2

Le discours publi ci taire est souvent consi déré comme le discours
argu men tatif par excel lence, ainsi que mentionné par Kaur, Yunus &
Arumugam [2013 : 70] : « [I]t is not easy to ignore the persua sive nature
of advertisements », ou Sonesson [2013 : 7-8] :

3

« [A]dver ti sing discourse today is the favoured, and in fact almost
exclu sive, domain of rhetoric. […] So whatever we may think of
publi city from other points of view, publi city discourse is today
prac ti cally the only domain in which rhetoric is alive and well – in
both clas sical senses of the term, that is, as both dispo sitio and
elocutio ».

Andrei [2007 : 126] insiste égale ment sur le fait que « [l]e but du
discours publi ci taire est indu bi ta ble ment d’influencer, de trans former
ou de renforcer les croyances ou les compor te ments de sa cible, le
client poten tiel, et fina le ment, de le pousser à acheter le produit en
ques tion ».
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Tout en cher chant à persuader le consom ma teur du bien- fondé de
l’achat du produit vanté, le discours publi ci taire propose une
repré sen ta tion plus ou moins fidèle, stéréo typée, voire biaisée de la
société. Et c’est préci sé ment cette repré sen ta tion qui va inciter le
consom ma teur à passer à l’acte d’achat, que ce soit pour se
conformer à la société ou pour tenter de ressem bler aux personnes
censées repré senter un idéal que l’achat du produit lui permet trait
d’atteindre — idéal de jeunesse, de vieillis se ment assumé, de fémi nité
ou de mascu li nité, ou encore pour répondre à un besoin que le
publi ci taire va créer de toute pièce chez le consommateur.

5

Ce numéro s’ouvre sur les remarques préli mi naires d’une
contri bu tion de Marc Bonhomme qui étudie la publi cité sous le
prisme des macro- actes et des méta- actes de discours. L’auteur
travaille sur des extraits de presse écrite, en montrant que le prin cipe
orga ni sa teur de la publi cité est d’ordre prag ma tique et repose sur des
actes de discours stéréo typés. Il démontre que la publi cité s’arti cule
autour de trois macro- actes illo cu toires fonda men taux qui possèdent
une force argu men ta tive variable selon divers critères. Il souligne par
ailleurs que le discours publi ci taire a recours à de nombreux méta- 
actes de brouillage destinés à ampli fier la portée des messages
transmis tout en rendant plus opaques les aspects problé ma tiques
des publicités.

6

Lucile Bordet et Denis Jamet ouvrent ensuite le premier volet de ce
numéro dédié à la notion des repré sen ta tions publi ci taires avec un
article qui propose une approche compa ra tive des domaines lexi caux
et sémantico- conceptuels des publi cités pour les cosmé tiques
antiâge en fran çais et en anglais. Ils offrent une analyse de la
concep tua li sa tion de l’âge et du temps qui passe tels qu’ils sont
repré sentés dans les publi cités pour les cosmé tiques antiâge vendus
aux femmes par le biais d’une double analyse non outillée et outillée.
Ils abordent égale ment l’axio logie du temps par le biais de la
prosodie sémantique.

7

Meng Pan traite égale ment de la théma tique de l’âge et du
vieillis se ment dans une étude compa ra tive des sociétés chinoise et
fran çaise. L’auteur propose une analyse des parti cu la rités lexi cales
propres aux presses chinoise et fran çaise quant à la repré sen ta tion
du vieillis se ment et fait émerger les facteurs sociaux et cultu rels qui
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façonnent le voca bu laire relatif aux personnes âgées et au processus
de vieillissement.

Intrin sè que ment liée à la notion de vieillis se ment, la ques tion de la
maladie et plus parti cu liè re ment du marke ting des médi ca ments est
soulevée par Pasca line Faure lors d’une étude multi mo dale des noms
et logos d’une série de médi ca ments déli vrés sur ordon nance.
L’autrice met au jour les stra té gies de l’indus trie phar ma ceu tique
pour conserver ses béné fices, conti nuer à exercer une influence sur
la poli tique améri caine et persuader les patients de se faire pres crire
un médi ca ment plutôt qu’un autre, allant jusqu’à susciter un besoin
chez une personne en parfaite santé.

9

La contri bu tion de Muriel Cassel- Piccot, quant à elle, aborde le
discours des publi cités sous l’angle double de la repré sen ta tion de la
société anglaise et de la persua sion dans une étude de la
commu ni ca tion terri to riale au Royaume- Uni. À la croisée des
chemins de la civi li sa tion britan nique et de la commu ni ca tion, elle se
propose d’examiner les campagnes de promo tion du Royaume- Uni
menées par l’orga nisme Visit Bri tain entre 2012 et 2019. Après un
rappel du contexte poli tique, écono mique, social et culturel de la
période consi dérée, elle offre une analyse d’un corpus de
305 publi cités fixes et décrypte l’image du pays promue, les valeurs
rete nues pour le carac té riser et l’idéo logie véhi culée. Elle met au jour
les moyens mis en œuvre pour édul corer et redy na miser la
britan ni cité à travers ces publicités.

10

Le deuxième volet de ce numéro consacré aux tech niques
d’argu men ta tion et de persua sion dans le discours publi ci taire s’ouvre
sur une seconde contri bu tion de Lucile Bordet et Denis Jamet qui
abordent cette fois- ci les stra té gies multi mo dales du discours
marke ting des produits cosmé tiques destinés aux hommes et aux
femmes. Les auteurs proposent d’analyser un corpus de
342 publi cités par le prisme du choix des théma tiques, mais aussi des
couleurs, effectué par les publi ci taires. Ils montrent, aussi bien au
niveau de la langue qu’au niveau du genre du public visé, que les
théma tiques abor dées (jeunesse, vieillesse, mascu li nité, viri lité, etc.)
ainsi que les couleurs utili sées selon les genres ciblés jouent un rôle
argu men tatif et persuasif.
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Les tech niques de persua sion et d’argu men ta tion sont égale ment
omni pré sentes dans le marke ting digital, comme l’avance
Élodie Martin dans son étude de plusieurs sites améri cains de
réser va tion de loge ments. En prenant appui sur les travaux de
R. Cial dini [2006], elle dégage les tech niques de persua sion telles que
la réci pro cité, l’enga ge ment et la cohé rence, la preuve sociale, la
sympa thie, l’auto rité ainsi que la rareté. Ces stra té gies se mani festent
linguis ti que ment et extra lin guis ti que ment, d’où la perti nence d’une
analyse multimodale.

12

L’étude conjointe de Jasmine Faris, Séve rine Equoy- Hutin et Jean- 
Claude Domenguet centrée sur la figure du consom ma teur/citoyen
vient clore ce numéro. Ils s’inté ressent tout parti cu liè re ment aux
nouvelles formes publi ci taires des médias socio nu mé riques comme
formes de commu ni ca tion et plus parti cu liè re ment à la marque Mio
au Maroc. Ils examinent la rhéto rique audio vi suelle de la première
produc tion audio vi suelle partagée sur les médias socio nu mé riques de
la marque. Puis ils s’inté ressent, dans un second temps, à la récep tion
par le public de la produc tion audio vi suelle, en analy sant les
commen taires déposés sur les médias socionumériques.

13

Espé rons que ce nouveau volume sur les discours publi ci taires, de
par son approche inter dis ci pli naire, sache susciter de nouvelles
pistes de recherche, et renou veler ce domaine en
perpé tuelle évolution.
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