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En guise de conclusion

TEXT

Introduction
Le discours publi ci taire s’est histo ri que ment construit autour d’un
trip tyque bien défini : un émet teur (la marque), un message (le
produit ou le service) et un récep teur (le consom ma teur cible), selon
une logique commu ni ca tion nelle issue des modèles linéaires
clas siques. Ces derniers reposent sur une logique de trans mis sion
unidi rec tion nelle du message, inscrite dans une visée persua sive
expli cite. Ce schéma, hérité de la rhéto rique et des théo ries rele vant
des sciences de l’infor ma tion et de la commu ni ca tion, semble être de
moins en moins adapté aux formes contem po raines du
discours publicitaire.
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Dans un contexte de satu ra tion média tique, de défiance envers les
discours injonc tifs et de montée en puis sance des valeurs éthiques ou
envi ron ne men tales, le rapport entre l’émet teur et le récep teur (le
public) se recon fi gure en profon deur. Les approches sont multiples,
comme le rappelle Charau deau (2023 : 154‐157) en reve nant sur
l’utili sa tion du terme de contrat et en le reliant à l’intersubjectivité de
Benve niste, à l’inten tion collective de Searle,
à l’inten tion na lité conjointe de Jacques ou encore à la pertinence de
Grice. Malgré ce foison ne ment de notions qui pour raient, dans
l’absolu, convenir à notre analyse, nous restons fidèles aux objec tifs
d’une analyse sémio lin guis tique. Effec ti ve ment, il s’agit ici de
comprendre le fonc tion ne ment d’un semi- figement dans son
entou rage discursif. Ainsi, l’approche étant plutôt linguis tique et
couvrant l’énon cia tion et l’analyse du discours, nous restons dans la
sphère de l’énon cia teur et de l’espace inter sub jectif qu’il crée une fois
que l’énoncé est actua lisé et mis en rela tion avec le coénon cia teur. La
parti cu la rité de cette actua li sa tion réside dans l’emploi injonctif,
perçu habi tuel le ment comme agressif dans ce genre de discours,
ainsi que dans le rapport direct, voire hiérar chique, entre
l’énon cia teur et le coénon cia teur qu’évoque l’utili sa tion de la
deuxième personne. En ce sens, la publi cité n’est plus seule ment une
entre prise de persua sion direc tive : elle devient un espace d’échange
symbo lique, un jeu d’iden ti fi ca tions multiples, voire une propo si tion
de cocons truc tion discur sive. Cette évolu tion s’inscrit dans une
trans for ma tion énon cia tive dont il est ques tion dès les premiers
postu lats et analyses en linguis tique énon cia tive (Culioli, 1990 ;
Kerbrat- Orecchioni, 1997). Le je publi ci taire tend à se super poser au
tu du desti na taire, créant des effets de proxi mité et de brouillage des
rôles. Par ailleurs, comme le montre Amossy (2010), le
posi tion ne ment énon ciatif repose sur une gestion fine de l’ethos et
de l’image de soi, souvent construite en miroir de celle du
desti na taire. Cette ambi va lence peut égale ment être retrouvée dans
la poly phonie énon cia tive de Ducrot (1984), concept élaboré par
l’auteur de manière assez contra dic toire. La muta tion en ques tion
s’observe parti cu liè re ment dans les campagnes dites sociales, où le
lexique de l’action indi vi duelle s’enri chit d’énoncés à la fois impli cites,
posi tifs et coopé ra tifs. C’est dans ce cadre que s’inscrit l’analyse du
 faites un geste, slogan récur rent qui donne à voir plusieurs
phéno mènes à la croisée de la linguis tique énon cia tive et de la

2



Faites un geste : entre indices et enjeux intersubjectifs

sémio tique du discours (Floch, 1990 ; Saulan, 2017). Appa rem ment
figée, cette injonc tion atté nuée repose sur un verbe à faible charge
séman tique (faire) et un substantif haute ment valo risé (geste), lequel
fonc tionne comme un opéra teur discursif positif. L’ensemble produit
un effet de mobi li sa tion sans aucune pres sion expli cite, où l’impé ratif
se voit détourné au profit d’un appel à la respon sa bi lité ou à l’éthique.

À travers cette expres sion et ses usages visuels et contex tuels, c’est
toute une muta tion des postures énon cia tives qui se mani feste à
rebours des schémas discur sifs domi nants. En effet, le tu ou le vous
laisse norma le ment place au je ou au nous, et l’injonc tion fron tale
recule au profit de l’impli cite se mani fes tant sous forme d’asser tion
ou d’inter ro ga tion. L’effet de ces chan ge ments dans le discours
publi ci taire est que le produit/l’idée s’efface derrière une valeur
partagée ou une cause collec tive. On entre ainsi dans un régime
discursif que Semprini (2000) quali fie rait de (multi)pers pectif, fondé
non plus sur l’utilité immé diate mais sur l’adhé sion iden ti taire ou
symbo lique. Notre hypo thèse est la suivante : ce type de tour nure
publi ci taire illustre une trans for ma tion plus large des dispo si tifs
d’adresse, marquée par une redé fi ni tion des iden tités discur sives et
une recom po si tion de l’espace inter sub jectif entre l’énon cia teur et le
coénon cia teur, autre ment dit entre les sujets parlants (Charau deau,
2009, 2023 ; Saulan, 2014b). En ce sens, la publi cité contem po raine,
rela tion nelle et inter pré ta tive, mobi lise des stra té gies d’impli ca tion à
travers des formes linguis tiques spéci fiques et des signes
visuels codifiés.

3

Pour explorer cette dyna mique, nous croi se rons une approche
linguis tique, centrée sur les phéno mènes énon cia tifs et syntaxiques
(formes verbales, pronoms, moda li sa tion), avec une lecture
sémio tique, atten tive aux repré sen ta tions visuelles du geste et aux
effets de sens induits. Notre analyse s’orga nise en trois temps : nous
revien drons d’abord sur les évolu tions formelles du discours
publi ci taire (section 1.), puis sur les recon fi gu ra tions énon cia tives
qu’elles impliquent (section 2.), avant de nous concen trer sur
le syntagme faites un geste en tant que semi- figement discursif et
marqueur discursif, mais aussi en tant qu’opéra teur sémio tique à
haute valeur symbo lique permet tant une inver sion des tendances
dans le discours publi ci taire (section 3.). Le geste est traité ici comme
une unité énon cia tive et prag ma tique, dont la portée séman tique
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(1) Ce geste peut tout changer

repose sur la présup po si tion d’un gestua lité plurielle et inclu sive,
inscrite dans un espace inter sub jectif de co- interprétation.

1. Vers une nouvelle économie
énon cia tive de la publicité

1.1. Du comman de ment à la sugges tion :
muta tion des formes verbales

L’un des chan ge ments les plus notables dans le discours publi ci taire
contem po rain réside dans l’évolu tion des moda lités phras tiques
utili sées pour inter peller le desti na taire. Là où domi nait autre fois
l’injonc tion expli cite — forme impé ra tive, ordres directs ou
recom man da tions insis tantes — s’impose désor mais un registre plus
nuancé, parfois plus ambigu, qui emprunte à l’asser tion, à la
sugges tion, voire à l’interrogation 1. Ce glis se ment traduit une
atté nua tion de la force illo cu toire de l’énoncé, c’est- à-dire un
adou cis se ment du rapport de contrainte entre l’énon cia teur et le
récep teur (Kerbrat‐Orec chioni, 1997 ; Ducrot, 2008). L’usage
stra té gique de l’indi catif à valeur impli ca tive permet de dire sans
ordonner, de suggérer sans pres crire. Par exemple, un
énoncé comme

5

remplace effi ca ce ment un impé ratif direct de type Changez vos
habi tudes ! Cette tendance s’inscrit dans une volonté de respecter la
sphère inter pré ta tive du récep teur, confor mé ment à une logique
inter ac tion nelle où l’effi ca cité du discours repose sur la coopé ra tion
et la recon nais sance mutuelle des rôles énon cia tifs. L’émet teur
publi ci taire, ou pour reprendre les termes de Ducrot, le « produc teur
empi rique » (1984) qui reste en dehors de l’énoncé même, choisit ici
l’indi catif à valeur impli ca tive, ce qui est analysé comme un usage
stra té gique de l’asser tion : on énonce une vérité supposée partagée,
que le récep teur est impli ci te ment invité à rati fier. Par ailleurs,
certaines formes appa rem ment inter ro ga tives, poten tiel le ment
ambiguës, comme
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(2) Et si vous faisiez un geste ?

Figure 1 « Je suis une grande malade ! Et alors ? » 1/2 et 2/2

Campagne de sensi bi li sa tion du CHU de Mont pel lier, élaborée par la Société d'édu ca tion
théra peu tique santé Occi tanie et l'Agence régio nale de santé.

relèvent d’un entre- deux modal, oscil lant entre appel à l’action et
simple sugges tion. Le discours publi ci taire devient ainsi plus
perlo cu toire que directif, invi tant à l’iden ti fi ca tion plutôt qu’à
l’obéis sance. Il s’agit notam ment de la coopé ra tion impli cite où le
locu teur ouvre un espace d’adhé sion volon taire pour le récep teur.
Nombreux sont les exemples de l’abou tis se ment des régimes
(multi)pers pec tifs repo sant sur l’asser tion, notam ment les
exemples (3) et (4) de la campagne de sensi bi li sa tion du CHU de
Mont pel lier en 2022 (consul tables en ligne : https://www.cap- com.or
g/actualités/je- suis-un-grand-malade-et-alors-une-campagne-sur-
leducation-therapeutique-des-patients, le 31 mai 2025)

7

L’asser tion ne se résume pas à l’utili sa tion de la première personne, ni
à l’iden ti fi ca tion du récep teur à l’énon cia teur (produc teur empi rique)
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(5) campagne de la
marque Hollywood

(consul table en ligne : https://jai- un-pote-dans-la.com/hollywood- 
chewing-gum-une-nouvelle-campagne-qui-a-de-la-gueule/, le
31 mai 2025)

Figure 2 « Votre bouche se trouve à 2 cm de votre nez »

Publi cité pour la marque Holly wood réalisée par l’agence Marcel.

(6) campagne de la
sécu rité routière

(consul table en ligne : https://blogs.mediapart.fr/fredguerrien/blog/
021218/gilet- jaune-jaune-gilet-cest-jaune-cest-moche-ca-ne-va-avec
-rien-mais, le 31 mai)

par ce biais. De nombreux exemples, comme (5) et (6), en
témoignent :

https://jai-un-pote-dans-la.com/hollywood-chewing-gum-une-nouvelle-campagne-qui-a-de-la-gueule/
https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1895/img-2.jpg
https://blogs.mediapart.fr/fredguerrien/blog/021218/gilet-jaune-jaune-gilet-cest-jaune-cest-moche-ca-ne-va-avec-rien-mais
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Figure 3 « C’est jaune, c’est moche »

Sécu rité routière, minis tère de l’Intérieur.

En effet, dans le passage de l’ordre à la demande, puis à la sugges tion,
l’impé ratif est devenu le mode le moins utilisé dans ce type de
discours. Jugé trop agressif dans sa manière d’aborder la sphère
intime du récep teur, il est quasi ment inexis tant dans les slogans
publi ci taires. Se réali sant dans le rapport entre l’énon cia teur et le
récep teur, il s’inscrit dans l’espace inter sub jectif et crée ainsi une
hiérar chie que l’on juge inadé quate au discours publi ci taire et au
respect du récep teur. En revanche, la deuxième personne,
carac té ris tique de ce mode, n’a pas complè te ment disparu. On trouve
ses traces dans les asser tions comme celles de l’exemple (5) ou celle
de l’exemple (6), même si son emploi le plus fréquent réside dans les
asser tions ou les inter ro ga tions formelles.

9

1.2. Repo si tion ne ment du sujet dans le
discours : du tu/vous au je/nous

Le second glis se ment majeur concerne le système des personnes
gram ma ti cales. L’évolu tion du discours publi ci taire, et notam ment
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(7) Vous voulez changer le monde ?

(8) Tu as le pouvoir

(9) Je fais ma part

des slogans, repose non seule ment sur le chan ge ment de moda lité de
phrase, mais aussi sur l’évolu tion de l’utili sa tion des personnes. Le
modèle clas sique de l’adresse publi ci taire repo sait sur une
inter pel la tion fron tale du consom ma teur au moyen de la deuxième
personne, afin de main tenir un rapport dissy mé trique entre une
instance supé rieure (la marque) et un desti na taire supposé passif. En
revanche, la tendance qui accom pagne l’évolu tion syntaxique est
plutôt de s’inscrire dans la sphère du je ou du nous, entrai nant une
confu sion non seule ment entre le locu teur, l’énon cia teur et le
produc teur empi rique, mais aussi, et de surcroît, avec le récep teur
dans l’énoncé qui lui est adressé.

Les occur rences comme

repré sentent les modes d’adresse souvent asso ciés à une rhéto rique
d’inter pel la tion ou de provo ca tion. Elles tendent aujourd’hui à être
rempla cées par des énoncés à la première personne, indi vi duelle (je)
ou collec tive (nous ou on). Ce glis se ment du tu/vous vers le je/nous
traduit un chan ge ment stra té gique de posture énon cia tive : il ne
s’agit plus de parler à l’autre, mais avec lui, dans une dyna mique
d’inclu sion symbo lique (Amossy, 2010). Le locu teur publi ci taire n’est
plus une auto rité exté rieure mais un simu lacre d’émet teur impliqué
(Saulan, 2017), qui adopte la voix/la posture du citoyen, du client,
voire de la commu nauté tout entière. L’énon cia teur publi ci taire
n’impose plus un discours sur le monde ; il se présente comme partie
prenante de ce monde en s’effa çant derrière une iden tité commune.
Son posi tion ne ment dans le discours repose sur une adap ta tion à la
voix du citoyen, du mili tant ou du consom ma teur dans une forme de
coénon cia tion mimée. Nous retrou vons ici l’idée de poly phonie
énon cia tive dans laquelle l’énon cia teur semble parler pour ou au nom
de l’autre. Des slogans comme

11
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(10) Nous agis sons ensemble

(11) Je suis Charlie

(12) #MeToo

construisent ainsi une posture inclu sive, fondée sur l’iden ti fi ca tion
symbo lique plutôt que sur la sépa ra tion entre émet teur et
récep teur. Ce je et ce nous deviennent alors des dispo si tifs d’adhé sion
affec tive, des lieux de recon nais sance mutuelle.

12

D’ailleurs, il suffit de reprendre les slogans des campagnes qui ne
relèvent plus du discours pure ment publi ci taire, mais des discours
devenus publics et large ment diffusés, aujourd’hui souvent présents
avant tout sous forme de mots- dièse. Prenons comme exemple
l’énoncé suivant, devenu porteur d’une mémoire collec tive en 2015 :

13

Ou encore, celui utilisé par Tarana Burke en 2006 et repris plus de
12 000 000 fois en 24 heures en 2017 après la première publi ca tion,
par Alyssa Milano, sous forme de hashtag :

14

Certes, ce dernier a comme parti cu la rité de venir d’une source
indi vi duelle, dans laquelle le produc teur empi rique est à la fois le
locu teur et l’énon cia teur. En d’autres termes, nous avons un je (ang.
me) séman ti que ment et prag ma ti que ment plein, réfé rencé à la
personne de Tarana Burke. Toute fois, le sens construit depuis ne
repose plus sur sa réfé rence origi nelle. La recon nais sance du
récep teur dans #MeToo est immé diate et s’affran chit de tout retour à
la source, pour tant située il y a presque vingt ans aujourd’hui. Elle
connaît le destin prag ma tique des fige ments, des slogans, des
mèmes, des snowclones, ou, plus large ment, des iden ti tèmes. Ce sont,
d’ailleurs, ces derniers (Saulan, 2021) qui nous permettent de mieux
saisir les consé quences discur sives d’une telle évolu tion syntaxico- 
sémantique des messages publicitaires.
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1.3. Consé quences discur sives : vers une
rela tion horizontale
L’ensemble des glis se ments syntaxiques et prono mi naux étudiés dans
1.1. et 1.2. modifie en profon deur le contrat de commu ni ca tion
publi ci taire. Alors que la publi cité tradi tion nelle instau rait une
rela tion verti cale et unidi rec tion nelle — l’émet teur s’adres sant à un
récep teur passif — la publi cité contem po raine se fonde sur une
rela tion hori zon tale, marquée par la copré sence symbo lique des
coénon cia teurs et par le partage du sens créé. Le récep teur n’est plus
une cible linguis ti que ment formulée, mais un parte naire discursif. Il
devient un coac teur en inter ac tion dans la construc tion du message.
Il fait partie de l’espace inter sub jectif créé par et pour l’énoncé. Les
rôles d’énon cia teur et de coénon cia teur deviennent partagés, parfois
flous ou inter chan geables. Cette hori zon ta lité s’observe égale ment
dans le choix des formu la tions modales, où l’impé ratif cède la place à
des formes plus ouvertes et subjec tives. Pour parler dans les termes
de Semprini (2007), le discours publi ci taire moderne met en scène
des postures dialo giques, où la marque (le produc teur empi rique, au
sens de Ducrot) s’efface derrière une commu nauté symbo lique
fondée sur des valeurs parta gées. Les sujets parlants (Charau deau,
2023) repré sentent ainsi des figures compo sites, agis sant dans le
discours publi ci taire de manière à ce que ce dernier devienne une
invi ta tion à se recon naître dans une iden tité collec tive
symbo li que ment valo risée. Nous verrons par la suite comment cela se
mani feste dans l’exemple des substan tifs jugés « posi tifs »,
en particulier geste.

16

2. Recon fi gu ra tion des
postures discursives

2.1. Le brouillage des rôles : quand
l’émet teur prend la place du récepteur
Le discours publi ci taire contem po rain joue sur une ambi guïté de
posi tion ne ment énon ciatif qui remet en ques tion la distri bu tion

17
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(13) Moi, j’ai choisi une alimen ta tion qui respecte la planète. Et vous ?

clas sique des rôles. Ce brouillage s’incarne dans ce que Saulan (2017)
nomme un simu lacre d’émetteur : un locu teur qui n’est plus
clai re ment iden ti fiable comme la marque ou l’instance commer ciale,
mais qui semble parler à la place du desti na taire, voire adopter sa
voix. Le récep teur devient ainsi repré senté dans le discours par une
parole qui mime ses attentes, ses inquié tudes ou ses désirs. Ce
brouillage des rôles, loin de nuire à la clarté du message, parti cipe à la
stra tégie persua sive : le récep teur est invité à se projeter dans une
posi tion d’acteur faus se ment auto nome, ce qui renforce l’effi ca cité du
discours. Or, dans les termes de Benve niste, et à la suite de l’analyse
de la notion de subjec ti vité, la conscience de soi — formel le ment
exprimée par la personne —, n’est possible que si elle est actua lisée
par le biais du contraste. Autre ment dit, c’est l’oppo si tion entre je et
tu, entre nous et vous qui permet le chan ge ment de rôles et pose les
condi tions de tout dialogue : « Aucun des deux termes ne se conçoit
sans l’autre ; ils sont complé men taires, mais selon une oppo si tion :
“inté rieur/exté rieur”, et en même temps ils sont réver sibles. »
(Benve niste, 1980‐1981 : 260). Concrè te ment, comme nous l’avons vu
dans les exemples (9) ou (10), une coénon cia tion est simulée,
renfor çant ainsi l’idée d’une respon sa bi lité partagée. La première
personne repré sente un émet teur fictif qui mime l’iden tité du
récep teur, créant une forme de copré sence énon cia tive et orien tant
ainsi le récep teur vers une adhé sion au contenu énoncé. Le nous de
l’exemple (10) est inclusif et a pour objectif de fédérer une
commu nauté symbo lique. Le ma part de l’exemple (9) permet quant à
lui de confondre l’énon cia teur non seule ment avec le récep teur en
tant que personne physique, mais aussi avec sa conscience, usant de
la forme d’un mono logue inté rieur qui — en évoquant la légende
amérin dienne du colibri —, repose sur une posture d’enga ge ment
éthique. Par ailleurs, la marque ne s’adresse plus direc te ment à un
vous, mais énonce un je géné rique, imper sonnel et appro priable, qui
prend en charge la voix du consom ma teur engagé. Ce je fonc tionne
comme un simu lacre qui permet l’iden ti fi ca tion, tout en atté nuant le
rapport d’autorité.

On retrouve des stra té gies simi laires dans des campagnes comme
celle de Biocoop :
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(14) You are your only limit (fr. Tu es ta seule limite)

Là encore, le moi publi ci taire efface le locu teur/le produc teur
empi rique pour faire parler un alter ego du consom ma teur, indui sant
une forme de pres sion sociale impli cite, tout en lais sant au récep teur
une marge de réponse. Le brouillage des rôles est ici d’autant plus
prononcé, car nous sommes mis devant un passage de mono logue au
dialogue. Le récep teur, en tant que consom ma teur poten tiel, se
recon naît à la fois dans le moi de l’asser tion de la première phrase et
se sent concerné par le vous de l’inter ro ga tion de la deuxième phrase.
Si l’on s’arrête sur le visuel accom pa gnant cette campagne, nous y
trou ve rons un consom ma teur en tenue simple, sans maquillage ni
acces soires, photo gra phié dans un marché bio. Aucun logo Biocoop
n’est appa rent au premier plan. L’image construit une iden ti fi ca tion
impli cite avec le lecteur, sur un ton de sincé rité (lumière natu relle,
absence de slogan commer cial explicite).
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Un autre exemple d’iden ti fi ca tion, mais cette fois- ci exprimé par la
deuxième personne est le slogan de la marque Nike :

20

Exprimé à la deuxième personne, ce slogan mime un discours
inté rieur du sujet parlant et du récep teur. Ce dernier est ici aussi
placé dans la posi tion de l’émet teur de sa propre asser tion : l’iden tité
du sujet parlant et du sujet agissant est la même. Ce slogan
fonc tionne sur le prin cipe des messages moti va tion nels que tout sujet
parlant est suscep tible de connaître. Il repose sur le rapport entre le
sujet lui- même (je) et la projec tion de soi, la personne in fieri qui se
mani feste donc à la deuxième personne (tu).

21

2.2. L’impli ca tion du récep teur par la
copar ti ci pa tion énon cia tive (je, nous)

Le brouillage des rôles dont il a été ques tion plus haut s’accom pagne
d’une disso lu tion de la fron tière entre les sujets parlants dans leur
espace inter sub jectif. Cette disso lu tion est visible dans l’utili sa tion de
je et de nous. Le nous inclusif est parti cu liè re ment mobi lisé dans les
campagnes à visée sociale ou, plus parti cu liè re ment,
envi ron ne men tale, où il permet de fonder une commu nauté
symbo lique entre marque et consom ma teur. Ce nous ne désigne ni
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(15) We are all workers (fr. Nous sommes tous des travailleurs)

exclu si ve ment l’émet teur ni le récep teur, mais l’ensemble des
personnes parta geant une même vision ou une même cause. Le nous
symbo lique devient ainsi un nous trans versal et inclusif, rési dant en
perma nence dans l’espace inter sub jectif. Prenons quelques
exemples :

Il s’agit de la campagne de la marque Levi’s datant de 2010. La vidéo
en ques tion, tournée en noir et blanc, présente des jeunes adultes en
jeans, dans des posi tions d’effort (pein ture, construc tion, etc.).
L’esthé tique de la séquence emprunte à la photo gra phie
docu men taire, tout en restant haute ment mise en scène. La
repré sen ta tion multiple de visages et de métiers diffé rents dans la
séquence vidéo renforce l’inclu sion du we. Cette inclu sion est rendue
possible par : 1) la diver sité des énon cia teurs présentés,
propor tion nelle à la diver sité des récep teurs suscep tibles de s’y
recon naître, et 2) les valeurs para dig ma tiques mises en scène, c’est- 
à-dire les valeurs que les récep teurs aime raient inté grer ou soutenir.
De ce fait, le we inclut l’audience dans un ethos actif et soli daire. C’est
l’un des très nombreux exemples qui établissent une conti nuité entre
l’acte de consommer et l’iden tité, fusion nant les voix de l’émet teur, du
produc teur et du récep teur en un seul sujet (parlant) collectif. Ce
type de construc tion induit une copar ti ci pa tion énon cia tive, car le
sujet parlant est pluriel et fondé sur une adhé sion affec tive
et partagée.

23

L’exemple (15), rele vant pour tant d’une campagne commer ciale, nous
permet de nous rappro cher enfin du geste qui relève, quasi- 
exclusivement, de l’analyse de l’ethos actif et soli daire dont il a été
ques tion quelques lignes plus haut. Avant d’examiner de plus près son
fonc tion ne ment dans le semi- figement faites un geste, puis dans
la version faites un geste pour la planète, nous nous penche rons
d’abord sur sa valeur sémantique positive, qui marque toute
construc tion discur sive dont il fait partie.
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2.3. La valo ri sa tion douce : des indi ca ‐
teurs posi tifs comme don et geste
Enfin, le discours publi ci taire contem po rain fait un usage stra té gique
du lexique mora le ment valo risé, qui vient remplacer ou adoucir
davan tage l’auto rité injonc tive. Le substantif geste, étudié dans la
suite de l’article, appar tient à cette famille, aux éléments du champ
séman tique que l’on pourra nommer indi ca teurs discur sifs positifs 2,
au même titre que don, ou encore partage, action, engagement, etc.
Les trois derniers exemples, en revanche, ne sont pas utilisés à la
même fréquence dans le discours publi ci taire et ne permettent
aucune construc tion (semi)figée. Le sens qu’ils véhi culent n’ayant pas
été systé ma ti que ment utilisé dans le même type de discours, il ne
conduit pas à une déséman ti sa tion (totale ou partielle). Partage,
action et engagement restent auto suf fi sants dans la produc tion du
sens global des énoncés dont ils font partie. En revanche, don et
geste, fréquem ment utilisés dans le discours publi ci taire social,
repré sentent aujourd’hui une forme déséman tisée, repo sant quasi- 
exclusivement sur l’indi ca tion posi tive de leur accep ta tion, et se
prêtent ainsi aux construc tions bicé phales qu’ils forment avec
le verbe faire, vica riant lui- même. Ensemble, ils ouvrent la voie à la
construc tion d’une identité- cible mise dans l’énoncé du locu teur et
accueillie dans l’espace inter sub jectif par le récepteur.
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Au niveau lexical, la défi ni tion du geste, telle qu’elle est prise dans le
contexte publi ci taire social, relève de la troi sième accep tion présente
dans la version numé rique du dictionnaire Larousse (www.larousse.fr,
consulté le 25 mai 2025) : « action remar quable qui frappe par sa
géné ro sité, sa noblesse, etc. ». Elle vient après les deux accep tions
résu mant le geste à un mouve ment : 1) « mouve ment du corps,
prin ci pa le ment de la main, des bras, de la tête, porteur ou non de
signi fi ca tion » et 2) « manière de mouvoir le corps, les membres et, en
parti cu lier, manière de mouvoir les mains dans un but de préhen sion,
de mani pu la tion » (ibid.). D’ailleurs, le syno nyme proposé pour la
troi sième signi fi ca tion est action. De plus, parmi les expres sions
construites avec le substantif geste (elles sont trois au total), figure
faire un geste, conçue comme l’équi valent séman tique de « mani fester
sa bonne volonté par une action géné reuse ou symbo lique » (ibid.).
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(16) Un don, c’est un geste simple

Nous revien drons à cette concep tua li sa tion ulté rieu re ment dans la
section 3.3, lorsque nous nous consa cre rons à l’analyse de ce semi- 
figement. Pour le moment, nous nous conten te rons de l’appré cier
dans l’analyse du mot geste comme indi ca teur positif. Avec les autres
substan tifs rele vant de la même caté gorie, il nous sert ici à montrer le
glis se ment séman tique mentionné, parti ci pant à une stra tégie de
valo ri sa tion douce, où le message commer cial s’habille de valeurs
humaines et éthiques, souvent en lien avec le bien commun. Par
exemple :

Le sens de cette formu la tion, qui se présente dans le discours public
sous diffé rentes formes (par exemple : Le don de sang est un
geste simple) a été mis en avant par diffé rentes campagnes des CHU
de plusieurs villes, par les assu reurs (ex. : Allianz), par l’Établis se ment
fran çais du sang, etc. Il est devenu omni pré sent et sert d’exemple du
bon fonc tion ne ment du genre bref qu’est le slogan. D’ailleurs, même
dans la version (16), sans préci sion apportée par le complément sang
(ou par sa repré sen ta tion visuelle dans le cadre d’une affiche ou d’une
vidéo), tout récep teur se trou vant devant cet énoncé saisit sans
diffi culté l’objet de la campagne en ques tion. En effet, ce sont la
simpli cité et la valeur morale du don qui sont mises en avant sans
faire appel à une obli ga tion expli cite qui aurait été exprimée par une
injonc tion ou par un rapport entre je et tu. Cette simpli cité, ou cette
neutra lité de l’asser tion, qui ne met pas en scène (énon cia tive) deux
sujets parlants, mais part plutôt d’une valeur présup posée, a été
para doxa le ment utilisée dans les campagnes commer ciales,
notam ment du domaine du luxe. Tel est l’exemple de tous les
snowclones (Gautier, 2019) que la mode a connu à la suite des
cita tions impu tées à Georgio Armani ou à Coco Chanel sur la notion
de luxe 3. Nombreuses sont les enseignes qui ont utilisé ces
réfé rences pour construire dans leurs discours publi ci taires des
valeurs morales pour vendre des produits de luxe, y compris Chanel
qui postule à plusieurs reprises que le vrai luxe, c’est le partage. Ce
type de procédé n’a rien de surpre nant dans le cadre du place ment
du discours publi ci taire (y compris commer cial) dans les régimes
pers pec tifs et multiperspectif 4. Ce qui est surpre nant, en revanche,
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(17) faites un don

c’est que, par détour ne ment de registre, les marques de luxe
convoquent des valeurs solidaires.

Si nous reve nons à toutes ces expres sions, qu’elles soient (semi)figées
ou non, elles fonc tionnent comme des formules d’atté nua tion
(Kerbrat- Orecchioni, 1990, 1992) : elles réduisent la pres sion de
l’énoncé en confé rant à l’action une valeur éthique, morale, donc
diffi ci le ment reje table sans se déso li da riser de ce qui est impli cite en
elles- mêmes. L’effi ca cité des expres sions atté nuantes, compre nant
les indi ca teurs posi tifs, repose sur une double opéra tion sémio tique :
d’une part, il s’agit du signifié moral du mot (don, geste) et, d’autre
part, l’indi ca teur positif est visuel le ment repré senté par les indices
corres pon dants (geste est ainsi souvent illustré sous forme de mains
tendues, de regards bien veillants, de jeunes pousses végé tales, de
visages souriants, de palettes de couleurs natu relles, etc.).
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3. Le geste comme opéra teur
sémio tique et discursif
Si nous avons séparé les occur rences comme partage, action ou
engagement du couple don et geste — pour des raisons (de fréquence)
d’utili sa tion et de consé quences formelles au niveau du fige ment —, il
nous appar tient main te nant de séparer don de geste. En d’autres
termes, nous cher chons ici à montrer la spéci fi cité du geste et de son
emploi. Il suffit de mettre en oppo si tion les formu la tions les plus
fréquem ment construites avec les deux substan tifs : faites un don et
faites un geste. Ces deux énoncés se mani festent dans le discours
publi ci taire exclu si ve ment en tant que messages secon daires,
messages qui viennent expli citer l’action à mener par le récep teur,
une fois que l’image et le slogan ont attiré son atten tion et que le
message primaire l’a convaincu de la perti nence de l’idée exposée ou
de l’adhé sion à la valeur (à l’iden tité) repré sentée (Saulan,
2014a, 2014b).
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est devenu partie inté grante de toute une série de campagnes
publi ci taires visant le finan ce ment public de projets huma ni taires.
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(18) faites un don de sang

(19) faites un don de plasma

(20) faites un geste

L’expres sion est quasi ment immuable et le degré de son fige ment est
élevé. Toute fois, nous retrou vons une déri va tion possible
— notam ment celle qui relève du domaine de la santé, toujours dans
un contexte soli daire et mora le ment valo ri sant. Dans ce cas, une
préci sion (sous forme de complé ment de nom) viendra se greffer au
don et donnera les expres sions comme

ou

Quant au geste, son fige ment est bien plus libre. La
construc tion équivalente
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permet davan tage de déri va tions, qui vien dront apporter des
préci sions séman tiques et détaillées sur le geste en ques tion. C’est là
que repose toute la spéci fi cité de son utili sa tion dans le discours
publi ci taire, et c’est pour quoi nous abor de rons, dans un premier
temps, la valeur symbo lique du geste, présentée par un indice visuel
ou au sein d’un groupe nominal étendu. Dans un deuxième temps,
c’est l’inter ven tion d’un verbe déséman tisé (faire) dans la construc tion
du sens des énoncés qui sera étudiée.
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3.1. Valeur (symbo lique) du geste

Le substantif geste — nous l’avons vu dans sa défi ni tion lexi cale et
dans l’expression faites un geste qui y figure —, repose, entre autres,
sur le concept de valeur partagée. Autre ment dit, une fois placé dans
le discours publi ci taire, et notam ment dans le message secon daire, il
véhi cule, par son sens lexical, les valeurs de l’identité- cible, l’iden tité
partagée au sein de l’espace inter sub jectif proposé par l’énon cia teur.
Or, aussi auto suf fi sant que le sens lexical du geste puisse paraître, le
discours publi ci taire déploie égale ment d’autres ressources pour
appuyer davan tage la repré sen ta tion posi tive du terme en ques tion.

33



Faites un geste : entre indices et enjeux intersubjectifs

(21) blog culi naire avec
neuf gestes écolo ‐
giques essentiels

(l’image est consul table en ligne : https://ma- cuisine-bien-etre-
vegetarienne-sans-gluten.com/9- gestes-ecologiques-sauver-p
lanete/, le 2 avril 2025)

(22) Campagne du minis tère de
l’Éduca tion natio nale et de
la jeunesse

(consul table en ligne : https://www.laclasse.fr/sites/defa
ult/files/inline- images/mes8gestespourlaplanète_0.jpg,
le 31 mai 2025)

La première des stra té gies repose sur les indices visuels que l’on
retrouve dans les affiches concer nées. Il s’avère qu’il y a toute une
pano plie d’icônes possibles qui complètent le contenu du substantif
geste, ne serait- ce qu’en se réfé rant aux gestes liés à la protec tion de
la planète. Tel est le cas des nombreux espaces sémio tiques qui sont
créés à la suite des exten sions séman tiques éduca tives
omni pré sentes de nos jours dans le contexte d’urgence climatique.

Prenons deux exemples dont l’orga ni sa tion visuelle est diffé rente,
mais dont l’objectif éducatif de sensi bi li sa tion mobi lise une
repré sen ta tion sous forme de synthèse, que ce soit pour un public
large (21) ou bien prédé fini (les élèves) (22)
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Figure 4 « Mes 8 gestes pour la planète »

Minis tère de l’Éduca tion natio nale et de la jeunesse.

Ces deux exemples relèvent de discours plutôt éduca tifs et, en
consé quence, bien plus détaillés. Mais si nous voulons revenir au
concept de base, il suffit d’effec tuer une recherche d’images
corres pon dant au geste dans un moteur de recherche, ou d’y ajouter
le terme planète, et nous obte nons une profu sion de résul tats
repré sen tant systé ma ti que ment deux (ou plusieurs) mains, les
paumes ouvertes vers le haut, avec éven tuel le ment une goutte d’eau
ou la planète déli ca te ment posée et mise en sécu rité dans les mains
ouvertes. Le fond est géné ra le ment vert, neutre, ou composé de
palettes natu relles. Ces occur rences régu lières, en termes de
repré sen ta tions visuelles, contri buent au déve lop pe ment du fige ment
du message faites un geste. Elles viennent appuyer l’aspect
synchro nisé du mouve ment mental et verbal à l’œuvre dans la
construc tion du sens.
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3.2. Le verbe faire : déséman ti sa tion et
ouver ture interprétative
Le verbe faire est par excel lence un verbe de vica riance, c’est- à-dire
qu’il remplace une multi tude de verbes plus spéci fiques, tout en
indi quant l’exis tence d’une action. Cette déséman ti sa tion en fait un
support séman ti que ment vide et géné rique, qui centre l’atten tion sur
le substantif qui suit. Pour reprendre la synthèse termi no lo gique de
Bajrić :
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La gram maire tradi tion nelle parle de « rempla çant ». M. Grevisse de
« verbum vica rium » et de « substitut ». H. Bonnard opte pour
« verbe vicaire », terme adopté par T. Ponchon dans son étude
du verbe faire en fran çais médiéval. G. Moignet intro duit les noms
« suppléant », « vica riant » et « supplétif ». Enfin, L. Tensière
consi dère que faire est un « substitut », un « mot anapho rique »,
voire un « mot vide ». Quelle que soit l’appel la tion retenue, elles
consistent toutes à démon trer un verbe faire dépourvu de ses
carac té ris tiques premières, donc faire réduit à une
fonc tion secondaire, faire agis sant pour un autre verbe ou agis sant
tardi ve ment (2008 : 172).

Selon Bajrić (2018), cette propriété peut être expli quée par le tenseur
binaire, inspiré de la psycho mé ca nique du langage de Gustave
Guillaume, un méca nisme cognitif selon lequel faire active une zone
entre l’action effec tive et son abstrac tion. Ce tenseur oscille entre
l’opéra teur gram ma tical et le poten tiel séman tique, permet tant à faire
de devenir un vecteur prag ma tique, acti vant une caté gorie d’action
sans la figer. Il en résulte une grande flexi bi lité inter pré ta tive, propre
aux usages publi ci taires. Dans le discours publi ci taire, il nous semble
que le verbe faire actua lise à la fois la dimen sion du support opératif
(en acti vant la caté gorie géné rale d’« agir ») et la vica riance (en
renvoyant à des substi tuts impli cites comme donner, offrir, agir,
contribuer). Pour les besoins de cette contri bu tion, nous ne
repren drons que le tenseur binaire repré sen tant quatre
posi tion ne ments de base, tel qu’il a été présenté par Monneret (1999),
en y ajou tant le posi tion ne ment anapho rique présenté par
Bajrić (2008) 5.
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Figure 5

Idéo ge nèse du verbe faire (Monneret 1999 : 175-176)

Figure 6

Idéo ge nèses adap tées du verbe faire de Monneret (1999) et de Bajrić (2008, 2018)

Le faire qui nous inté resse ici oscille entre la locu tion verbale avec
complé ment déter miné (faites un geste (pour la planète)) et le faire
anapho rique, que Bajrić (2008) situe entre le faire factitif et le faire en
tant que locu tion verbale avec complé ment non déter miné. On peut
l’illus trer de la manière suivante :
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C’est dans ce sens que le verbe faire est le candidat idéal pour les
construc tions de genres brefs, notam ment celles qui viennent
accom pa gnées d’infor ma tions supplé men taires. Dans le discours
publi ci taire, tel est le cas des slogans et des messages secon daires,
accom pa gnés d’images et/ou de messages primaires. Ces derniers
jouent souvent le rôle de réfé rents, ce qui nous permet de considérer
faire non seule ment comme une locu tion verbale, mais aussi comme
un élément anapho rique. Si nous remon tons aux exemples (21) et (22),
nous verrons que le substantif geste véhi cule les mêmes degrés de
déséman ti sa tion. Par consé quent, non seule ment la forme brève des
slogans et des messages secon daires rend possible la flexi bi lité
inter pré ta tive des expres sions véhi cu lées, mais aussi l’exemple
de l’association faire + geste crée une zone d’indé ter mi na tion
séman tique que le récep teur comble selon ses propres valeurs, ou
selon les valeurs plus ou moins expli ci te ment présen tées dans la
campagne en ques tion. Le domaine inter sub jectif est ainsi mobi lisé
dans la prise de déci sion, dans le choix inter pré tatif du récepteur.
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3.3. Faites un geste : vers un fige ment
possible ?
Nous venons de comprendre que le couple faire + geste est constitué
de deux éléments plutôt vica riants. Certes, le verbe faire a la capa cité
de remplacer un nombre non négli geable de verbes d’action, tout
comme — du côté des substan tifs — le font chose, ou, dans une
moindre mesure, truc, machin, bidule (Bidaud, 2016). Toute fois, la
déséman ti sa tion du geste n’offre pas une telle pano plie d’utili sa tions
possibles. La raison en est simple : la vica riance — telle que définie
par Bidaud (2016), répon dant simul ta né ment à trois critères
(anaphore, déséman ti sa tion et neutra lité séman tique) —, ne se
mani feste ici que partiel le ment ; elle ne supprime pas le sens premier
dans sa tota lité. À titre d’exemple, chose repré sen tera toujours une
réalité qui porte une trace du sens d’objet, ou éven tuel le ment d’idée.
Si nous compa rons les substan tifs portant sur les objets au geste,
nous nous rendrons à l’évidence que l’étendue séman tique du sens de
base (mouve ment du corps) est beau coup moins impor tante que
celle de chose. En revanche, faire, en tant que verbe d’action
par excellence, peut aller jusqu’à une suppléance complète de tout
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autre verbe d’action. L’inter pré ta tion sera possible soit grâce à la
réfé rence, si réfé rence il y a (valeur anapho rique), soit grâce au
substantif séman ti que ment plein qui viendra le
compléter. L’expression faites un geste s’avère ainsi très parti cu lière,
car le substantif complé tant le verbe faire est, sinon déséman tisé, du
moins ambigu.

C’est ce constat- là qui nous mène à la possi bi lité inter pré ta tive que
la formulation faites un geste, omni pré sente dans l’espace public,
aurait commencé à être repro duite en tant que fige ment du type
slogan, une fois qu’elle aurait été reprise en tant que version
courte de faites un geste pour la planète. Si nous effec tuons une
recherche simple des mots- dièse #faitesungeste et
#faitesungestepourlaplanète, nous pouvons regarder de plus près les
publi ca tions concer nées et les mots- dièse qui accom pagnent les
deux formu la tions qui nous inté ressent ici 6. Parmi les
locu teurs utilisant #faitesungestepourlaplanète sur les réseaux
sociaux, nous retrou vons par exemple : 1) Emmaüs (et notam ment La
Friperie Soli daire) dans le discours portant sur l’adop tion de
vête ments de seconde main comme un geste écolo gique et soli daire ;
2) l’entre prise Leclerc qui fait le lien entre les choix respon sables
pour la planète et pour le porte feuille des consom ma teurs ; ou 3) la
marque Sereyne qui vend des acces soires de nettoyage
écores pon sables. Parmi les mots- dièse qui accom pagnent le
plus souvent #faitesungestepourlaplanète, appa raissent, entre autres :
#écologie, #zérodéchet, #consommerautrement,
#développementdurable, #recyclage, #agirpourlaplanète, etc. En
effec tuant la même recherche, mais cette fois- ci pour le mot- dièse
raccourci (#faitesungeste), nous obtien drons des résul tats de
caté go ries diffé rentes, parmi lesquels : 1) l’ONG Sweet Life dans une
campagne pour la soli da rité avec les enfants ; 2) le Télé thon dans le
contexte du soutien à leur acti vité ; 3) des évène ments spor tifs qui
encou ragent la parti ci pa tion des jeunes, etc.

41

En souli gnant le carac tère repré sen tatif et non exhaustif de cette
recherche par mots- dièse, cette démarche nous permet de
regrouper, de manière théma tique, leur utili sa tion.
Ainsi, retrouverons- nous #faitesungestepourlaplanète, utilisé dans les
contextes suivants : 1) envi ron ne ment et écologie ; 2) consom ma tion
respon sable ; 3) enga ge ments et actions (pour la planète) ; ou 4)
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(23) Campagne de la
marque Les
2 vaches

(consul table en ligne : https://d9m1iyeq935g9.cloudfront.net/rp-l
2v21617881059- realisation-1600.jpg, le 31 mai 2025)

contexte de consom ma tion locale (Made in France). Ces quatre
théma tiques sont direc te ment liées à la ques tion envi ron ne men tale.
Quant à #faitesungeste, son utili sa tion concerne : 1) envi ron ne ment
(actions écolo giques indi vi duelles et collec tives ; modes de vie
durables et respon sables) ; 2) enga ge ment citoyen (causes sociales,
enga ge ments collec tifs, respon sa bi lité indi vi duelle) ; et 3) soli da rité et
santé (très souvent lié au mot don : de sang, de soi). C’est
effec ti ve ment ce retour au domaine de la santé qui nous permet de
postuler que l’expression faites un geste provient d’un slogan qui, en
tant qu’expres sion ritua lisée et omni pré sente dans le discours
publi ci taire, suggère le complément pour la planète. Elle peut alors
être étudiée, nous l’avons vu, en tant que locu tion verbale ou mot
pares seux. C’est dans ce sens que l’on y observe une forme plus ou
moins figée, repo sant sur le prin cipe de déséman ti sa tion. Cette
dernière résulte du fait que geste se présente sous forme
d’archi lexème annon çant des préci sions séman tiques diffé rentes.
Dans l’exemple de la campagne pour le yaourt de la marque
Les 2 Vaches : Bon, bio, équi table : mêmeuh combat !, la formulation
Faites un geste pour la planète appa raît comme accroche, comme
apos trophe :

https://d9m1iyeq935g9.cloudfront.net/rp-l2v21617881059-realisation-1600.jpg
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Figure 7 « Bon. Bio. Équi table : mêmeuh combat ! »

Publi cité pour la marque Les 2 Vaches réalisée par l’agence What’s Next Partners.

Effec ti ve ment, parmi les six affiches de la campagne, seule l’affiche où
faites un geste pour la planète est utilisée dispose de deux
propo si tions. Nous pour rions presque dire que
Faites un geste pour la planète a ici une fonc tion phatique. Dans tous
les cas, elle entre en jeu avec la suite Soulevez une petite cuillère, en
utili sant son carac tère déséman tisé pour apporter la préci sion de
l’action de consom ma tion du yaourt de la marque, en contour nant le
carac tère engagé et envi ron ne mental au profit de la consom ma tion
de la marque, elle aussi présentée comme engagée. Le rapport entre
les deux propo si tions est construit sur la base de l’emphase que
faites un geste pour la planète repré sente, compte tenu de son
posi tion ne ment syntaxique, et de l’anaphore qui implique que
faire un geste pour la planète revient à soulever une petite cuillère en
consom mant le yaourt en question.
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Des exemples comme celui- ci (23) montrent que faites un geste peut
être analysée en tant qu’unité lexi cale stable dans certaines
expres sions publi ci taires, tout en restant séman ti que ment ouverte.
C’est ainsi qu’elle entre dans un processus de lexi ca li sa tion partielle
tel que celui dont il est ques tion dès que nous abor dons la notion de
fige ment. Elle acquiert une forme figée, mais conserve des
poten tia lités inter pré ta tives multiples. Dans notre exemple, le
fige ment repose sur le fait que l’expression faites un geste s’établisse
comme formule idio ma tique, renfor çant la recon nais sance immé diate
du message. En revanche, dès qu’un complé ment y est
ajouté (pour la planète, pour les autres, pour demain), la séman tique
latente du substantif geste réac tive son pouvoir conno tatif, et le
processus de défi ge ment est alors lancé. Il révèle la neutra lité
séman tique du substantif geste qui fonc tionne comme un délégué
séman tique, simi laire aux mots vides comme chose, machin ou bidule,
avec pour spéci fi cité une valeur posi tive implicite.
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Accom pa gnée, dans le discours publi ci taire, par une icono gra phie
douce (les repré sen ta tions visuelles du geste dont il a été ques tion
dans la section 3.1.), la cohé rence visuelle complète la vacance
syntaxico- sémantique et favo rise un biais affectif positif.
Sans complément, geste reste quasi ment vide de contenu concret,
mais chargé de son pres tige moral 7. Faites un geste repré sente, selon
la termi no logie de Mejri (2005), un fige ment relatif lais sant une marge
d’acti va tion contex tuelle. Sa struc ture est prévi sible, mais la
signi fi ca tion reste à compléter. Le fige ment relatif est mis en
oppo si tion par l’auteur (ibid.) au fige ment absolu, qui, quant à lui,
repré sente une expres sion lexi ca lisée et close. Dans la conti nuité, le
même auteur (2013) constate que le fige ment est un phéno mène
discon tinu et stra tifié, dont certaines couches de sens sont figées
(qu’il s’agisse de l’effet rhéto rique, de la fami lia rité ou autres), tandis
que d’autres restent ouvertes à l’inter pré ta tion selon les co(n)textes.
Cette stra ti fi ca tion est parti cu liè re ment percep tible dans l’emploi
publi ci taire de geste, où une séman tique posi tive impli cite s’associe à
une vacuité référentielle.
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Au niveau syntaxico- sémantique, la combi naison de faire et geste
génère une expres sion à la fois figée, poly sé mique et mora le ment
valo risée. Cette synergie sémio tique crée un effet d’impé ratif atténué,
où l’action n’est pas imposée, mais suggérée dans une logique de
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(24) Campagne des
sapeurs- 
pompiers
de l’Hérault

(consul table en ligne : https://www.sudouest.fr/economie/reseaux- so
ciaux/ce- petit-geste-qui-fait-de-vous-un-gros-c-les-pompiers-se-lac
hent-contre-les-megots-jetes-3357325.php , le 31 mai 2025)

Figure 8 « Ce petit geste qui fait de vous un gros con »

Capture d’écran Face book, compte public des pompiers de l’Hérault.

parti ci pa tion volon taire. Sans entrer dans un contexte d’études
contras tives, nous pouvons nous arrêter, l’espace d’un instant, sur les
traduc tions anglaises du couple en ques tion : save the planet,
be kind to our planet, be the change, etc. Elles reposent exclu si ve ment
sur des verbes véhi cu lant un sens iden ti taire, que ce soit par le biais
d’attri buts (be) ou de la séman tique du verbe d’action (save). Au niveau
pure ment syntaxique, nous obser vons une régu la rité d’emploi. Si
nous prenons deux exemples où la syntaxe figée de faites un geste est
détournée, la valeur séman tique chan gera à son tour.

La campagne publi ci taire initiée par les sapeurs- pompiers du service
dépar te mental d’incendie et de secours de l’Hérault (SDIS 34) donne à
geste la place du sujet. En inver sant les rôles syntaxiques des acteurs
d’une expres sion aussi répandue dans le discours publi ci taire qu’est
faites un geste, la valeur séman tique qui repose sur une
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(25) faire un geste commercial

repré sen ta tion iden ti taire posi tive dans l’espace inter sub jectif est à
son tour inversée. Il s’agit notam ment d’accepter que l’on soit
jugé comme gros con, ce qui fait que toute iden ti fi ca tion
devient problématique.

Un autre exemple relève plutôt du domaine de l’intui tion énon cia tive,
qui guide le locu teur dans le passage de la langue au discours, lui
suggé rant que tel choix énon ciatif ou tel autre relève de la
permis si vité de la langue 8. En effet, passer de l’impé ratif à l’infi nitif
pour former l’expression faire un geste, crée par défi ni tion une autre
possi bi lité énon cia tive, celle qui nous conduit vers un discours
commer cial qui intro duit les rôles des acteurs. Il s’agit de
la construction
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où la dispa ri tion de l’impé ratif fait dispa raître la respon sa bi lité et
l’enga ge ment du récep teur. Ce n’est ni lui ni le geste person nifié qui
sont à la source de l’action à mener. C’est l’énon cia teur (le produc teur
empi rique) qui est, dans la plupart des cas, le locu teur s’auto- 
appelant à agir. D’ailleurs, même si l’idée de faire un geste commercial
venait d’un client, qui serait dans ce cas précis le locu teur s’adres sant
à un récep teur commer cial, et que, par consé quent, ce serait au
récep teur d’agir, le locu teur en ques tion n’userait pas de l’impé ratif
expli cite, figé dans faites un geste. Il aurait plutôt recours à l’une des
formules de poli tesse habi tuelles rele vant souvent des formes de
péri phrases verbales de type Pourriez- vous faire un geste
(commer cial) ?
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C’est aussi par ce chan ge ment de registre que nous pouvons
démon trer que l’utili sa tion de l’impé ratif dans le jeu des énon cia teurs
du discours public, et notam ment publi ci taire, n’est pas appelé à
respecter les mêmes règles de « poli tesse énon cia tive ». L’injonc tion
est possible ici non seule ment grâce à la symbo lique de geste
(indi ca teur d’une valeur noble/d’une iden tité cible), mais aussi à la
vica riance du verbe faire et aux complé ments qui le suivent.
D’ailleurs, c’est la construc tion discur si ve ment figée qui permet à
l’injonc tion de persister dans le discours publi ci taire : elle produit un
effet discursif singu lier, celui d’un impé ratif atténué, ouvert, et
mora le ment valo risé. Cette synergie s’inscrit dans un espace
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inter sub jectif, où le récep teur est à la fois desti na taire et
cocons truc teur du sens.

En guise de conclusion
L’analyse croi sant les notions de fige ment, de vica riance et les
obser va tions sémio lin guis tiques issues du corpus publi ci taire montre
que le syntagme faire un geste constitue bien plus qu’une formule : il
agit comme un dispo sitif discursif modu lable, qui permet à la
publi cité contem po raine de combiner recon nais sance préformée et
cocons truc tion ouverte du sens. Le geste devient à la fois un signe
d’enga ge ment, un espace inter pré tatif et un vecteur de valeurs,
arti cu lant ainsi l’inter sub jec ti vité linguis tique et la
plas ti cité sémiotique.
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En défi ni tive, l’analyse du syntagme faites un geste permet de saisir
avec finesse les recon fi gu ra tions profondes du discours publi ci taire
contem po rain, à l’inter sec tion de la linguis tique énon cia tive et de la
sémio tique du discours. Cette formule, appa rem ment anodine,
fonc tionne comme un opéra teur discursif à la croisée du fige ment
lexical et de la déséman ti sa tion stra té gique. Elle illustre un
dépla ce ment majeur : celui d’un discours autre fois vertical et injonctif
vers une commu ni ca tion hori zon tale, fondée sur la sugges tion, la
copar ti ci pa tion et la cocons truc tion du sens. L’impé ratif est ici
détourné, adouci par la charge symbo lique du substantif geste et par
la vacuité contrôlée du verbe faire, devenu le support vica riant d’une
action ouverte, modu lable et inter pré table. Ce que révèle l’étude de
cette formule, c’est la manière dont le discours publi ci taire s’inscrit
aujourd’hui dans une logique d’inter sub jec ti vité dialo gique :
l’énon cia teur ne s’adresse plus à un tu isolé et hiérar chisé, mais à un
nous symbo lique, où récep teur et locu teur se fondent dans un espace
de valeurs parta gées. Le geste, ainsi valo risé, n’est pas un simple acte :
il devient un vecteur de recon nais sance, un signe iden ti taire, une
figure de l’engagement.
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Dans cet univers sémio tique, le message n’impose plus une action
précise. Il active, chez le récep teur, une inter pré ta tion appuyée sur
des indices visuels stéréo typés (mains tendues, visages souriants,
palette chro ma tique natu relle et neutre) et des syntagmes
cultu rel le ment encodés. Le récep teur n’est plus passif ; il est
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NOTES

1  Rares sont les exemples des slogans ou des messages publi ci taires qui, de
nos jours, utilisent l’impé ratif à l’instar du nom du site de rencontre
Adopteunmec.com.

2  Notons que le terme indi ca teur ne substitue ici aucune propo si tion
notion nelle propre ment dite. En consé quence, il n’y a pas de concept
tech nique qui se cache rait derrière ce substantif. Il doit être compris selon
son sens premier, le sens étymo lo gique du terme

3  Georgio Armani aurait dit que le style était le seul vrai luxe vrai ment
dési rable, et Coco Chanel que le luxe ne rési dait pas dans la richesse des
choses, mais en l’absence de la vulgarité.

4  Les exemples les plus parlants relèvent des campagnes pour les produits
comme les voitures ou les parfums. Il s’agit de campagnes dans lesquelles il
est impos sible aujourd’hui de miser sur l’utilité du produit pour battre
la concurrence.

5  Pour une analyse complète de l’ache mi ne ment de la gram ma ti ca li sa tion
du verbe faire et de ses capa cités de subduc tion, voir une autre
contri bu tion (Bajrić, 2018).

6  Il ne s’agit pas ici de mener une étude systé ma tique, mais de proposer
quelques exemples des résul tats de recherche par mot- clé sur Insta gram, X,
Linkedin et Face book. Il serait inté res sant de lancer une étude quali ta tive et
diachro nique afin d’avoir une meilleure vision de l’origine des formulations
faites un geste et faites un geste pour la planète.

7  Il serait inté res sant de comparer dans une autre étude la vision de Samuel
Bidaud (2016) des lexèmes substi tu tifs (machin, truc, bidule) remplis sant,
entre autres, une fonc tion de caté gorie géné rique affec tive, au geste dans
son emploi pseudo- figé publicitaire.

8  Bajrić (2005) stipule qu’à part l’inuti tion énon cia tive dont il est ques tion
ici, il existe deux autres types d’intui tion : 1) l’intui tion heuris tique
permet tant au locu teur d’iden ti fier entre faisa bi lité et étran geté des
énoncés produits ; 2) l’intui tion analo gique est réservée aux seules capa cités
des linguistes, leur permet tant d’extraire de la masse des énoncés des
sources d’analyses linguistiques.
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ABSTRACTS

Français
Cet article analyse l’expression faites un geste dans le discours publi ci taire
contem po rain, en parti cu lier dans les campagnes à visée sociale et
envi ron ne men tale. Appa rem ment injonc tive, cette formule fonc tionne
comme un  impé ratif atténué, dont l’effi ca cité repose moins sur la
contrainte que sur l’adhé sion et l’iden ti fi ca tion du desti na taire. À partir
d’une approche sémio lin guis tique croi sant analyse du discours, linguis tique
énon cia tive et sémio tique visuelle, nous montrons que faites un geste
constitue l’un des exemples les plus écla tants de la  mani fes ta tion
linguis tique d’une logique gestuelle dans le discours publi ci taire. Le geste y
est appré hendé comme une unité énon cia tive et pragmatique, dont la
portée séman tique repose sur la présup po si tion d’une gestua lité plurielle et
inclu sive, inscrite dans un espace inter sub jectif de co‐inter pré ta tion.
L’analyse met en évidence que cette dispo si tion s’inscrit dans une
recon fi gu ra tion plus large des dispo si tifs d’adresse publi ci taires, marquée
par le passage de l’injonc tion à l’asser tion et par le brouillage des rôles entre
émet teur et récep teur. Cette recon fi gu ra tion engage des enjeux
inter sub jec tifs forts, dans la mesure où le desti na taire est invité à se
recon naître comme copar ti ci pant à l’énon cia tion et à l’action suggérée.
Deux méca nismes prin ci paux permettent de rendre compte de cet effet
discursif. D’une part, le substantif geste, porteur d’une valeur séman tique
posi tive et abstraite, fonc tionne comme un opéra teur discursif renforcé par
des  indices visuels récur rents. D’autre part, l’emploi du verbe faire,
carac té risé par sa déséman ti sa tion et sa fonc tion vica riante, ouvre une zone
d’indé ter mi na tion inter pré ta tive propice à l’adhé sion. Nous montrons
ainsi que faites un geste fonc tionne comme un semi- figement discursif, à la
fois recon nais sable et séman ti que ment ouvert, permet tant au discours
publi ci taire de mobi liser l’enga ge ment du desti na taire par la copar ti ci pa tion
plutôt que par l’ordre explicite.

English
This article exam ines the expression faites un geste in contem porary
advert ising discourse, partic u larly in social and envir on mental campaigns.
Although form ally imper ative, this formula func tions as a
mitig ated injunction, whose persuasive force relies less on constraint than
on the addressee’s adhe sion and iden ti fic a tion. Drawing on a semi o lin guistic
approach combining discourse analysis, enun ci ative linguistics, and visual
semi otics, the article argues that faites un geste consti tutes one of the most
salient examples of the linguistic mani fest a tion of a gestural logic in
advert ising discourse. Here, geste is approached as an  enun ci ative and
prag matic unit, whose semantic scope presup poses a  plural and inclusive
gestur ality, embedded within an inter sub jective space of co- interpretation.
The analysis shows that this config ur a tion is part of a broader



Faites un geste : entre indices et enjeux intersubjectifs

recon fig ur a tion of advert ising address strategies, char ac ter ized by a shift
from injunc tion to asser tion and by a blur ring of enun ci ative roles between
sender and receiver. This evol u tion involves strong inter sub jective stakes,
insofar as the addressee is invited to recog nize them selves as a
copar ti cipant in both the enun ci ation and the suggested action. Two main
mech an isms account for this discursive effect. On the one hand, the noun
geste, carrying a positive and abstract semantic value, func tions as a
discursive oper ator rein forced by recur rent  visual indices. On the other
hand, the verb faire, char ac ter ized by its dese man ti ciz a tion and vicarious
func tion, opens up a zone of inter pretive inde term inacy condu cive to
adhe sion. The article thus shows that faites ungeste oper ates as a semi- fixed
discursive form, both imme di ately recog niz able and semantic ally open,
enabling advert ising discourse to mobilize the addressee’s engage ment
through copar ti cip a tion rather than through explicit command.
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