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TEXTE

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

4
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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 ».

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

8
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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
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.)

11
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ainsi que les couleurs utili sées selon les genres ciblés jouent un rôle
argu men tatif et persuasif.

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.

14
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RÉSUMÉS

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

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



ELAD-SILDA, 7 | 2022

through which it is resorbed in discursive prac tices in prin ciple foreign to
the commer cial promo tion of products.

INDEX

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

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

TEXTE

Introduction
La publi cité apparaît a priori comme une pratique discur sive
étroi te ment cana lisée, tant dans ses visées – comme discours
persuasif adressé au public à des fins commer ciales – que dans son
fonc tion ne ment insti tu tionnel. Cepen dant, si la publi cité s’intègre
dans un rituel socio mé dia tique assez codifié, il est malaisé d’en
circons crire la nature profonde en raison de la diver sité de ses

1
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supports (entre presse écrite, télé vi sion ou Internet) et de la
multi mo da lité de ses confi gu ra tions (entre texte et image), sans
parler de son hété ro gé néité compo si tion nelle (entre slogan et
rédac tionnel) ou de la plura lité de ses formes de textua li sa tion (entre
descrip tion, récit et dialogue). Mais bien que la publi cité soit
protéi forme, elle reste malgré tout perçue comme de la publi cité,
même dans ses réali sa tions extrêmes 1. En fait, son unité profonde
n’est pas de nature formelle ou théma tique, mais prag ma tique. Plus
préci sé ment, par sa préten tion à modi fier les compor te ments
écono miques et psycho lo giques du public, elle trouve son fonde ment
unitaire dans l’un des grands domaines de la prag ma tique : celui des
actes de langage.

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

2

d’un côté, son niveau économique 2, source et cible des annonces publi ‐
ci taires, qui sera envi sagé dans cette étude à travers ses traces discur ‐
sives à l’inté rieur des annonces ;
d’un autre côté, son niveau énon ciatif qui consiste à trans mettre un
message persuasif et qui s’avère central pour les actes de langage publi ‐
ci taires, tout en étant subor donné au niveau écono mique et fina lisé vers
lui ;
enfin, son niveau figuratif 3, plus secon daire. Celui- ci repré sente ou joue
l’univers des produits au moyen de mises en scène iden ti fiables dans le
texte et dans l’image. Mobi li sant des scéna rios et diffé rents person nages,
réels ou fictifs, ces mises en scène contri buent à la théâ tra li sa tion de
la publicité.
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1. Le script publi ci taire et ses
trois macro- actes matriciels
À la fois épidic tique par son éloge des produits et délibérative 4 par
son inci ta tion à leur consom ma tion, la publi cité trouve son prin cipe
orga ni sa teur dans un script sous- jacent basé sur trois macro- actes
discur sifs qui condi tionnent la force argu men ta tive de ses messages
commer ciaux et qu’on peut théo riser à partir du cadre prag ma tique
fourni par J. Austin [1970], J. Searle [1972 et 1982] et
D. Vander veken [1988].

3

À travers sa dimen sion épidic tique, la publi cité est asser tive, disant
comment est le produit, tout en le décri vant plus ou moins. Au
premier abord, l’asser tion publi ci taire est nette, en nous affir mant
que le produit existe et qu’on peut en véri fier les propriétés. Mais si la
majo rité des asser tions publi ci taires semblent avoir les traits des
actes asser tifs relevés par J. Searle 5, elles ne sont pas dépour vues
d’ambi va lence en raison des conno ta tions variées qui se greffent sur
elles, ainsi que de leurs oscil la tions entre juge ments de fait et
juge ments de valeur, entre qualités réelles et qualités imagi naires des
produits. En réalité, les asser tions publi ci taires sont avant tout des
construc tions discur sives visant à crédi bi liser une présen ta tion
posi tive des produits. Sous cet aspect, elles se limitent
prin ci pa le ment à l’acte de louer 6.

4

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

5

À ces deux macro- actes de discours s’en ajoute un troi sième qui
cautionne le bon abou tis se ment du script publi ci taire et qui

6
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Figure 1. Script prag ma tique du discours publicitaire

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

Phase perlocutoire 
de la tran sac tion pratique

Annonceur Public

MA assertif – MA directif

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

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

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

MA = macro- acte 
P = produit

corres pond aux actes enga geants de D. Vander veken. Orienté sur le
futur, le macro- acte enga geant vise à respon sa bi liser l’instance
publi ci taire quant à la satis fac tion du public. Il se subdi vise d’une part
en promesse qui constitue l’un des termes tech niques du marketing 7

et qui lie mora le ment l’annon ceur à des obli ga tions de résultat pour
l’acheteur- consommateur, la promesse dépen dant étroi te ment en
outre des condi tions de sincé rité du discours. Le macro- acte
enga geant se subdi vise d’autre part en garantie qui assure au public
une compen sa tion, notam ment pour le cas où la promesse ne serait
pas tenue. L’acte de garantie est le fait de l’annon ceur (voir la devise
« Satis fait ou remboursé »), mais surtout celui des insti tu tions
régle men tant la publi cité : lois contre la publi cité mensongère 8,
tribu naux de commence en cas de litige…

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

7

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

8
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(1) Publi cité Savora (sché ma ti sa tion) :

 

Sur un autre plan, ces macro- actes discur sifs à la base des annonces
ont une force illo cu toire variable d’après l’impor tance qu’ils accordent
à la dimen sion épidic tique ou déli bé ra tive, la première étant en
appa rence moins direc te ment argu men ta tive que la seconde. De
même, leur force illo cu toire est plus ou moins marquée suivant les
stra té gies persua sives qu’ils mettent en œuvre entre le logos et le
pathos, les procé dures ration nelles liées à l’argu men ta tion logique
ayant un pouvoir de convic tion davan tage percep tible que la
solli ci ta tion des affects. De plus, ces macro- actes se mani festent
fréquem ment par des réali sa tions hybrides, à l’exemple de l’éloge
assertif qui implique peu ou prou, selon les contextes, le conseil et la
recom man da tion. Enfin, le fait qu’ils opèrent couram ment dans un
cadre multi modal, entre le texte et l’image, leur confère un
fonc tion ne ment mouvant. Cette insta bi lité carac té ri sant le script
prag ma tique de nombreuses annonces est symp to ma tique dans une
publi cité pour le condi ment Savora [in L’Illustré du 20/06/2015] :

9

Cette publi cité paraît plutôt asser tive que direc tive, en expo sant les
propriétés et les avan tages du produit, sans déve lopper une
argu men ta tion expli cite. Par ailleurs, l’asser tion y est multi mo dale,

10
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étant en même temps verba lisée par le slogan à travers le syntagme
« Liaison savou reuse » et repré sentée iconi que ment par la
mons tra tion d’un pot de Savora et de lèvres en gros plan. Cette
publi cité privi légie ainsi le registre épidic tique, fondé sur l’éloge
assertif du produit et de ses effets. Ce registre épidic tique est encore
renforcé par la parodie du slogan qui détourne le titre du roman
célèbre de P. Choderlos de Laclos, Les Liai sons dangereuses, comme
on le verra plus loin. Mais un tel montage assertif endosse égale ment
une orien ta tion direc tive non seule ment en établis sant une « liaison »
verbo- iconique entre le produit et le lecteur- consommateur
poten tiel repré senté par les lèvres 10, mais aussi en les confon dant, à
travers la colo ri sa tion en jaune des lèvres par la couleur du produit.
De surcroît, sur le plan affectif du pathos, cette liaison/confu sion
entre le produit et sa cible baigne dans un univers de plaisir, que
celui- ci soit dit dans les brefs frag ments textuels (« savou reuse »,
« par amour du goût ») ou montré par les lèvres et la couleur chaude
du jaune. De la sorte, dans cette publi cité, l’asser tion des béné fices du
produit se trans forme en une forte inci ta tion du public à le
consommer, le succès de la démarche publi ci taire étant anti cipé par
le montage de l’annonce.

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

11

2.1. Méta- actes de brouillage

On relève d’abord des méta- actes de brouillages récur rents qui
ampli fient la force argu men ta tive du discours publi ci taire en agis sant

12
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(2) Kenzo est avenue George V.

(3) Mercedes. Le camion de l’Afrique.

sur l’ancrage des annonces et en augmen tant la portée réfé ren tielle
des produits promus. Mais ces méta- actes s’effec tuent dans le flou,
donnant lieu à plusieurs inter pré ta tions conjointes et se diffrac tant
géné ra le ment sur les diffé rents niveaux de la
commu ni ca tion publicitaire.

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

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

13

Ces slogans auto risent deux lectures :14

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

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

Ces brouillages touchant les asser tifs sont parfois multi mo daux
quand ils impliquent le texte et l’image, comme dans une annonce

15
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(4) Publi cité Zewo (sché ma ti sa tion) :

 

pour l’orga nisme suisse Zewo [in20 minutes du 08/11/2019] qui
super vise un ensemble d’asso cia tions cari ta tives :

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

16
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(5) Irlande. Aller loin sans aller loin.

(6) MUTZIG. Quand on est très bière.

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

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

17

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

18

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

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

19

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

20

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

21



ELAD-SILDA, 7 | 2022

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

22

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

23

2.2.1. Masquage des macro- actes discur ‐
sifs menaçants

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

24

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

25
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(9) « Un aspi ra teur qui me promet 20 % de puis sance en plus ? Je demande à voir. »

(10) Roc. Promesses tenues.

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

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

cette dernière n’est pas tenue, ce qui arrive souvent, cela crée pour le
lecteur- consommateur une priva tion des béné fices espérés 13.

Devant ce double risque, alors que la garantie est en prin cipe mise en
avant, deve nant même l’argu ment de nombreuses annonces 14, on
assiste à un masquage géné ra lisé de la promesse dans les énoncés
publi ci taires, selon divers procédés. Tantôt elle est mise à distance et
traitée comme suspecte par une annonce Tornado [in Elle du
04/2009] :

26

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

27

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

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

28

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

29
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(13) Inves kissez en Andorre,

(14) Achetez le Mont Blanc,

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

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

30

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

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

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

2.2.2. Masquage du cadre
discursif d’intervention

En deuxième lieu, conjoin te ment à l’estom page des macro- actes
problé ma tiques, on remarque une dissi mu la tion fréquente de la
struc ture commu ni ca tive d’inter ven tion qui régit le genre
publi ci taire. Les inter ven tions mono lo giques des annon ceurs
comportent en effet le risque d’impor tuner les lecteurs par leurs
inva sions terri to riales intem pes tives, de paraître leur dicter des
conduites, voire de les mani puler. Ces excès ont conduit aux dérives
de la publicité- matraquage, vue comme « alié na tion » des foules par
F. Brune [1985 : 46], ou à celles de la publi cité clan des tine dénoncée
par V. Packard [1984]. Pour éviter ce risque, les annon ceurs
multi plient les procé dures dialo giques qui simulent la parti ci pa tion
du public aux annonces et qui trans forment l’inter ven tion publi ci taire
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(16) Bien venue dans l’univers de Cremo.

(17) Pardon 16.

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

en un simili- échange, lequel prend la forme d’une énon cia tion
sérieuse ou non sérieuse.

Le dialo gisme sérieux s’effectue ordi nai re ment par le recours aux
actes de langage expres sifs et inter ro ga tifs qui, en publi cité, sont le
plus souvent des feintes rhéto riques. Pauvres en contenu
propo si tionnel, les expres sifs publi ci taires sont en effet, la plupart du
temps, de simples procédés « phatiques » (dans l’accep tion de
R. Jakobson [1963 : 217]) renfor çant le contact avec le public. C’est le
cas des formules de salu ta tion qui valo risent la face posi tive du public
allo cuté, comme dans cette accroche pour l’entre prise laitière
Cremo [in L’Hebdo du 17/03/2018] :

32

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

Mais le masquage du mono lo gisme publi ci taire privi légie, à la surface
du discours, les actes de langage inter ro ga tifs, en théorie les plus
inter ac tifs puisqu’ils supposent un trans fert de la parole en direc tion
de l’inter lo cu teur. Ainsi en est- il quand, dans une publi cité pour les
produits de soin Decléor [in Femme actuelle du 21/06/2018],
l’annon ceur prête une inter ro ga tion réac tive à une allo cu taire
méfiante. Cepen dant, cette ques tion est immé dia te ment fermée par
le rédac tionnel consé cutif qui complète l’infor ma tion provi soi re ment
mise en doute :

33
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(19)     PAGE A : 
Cette publi cité est superbe. 
La suivante est nulle. 
     PAGE B : 
Cette publi cité est formidable. 
La précé dente était ratée.

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

De plus en plus dans les publi cités actuelles, sous l’influence des
nouveaux courants sociaux de la culture- pub et de la pub- spectacle
qui impliquent un public média ti que ment expert 17, le masquage de
l’inter ven tion auto ri taire de l’annon ceur adopte une énon cia tion non
sérieuse ou plus préci sé ment humo ris tique. Davan tage qu’une figure
de style, l’humour constitue un méta- acte de langage dans les
annonces, dont le but est d’atté nuer leur dimen sion solli ci ta tive par
une énon cia tion décalée qui affecte le fonc tion ne ment usuel des
actes de langage. Entre autres, l’humour publi ci taire s’appuie sur la
dislo ca tion des actes de langage asser tifs. Par exemple, une publi cité
pour les vête ments Kookaï [in VSD du 20/03/2013] exploite le
procédé multi modal du teasing 18 pour enchaîner deux asser tions
incom pa tibles :

34

À travers cette énon cia tion contra dic toire empreinte d’auto dé ri sion,
le sens littéral de l’énoncé implose au profit de la seule rela tion de
compli cité établie avec les lecteurs. Dans d’autres annonces telle la
publi cité ci- après pour la société de loca tion de voitures Sixt [in
Le Figaro du 16/01/2014], se basant sur l’actua lité poli tique du
moment, l’humour publi ci taire s’exerce au détri ment d’une cible,
comme le président Fran çois Hollande, à la suite de ses rendez- vous
amou reux en scooter avec l’actrice Julie Gayet :

35

Mais il s’agit toujours de requérir la conni vence du public, en se
déta chant du script conven tionnel de la publi cité. L’annonce n’en
perd pas pour autant sa force argu men ta tive. Mais celle- ci se voit
déplacée sur l’empa thie dans l’humour instaurée avec les lecteurs et
renforcée par ce dernier.
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2.3. Méta- actes de dépublicitarisation
À côté des réali sa tions précé dentes qui masquaient de l’inté rieur
divers traits consti tu tifs du script publi ci taire, on observe de plus en
plus des annonces qui désta bi lisent le genre publi ci taire lui- même, en
le voilant par des pratiques externes. Celui- ci paraît alors se nier et se
résorber dans des genres qui lui sont étran gers. Carac té ris tiques de
nos sociétés « post mo dernes » d’après N. Riou [1999 : 79], ces méta- 
actes de dilu tion du genre publi ci taire peuvent être décrits en termes
de « dépu bli ci ta ri sa tion », selon la formu la tion de K. Berthelot- Guiet
[2015 : 106 19]. Concrè te ment, les méta- actes de dépu bli ci ta ri sa tion
consistent soit à déplacer les objec tifs de base du script publi ci taire
(promou voir des produits) sur d’autres objec tifs, soit à saturer le
script publi ci taire par des modes d’écri ture issus d’autres genres.

37

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

Depuis deux ou trois décen nies, de nombreuses marques délaissent
la promo tion marchande au profit d’autres régimes de
commu ni ca tion. Il importe de rappeler à ce propos le rôle précur seur
joué par les annonces Benetton dans les années 1990, après que le
photo graphe Oliviero Toscani eut pris en charge leur stra tégie
publi ci taire, en accor dant un rôle prépon dé rant à leur compo sante
iconique. Leur prin cipal objectif semblait être non pas d’assurer la
promo tion des vête ments fabri qués par cette marque, mais de mettre
en spec tacle et de dénoncer les misères du monde : racisme, maladie,
absur dité de la guerre… Ainsi, adop tant les tech niques du
shockvertising fondées sur la provo ca tion et la recherche de
chocs émotionnels 20, une campagne Benetton de 1993 se propose
d’agir contre l’exclu sion des malades du sida, en exhi bant en gros plan
l’image d’un corps humain sur lequel est tatouée la mention « HIV
posi tive ». Ou encore, une campagne diffusée par la même firme en
1994, au moment de la guerre en ex- Yougoslavie, repré sente
l’uniforme souillé de sang d’un jeune soldat tué au combat, avec
l’objectif déclaré de susciter un mouve ment en faveur de la paix. Ces
campagnes n’ont pas manqué d’alimenter de nombreuses polé miques
en leur temps, mais comme l’écrit O. Toscani [1995 : 46], « le message
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(21) Tout le monde parle écologie. Opel agit pour la planète.

de Benetton, c’est le débat sur les grandes ques tions touchant
l’huma nité ».

Dans le prolon ge ment de Benetton, d’autres campagnes récentes
altèrent massi ve ment leurs messages commer ciaux par des messages
en prin cipe sans rapport avec le marke ting publi ci taire. C’est le cas
lorsqu’elles prétendent se substi tuer au poli tique, à l’instar des
publi cités « citoyennes » des maga sins Leclerc 21. Il en est de même
quand, s’inscri vant dans une démarche dite « aspi ra tion nelle »
[M. Declerck 2007 : 149] et reven di quant une commu ni ca tion
respon sable, elles s’impliquent dans les problèmes de société.
Pensons aux campagnes des produits de soin Dove contre la tyrannie
du jeunisme et en faveur des femmes âgées, ou à celle de la firme
auto mo bile Opel s’enga geant dans les débats écolo giques avec ce
slogan [in L’Illustré du 09/05/2017] :
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On pour rait encore mentionner les campagnes publi ci taires qui
parti cipent, depuis quelques années, à la promo tion de la santé
publique, à l’exemple de celles de Danone sur l’anorexie mentale ou
de celles de Coca- Cola, avec sa « charte d’enga ge ment nutri tionnel ».

40

Si le script géné rique de la publi cité n’est plus plei ne ment assumé par
les annonces de ces campagnes et si leur force argu men ta tive
propre ment commer ciale paraît se dissoudre, celle- ci ne dispa raît
pas pour autant, restant à l’arrière- plan de leur dispo sitif, car il s’agit
toujours de promou voir des produits en dernier ressort. En fait,
comme l’ont montré M. Bonhomme et S. Pahud [2013], cette force
argu men ta tive mercan tile est relayée par des forces argu men ta tives
d’une autre nature : celles liées à l’impact média tique de ces
campagnes auprès des lecteurs et à leur plus- value socio cul tu relle
dans l’espace public.

41

2.3.2. Dépu bli ci ta ri sa tion de l’écri ‐
ture publicitaire

Paral lè le ment, on constate progres si ve ment une dépu bli ci ta ri sa tion
du script publi ci taire due à des méta- actes de « vampi ri sa tion » (au
sens de F. Jost [1985 : e4]) qui trans fi gurent son écri ture. En d’autres
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(22) Léa, 7 ans, accro au calcium à la fraise. 
P’tit Vittel 
Ya qu’ta mère pour croire que c’est de l’eau !

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

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

termes, la publi cité tend à travestir sa géné ri cité en emprun tant des
formes textuelles à d’autres genres. Le genre publi ci taire adopte alors
des produc tions discur sives exogènes à travers une forte pratique de
l’inter tex tua lité. De plus en plus attestée dans les annonces actuelles
– et singu liè re ment dans celles qui privi lé gient la célé bra tion des
marques au détri ment des produits – cette fuite vers l’inter tex tua lité
se mani feste par deux opéra tions de vampi ri sa tion prédo mi nantes :
celles du pastiche et de la parodie.

D’un côté, la publi cité recourt faci le ment au pastiche, défini comme
l’imita tion de matrices discur sives sous- jacentes, qu’elles soient
scrip tu rales ou géné riques. Cela donne des pastiches de style,
exem pli fiés par cette annonce pour la firme Vittel [in L’Illustré du
15/07/2018] qui amal game dans son message commer cial les
marques stéréo ty pées du langage « jeune », actuel le ment à la mode :

43

La publi cité moderne se signale encore par ses pastiches de genre
imitant le dispo sitif textuel des types de discours les plus inat tendus,
ce qui opacifie ses traits distinc tifs. Entre autres, elle peut se fondre
dans les confi gu ra tions de l’article de diction naire, comme l’atteste
une annonce pour la firme Buick [in Le Temps du 20/12/2008] :

44

Certaines publi cités prennent la forme d’un avis de recherche, à
l’exemple de l’annonce Toyota [in Le Point du 11/05/2013] ci- après :
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D’un autre côté, la publi cité dépu bli ci ta rise son écri ture en recou rant
à la parodie qui trans forme un texte source spéci fique (ou hypo texte)
en un texte cible (ou hyper texte) hybride. À la diffé rence du pastiche
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(25) Mes machines sont d’argent. Mes hommes sont d’or.

(26) Je mange, donc je suis.

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

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

qui opère des recréa tions très souples à partir d’un moule de
discours, la parodie publi ci taire est étroi te ment contrainte par le
parti cu la risme de l’occur rence qu’elle vampi rise. Ainsi, le slogan
paro dique suivant pour les machines- outils BCV Entre prise [in
Le Temps du 13/06/2016] conserve la char pente syntaxique du
proverbe (« La parole est d’argent et le silence est d’or ») qu’il
déstruc ture :

La publi cité parodie aussi abon dam ment les titres de romans, comme
Les Liai sons dangereuses de P. Choderlos de Laclos dans l’annonce (1),
ou les cita tions célèbres, telle celle du Discours de la méthode de
R. Descartes (« Je pense, donc je suis ») dans une annonce pour la
chaîne alimen taire Coop [in L’Hebdo du 14/07/2018] :

47

Il lui arrive égale ment de détourner des frag ments plus déve loppés, à
l’instar de ce rédac tionnel pour le vin mous seux Carlton [in VSD du
11/09/2011] qui recycle une strophe du poète P. Verlaine :
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Plus large ment, les paro dies publi ci taires se font volon tiers
multi mo dales, à l’exemple de l’annonce suivante [in
Le Nouvel Observateur du 26/12/2002] qui hybride des images d’un
modèle de la marque Mercedes dans deux vers de P. Corneille 23 :
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[Parodie du Cid (IV-III) de P. Corneille : 
Nous partîmes cinq cents ; mais par un prompt renfort, 
Nous nous vîmes trois mille en arri vant au port.]

Comme pour les publi cités détour nées de leurs objec tifs
promo tion nels, les amal games textuels du pastiche et de la parodie
édul corent au premier abord la force de l’argu men ta tion commer ciale
des annonces qu’ils affectent. Cepen dant, ce problème appa rent est
ample ment compensé par deux gains sur le plan persuasif. En effet,
de telles pratiques de vampi ri sa tion accen tuent la valo ri sa tion du
message publi ci taire, posi tivé par la noto riété des genres ou des
discours qu’il détourne, cette noto riété ayant des chances d’entraîner
une adhé sion plus rapide des lecteurs. En outre, la double acti vité de
capta tion et de subver sion atta chée à ces pratiques de vampi ri sa tion
obéit à une stra tégie de séduc tion qui révèle l’inven ti vité de
l’annon ceur et qui inhibe à des degrés divers les réac tions défen sives
du public, trans formé en parte naire ludique, lors de la phase toujours
déli cate de la récep tion publicitaire.

50

Conclusion
Au terme de ces quelques réflexions, on mesure la complexité du
concept de « force argu men ta tive » appliqué à la publi cité.
Fonda men ta le ment, la force argu men ta tive de cette dernière émane
de son script sous- jacent, arti culé autour de trois macro- actes
consti tu tifs, respec ti ve ment asser tifs, direc tifs et enga geants. Mais
cette force argu men ta tive inhé rente au discours publi ci taire se voit
filtrée et ampli fiée à la surface des annonces par deux grands types
d’opéra tions rhéto riques : les méta- actes de brouillage qui
augmentent la portée de l’argu men ta tion publi ci taire et les méta- 
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Publi cité Savora n° 1

L’Illustré du 20/06/2015

Annexe 2
Publi cité Zewo n° 4

20 minutes du 08/11/2019

NOTES

1  Pensons notam ment aux formes voilées de publi cité que sont le
publi re por tage ou certaines brochures profes sion nelles éditées par
des marques.
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2  Le niveau écono mique de la commu ni ca tion publi ci taire comporte
plusieurs actes pratiques, non langa giers, qui ponc tuent le cycle des
produits : concevoir/fabriquer/acheter/consommer.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

12  Cette déri va tion consiste à trans former une locu tion discur sive, comme
une formu la tion à l’impé ratif, en un nom, qu’il soit commun ou propre.
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13  Pour une analyse plus complète de la promesse, voir J. Searle [1972].

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

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

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

17  Pour un examen de ces nouveaux courants, voir J.-M. Dru [2007] ou
Y. Lebtahi & F. Minot [2009].

18  La multi mo da lité du teasing tient à ce que ce dernier néces site une
action physique du lecteur sur la pagi na tion du support imprimé.

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

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

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

22  On trou vera dans M. Bonhomme [2006] d’autres exemples de pastiches
de genre prati qués par la publi cité, qu’elle détourne des romans- photos, des
calen driers ou des bandes dessi nées. En général, ces pastiches de genre
sont forte ment multi mo daux, dans la mesure où ils empruntent non
seule ment les compo santes linguis tiques, mais encore les ressources non
linguis tiques (jeu sur la typo gra phie, agen ce ment spatial, code iconique,
etc.) des forma tions géné riques qu’ils imitent.
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23  Pour des exemples complé men taires de paro dies publi ci taires, voir
F. Jost [1985], G. Lugrin [2006] ou M. Bonhomme [2012].

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

Français
Se fondant sur un corpus de 60 publi cités en anglais de cosmé tiques
antiâge destinés à un public féminin, cet article propose dans un premier
temps une analyse texto mé trique du corpus, en termes de fréquences
lexi cales et de concor dances privi lé giées. Il ressort de cette analyse que les
lexèmes les plus fréquents ne renvoient pas tant, de façon assez logique,
aux notions mêmes de vieillesse et vieillis se ment qu’à une partie du
corps (skin) et aux effets (wrinkles ; lines ; spots) que le temps ((anti-)aging ;
age ; younger ; week) a sur elle. L’article propose ensuite une analyse des
domaines sémantico- conceptuels majo ri tai re ment repré sentés dans le
corpus, par le truche ment des méta phores concep tuelles qui struc turent
ces repré sen ta tions, puis termine sur 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 cosmé tiques antiâge vendus aux femmes, confir mant l’analyse
texto mé trique menée précé dem ment. L’axio logie du temps est fina le ment
abordée par le biais de la prosodie sémantique.

English
Based on a corpus of 60 advert ise ments for anti- aging cosmetics intended
for women in English, this article first offers a texto metric analysis of the
corpus, in terms of lexical frequen cies and priv ileged concord ances. The
analysis demon strates that the most frequent lexemes do not, quite
logic ally, refer so much to the notions of old age and aging as to a part of
the body (skin) and the effects (wrinkles; lines; spots) that time ((anti-)aging;
age; younger; week) has on it. This leads the authors to analyze the
semantic- conceptual domains predom in antly repres ented in the corpus,
through the concep tual meta phors that struc ture these repres ent a tions, to
end up with an analysis of the concep tu al iz a tion of age and the passing of
time as repres ented in advert ise ments for anti- aging cosmetics sold to
women, confirming the texto metric analysis conducted previ ously. The
axiology of time is finally addressed through the notion of
“semantic prosody”.
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TEXTE

Introduction
Cet article propose une analyse d’un micro corpus de 60 publi cités de
langue anglaise dans le domaine des cosmé tiques, plus
parti cu liè re ment les produits antiâge destinés à un public féminin.
Après être revenus sur la consti tu tion de notre corpus d’étude et sur
la métho do logie employée dans le cadre de cette étude, nous
effec tue rons une analyse texto mé trique – donc plutôt quan ti ta tive –
du corpus (fréquences lexi cales, concor dances, etc.), afin de voir si
des tendances se dégagent. Nous propo se rons ensuite une analyse
plus quali ta tive, en nous penchant plus parti cu liè re ment sur les
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domaines sémantico- conceptuels qui priment dans le corpus, afin de
mettre au jour la concep tua li sa tion de l’âge et du temps qui passe
véhi culée par les publi cités pour les produits de lutte contre la
vieillesse et le vieillis se ment. Une première analyse outillée permettra
de repérer les domaines concep tuels les plus saillants, puis nous
véri fie rons ensuite ces premiers résul tats par une étude non outillée
illus trée par des occur rences du corpus, afin de dégager les
méta phores concep tuelles qui struc turent le discours publi ci taire
antiâge en anglais. Nous étudie rons ensuite plus en détail le domaine
concep tuel de l’âge et du temps qui passe, pour conclure sur
l’axio logie de ce dernier, telle qu’elle est repré sentée dans le corpus,
en nous penchant sur le phéno mène de prosodie sémantique.

1. Présen ta tion du corpus et de
la méthodologie
Se situant dans le sillage de l’analyse proposée par Ringrow [2016], cet
article fait suite à deux études précé dem ment réali sées sur le
discours des cosmé tiques en anglais et en fran çais. La première étude
a été proposée à Paris- Sorbonne au Celiso en mai 2019 et était
inti tulée « Les stra té gies argu men ta tives et les tech niques
rhéto riques du discours publi ci taire (français- anglais) : étude
multi mo dale appli quée à la publi cité pour les produits cosmé tiques »
(Bordet & Jamet [2020]). La deuxième étude, repro duite dans ce
numéro d’ELAD- SILDA a été proposée en novembre 2019 lors de la
première journée d’étude sur le discours publi ci taire : « Les stra té gies
de persua sion multi mo dales du discours marke ting dans le domaine
des cosmé tiques (français- anglais) », étude dans laquelle nous avons
inter rogé la dimen sion multi mo dale dans les publi cités du corpus,
dimen sion multi mo dale absente dans le présent article, même si nous
convo que rons quelques éléments d’analyse de
l’image sporadiquement.

2

Concer nant le proto cole de collecte du corpus, nous avons procédé
de la manière suivante : nous avons sélec tionné des publi cités
contem po raines visuelles fixes conte nant du texte en anglais.
Initia le ment, nous souhai tions effec tuer une étude contras tive
femmes- hommes, idée que nous avons dû aban donner pour des
raisons que nous expli ci te rons ulté rieu re ment. D’un point de

3
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Figure 1. Infor ma tions géné rales corpus (Sketch Engine)

vue méthodologique, nous avons eu recours à plusieurs moteurs de
recherche (Google, Yahoo, Bing, etc.) avec utili sa tion de mots clés
dans l’outil « images » : adverts old age wrinkles ; anti aging cream ad ;
anti wrinkle cream adver ti se ment ; ads old age women, etc.

Cette recherche a permis la collecte de 60 publi cités en anglais,
unique ment pour les femmes. Nous avons en effet été contraints
d’aban donner l’analyse compa ra tive femmes- hommes car nous
n’avons trouvé que très peu de publi cités pour les hommes, d’où la
déci sion de nous concen trer unique ment sur les publi cités pour
cosmé tiques antiâge pour les femmes dans le cadre de cet article. Il
nous a fallu ensuite effec tuer un travail prépa ra toire sur le corpus qui
a consisté à numé riser le texte, nettoyer le bruit et enre gis trer les
fichiers en format .txt.

4

La plate forme Sketch Engine nous donne un premier aperçu du
corpus, en termes de taille et de consti tu tion :

5

Après collecte et lecture du corpus, une hypo thèse de départ a
émergé : les cosmé tiques antiâge devraient référer de façon
quan ti ta ti ve ment impor tante à la notion même d’âge ; en d’autres
termes, linguis ti que ment parlant on s’atten drait à trouver de façon
fréquente des lexèmes renvoyant à cette notion, que ce soit de façon
néga tive ou positive.

6
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Pour véri fier cette hypo thèse de départ, ainsi que les autres
hypo thèses qui se sont fait jour au fur et à mesure de nos analyses,
nous avons eu recours à des outils de la linguis tique de corpus, à
savoir AntConc, #LancsBox, Wmatrix5 et la plate forme Sketch
Engine. Ces outils nous ont permis de confirmer certaines tendances
que nous avons déga gées lors d’une analyse non outillée, mais
égale ment de faire ressortir d’éven tuelles tendances qu’une analyse
non outillée n’aurait pas rendues possible.

7

2. Analyses texto mé triques
(analyse quantitative)

2.1. Analyses fréquen tielles et mots clés

La première analyse effec tuée a consisté à dégager la fréquence
lexi cale des termes du corpus. Par le biais d’AntConc, nous avons
établi une liste de lemmes (et non des termes fléchis), après
lemma ti sa tion des termes lexi caux : par ex. wrinkle renvoie aux
formes fléchies wrinkle, wrinkles ; look renvoie aux formes fléchies
look, looks, looking, looked, etc. Ainsi, nous avons eu recours à
une « stoplist », qui nous a permis de retirer de la requête les termes
gram ma ti caux, que nous n’avons pas jugés dignes d’intérêt pour cette
étude fréquen tielle. La même analyse a été menée via la plate forme
Sketch Engine, afin de confirmer les premiers résul tats obtenus :

8
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Figure 2. Fréquence lexi cale absolue (AntConc)

Figure 3. Liste de mots en termes de fréquence (Sketch Engine)

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1248/img-2.png
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Figure 4. Liste de lexèmes en termes de fréquence (Sketch Engine)

Figure 5. Visua li sa tion liste de lexèmes en termes de fréquence (Sketch Engine)

Il ressort de cette analyse croisée que les lexèmes les plus fréquents
renvoient à une partie du corps (skin) et aux effets (wrinkles ;
lines ; spots) que le temps ((anti-)aging ; age ; younger ; week) a sur
elle ; en utili sant des produits cosmétiques (cream ; care ; serum)

9
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Figure 6. Liste de mots clés en termes de fréquence (Sketch Engine)

dont les effets sont avérés (effect ; result ; proven ; reduce),
l’apparence physique (look ; appea rance ; signs ; visibly) de la peau est
ainsi modi fiée. Il y a par consé quent une insis tance sur les effets
avérés et sur l’apparence physique du corps que les
produits cosmétiques peuvent avoir pour contrer le temps.

Si nous reve nons à notre hypo thèse de départ, il semble néan moins
impor tant de noter que seuls les termes wrinkle/line et (anti-)ag(e)ing
renvoient à la notion du temps qui passe, les autres termes renvoyant
soit au produit dont on fait la publi cité : cream (avec, de façon
méto ny mique, ses ingrédients : serum, ses effets : effect, care, ses
carac té ris tiques innovantes : new, ou la zone où il doit être
appliqué : skin). De ce fait, si les notions d’âge et de temps qui passe
sont présentes, elles semblent être mises entre paren thèses pour
laisser la place à d’autres notions. L’analyse en termes de mots clés via
Sketch Engine confirme- t-elle cette première analyse fréquen tielle ?

10

Une analyse réalisée via la plate forme Sketch Engine permet de faire
ressortir les « mots- clés » d’un corpus, en le compa rant à un corpus
de réfé rence, à savoir English Web 2020 (enTenTen20) pour l’anglais :

11

L’analyse en termes de mots clés communs est révé la trice en ce
qu’elle fait égale ment appa raître que la notion d’âge est évoquée à la
marge, unique ment par le biais des termes anti- ag(e)ing et
wrinkle/microwrinkle.

12
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Cette première analyse a permis de faire ressortir les termes les plus
saillants en matière de fréquence, et le fait que les termes renvoyant
à l’âge sont certes présents, mais moins qu’on aurait pu le penser, et
géné ra le ment de façon méto ny mique ou méta pho rique, comme
l’analyse séman tique va égale ment le confirmer.

13

2.2. Concor dances et collo ca tions des
termes déno tant l’âge
La deuxième étape a consisté à nous pencher sur l’envi ron ne ment
textuel autour des termes rela tifs à l’âge, afin de voir si leur sens est
lié à cet envi ron ne ment, ou s’il est indé pen dant. Nous avons tout
d’abord utilisé AntConc (v.4.0.0) pour dégager les « clusters », c’est- à-
dire les regrou pe ments récur rents autour des termes rela tifs à l’âge
(à savoir, age, aging et ageing). Pour cette requête, nous avons donc
utilisé un joker (wild card) : ag*, en cher chant les clusters de deux,
puis trois termes, et en ne conser vant que ceux dont la fréquence
était supé rieure ou égale à 2 :

14
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Figure 7. Collo ca tions à deux termes ag* (AntConc)

Figure 8. Collo ca tions à trois termes ag* (AntConc)

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1248/img-7.png
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Figure 9. Collocations ag* (#Lancsbox)

De ces collo ca tions à deux ou trois termes, on peut dégager deux
grands groupes : le premier renvoie aux carac té ris tiques de l’âge (age
spots, aging skin, aging cream, aging formula, signs of ag(e)ing, aging
formula designed) et le deuxième réfère à l’âge qui est combattu (anti- 
ag(e)ing, age- defying, against aging, age defying effects, battle against
ag(e)ing, ground brea king anti- aging). Il est inté res sant de noter que
pour trois des collo ca tions de la première caté gorie (aging cream,
aging formula, aging formula designed), il s’agit en fait
des collocations anti-aging cream, anti-aging formula et anti-aging
formula designed, ce qui néces site de les ranger dans la deuxième
caté gorie. L’âge est donc vu comme quelque chose qui doit être
combattu à tout prix, ce que l’analyse en termes de domaines
sémantico- conceptuels va confirmer, tout comme le LogDice 1 de
l’analyse concor dan cielle réalisée sous #Lancsbox, avec les mots
retrouvés dans les clusters, mais égale ment le terme fight :

15
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3. Analyses sémantico- 
conceptuelles
Après avoir effectué ces analyses texto mé triques, nous avons procédé
à une analyse sémantico- conceptuelle, afin de voir quels sont les
domaines concep tuels / notion nels qui ressortent en termes de
méta phores concep tuelles, ou, plus géné ra le ment, de schèmes
concep tuels auxquels les publi cités ont recours afin de
concep tua liser l’âge, et plus géné ra le ment la lutte contre les effets de
l’âge. Après avoir effectué une analyse séman tique outillée par le biais
de l’outil Wmatrix5, nous avons procédé à une analyse quali ta tive,
non outillée, par le biais de microa na lyses sur certaines publi cités du
corpus, afin de mettre au jour les méta phores concep tuelles
struc tu rant le corpus.

16

3.1. Domaines séman tiques saillants
(analyse outillée)

Dans cette étude, nous avons eu recours à l’outil de linguis tique de
corpus Wmatrix5® pour analyser les domaines séman tiques clés liés
à la percep tion de l’âge dans le corpus, et plus parti cu liè re ment la
façon dont cette notion était repré sentée dans les publi cités.
Wmatrix5® est un outil logi ciel déve loppé par un groupe de
cher cheurs de l’univer sité de Lancaster. Il comporte un étique teur
séman tique, appelé USAS (UCREL Semantic Analysis System), qui
regroupe les mots appar te nant au même champ séman tique dans des
caté go ries séman tiques préexis tantes, comme l’illustre le graphique
de la figure ci- dessous :

17
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Figure 10. UCREL Semantic Analysis System 2

Figure 11. Liste des domaines séman tiques saillants (Wmatrix5)

L’analyse séman tique indique que les domaines notion nels /
concep tuels suivants se dégagent dans notre corpus, suite à la
compa raison avec un corpus de réfé rence d’anglais écrit :

18

Il ressort de l’analyse séman tique que les domaines « ANATOMY AND
PHYSIO LOGY », « SHAPE », « LIGHT », « TEXTURE », ainsi que deux
domaines reliés à l’âge « TIME: NEW AND YOUNG » et « TIME: NEW
AND YOUNG; AGE » se dégagent en prio rité. On retrouve donc en

19
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Figure 12. Liste des sous- domaines séman tiques saillants (Wmatrix5)

partie seule ment – et c’est là tout l’intérêt de cette analyse
séman tique – les résul tats de l’analyse lexi cale fréquen tielle, car si les
domaines « ANATOMY AND PHYSIO LOGY », « TIME: NEW AND
YOUNG » et « TIME: NEW AND YOUNG; AGE » étaient présents,
d’autres domaines se dégagent lors de cette analyse : « LIGHT »
(dégagé lors de l’analyse non outillée, avec son pendant négatif
« DARK NESS »), « SHAPE » et « TEXTURE » (que l’on retrouve
dissé minés de façon méto ny mique sous les domaines concep tuels
dégagés « REPA RA TION, RESTAU RA TION, PERFEC TION NE MENT »,
« APPA RENCE, VISION », « EFFA CE MENT, REDUC TION » et
« DEGRA DA TION »). Si cette visua li sa tion donne une idée géné rale
des domaines concep tuels mis en relief, il importe de regarder dans
le détail les sous- domaines concep tuels, en étudiant la liste fournie
par Wmatrix5 :

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1248/img-12.png
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Figure 13. Détails des sous- domaines séman tiques saillants (Wmatrix5)

Z5 378,00 18,13 Gram ma tical bin

Z99 175,00 8,39 Unmatched

B1 118,00 5,66 Anatomy and physiology

Z8 101,00 4,84 Pronouns, etc.

O4.4 86,00 4,12 Shape

N1 57,00 2,73 Numbers

T3- 50,00 2,40 Time: Old, new and young; age

T1.3 35,00 1,68 Time: Period

A5.1+ 35,00 1,68 Evalua tion: Good/bad

N5- 29,00 1,39 Quantities

A2.2 28,00 1,34 Affect: Cause/Connected

B3 26,00 1,25 Medi cines and medical treatment

T3 25,00 1,20 Time: Old, new and young; age

A10+ 25,00 1,20 Open/closed; Hiding/Hidden; Finding; Showing

F1 25,00 1,20 Food

O4.5 23,00 1,10 Texture

Z6 22,00 1,06 Negative

A3+ 20,00 0,96 Being

O1 19,00 0,91 Substances and mate rials generally

S8+ 19,00 0,91 Helping/hindering

O2 18,00 0,86 Objects generally

O4.2+ 18,00 0,86 Judge ment of appea rance (pretty etc.)

Présentée ainsi, cette liste semble bien complexe, mais en regar dant
chaque « Semtag » dans la dernière colonne il est possible d’affiner
l’analyse :

20

Nous avons ensuite procédé à un nettoyage du bruit, c’est- à-dire à la
suppres sion des domaines concep tuels qui n’étaient pas perti nents
pour notre analyse, par exemple le sous- domaine Z5 (« gram ma tical
bin »), qui renvoie aux termes gram ma ti caux, le sous- domaine Z99
(« unmat ched »), qui corres pond aux termes qui n’ont pu être classés
dans un des sous- domaines, etc. La figure 14 présente les domaines
concep tuels saillants après nettoyage du bruit :

21
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Figure 14. Détails des sous- domaines séman tiques saillants après nettoyage du

bruit (Wmatrix5)

B1 Anatomy and physiology 5,66 118,00

O4.4 Shape 4,12 86,00

N1 Numbers 2,73 57,00

T3- Time: Old, new and young; age - 2,40 50,00

T1.3 Time: Period 1,68 35,00

A5.1+ Evalua tion: Good/bad 1,68 35,00

N5- Quantities 1,39 29,00

A2.2 Affect: Cause/Connected 1,34 28,00

B3 Medi cines and medical treatment 1,25 26,00

T3 Time: Old, new and young; age 1,20 25,00

A10+ Open/closed; Hiding/Hidden; Finding; Showing 1,20 25,00

F1 Food 1,20 25,00

O4.5 Texture 1,10 23,00

Z6 Negative 1,06 22,00

A3+ Being 0,96 20,00

O1 Substances and mate rials generally 0,91 19,00

S8+ Helping/hindering 0,91 19,00

O2 Objects generally 0,86 18,00

O4.2+ Judge ment of appea rance (pretty etc.) 0,86 18,00

M6 Loca tion and direction 0,82 17,00

A2.1+ Affect: Modify, change 0,77 16,00

O4.3 Colour and colour patterns 0,77 16,00

B4 Clea ning and personal care 0,72 15,00

A1.1.1 General actions, making, etc. 0,72 15,00

A9+ Getting and giving: posses sion (acquire, get) 0,72 15,00

Z1 Personal names 0,72 15,00

Y1 Science and tech no logy in general 0,67 14,00

Afin que les tendances soient plus visibles, les graphiques ci- dessous
synthé tisent les sous- domaines les plus repré sentés, en termes de
fréquence rela tive, classés des plus fréquents aux moins fréquents :

22
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Figure 15a. Fréquence rela tive des domaines séman tiques saillants

(Wmatrix5) 1/2
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Figure 15b. Fréquence rela tive des domaines séman tiques saillants

(Wmatrix5) 2/2

 

Âge / vieillis se ment /
jeunesse / vieillesse
(175 occurrences)

>> Time: Old, new and young; age - / Time: Period / Time: Old,
new and young; age / Time: Old, new and young; age -- /
Time: Old, new and young; age ++

Effa ce ment / réduc tion
(77 occurrences)

>> General actions, making, etc. / Shape / Quantities:_little

3.2. Domaines concep tuels saillants
(analyse non outillée)

Une analyse non outillée des domaines concep tuels saillants a ensuite
été réalisée à l’issue d’une lecture atten tive des données textuelles
présentes dans les publi cités. Il ressort de cette analyse que les
domaines concep tuels les plus fréquents mis au jour lors de l’analyse
séman tique outillée effec tuée par le biais de Wmatrix corres pondent
en effet à ceux que l’analyse a fait ressortir ; à gauche, les domaines
dégagés lors de l’analyse non outillée, et à droite, ceux dégagés par
Wmatrix :

23
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Appa rence / vision
(76 occurrences)

>> Judge ment of appea rance_Posi tive / General appea ‐
rance and physical proper ties / Seem/Appear / Shape

Répa ra tion / restau ra tion /
perfec tion ne ment
(69 occurrences)

>> Affect: Cause/Connected / Affect: Modify, change /
Helping/hinde ring / Shape

Combat (63 occurrences) >> General actions, making, etc.

Lumière ou absence de lumière
(42 occurrences)

>> Light / Darkness

Renou vel le ment (33 occurrences) >> Affect: Modify, change

Nour ri ture / hydra ta tion
(20 occurrences)

>> Food

Temps (15 occurrences) >> Time: Period

Dégra da tion (5 occurrences) >> Affect: Modify, change / Helping/hinde ring / Shape

Le seul domaine concep tuel que nous ne retrou vons pas dans
l’analyse séman tique est celui du combat. Le sous- domaine G3
« WARFARE, DEFENCE AND THE ARMY; WEAPONS » n’appa rait pas
dans le corpus ; en revanche, les termes attack, fight sont classés sous
le sous- domaine A1.1.1 « GENERAL ACTIONS, MAKING ETC. » C’est
donc dans ce sous- domaine que nous avons fina le ment classé les
occur rences linguis tiques du « combat » que nous avions déga gées
lors de notre analyse non outillée.

24

Ces deux analyses, outillées et non outillées, permettent d’affirmer
que les domaines dégagés corres pondent à la thématique des
publi cités (âge, temps, vieillesse, vieillis se ment, jeunesse), au
problème rencontré (dégra da tion, effets délé tères du temps sur la
peau), aux solutions envi sa gées (combat), aux moyens qui permettent
de s’atta quer au problème (nour ri ture, hydra ta tion), aux résultats
(répa ra tion, restau ra tion, perfec tion ne ment, renou vel le ment,
effa ce ment, réduc tion) et fina le ment aux perceptions
néces sai re ment subjec tives, mais en même temps cultu rel le ment
construites, de ces résul tats (appa rence, lumière et obscu rité). Ils
corres pondent en cela à l’approche problème- solution souvent mise
en avant par les publi cités. Nous allons illus trer ces domaines
concep tuels à l’aide de quelques exemples, et tenter de dégager les
méta phores concep tuelles qui sont géné rées pour chacune des
caté go ries mises au jour. Dans le cadre de cette étude sur les
méta phores concep tuelles, nous adop tons le cadre théo rique défini
par Lakoff et Johnson [1980 : 5], et leur défi ni tion des méta phores
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concep tuelles comme un mappage entre un domaine cible et un
domaine source :

The essence of meta phor is unders tan ding and expe rien cing one kind
of thing in terms of another. […]  
The meta phor involves unders tan ding one domain of expe rience […] in
terms of a very different domain of expe rience […]. The meta phor can
be unders tood as a mapping (in the mathe ma tical sense) from a source
domain […] to a target domain.

Le domaine source (source domain) est le domaine dont on parle par
le prisme d’un domaine cible (target domain). Dans notre cas, le
domaine source est celui du temps qui passe, du vieillis se ment (le
processus), et de la jeunesse et de la vieillesse (résul tats), domaines
majo ri tai re ment repré sentés comme indiqué ci- dessus. Selon la
théorie de la méta phore concep tuelle (Concep tual Meta phor Theory,
ou CMT en anglais), certains domaines concep tuels, comme le
domaine de l’obscu rité ou de la lumière, sont utilisés afin de
concep tua liser des notions abstraites, c’est- à-dire des notions qui ne
peuvent pas être concep tua li sées aisé ment. Une méta phore est donc
une corres pon dance entre un domaine source, qui est le domaine
concep tuel duquel la méta phore est tirée (l’obscu rité ou la lumière
par exemple) et un domaine cible, qui est le domaine concep tuel
auquel la méta phore est appli quée, le domaine que l’on souhaite
concep tua liser (la vieillesse ou la jeunesse), comme illustré dans cette
publi cité qui concep tua lise aussi bien
linguis ti que ment (« brightening ») que visuel le ment (fleur) la jeunesse
sous la forme de la lumière :
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Image 1. EN37

Abor dons dans un premier temps les domaines sources qui seront
concep tua lisés par le prisme de domaines cibles, et qui sont rela tifs
à l’âge, au vieillissement et au couple jeunesse-vieillesse. Le concept
d’âge est présent dans la quasi- totalité des publi cités du corpus et est
de loin le domaine le plus fréquem ment relevé, ce qui est logique
puisqu’il s’agit de la raison même du problème que les cosmé tiques
antiâge promettent de résoudre. Les mentions de l’âge sont
majo ri tai re ment linguis tiques et mino ri tai re ment visuelles. On
remarque cepen dant que le concept de vieillesse, connoté
néga ti ve ment, est très souvent absent (on relève une fois la
mention de senescence), ou présent de manière indi recte via
les termes wrinkles ou lines (76 occur rences). Le concept de
vieillissement en tant que processus (61 occur rences du terme
ageing ou aging) est le plus souvent associé à la notion de combat, de
lutte (anti- aging / age- defying) et est donc présenté comme un
« problème ». La notion d’âge est égale ment abordée sous le prisme
de la jeunesse qui est assez fréquem ment mentionnée
(21 occur rences) dans des publi cités pour des produits destinés à
lutter contre le vieillis se ment. L’adjectif young est souvent utilisé à la
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Image 2. EN45

forme compa ra tive dans le composé younger- looking ou associé
au verbe look, faisant ainsi un lien entre jeunesse et apparence, un
autre domaine concep tuel fréquem ment présent dans les publi cités
du corpus, comme nous le verrons plus bas. Parmi les domaines
concep tuels présents dans le corpus, on retrouve égale ment le temps
présenté soit comme un élément rava geur, destruc teur, soit comme
inexis tant, à l’instar de la publi cité ci- dessous qui a recours à
l’adjectif « timeless » :

Au même titre que les signes de l’âge, la notion de temps est gommée
linguis ti que ment par le suffixe privatif –less.

28

Lorsqu’il est ques tion de temps, il s’agit égale ment de retour en
arrière, à un état plus jeune, comme dans la publi cité 3 pour Eliza beth
Arden qui exhorte la consom ma trice, non pas à stopper les effets du
temps, mais à les annuler et à revenir en arrière : « Reverse the face of
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Image 3. EN16

time, now! ». Le temps est ici person nifié puisqu’on lui attribue un
« visage », ce qui est fréquent dans le discours publi ci taire, comme
l’indiquent Knowles & Moon [2006 : 110] : « Perso ni fi ca tion is not new
in the language of advertising » :

Le problème repéré est la dégradation de la peau due au temps qui
passe, et qui génère ainsi la méta phore conceptuelle AGEING IS DECAYING.
Bien que ce domaine repré sente le problème majeur, il s’agit
para doxa le ment du domaine le moins fréquem ment repré senté dans
le corpus. Il l’est cepen dant visuel le ment ou linguis ti que ment dans de
rares cas, comme l’illus trent les publi cités ci- dessous :
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Image 4. EN7

Image 5. EN8

Cette publi cité dépeint visuel le ment des rides marquées, mais elles
sont oppo sées expli ci te ment à une peau jeune et lissée qui pour rait
être conservée grâce à l’utili sa tion du produit. Le contraste et
l’exagé ra tion sont marqués, tant visuel le ment (abon dantes rides >>
aucune ride) que linguis ti que ment (« less wrinkles »).
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Image 6. EN5

Dans ces deux publi cités pour L’Oréal et Olay, la dimen sion visuelle
de la dégra da tion est complè te ment évacuée, seules demeurent des
mentions linguis tiques de la dégra da tion : « sagging skin », « contour
slackening, neck slackening ». Souli gnons que ce sont les seules
publi cités du corpus à faire mention de la notion de dégra da tion, soit
3 sur 60, alors qu’elles ont toutes pour but de vendre des produits
antiâge censés lutter contre cette dégra da tion même.

32

La publi cité doit ainsi offrir une solu tion au problème rencontré, et la
solu tion géné rale proposée est le combat. Les effets rava geurs du
temps sont indé si rables, comme le souligne cette publi cité pour
Derma Sen sa tion, qui incite la consom ma trice à combattre pour s’en
débar rasser, par le biais des nombreux impé ra tifs présents dans la
publi cité suivante :
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Image 7. EN9

Le vieillis se ment est ainsi concep tua lisé comme un indé si rable, un
ennemi contre lequel il faut lutter en entrant en guerre contre lui :
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Image 8. EN32

Le domaine concep tuel du combat, de la guerre, est parti cu liè re ment
présent dans cette publi cité pour Revalla, construite autour du
schème méta pho rique /STAYING YOUNG IS FIGH TING AGING/ :

35

Stay one step ahead of aging. Refresh. Restore. Renew. Go on. Challenge
the age process! From minimally invasive facial reju ve na tion to
cosmetic and recons truc tive surgical options. Revalla’s genuine and
highly perso na lized approach offers excep tional results for our
patients. Stay one step in front of nature’s cruel march and be the most
confi dent and authentic self you can be at every stage of life. In your
campaign against aging, there is no better ally than Revalla and the
expe rience of Dr. Hunsi cker. Specia li zing in: Facial reju ve na tion
and anti- aging strategies.
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On notera tout parti cu liè re ment les répé ti tions de « stay one step »
(« ahead of aging […] in front of nature’s cruel march », des termes
préfixés en re- (« refresh […] restore […] renew […] rejuvenation
[…] reconstructive »), de la capa cité pour la consom ma trice déten trice
du produit antiâge de pouvoir, à chaque étape de sa vie, relever le défi
via une approche person na lisée (« be the most authentic self you can
be at every stage of life »), et fina le ment les termes « inva sive, march,
campaign, ally et strategies » dans le registre de la méta phore
du combat.

36

La notion de combat est égale ment expli cite dans les publi cités
suivantes pour Olay et Lancôme, qui invoquent respec ti ve ment les
notions de défi, de défense, ou de combat ; en ce sens, la méta phore
du combat est filée, afin d’être encore plus effi cace, créant un réel
réseau métaphorique 3 très cohé rent, ainsi pourvu d’un fort pouvoir
persuasif (voir Goatly [2007 : chapitres IV et V]) :
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“I’ve swapped to 1 easy- to-use cream with 7 age-defying effects” 
Free radical defense 
Dryness defense 
Challenge a compli cated regimen of nume rous products with an easy- 
to-use anti- aging cream. Total Effects has 7 age-defying effects in one
cream. (Olay) 
Fight oxidation, fight aging! 
New primor dial cell defense (Lancôme)
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Image 9. EN47
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Image 10. EN24

Cette méta phore concep tuelle du combat /STAYING YOUNG IS
FIGH TING AGING/ va être déclinée sous plusieurs moda lités, tout d’abord
sous la forme FIGH TING AGEING IS REDU CING / ERASING AGE SIGNS. Ces sous- 
métaphores concep tuelles du combat corres pondent aux solu tions
appor tées au problème 4. Dans la publi cité ci- dessous pour L’Oréal,
les notions d’effacement et de réduction sont parti cu liè re ment bien
repré sen tées linguis ti que ment avec la mention à trois reprises du
verbe « reduce » ainsi que le jeu de mots sur le nom du produit De- 
crease répété égale ment trois fois :
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Image 11. EN10

Image 12. EN26

La réduction peut même être totale dans certains cas, allant
jusqu’à l’effacement, comme le souligne l’exemple suivant d’une
publi cité pour Biolabs avec la répé ti tion de la néga tion
dans « No Wrinkles. No Age Spots. No problem » :
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Image 4. EN7

Notons que la notion d’effacement qui est forte ment repré sentée
dans les domaines concep tuels présents l’est tant linguis ti que ment
que visuel le ment dans les publi cités du corpus, puisque seule ment
8 publi cités sur 60 repré sentent des femmes dont les rides
d’expres sions natu relles sont visibles.

40

La publi cité suivante pour Dermi tage met en scène l’effacement avec
une photo gra phie censée repré senter la qualité de la peau avant
l’appli ca tion du soin et après celle- ci : la partie droite repré sente une
femme d’un certain âge aux rides marquées, et la partie gauche une
femme à la peau telle ment lissée qu’elle ne présente pas même une
seule ride d’expres sion, phéno mène pour tant naturel.

41

La majo rité des publi cités du corpus repré sente des femmes, en
général des actrices connues consi dé rées « matures », comme en
attestent les publi cités ci- dessous où figurent, entre autres, Isabella
Rossel lini (69 ans) et Helen Mirren (76 ans) :
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Image 13. EN2

Image 14. EN4
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Image 15. EN42

Dans ces deux publi cités, les visages des deux actrices présentent
quelques rides, signes du passage du temps. Dans l’image 13 : EN2 où
figure Isabella Rossel lini, on remarque un rappel des ridules visibles
sur le visage de l’actrice dans les pétales de fleurs en haut à droite de
la photo gra phie. La fémi nité et le passage du temps sont alors
asso ciés et concep tua lisés visuel le ment sous une forme végétale.

43

Toutes les publi cités du corpus ne font cepen dant pas état des signes
de vieillis se ment apparents 5, comme c’est le cas pour Dior et L’Oréal
qui mettent en scène Sharon Stone (63 ans) ou encore Julianne
Moore (60 ans) :
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Image 16. EN3

Comme on peut le constater, les rides d’expres sion et les signes de
passage du temps ont été complè te ment gommés digi ta le ment dans
ces deux publi cités, donnant un aspect certes très lisse à la peau des
deux actrices, mais peu naturel. Nous ne donnons que deux exemples
ici, mais comme nous l’avons mentionné plus haut, 52 des
60 publi cités du corpus adoptent cette stratégie.

45

Une autre sous- métaphore du combat est FIGH TING AGEING IS REPAI RING

/ FIXING THE SKIN, qui se fonde sur les domaines sources de la
réparation, de la restauration ou du perfectionnement. L’évoca tion
du passage du temps implique des dégâts visibles comme l’indique la
publi cité déjà mentionnée pour Eliza beth Arden (image 3. EN16) qui
évoque « the signs of environmental damage / sun damage and uneven
skin texture ». Les produits mis en avant se proposent donc de
restaurer, de réparer les mani fes ta tions visibles du vieillis se ment
perçues néga ti ve ment : « Reverse the face of time, now! Helps reverse
the signs of envi ron mental damage. (…) Repair trans form
opti mize texture ».

46

Ce combat est aussi concep tua lisé par le biais de la sous- 
métaphore conceptuelle FIGH TING AGEING IS RENE WING THE SKIN. Le combat
contre les effets du temps et le recours aux produits cosmé tiques
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antiâge sont alors concep tua lisés comme un renouveau, une
renaissance, ainsi qu’on peut le constater dans la publi cité pour
L’Oréal 16. EN3 repro duite ci- dessus :

4 million new cells every day 
Skin is like reborn 
Age perfect cellular renaissance 
New with nate cium DHC 
Powerful anti- oxidant 
Discover our 1  fundamental regenerative skin care that stimu lates
intense cellular regeneration. 
A true rebirth for my skin. 
Nate cium DHC, a powerful anti- oxidant, protects mother cells from
free radicals 
Every day, 4 million new cells rise faster to the skin surface 
The skin is fresher, plumper, resplendent.

st

Le recours aux produits cosmé tiques promet à la consom ma trice une
véri table renais sance, ce qui est en lien avec les domaines
concep tuels nour ri ture et hydra ta tion, et qui donnent lieu à la sous- 
métaphore conceptuelle FIGH TING AGEING IS NOURISHING THE SKIN. Les
produits cosmé tiques sont à plusieurs reprises concep tua lisés sous
forme de nourriture ou d’hydratation (voir Knowles & Moon [2006 :
108, 110], Kövecses [2002 : 5, 30, 61, 72-74], Goatly [2007 : 89-90, 165-
168, 234-235, 341-343], etc.) 6. C’est le cas dans la publi cité pour
L’Oréal susmen tionnée (image 15. EN4), où la peau de la
consom ma trice est person ni fiée, nourrie et donc réparée, rajeunie,
retrou vant ainsi son éclat :

48

For the perfect age look rejuvenated irresistibly radiant 
Grow another year bolder. Helen Mirren. 
3 for 2 on L’oréal Paris Age Perfect 
Taylor- made for your skin: 
Age spots appear reduced 
Skin feels nouri shed with moisture 
Complexion looks more radiant

Les résul tats de ce combat font que la peau change d’aspect, ce que
confirme la saillance des domaines conceptuels apparence et vision,
qui génèrent la méta phore conceptuelle YOUTH IS AN APPEARANCE. Au
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Image 17. EN 27

concept d’âge est fréquem ment asso ciée la notion d’apparence,
comme le confirme la publi cité ci- dessous qui promet à la
consom ma trice d’obtenir une peau à l’appa rence visi ble ment plus
jeune comme résultat du produit :

On ne relève pas moins de 5 réfé rences directes à
l’appa rence « Achieve visibly younger looking skin, smooth look of
stub born fine lines, restore your radiant firmer- looking skin,
brighten skin’s appearance ». Ce que promettent en réalité les
cosmé tiques antiâge, ce n’est pas tant une jeunesse retrouvée,
mais une appa rente jeunesse. En d’autres termes, malgré la struc ture
compa ra tive de supériorité younger- looking, qui met l’accent sur
l’aspect positif du chan ge ment lié à l’utili sa tion du produit, ce n’est
pas la jeunesse que la consom ma trice atteindra, mais seule ment une
appa rence rajeunie, voire moins « vieille ». Les signes du temps ne
seront ainsi gommés qu’en appa rence, et parfois seule ment de
manière tempo raire avec des produits qui appar tiennent à la classe
des combleurs de rides par exemple : « New Olay rege ne rist 30 second
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Image 18. EN54

wrinkle filler instantly reduces the appea rance of wrinkles and lasts
throu ghout the day » :

Le concept d’appa rence est poussé à l’extrême dans la publi cité ci- 
dessous qui fait une asso cia tion surpre nante (et malheu reuse…) entre
appa rence visuelle et odeur corporelle avec l’argu men taire
suivant : « Rose Patra, enri ched with Rose Hip Oil that contains higher
level of vitamin C gives you younger- looking odor and smoo ther skin
and make your body smell like roses » :
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Image 19. EN49

Fina le ment, les résul tats des produits cosmé tiques sur la peau de la
consom ma trice peuvent être regroupés sous la forme de deux
méta phores concep tuelles oppo sées, mais complé men taires : YOUTH IS
LIGHT / OLD AGE IS DARKNESS. L’âge est ainsi concep tua lisé sous forme de
lumière pour la jeunesse ou d’absence de lumière / d’obscurité
pour le vieillissement comme le montre la publi cité suivante pour
Lancôme, ce qui repré sente un schème méta pho rique très productif
(voir Goatly [2007 : 163, 204, 224, 232-234, 271], Knowles & Moon
[2006 : 39, 41, 150, 156-157], Kövecses [2002 : 44, 49, 85] : la lumière
est concep tua lisée posi ti ve ment (comme une connais sance, une
révé la tion, un espoir, etc., cf. « Le siècle des Lumières ») alors que
l’obscu rité est concep tua lisée néga ti ve ment (retour en arrière,
obscu ran tisme, quelque chose à craindre, etc.) 7 :
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Image 20. EN11

On relève des termes tels que « natural light, lit- from-within, a
miracle of light », ou encore le substantif « aura » (du latin 8 « vent,
souffle » puis « atmo sphère, espace céleste »), relié
étymo lo gi que ment à « auréole » ou « or » (tous deux issus du latin
aurum, dési gnant le métal précieux et par exten sion, le cercle
lumi neux qui flotte au- dessus de la tête des saints dans les
repré sen ta tions reli gieuses) :
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Now, Aura is our science. 
New Teint miracle 
Natural light creator – bare skin perfection 
A light emanates from the most beau tiful skins. We can repro duce it. 
10 years of research, 7 patents pending: Lancôme invents its 1st
foun da tion that recreates the Aura of perfect skin. 
A miracle of light for a new natural perfection. 
Instantly, complexion appears lit- from-within. Subli mely bare,
truly flawless.
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Parti cu liè re ment riche en termes rela tifs à la lumière, cette publi cité
a égale ment recours à des couleurs très claires et lumi neuses,
évoca trices de lumières (blanc, beige clair, rose pastel), comme c’est
le cas de bon nombre d’autres publi cités du corpus. À l’inverse, le
vieillis se ment est concep tua lisé comme une absence de lumière
comme on a pu le voir dans la publi cité pour Olay déjà mentionnée
(image 6. EN5). On y relève des adjec tifs tels que « dull », « glow- less »
ou « dark » asso ciés au vieillis se ment et aux couleurs sombres
présentes sur la publi cité. Ces adjec tifs s’opposent à la jeunesse qui
est, elle, asso ciée à la lumière, à l’instar de la couleur de peau claire et
lumi neuse de la femme repré sentée qui tranche avec le fond plus
sombre :
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Olay total effects carries every thing that you would need for your
complete skin care regimen and puts to rest 7 signs of skin ageing such
as open pores, fine lines and dark spots. From mois tu ri zing to sun
protec tion, Olay total effects has every thing that will make your skin
glow and give it a youthful appearance. So why not try Olay total
effects and join me in the battle against ageing! 
Dark spots 
Dry skin 
Dull glow- less skin 
Lines & wrinkles

Il ressort de cette analyse quali ta tive non outillée du corpus que les
diffé rents domaines séman tiques et concep tuels se combinent
fréquem ment au sein d’une même publi cité et forment un réseau, un
tissu concep tuel pour repré senter le vieillis se ment, les effets du
temps et les moyens d’y remé dier. Il appa raît égale ment que les
domaines concep tuels sont inéga le ment repré sentés. Un premier
para doxe se dessine dans l’absence quasi constante de la notion
même de vieillis se ment et de temps qui passe. Les fréquences
d’occur rence des divers domaines concep tuels et séman tiques qui
ressortent nous permettent d’aboutir à la conclu sion suivante : les
cosmé tiques antiâge sont présentés comme des produits qui vont
davan tage effacer, gommer ou réduire les signes de l’âge, en
appa rence du moins, avant même de tenter de les corriger, de les
réparer ou de les combattre. Nous pouvons ainsi avancer que les
cosmé tiques sont censés masquer les effets du temps et donc le
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vieillis se ment, et par effet de mimésis, les publi cités en font de
même, tant linguis ti que ment que visuel le ment ou concep tuel le ment :
les dégâts du temps sont gommés, masqués à tous les niveaux, les
publi ci taires mettant davan tage en exergue des notions oppo sées et
conno tées plus posi ti ve ment, telles que l’effa ce ment, l’appa rence plus
jeune ou la répa ra tion. Le vieillis se ment, pour tant au cœur de la
problé ma tique des cosmé tiques antiâge, puisqu’il s’agit de la raison
d’être même du produit à commer cia liser, est relégué à l’arrière- plan
au profit d’une jeunesse appa rente mise en avant, ce qui n’est pas
sans rappeler un des prin cipes struc tu rants de la linguis tique
cogni tive – et plus géné ra le ment à l’œuvre dans toute méta phore – le
highlighting- hiding principle, tel qu’il est décrit par exemple par
Kövecses [2002 : 80]. Ce prin cipe struc tu rant s’inscrit plus large ment
dans la théorie de la méta phore concep tuelle (Concep tual
Meta phor Theory) déve loppée par Lakoff & Johnson [1980 : 10] qui le
défi nissent ainsi :

The very syste ma ti city that allows us to compre hend one aspect of a
concept in terms of another will neces sa rily hide other aspects of the
concept. In allo wing us to focus on one aspect of a concept, a
meta pho rical concept can keep us from focu sing on other aspects of the
concept that are incon sistent with that metaphor.

Penchons- nous main te nant plus spéci fi que ment sur les domaines
sémantico- conceptuels de l’âge et du temps qui passe, afin de voir
comment les publi cités pour cosmé tiques antiâge concep tua lisent
cette notion.
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3.3. Domaines sémantico- conceptuels
de l’âge / temps
De l’analyse des sous- domaines rela tifs au temps et à l’âge se
dégagent 5 sous- domaines dans le corpus : « Time: old, new and
young ; age - », « Time: period », « Time: old, new and
young ; age », « Time: general: present ; simultaneous », « Time: old,
new and young ; age -- » et « Time: old, new and young ; age ++ ». Les
– et les + corres pondent à chaque extré mité tempo relle : -- renvoie à
des termes tels que « babies », « new », alors que ++ renvoie à des
termes tels que « antique », « ancient », « archaic ». La figure 16
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Figure 16. Fréquence rela tive des domaines séman tiques rela tifs au temps /

âge (Wmatrix5)

présente la répar ti tion de chacun de ces sous‐domaines en termes de
fréquence :

Il est inté res sant de remar quer que le domaine le moins repré senté
en termes de fréquence est le domaine «Time: old, new and young ;
age ++ », qui corres pond pour tant à celui renvoyant aux termes
réfé rant à un âge avancé, alors que le sous- domaine le plus fréquent
est « Time: old, new and young ; age - », c’est- à-dire celui renvoyant
aux termes réfé rant à un jeune âge. Ceci semble en contra dic tion
avec la théma tique même de notre corpus, à savoir les publi cités pour
cosmé tiques antiâge. Wmatrix offre la possi bi lité de récu pérer les
occur rences linguis tiques qui corres pondent à l’étique tage
séman tique en sous- domaines, comme le montrent les figures 17 à
20 :
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Figure 17. Occur rences du domaine séman tique :

Time:_Old,_new_and_young;_age (Wmatrix5)

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1248/img-37.png
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Figure 18. Occur rences du domaine séman tique : Time:_Period (Wmatrix5)

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1248/img-38.png
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Figure 19. Occur rences du domaine séman tique :

Time:_New_and_young (Wmatrix5)

Figure 19 (suite). Occur rences du domaine séman tique :

Time:_New_and_young (Wmatrix5)

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1248/img-39.png
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Figure 20. Occur rences du domaine séman tique : Time:_Old;_grown- 

up (Wmatrix5)

Figure 21. Synthèse des domaines séman tiques rela tifs au temps /

âge (Wmatrix5)

Pour plus de visi bi lité, nous avons procédé à un regrou pe ment des
sous- domaines séman tiques en trois grandes caté go ries : « Time: old,
new and young ; age (youth) », « Time: old, new and young ; age
(neutral and present) » et « Time: old, new and young ; age (old age) » :
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On remarque que les mentions à l’âge avancé sont rela ti ve ment peu
fréquentes dans le corpus, à l’inverse des mentions rela tives au jeune
âge, ou au temps présent (ou présenté de façon neutre), avec
respec ti ve ment :
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Jeunesse : 46,58 %
Présent / neutre : 45,79 %
Vieillesse : 7,63 %

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1248/img-41.png
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La rhéto rique des produits antiâge a ainsi peu recours aux termes
renvoyant à la vieillesse – voire au vieillis se ment – mais insiste plus
sur la jeunesse ou le temps présent / neutre. Si l’on regroupe la
jeunesse et le présent d’un côté, et la vieillesse de l’autre, les chiffres
sont encore plus parlants :
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Jeunesse et Présent / neutre : 92,37 %
Vieillesse : 7,63 %

Il y a ainsi une sorte d’« invi si bi lité » de la vieillesse et du
vieillis se ment, toujours par le même procédé de highlighting- hiding :
les cosmé tiques antiâge permettent de lutter contre les signes et les
effets de la vieillesse et du vieillis se ment – surtout lorsqu’ils sont
utilisés sur des peaux jeunes – et la stra tégie publi ci taire consiste
donc à mettre en avant le résultat de ces derniers, à savoir une peau
rajeunie, reden si fiée, sur laquelle les effets du temps n’ont aucune
prise. En d’autres termes, à l’instar des produits dont elles vantent
l’effi ca cité, les publi cités gomment, masquent ou maquillent, elles
aussi, toute trace du temps qui passe. La vieillesse et le vieillis se ment
sont donc des ennemis à combattre, comme nous l’avons indiqué plus
haut, et il nous a semblé inté res sant de nous pencher sur l’axio logie
des termes rela tifs à l’âge pour conclure cette analyse.
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3.4. Axio logie et prosodie séman tique
des termes rela tifs à l’âge

L’axio logie des termes rela tifs à l’âge a été alors étudiée, comme nous
avons remarqué que la prosodie séman tique conno tait géné ra le ment
de façon posi tive les termes réfé rant à l’âge et au temps qui passe. La
prosodie séman tique est définie ainsi par Louw [1993 : 157] : « [a]
consistent aura of meaning with which a form is imbued by its
collo cates is referred to […] as semantic prosody » 9. Nous avons ainsi
analysé les sous- domaines rela tifs à l’évalua tion, à savoir les 7 sous- 
domaines suivants, qui appa raissent, là encore, par ordre de
fréquence : « Evalua tion: good/bad + », « Negative », « Judg ment of
appea rance (pretty etc.) + », « Degree: maximizers », « Evalua tion:
good/bad +++ », « Degree: boosters » et « Evalua tion: true/false + ».
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Figure 22. Axio logie des domaines séman tiques en termes de fréquence rela- 

tive (Wmatrix5)

Figure 23. Axio logie positive vs. néga tive des domaines séman tiques en termes

de fréquence rela tive (Wmatrix5)

Si l’on regroupe les sous- domaines en deux caté go ries – axio logie
posi tive et axio logie néga tive – il appa raît clai re ment que l’axio logie
est haute ment posi tive dans notre corpus, ce qui est somme toute
cohé rent avec la fina lité du discours publi ci taire :
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Figure 24. Occur rences du domaine séman tique : Evaluation:_Good (Wmatrix5)

Ceci est confirmé par les occur rences trou vées dans les domaines
classés de façon posi tive axio lo gi que ment parlant, avec des termes
connotés posi ti ve ment comme les verbes « repair », « improve »,
« optimize », les adjectifs « enriched », « fine », « flawless », « great »,
« perfect », « best », « beautiful », « spectacular » et les noms
« enhancement », « perfection », « radiance », « beauty » :
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Figure 24 (suite). Occur rences du domaine séman tique :

Evaluation:_Good (Wmatrix5)

Figure 25. Occur rences du domaine séman tique :

Judgement_of_appearance:_Positive (Wmatrix5)

 

Qu’en est- il alors de l’évalua tion « néga tive » qui appa rait tout de
même dans notre corpus ? Trois occur rences ressortent sous cet
étique tage séman tique : le (pré)déterminant no, l’adverbe not ainsi
que sa forme contractée n’t :
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Figure 26. Occur rences du domaine séman tique : Negative (Wmatrix5)

Figure 26 (suite). Occur rences du domaine séman tique : Negative (Wmatrix5)

Figure 26 (suite). Occur rences du domaine séman tique : Negative (Wmatrix5)

Il est inté res sant de noter que les marqueurs néga tifs sont
systé ma ti que ment utilisés en combi naison avec des termes à
séman tisme négatif, que ce soit en termes de déno ta tion ou de
conno ta tion, ce qui annule l’évalua tion « néga tive » qui devient ainsi
« posi tive » : « no needles or painful injections », « no pain »,
« no wrinkles », « no age spots », « no puffy eyes », « no
expen sive laser », « no inva sive surgery », « no problem », etc. Par le
biais de la prosodie séman tique, les termes néga tifs sont teintés
posi ti ve ment, ce qui semble être une spéci fi cité du corpus, la
tendance inverse étant géné ra le ment la règle (voir Louw [1993 : 159,
2000], McEnery & Hardie [2012 : 135], etc.). La lutte antiâge est donc
unique ment présentée sous un jour positif, en mettant en avant tous
les avan tages qu’elle procure (carac té ris tique du discours
publi ci taire), tout en effa çant tous les aspects qui pour raient sembler
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néga tifs (voir le highlighting- hiding principle), à l’image des publi cités
pour crèmes antiâge qui effacent l’effet du temps… au moins
discur si ve ment et visuellement.

4. Remarques conclusives
Au cours de cette étude, nous avons procédé à deux types d’analyses :
dans un premier temps, des analyses texto mé triques par le biais
d’une analyse lexi cale fréquen tielle qui a montré que si les termes
renvoyant à l’âge et au temps qui passe sont certes présents, ce ne
sont pas les plus fréquents. Les notions de temps et d’âge sont
mention nées non pas direc te ment, mais de façon méto ny mique, par
le biais de leurs effets et de l’appa rence sur le corps, des produits,
etc. Une analyse en termes de mots clés, où les termes rela tifs à l’âge
appa raissent peu expli ci te ment, a confirmé ce phéno mène. L’analyse
des collo cats des termes ag* a montré que l’âge est une réalité qui
doit être combattue, car le vieillis se ment et son résultat, la vieillesse,
sont consi dérés comme des ennemis à éradi quer, ou plutôt, à
rendre invisibles.
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Les analyses sémantico- conceptuelles outillée puis non outillée par le
biais de micro- analyses ont permis de dégager les domaines
concep tuels saillants dans le corpus : Âge / jeunesse / vieillesse /
vieillis se ment ; Effa ce ment / réduc tion ; Appa rence / vision ;
Répa ra tion / restau ra tion / perfec tion ne ment ; Combat ; Lumière ou
absence de lumière ; Renou vel le ment ; Nour ri ture / hydra ta tion ;
Temps ; Dégradation. Ces analyses ont confirmé la prégnance de ces
domaines concep tuels dans le corpus, et surtout le fait que c’est
essen tiel le ment la jeunesse qui est mise en avant, au détri ment de la
vieillesse et du vieillis se ment selon le prin cipe de highlighting- hiding
déve loppé par la linguis tique cogni tive. Les effets néga tifs de l’âge,
bien que présents en fili grane, appa raissent gommés, masqués par les
cosmé tiques antiâge et par le discours publi ci taire qui va à son tour
mimer l’effet supposé promis par les produits cosmé tiques. Le
discours publi ci taire devient alors emblé ma tique des effets des
produits, avec une axio logie très majo ri tai re ment posi tive, faisant
écho aux béné fices du produit cosmé tique. La présente étude a
ouvert la voie à de nombreuses autres pistes de recherches
poten tielles. Il serait perti nent d’analyser les quelques (rares)
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NOTES

1  LogDice : « a statistic measure for iden ti fying collo ca tions. It expresses the
typi ca lity of the collo ca tion. It is used in the word sketch feature and also
when compu ting collo ca tions from a concor dance. It is only based on the
frequency of the node and the collo cate and the frequency of the whole
collo ca tion (co- occurrence of the node and collo cate). LogDice is not affected
by the size of the corpus and, there fore, can be used to compare scores between
different corpora »
(https://www.sketchengine.eu/my_keywords/logdice/).

2  Rayson, Paul, Archer, Dawn, Wilson, Andrew, Intro duc tion to the USAS
Cate gory System, 2002, p. 2.

3  Ceci se rapproche de la notion de « scéna rios
méta pho riques » (meta phoric scenarios) telle que décrite par Musolff [2006].

4  Ces méta phores concep tuelles du combat sont très produc tives, et
permettent de concep tua liser d’autres domaines, comme par exemple la
maladie physique (voir Sontag [1978 et 1989]) ou mentale (voir Jamet [2018
et 2022]).

5  Nous ne sommes pas spécia listes de marke ting, et bien que cette
stra tégie nous semble relever d’un choix, nous ne présu me rons pas du fait
qu’il s’agit d’une stra tégie consciente et volon taire de la part
des publicitaires.

6  Goatly [2007] dégage la méta phore concep tuelle géné rale /HUMAN

IS FOOD/, qui génère d’autres sous- métaphores concep tuelles comme /SEX

IS EATING/ par exemple.

7  Les domaines sources de la lumière et de l’obscu rité sont
parti cu liè re ment produc tifs, et donnent lieu à d’autres méta phores

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

Sketch Engine : https://www.sketchengine.eu/

Wmatrix : http://ucrel.lancs.ac.uk/wmatrix/

https://www.sketchengine.eu/my_keywords/logdice/
http://www.laurenceanthony.net/software
https://www.sketchengine.eu/
http://ucrel.lancs.ac.uk/wmatrix/
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concep tuelles comme /HAPPINESSIS LIGHT/ vs /SADNESS IS DARK/, /HOPE IS LIGHT/
vs /HOPE LESS NESS IS DARK/, ou /LIFE IS LIGHT/ vs /DEATH IS DARK/, en anglais.

8  Selon le TLFi : http://atilf.atilf.fr/.

9  Voir Channel [2000], Hunston [1995 et 2002], Louw [1993, 1997 et 2000],
Sinclair [1991], Soto- Almela & Alcaraz- Mármol [2016 et 2017], Stubbs [1996].
C’est John Sinclair qui aurait soufflé le terme à Bill Louw.
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RÉSUMÉS

Français
En 2017, le marché mondial du médi ca ment a dépassé le seuil des
1 000 milliards de dollars US de chiffre d’affaires, en crois sance de 6 % par
rapport à 2016. Pour tant, selon P. Even & B. Debré [2012], l’indus trie
phar ma ceu tique n’aurait pas fait de décou verte majeure depuis des
décen nies. On comprend alors qu’elle doive recourir à d’autres stra té gies
pour conserver ses béné fices colos saux et conti nuer à peser sur la poli tique
améri caine. Le marke ting repré sente à lui seul presque la moitié des
dépenses des indus triels du médi ca ment. Aux États- Unis,
ce « mixed marketing » s’adresse aux méde cins mais surtout aux patients
puisque la publi cité télé vi suelle pour les médi ca ments sur ordon nance y
est légale. 
Dans notre contri bu tion, nous souhai tons mettre au jour les diffé rentes
stra té gies utili sées par l’indus trie phar ma ceu tique – et les insti tuts de
branding auxquels elle fait appel – pour 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, notam ment par l’inter mé diaire
de la tactique du disease mongering. 
Pour mener notre travail à bien, nous propo sons une analyse multi mo dale
des noms et des logos, leur pendant pictural [Danesi 2006], de médi ca ments
de marque sur ordon nance récem ment approuvés par la Food and Drug
Admi nis tra tion (FDA). Notre étude porte sur un corpus de 10 médi ca ments,
que nous avons sélec tionnés pour le pouvoir évoca teur de leur nom et pour
la richesse icono gra phique de leur logo.

English
In 2017, the global drug market surpassed the $1 billion profits threshold,
with a growth of 6% as compared with 2016. However, according to P. Even
& B. Debré [2012], the phar ma ceut ical industry has not made any major
discovery in decades. It is there fore under stand able that it has to resort to
other strategies in order to main tain its colossal profits and continue to
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weigh on US policy. Marketing alone accounts for almost half of the drug
industry’s spending. In the United States, this “mixed marketing” is aimed at
doctors, but above all at patients, since tele vi sion advert ising for
prescrip tion drugs is legal there. 
In our contri bu tion, we wish to uncover the various strategies used by the
phar ma ceut ical industry – and by the branding insti tutes it uses – to
persuade patients to be prescribed one drug rather than another, going so
far as to create a need in a perfectly healthy person, notably through the
tactic of disease mongering. 
To carry out our work, we propose to conduct a multimodal analysis of the
names and logos, their pictorial coun ter parts [Danesi 2006], of branded
prescrip tion drugs recently approved by the Food and Drug Admin is tra tion
(FDA). Our study is based on a corpus of 10 drugs, which we selected for the
evoc ative power of their names and the icon o graphic rich ness of
their logos.

INDEX
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Intro duc tion : le direct- to-
consumer advertising
Chaque année, aux États- Unis, l’indus trie phar ma ceu tique consacre
plus de 30 milliards de dollars US au marke ting. Les sommes
dépen sées dans ce que l’on appelle le direct- to-consumer advertising
ou DTCA, c’est- à-dire le marke ting à desti na tion du consommateur 1,
sont passées de 2,1 milliards de dollars US en 1997 à 9,6 milliards de
dollars US (soit de 11,9 % à 32 %) en 2016. Sur ces 9,6 milliards,
6 milliards ont été dépensés dans le marke ting des médi ca ments sur
ordon nance. Le nombre de publi cités a progressé de 79 000 (dont
72 000 spots) en 1997 à 4,6 millions (dont 663 000 spots) en 2016.
Paral lè le ment, le nombre de campagnes appelées disease awareness,
c’est- à-dire visant la sensi bi li sa tion à une maladie dont certaines
tiennent plus du symp tôme (par ex. séche resse oculaire, taux de
testo sté rone infé rieur à la moyenne, insomnie, etc.) et d’autres sont
hyper spécia li sées (par ex. syndrome pseu do bul baire), est passé de 44
en 1997 à 401 en 2016 [Schwarz & Wolo shin 2018].

1

Dans leurs publi cités et dans leurs campagnes de sensi bi li sa tion, les
labo ra toires n’hésitent pas à orienter les patients vers des
méde cins prescripteurs via des sites ou des appli ca tions du
type « find- a-doctor », et à proposer des échan tillons gratuits, des
réduc tions, des consul ta tions de télé mé de cine, des quizz et des
auto tests diag nos tiques. Pendant ce temps, les dépenses de santé ont
atteint 3,3 milliards de dollars US, soit 17,8 % du PIB en 2016.

2

Parmi les stra té gies marke ting à fort pouvoir de persua sion, le choix
du nom et la concep tion de son pendant pictural, le logo [Danesi
2006], jouent un rôle essen tiel, ce que nous propo sons de démon trer
en décryp tant, à la lumière de l’analyse multi mo dale, ceux de
10 médi ca ments de marque sur ordon nance récents.

3

Dans une première partie, nous repla ce rons notre travail dans un
contexte socioé co no mique plus large en souli gnant notam ment
l’influence des grands groupes phar ma ceu tiques inter na tio naux. Dans
une deuxième partie, nous présen te rons briè ve ment les diffé rents
cadres théo riques sur lesquels nous nous sommes appuyée pour
notre analyse. Dans une troi sième partie, nous rappel le rons les

4
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grandes tendances en matière de déno mi na tion des médi ca ments de
marque [Faure 2014, 2018a, 2018b] et les recom man da tions de la Food
and Drug Admi nis tra tion (FDA). La quatrième partie sera consa crée à
l’analyse de notre corpus. Nous conclu rons sur les dangers que
repré sente l’utili sa tion de l’art de la persua sion dans le domaine de la
santé, dont l’épidémie d’addic tion aux opioïdes qui sévit depuis les
années 1990 aux États- Unis est un des exemples les plus édifiants.

1. Big Pharma
En 2018, le marché mondial du médi ca ment a dépassé 1 046 milliards
de dollars US de chiffre d’affaires, ce qui place le secteur, en termes
de valeur bour sière, devant celui de l’auto mo bile et de la grande
distri bu tion, juste derrière celui de l’indus trie pétro lière. Cette
progres sion spec ta cu laire doit beau coup aux pays dits « pharma- 
émergents » (Brésil, Chine, Russie et Inde). Mais, le marché améri cain
reste le plus impor tant, avec 45 % du marché mondial.

5

Surpuis sante, l’indus trie phar ma ceu tique est présente dans toutes les
instances déci sion nelles natio nales et inter na tio nales telles que
l’OMS, l’ONU, la FDA, l’EMA (l’Agence euro péenne du médi ca ment),
etc. [Even & Debré 2012]. Aux États- Unis, elle parti cipe au
finan ce ment des campagnes élec to rales et a infiltré, depuis
long temps, le Sénat et la Chambre des repré sen tants grâce à un
puis sant lobbying 2.

6

En termes de ventes de médi ca ments sur ordon nance, le leader
mondial est le groupe Pfizer. Parmi les diffé rentes classes
théra peu tiques, les anti- TNF 3 et les anti- néoplasiques-anticorps
mono clo naux consti tuent le marché le plus impor tant, devant les
anti dia bé tiques (insu lines humaines) et les anti vi raux VIH 4.

7

Géné reuse avec les méde cins pres crip teurs qu’elle inonde de cadeaux
très couteux pour s’assurer de leur fidé lité, l’indus trie
phar ma ceu tique invente à inter valles régu liers de nouveaux troubles
– souvent psychiques – mêlant le patho lo gique et l’exis ten tiel (par ex.
social anxiety disorder 5, pre- menstrual dysphoric disorder 6,
oppo si tional defiant disorder 7 ou encore rest less leg syndrome 8, etc.)
pour lesquels elle propose des médi ca ments. Ainsi, au cours des vingt
dernières années, aux États- Unis, le nombre de cas d’enfants

8
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présen tant des troubles bipo laires a été multi plié par 40 et celui
d’enfants présen tant un trouble du spectre autis tique par 20. De
même, sur la même période, le marché des médi ca ments contre les
troubles de l’atten tion est passé de 15 millions de dollars US à
7 milliards aujourd’hui 9.

Paral lè le ment, l’indus trie phar ma ceu tique s’immisce dans la sexua lité
et médi ca lise la baisse de libido en promou vant des affec tions
telles que low- testosterone (ou low-T) chez l’homme et hypo ac tive
sexual desire disorder 10 (ou HSDD) chez la femme prémé no pausée
pour lequel la FDA vient d’approuver Vyleesi®, que le labo ra toire
AMAG Phar ma ceu ti cals espère aussi rentable que le Viagra® de
Pfizer. Comme la plupart des campagnes publi ci taires, celles de
l’indus trie phar ma ceu tique autour du désir (ou de l’absence de désir)
sexuel visent à mani puler le patient consom ma teur et à créer de faux
besoins [Berthelot- Guiet 2015 : 65] afin de placer ses produits, qui au
vu de la longue liste de leurs effets secon daires poten tiels n’ont
pour tant rien d’anodin.

9

L’indus trie phar ma ceu tique influe égale ment sur les seuils. Par
exemple, pour la glycémie à jeun, en décré tant que le seuil normal
devait être infé rieur à 100 mg/dl, elle a trans formé des millions de
personnes bien portantes en patients « prédia bé tiques » et a fait
redé marrer la vente de ses statines, un marché devenu moins lucratif.
De même, elle a fait abaisser les valeurs pour la tension artérielle 11,
relan çant ainsi la vente des médi ca ments contre l’hypertension.

10

Enfin, l’indus trie phar ma ceu tique pousse les gouver ne ments à lancer
de vastes campagnes de vacci na tion pour promou voir ses vaccins –
 environ 5 % du marché mondial du médi ca ment – dont certains tels
que le Gardasil® de Merck posent ques tion en termes d’effi ca cité et
de pertinence 12.

11

2. Cadres théoriques
Il existe plus de 30 000 médi ca ments de marque aux États- Unis.
Chacun ou presque possède son logo – parfois son
slogan (« With Trulicity 13, you have it within you to lower your blood
sugar and A1C ») et son spot publi ci taire – et, pour les plus récents, sa
page web :

12
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Figure 1. Page web de Emgality® 14

Dans le présent travail, nous avons choisi d’explorer la force
argu men ta tive du discours de l’indus trie phar ma ceu tique. La
ques tion à laquelle nous avons tenté de répondre est la suivante :
Quels sont les procédés linguis tiques et non linguis tiques auxquels
l’indus trie phar ma ceu tique a recours pour persuader les malades
mais égale ment les bien- portants de se faire pres crire des
médi ca ments sur ordon nance ? Pour répondre à cette ques tion, nous
avons choisi de nous concen trer sur le nom de marque et le logo. En
effet, dans un monde où l’image occupe une place prépon dé rante, le
nom ne peut à lui seul suffire à persuader et se voit associé à un
système d’iden ti fi ca tion et de signi fi ca tion visuel complexe dont le
logo est un élément essentiel.

13

Si la linguis tique, l’étymo logie ou encore la phono sé man tique
permettent de rendre compte d’un nom isolé, nous nous sommes
appuyée sur l’analyse multi mo dale [Peirce et al 1931] pour explorer ce
système visuel complexe. Nous avons choisi de conserver le terme
« multi modal(e) » bien que des auteurs comme J. Zlatev [2019] ou
encore G. Stam pou lidis [2020] lui auraient préféré celui de
« poly sé mio tique » :

14

As cogni tive semio tics […] aims to inte grate concepts and methods
from semio tics, cogni tive science and cogni tive linguis tics, we
endeavor to offer a coherent termi no logy, in line with the propo sals […]
which distin guishes the notions of percep tual (sensory) moda li ties

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1182/img-1.PNG
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Figure 2. Comprimé de Viagra

(sight, hearing, smell, touch and taste) and semiotic systems (language,
depic tion and gesture). [Stam pou lidis 2020 : 26]

Même si la distinc tion « multi mo dale/poly sé mio tique » ci- dessus a le
mérite de soulever la ques tion de la défi ni tion, nous ne pensons pas
qu’elle soit perti nente dans l’analyse des noms de marque,
notam ment lorsqu’il s’agit d’appré hender leur dimen sion morpho- 
phonosémantique. On observe, par exemple, que de nombreux noms
de somni fères et autres hypno tiques comportent la lettre Z
(Zopi clone, Zale plon, Zolpidem, Eszo pi clone, etc.) 15 ou le son [z]
(Xanax®, Lexomil®, Tran xene®, etc.) parce que dans la culture
occi den tale, la lettre Z est asso ciée au sommeil (par ex. l’utili sa tion de
l’onoma topée « Zzz » par la bande dessinée) mais égale ment parce
que le son [z] possède des propriétés relaxantes [Faure 2018b]. Or, au
regard de sa distinc tion « multi mo dale/poly sé mio tique »,
G. Stam pou lidis [2020] aurait très proba ble ment consi déré tous ces
noms comme des éléments mono sé mio tiques (texte) mono mo daux
(langage), ce qui n’aurait pas permis de prendre en compte leurs
dimen sions morpho lo gique (image) et phoné tique (son), essen tielles
en onomas tique commerciale.

15

Bien que ces éléments ne fassent pas partie à propre ment parler du
travail présenté ici, l’analyse multi mo dale nous a égale ment servi à
explorer la galé nique, illus trée par le comprimé de Viagra® dont la
forme (de diamant) et la couleur (bleu pour évoquer la séré nité) ont
parti cipé à rendre le médi ca ment célèbre 16 :

16

Ainsi que le packa ging comme celui de l’anti his ta mi nique Allegra®,
dont la forme (en A) rappelle le nom du médi ca ment, dont le design

17

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1182/img-2.jpg
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Figure 3. Boite d’Allegra®

(futu riste) fait penser à celui des piles ou des jeux vidéo, et dont la
faci lité d’ouver ture et la possi bi lité de refer me ture sont des avan tages
indé niables pour le consom ma teur :

Notre travail s’inscrit dans la conti nuité de ceux de G. Kress & T. Van
Leeuwen [1996], qui soutiennent que l’image possède une gram maire
que l’on peut décrypter à l’aide d’outils linguis tiques « clas siques »
(par exemple, les marqueurs de moda lité). Leur modèle est celui de la
linguis tique fonc tion nelle systé mique de M. Halliday qu’ils ont adapté
à la commu ni ca tion visuelle. Par exemple, ils attri buent à l’image les
trois fonc tions habi tuel le ment asso ciées au texte :

18

[…] every semiotic fulfils both an ‘idea tional’ func tion, a func tion of
repre sen ting ‘the world around and inside us’ and an ‘inter per sonal’
func tion, a func tion of enac ting social inter ac tions as social rela tions.
All message enti ties – texts – also attempt to present a coherent ‘world
of the text’, what Halliday calls the ‘textual’ func tion – a world in
which all the elements of the text cohere inter nally, and which itself
coheres with its rele vant envi ron ment. (G. Kress & T. Van Leeuwen
[1996� 15])

Car, même si nous parta geons les réti cences de G. Sonesson [2008 :
65] lorsqu’il reproche à G. Kress & T. Van Leeuwen d’extraire à partir
d’une image complexe des struc tures « gram ma ti cales » de manière
arbi traire, nous avons été séduite par l’idée qu’une image puisse être
consi dérée comme résul tant d’un ensemble de choix énon cia tifs et

19
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Figure 4. Logo de Lunesta®

qu’elle se laisse comprendre grâce à un système de déco dage
commun et contexte- dépendant, comme peut l’être une langue.
D’ailleurs, N. Cohn [2018] parle de visual narra tive grammar (VLT),
qu’il définit en ces termes :

VLT argues that drawings use similar struc tural and cogni tive
prin ciples as language […]. This involves enco ding into memory
syste matic mappings between form (sounds, graphics) and meaning to
create “lexical items” (words, images), which are then sequen tially
ordered using a gram ma tical system (syntax, narra tive). […] However,
because images contain more semantic infor ma tion than indi vi dual
words, this narra tive grammar operates at a “discourse” level of
meaning, rather than at a sentence level. Never the less, the basic
prin ciples and cogni tive mecha nisms remain similar between the
sentence (syntax) and narra tive levels. (N. Cohn [2018� 1-2])

Pour notre part, nous avons recours à la gram maire
métao pé ra tion nelle (ou « théorie des phases ») telle qu’elle a été
pensée par H. Adamc zewski [1996], et notam ment à son double
clavier « choix ouvert / choix fermé », qui nous permet d’analyser les
éléments de l’image en fonc tion de leur orien ta tion « gauche (choix
fermé) / droite (choix ouvert) ». Ainsi, dans le logo du Lunesta® 17 ci- 
dessous, le papillon s’envole vers la droite (choix ouvert), ce qui laisse
envi sager un avenir plus radieux (on aper çoit au centre la lumière
aveu glante d’un lever de soleil, qui vient éclairer une nuit d’encre) :

20
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Pour l’analyse textuelle, nous avons choisi de nous appuyer sur la
théorie de la méta phore concep tuelle de G. Lakoff & M. Johnson
[2003 (1980)] et sur la théorie de la méto nymie concep tuelle de
R. Dirven & F. Ruiz de Mendoza [2010], ainsi que, dans la mesure où le
nom et le logo des médi ca ments ne sont pas exclu si ve ment
consti tués de méta phores et de méto ny mies, sur les travaux de
C. Force ville [2019], qui préco nise l’élar gis se ment de la théorie
concep tuelle à d’autres tropes et parle de concep tual trope theory :

21

It is beco ming ever more clear that, just as meta phor and meto nymy,
hyper bole, irony, alle gory, anti thesis, and probably other tropes,
operate first and fore most on the concep tual level […] (C. Force ville
[2019 : 374]

En outre, l’étude de P. Pérez- Sorbrino [2016] sur les méta phores et les
méto ny mies dans la publi cité nous a été utile pour mettre en
évidence le lien entre les tropes en présence et les stra té gies
marke ting de l’indus trie pharmaceutique.

22

Enfin, pour l’analyse phono sé man tique, nous avons retenu le cadre
proposé par T. Lowrey & L.J. Shrum [2007].

23

3. Un nom qui vaut de l’or
Le choix d’un nom se révèle crucial dans le succès ou l’échec d’un
médi ca ment. Ainsi, R. Stepney [2010] écrit que la molé cule
anti hy per ten sive lisi no pril fut un succès lorsqu’elle fut vendue sous le
nom Zestril® mais un fiasco lorsqu’elle fut distri buée sous la marque
Carace®, parce que le zest- de Zestril® véhi cule une idée
d’enthou siasme et de joie de vivre. L’enjeu est d’une telle impor tance
que les indus triels sont prêts à dépenser des sommes exor bi tantes
pour la créa tion d’un nom. S. Dutchen [2009] mentionne des
montants qui vont de 250 000 à 2,5 millions de dollars US pour la
créa tion d’un seul nom.

24

En mai 2014, suite aux quelque 126 000 inci dents liés aux
médi ca ments dont certains dus à la ressem blance entre des noms de
médi ca ments diffé rents, la FDA a publié des recom man da tions quant
à la déno mi na tion des nouveaux médi ca ments de marque (par ex.
inter dic tion de mentionner le nom du labo ra toire, d’utiliser des

25
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abré via tions médi cales, ou de mentionner sa forme, obli ga tion de
choisir un nom unique pour le marché mondial, etc.). Dans ce texte,
révisé et fina lisé en avril 2016, il est égale ment noté que la FDA se
réserve le droit de rejeter les noms qui exagèrent l’effi ca cité,
mini misent le risque, élar gissent l’indi ca tion théra peu tique, ou
laissent croire en une supé rio rité du produit, et les noms qu’elle
consi dère trop « fantai sistes » parce qu’ils impliquent une effi ca cité
ou une compo si tion unique en son genre, ou qu’ils sonnent faux ou
sont trom peurs. Par exemple, en 1988, Upjohn a dû rebap tiser
Regain®, son médi ca ment destiné à favo riser la repousse des
cheveux, Rogain® parce que le nom proposé véhi cu lait une idée
de réussite, regain signi fiant « rega gner » en fran çais. Plus
récem ment, en 2006, Pfizer s’est vu refuser Champix® parce que le
nom a été jugé trop proche du mot champion. Aux États- Unis, ce
médi ca ment préco nisé dans l’arrêt du tabac est donc appelé
Chantix®, alors qu’en Europe, l’EMA a accepté Champix®.

Dans une étude que nous avons menée en 2017 [Faure 2018a, 2018b]
et qui portait sur les noms de médi ca ments qui avaient reçu une
auto ri sa tion de mise sur le marché aux États- Unis à partir
du 1  janvier 2015, nous avons démontré que les indus triels
conti nuaient à ignorer les recom man da tions de la FDA.

26

er

Nous avons relevé l’utili sa tion de stra ta gèmes tels que l’emprunt à
d’autres langues (par ex. Vraylar® du fran çais « vrai », un trai te ment
pour la dépres sion bipo laire), l’inté gra tion d’affixes posi tifs sous une
forme phoné tique (par ex. Trulicity® de true « vrai ») ou la
dissi mu la tion du nom de l’indus triel sous une forme abrégée (par
ex. Auryxia® du labo ra toire Keryx Biopharma, un médi ca ment contre
l’anémie ferriprive).

27

Nous avons en outre mis au jour les tendances en matière de
déno mi na tion et avons relevé, parmi les 137 noms analysés, un grand
nombre de mots avec une finale en A (32 %) dont 13 se termi nant par
une frica tive + A (par ex. Portrazza®, un anti can cé reux), ce qui
confirme la tendance à l’italia ni sa tion et surtout à la fémi ni sa tion, qui
a, selon nous, pour effet de rassurer le patient en lais sant entendre
que le médi ca ment est inoffensif.

28

Depuis le 1  janvier 2015, nous avons noté une nette augmen ta tion de
la finale en I puisque de 13 %, elle est passée à 21,7 % des noms

29 er
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approuvés par la FDA pour l’année 2021, comme par exemple
Skyrizi®, formé de sky « ciel » et de rizi pour « risan ki zumab », le
nom de l’anti corps mono clonal, un médi ca ment contre le psoriasis ;
Evrysdi®, fusion de every « tout » et de rysdi pour « risdi plam », le
nom de la molé cule, un trai te ment contre l’atro phie muscu laire ;
Vyepti®, formé de vy, qui évoque la vita lité mais qui est égale ment
l’inver sion de IV (le mode d’admi nis tra tion est intra vei neux) et de epti
pour « epti ne zumab », le nom de l’anti corps mono clonal, un
trai te ment contre la migraine ; et Sunosi®, de sun « soleil », un
trai te ment contre la somno lence. On retrouve d’ailleurs cette
tendance dans d’autres secteurs : Oui (SNCF), Engie (EDF),
Frichti, etc.

4. 10 médi ca ments à l’épreuve
Pour des raisons de place, nous nous sommes limitée à
10 médi ca ments mais les stra té gies que nous allons tenter de mettre
au jour concernent la quasi- totalité des médi ca ments de marque
qu’ils soient sur ordon nance ou en vente libre, même si, bien
entendu, plus un médi ca ment est récent et appar tient à une classe
concur ren tielle (anti dia bé tiques, anti- inflammatoires, etc.), plus le
marke ting se révèle agressif (multi pli ca tion des supports, matra quage
télé vi suel, etc.). Indé pen dam ment de leur nom évoca teur, nous avons
sélec tionné les 10 exemples qui suivent pour l’intel li gence de leur
logo. Ces logos sont ceux qui appa raissent sur la boîte vendue sur le
marché américain.

30

L’adjonc tion d’un logo à un médi ca ment est un phéno mène
rela ti ve ment récent puisqu’il remonte aux années 1990. Les logos
asso ciés à des médi ca ments sont graphi que ment suffi sam ment
simples pour être iden ti fiés faci le ment et sont presque toujours de
type mixte, c’est- à-dire asso ciant un icotype et un logo type
[Heil brunn 2006], qui mettent géné ra le ment en scène soit l’action du
médi ca ment, soit un de ses effets.

31

Ils ont donc plusieurs fonc tions dont celles de permettre une
iden ti fi ca tion rapide du médi ca ment et de faire écho à la fois à son
nom et à sa fonc tion. Ils ne sont compré hen sibles qu’en rela tion avec
les autres signes (Kelly [2016 : 15]), en l’occur rence le nom du
médi ca ment, le contexte théra peu tique, etc. Plus concrè te ment, nous

32
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Figure 5. Boîte d’acéta mi no phène (paracétamol)

pensons qu’ils concourent égale ment à rendre la contre façon
plus difficile.

À notre connais sance, si le nom fait l’objet de recom man da tions de la
part de la FDA, le logo est, du moins pour l’instant, tout à fait libre.
Rappe lons égale ment que comme le nom, la créa tion et la
repro duc tion – souvent en quadri chromie – d’un logo coûtent cher.
Seuls les médi ca ments poten tiel le ment lucra tifs vont donc en
posséder un. Ce ne sera par exemple pas le cas des géné riques, qui
seront plutôt accom pa gnés du logo du labo ra toire qui le fabrique :

33

L’analyse d’un logo néces site que l’on s’inté resse à la sémio tique des
couleurs, qui, comme le souligne J. Gage [1999], est inti me ment liée à
des contin gences historico- culturelles. De nos jours, l’indus trie
phar ma ceu tique utilise la couleur pour plusieurs raisons : diffé ren cier
deux médi ca ments, favo riser sa prise par les patients (par ex. un sirop
rose rassure les enfants), réduire le risque de contre façon et aider à
promou voir un nouveau produit.

34

Dans la concep tion de leurs logos, les indus triels ont une préfé rence
pour certaines couleurs. Ainsi, d’après une étude récente menée par
l’institut de branding 99designs 18, le bleu appa raît dans presque 85 %
de tous les logos des entre prises leaders du marché de la santé. Dans
la mesure où, dans la société occi den tale actuelle, la couleur bleue est
asso ciée à la connais sance, à la tran quillité, à la sécu rité et à

35
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la confiance 19, ce choix n’est pas surpre nant. M. Pastou reau décrit le
bleu comme :

[…] une couleur consen suelle, pour les personnes physiques comme
pour les personnes morales […]. C’est une couleur qui ne fait pas de
vague, ne choque pas et emporte l’adhé sion de tous. […] Même la
musique du mot est calme, atté nuée […]. (M. Pastou reau [2005 : 25])

L’étude menée par 99designs démontre égale ment que la notion de
sophis ti ca tion est asso ciée au violet (1), au rose (2) et au noir (3) alors
que celle de sérieux est d’abord asso ciée au bleu (1) puis au rose (2).

36

Dans les logos asso ciés aux médi ca ments, on retrouve
majo ri tai re ment le bleu, qui symbo lise la séré nité, la sécu rité, la
confiance et le sérieux ; l’orange, qui est associé à l’audace ; le rose,
qui évoque la douceur et la féminité 20 ; le violet, qui symbo lise la
sagesse, la spiri tua lité et l’auto rité ; le vert, qui évoque l’espoir, la
frai cheur, l’équi libre et la nature ; le blanc, qui repré sente la propreté,
la pureté et la paix ; et le jaune, qui est lié à la chaleur et à l’énergie. À
l’inverse, on ne trouve pas ou très peu de marron, qui est
géné ra le ment associé à la saleté, ou de rouge, qui symbo lise le danger
et la colère. Ces remarques 21 concernent les couleurs primaires et ne
tiennent pas compte de la complexité des tons au sein d’une même
couleur. En effet, les diffé rents tons, qui sont déter minés par le degré
de satu ra tion et par l’inten sité lumi neuse, revêtent égale ment une
impor tance majeure. Par exemple, le bleu du logo du Nerlynx® est un
sous- type de bleu vert :

37
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Figure 6. Logo de Nerlynx®

Nerlynx®, dont le nom est formé des trois premières lettres de la
molé cule néra tinib et de « lynx », animal réputé pour sa vue perçante
[Faure 2018a], est une nouvelle thérapie ciblée destinée à des
patientes présen tant un cancer du sein précoce.

38

Comme D. Machin [2007� 98] le précise, les lettres déta chées
soulignent le carac tère scien ti fique du médi ca ment :

39

In the case of the use of print style, we have the imper sonal, the
tech nical, the new, the mass produced. In an advert, it might be
impor tant to connote the imper sonal or tech nical, if there is scien tific
infor ma tion […].

et, leur forme arrondie, le côté féminin :

Round ness can come to signify ‘smooth’, ‘soft’, ‘gentle’, ‘natural’,
‘organic’, ‘subjec tive’, ‘emotional’, ‘maternal’. Round ness might also
mean flui dity and ease.

On note qu’il n’y a que des bas de casse. Ceci donne le même poids à
chaque lettre et attire le regard vers le Y dont le jambage infé rieur
déborde de la ligne de pied. On remarque qu’il ne s’agit pas seule ment
d’une lettre mais d’un anti corps herceptin, cible du médi ca ment. On
note égale ment que le X forme deux seins. Le point à la base du X, qui

40
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Figure 7. Instruc tions pour la prise de Nerlynx®

Figure 8. Logo de Xofigo®

déborde légè re ment sous la ligne de pied et dont la couleur orangée
accentue le carac tère nova teur de la molé cule, symbo lise le
médi ca ment qui va cibler le récepteur.

Les instruc tions desti nées aux patientes reprennent les couleurs et la
typo gra phie du logo comme ci- dessous :

41

 

Xofigo® (dichlo rure de radium- 223), dont le nom est formé du X des
rayons X – le médi ca ment est radio actif – et de figo « figue », fruit
dont la forme rappelle celle de la glande pros ta tique, est préco nisé
dans le trai te ment du cancer de la pros tate associé à des méta stases
osseuses. On peut égale ment voir, dans le nom, le XO de « extra- old »
géné ra le ment associé au cognac, boisson typi que ment mascu line. La
couleur prune vient souli gner le lien entre le mot et la figue. Les
lettres sont légè re ment penchées vers la droite, ce qui met en valeur
le carac tère nova teur du médi ca ment. En effet, selon M. Tardy [2007],
l’incli naison des lettres vers la droite indique une ouver ture vers
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Figure 9. Logo de Humira®

l’avenir. Ce choix pour rait donc laisser penser que le médi ca ment
offre des pers pec tives d’avenir aux patients en amélio rant la survie.
D’ailleurs, sur la page web dédiée au médi ca ment, le slogan est Life
can be longer.

Le nom est accom pagné d’un élément iconique. Il s’agit d’une sphère
avec, en son centre et au premier plan, la lettre grecque alpha, qui
repré sente la radio ac ti vité. On iden tifie égale ment un os avec en
arrière- plan un élément creux repré sen tant le foramen, et sur le côté
gauche, repré sentée par la couleur grise, sa surface. On retrouve la
couleur prune au centre qui renvoie à celle des lettres du nom. On
peut égale ment voir dans le gris sur la gauche un passé sans espoir
alors que la couleur orangée sur la droite augure un avenir
plus positif.

43

Humira® (dali mumab) est un anti corps mono clonal
immu no sup pres seur préco nisé dans les mala dies inflam ma toires de
type poly ar thrite rhuma toïde. Son nom est un acro nyme : human
monoclonal antibody in rheumatoid arthritis.

44

L’élément iconique repré sente une direc tion, précisée par le slogan
qui appa raît sur le site web Desti na tion you, c’est- à-dire que la cible
du médi ca ment est avant tout le patient. On note que la flèche forme
un sourire, l’objectif étant le bien- être, et part vers le haut,
symbo li sant ainsi l’enthou siasme et la santé. En effet, pour G. Lakoff &
M. Johnson [2003� 15] :

45
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Figure 10. Logo de Herceptin®

HAPPY IS UP. […] droo ping posture typi cally goes along with sadness and
depres sion, erect posture with a posi tive emotional state. […] 
HEALTH AND LIFE ARE UP. […] Serious illness forces us to lie
down physically.

On observe que la flèche suit la direc tion de plusieurs points
cardi naux, qui eux- mêmes forment une étoile. L’élément iconique
semble avoir été tracé à la main, ce qui donne l’impres sion que le
message est personnel. À l’inverse, le nom est composé unique ment
de majus cules sans empat te ment, ce qui véhi cule une idée de
scien ti fi cité et d’effi ca cité. La couleur, un rose foncé, indique que le
médi ca ment s’adresse d’abord aux femmes, les mala dies
inflam ma toires étant plus fréquentes dans cette population.

46

Herceptin® (tras tu zumab), dont le nom est formé de l’acro nyme
HER pour human epidermal receptor, - cept- pour intercept et –in,
suffixe féminin courant en phar ma co logie, est indiqué dans le
trai te ment de patientes atteintes d’un cancer du sein méta sta tique
HER2 positif.

47

L’élément iconique repré sente de prime abord une Diane chas se resse
armée d’un arc, le tout symbo li sant le rôle du médi ca ment, à savoir
cibler les récep teurs HER2. On note égale ment que le person nage est
tourné vers la droite et vise l’avenir. Mais, si on regarde de plus près,
on peut recon naître l’anti corps herceptin (en forme de Y inversé). La
couleur rose indique que la cible est fémi nine, et sa satu ra tion
exprime énergie et dynamisme.

48
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Figure 11. Logo de Afinitor®

Figure 12. Logo de Januvia®

Afinitor® est un inhi bi teur du système mTOR (de l’anglais
mecha nistic target of rapamycin), une enzyme qui régule la
proli fé ra tion cellu laire. Il s’agit donc d’un anti can cé reux. Son nom est
composé de afini(t)- pour affinity « affi nité », et de TOR. Au niveau du
logo, la sépa ra tion des deux blocs est indi quée à l’aide de deux
couleurs (bordeaux pour AFINI et gris pour TOR). On peut observer
que quatre petites flèches ciblent le O de TOR, dont le centre
repré sente un comprimé, et qui du coup se déplace sur son axe. On
note que la lettre bascule vers la gauche (vers le passé). On peut en
déduire que le O repré sente la cellule ou la tumeur cancé reuse, cible
du médi ca ment. Pour A. Room [1982 : 194], la lettre O possède un
attrait visuel parti cu lier (elle attire l’œil en son centre, elle repré sente
tantôt l’œil tantôt la bouche humaine, et elle symbo lise la perfec tion
du cercle), ce qui en fait une lettre très appré ciée des publi ci taires.
Les deux flèches du milieu sont du même gris que les lettres de TOR
alors que les flèches aux deux extré mités sont de couleur jaune
orangé presque dorée et symbo lisent une attaque victorieuse.

49

Januvia® est un anti dia bé tique oral. Son nom est composé de janu-
pour le dieu aux deux visages Janus, symbole de la dualité – le
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Figure 13. Logo de Cequa®

médi ca ment traite le diabète de type 2 – et de via, « l’inter mé diaire »,
qui joue égale ment sur la notion de vie.

Alors que les autres lettres sont droites sans empat te ment, on
observe que le I est en italique avec empat te ment, ce qui lui insuffle
un mouve ment. On note que son point est pris dans un tour billon
vert (espoir) et rouge rosé (féminin), qui véhi cule une idée de
dyna misme et d’enthou siasme. On remarque égale ment que la pointe
du V dépasse la ligne de pied, ce qui attire l’œil sur le mot via.

51

Dans le nom « cequa », le ce- (phoné ti que ment [si :] pour see « voir »)
indique que le trai te ment est destiné aux yeux, tout en véhi cu lant
l’image apai sante de l’océan (sea « la mer »). Le suffixe -qua joue à la
fois sur la notion d’eau (aqua) et sur celle de qualité (quality), tout en
souli gnant que le médi ca ment va apaiser (quell) la sensa tion de
séche resse oculaire 22.

52

L’élément iconique comprend une goutte bleue (le médi ca ment est un
collyre) posée sur deux taches de tailles diffé rentes qui repré sentent
les paupières infé rieures et supé rieures. Les couleurs (vert foncé et
vert clair) véhi culent une idée d’apai se ment et de bien- être. Le
logo type est du même bleu que la goutte et est fait de carac tères aux
jambages biseautés, qui véhi culent une idée de précision.
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Figure 14. Logo de Xarelto®

Figure 15. Comprimés de Xarelto®

Xarelto® est un anti coa gu lant oral. Son nom est composé de xa-, qui
désigne le facteur de coagu la tion ciblé, -elt- pour halt (la molé cule
est inhi bi trice) et un O final qui lui donne une conso nance italienne
mascu line censée conférer au médi ca ment un rôle de protec teur
[Faure 2018a, 2018b].

54

Le logo type est formé de lettres ombrées d’un violet profond. On
note que le E déborde sur le L et le O sur le T, ce qui a pour effet de
mettre en avant les voyelles. L’élément iconique est un triangle
inversé, dans lequel on peut voir un cœur, et que l’on retrouve sur les
comprimés comme ci- dessous :

55

L’élément iconique se décom pose en de petits losanges/gemmes
alignés et dégradés du gris à la base vers le violet profond à l’apex
avec, en son centre, un losange/gemme rose fuchsia dans lequel on
peut voir un caillot. Chaque élément peut égale ment symbo liser
toutes les patho lo gies que le médi ca ment est censé éviter (throm bose
veineuse profonde, embolie pulmo naire, fibril la tion atriale non
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Figure 16. Logo de Enbrel®

Figure 17. Logo de Vyleesi®

valvu laire, etc.). L’élément iconique peut être égale ment perçu
comme le V de la victoire.

Enbrel® est un inhi bi teur du TNF- alpha et est utilisé dans le
trai te ment des mala dies inflam ma toires telles que la poly ar thrite
rhuma toïde, etc. Son nom est un mélange de enable « rendre
capable » et de umbrel « ombrelle, para pluie », qui symbo lise
la protection.

57

Le logo est composé d’un cadre bleu foncé avec, à l’inté rieur en haut à
droite, un deuxième cadre d’un bleu gris dégradé dans lequel est
inséré le nom du médi ca ment. Du cadre exté rieur déborde l’élément
iconique. Il repré sente un être humain qui prend son élan et va de
l’avant parce qu’il ou elle est libéré(e) de ses douleurs – notam ment
arti cu laires. On peut égale ment iden ti fier le N et le B de Enbrel®. Les
lettres sont parti cu liè re ment déta chées, ce qui, d’après D. Machin
[2007 : 100], véhi cule une idée d’aisance :

58

Inter nally discon nected letter forms, meanw hile, have a sense of not
being ‘buttoned up’, which may be […] posi ti vely, as, say, ‘easy- going’.

Ce que confirme la prise d’élan du personnage.
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Figure 18. Boîte de Vyleesi®

Le nom Vyleesi® est formé de vy- construit à partir de via, qui
évoque à la fois le parte na riat et l’aide, et de easy, qui laisse entendre
que le produit est facile d’utili sa tion et que la vie de la patiente en
sera simplifiée 23. Il a été choisi pour sa réson nance avec « Khaleesi »,
titre de l’héroïne de la série Game of Thrones dont les respon sables
du labo ra toire sont fans 24.

59

Au niveau des couleurs, on note l’utili sa tion du noir, tout à fait
excep tion nelle dans l’indus trie phar ma ceu tique. Dans ce cas précis,
associé au rose pâle, il donne une impres sion de raffi ne ment,
impres sion renforcée par l’aspect luxueux de la boîte, qui fait penser
à une boîte de choco lats ou de lingerie. On relève que le packa ging
fait partie inté grante de la rhéto rique publi ci taire en valo ri sant l’objet
et donc toutes celles et ceux qui le possèdent (Adam & Bonhomme
[2012 : 36]) :

60

Ce dernier exemple illustre la tendance de l’indus trie phar ma ceu tique
à trans former en patho logie un compor te ment choisi (absti nence
sexuelle) ou un état normal (fatigue, méno pause/andro pause,
vieillis se ment) afin de conti nuer à déve lopper le marché
très lucratif 25 que sont les médi ca ments préco nisés dans les
« troubles du désir sexuel » (par exemple, pour les hommes, Viagra®,
Cialis®, Levitra®, Adcirca®, Staxyn®, Stendra®, etc.). Plus que
réel le ment physio lo giques, ces troubles sont surtout cultu rels. En
effet, dans nos sociétés occi den tales, la baisse des perfor mances
sexuelles couplée à la crainte du vieillis se ment sont des
préoc cu pa tions majeures. Les indus triels l’ont bien compris et
encou ragent cette situa tion en inter pel lant direc te ment le patient
comme le fait AMAG Phar ma ceu ti cals sur la page web de Vyleesi® :
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Figure 19. Extrait de la page web de Vyleesi®

Les exemples qui précèdent démontrent que les stra té gies utili sées
dans le discours publi ci taire par l’indus trie phar ma ceu tique se
révèlent d’une très grande force argu men ta tive. Un nom au fort
pouvoir évoca teur, des lettres penchées vers l’avenir, des couleurs
posi tives, un slogan accro cheur, un élément iconique entraî nant, un
packa ging délicat, autant d’éléments qui concourent à augmenter la
force argu men ta tive du discours publi ci taire de l’indus trie du
médi ca ment. Chacun de ces éléments fait écho aux autres, formant
ainsi un canevas discursif complexe produc teur de sens, et, de plus
en plus, susci teur de besoins. Car, pour pouvoir augmenter ses parts
de marché, l’indus trie n’a rien trouvé de mieux que de susciter de
nouveaux besoins, voire de créer de nouveaux troubles, en pous sant
tout un chacun, sous couvert de progrès scien ti fiques, à s’inter roger
sur son état de santé physique, mental et sexuel.

62

Conclu sion : « La crise des
opioïdes »
Notre contri bu tion a permis, à partir d’une analyse multi mo dale des
noms et logos de 10 médi ca ments de marque récents, de mettre au
jour certaines des stra té gies de persua sion mises en place par
l’indus trie phar ma ceu tique pour convaincre les patients de demander
à leur médecin de leur pres crire un médi ca ment donné. Notre
analyse a égale ment démontré que souvent, ce discours n’était
intel li gible que parce qu’il était le reflet de celui de la société.
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4  Source : IQVIA.

5  Phobie sociale.

6  Syndrome prémenstruel.

7  Trouble oppo si tionnel avec provocation.

8  Syndrome des jambes sans repos.

9  Source : Pierre Bien vault, 2013, « Les psychiatres se divisent face au
DSM-5, nouveau guide des mala dies mentales », La Croix, https://www.la- c
roix.com/Actualite/France/Les- psychiatres-se-divisent-face-au-DSM-5- n
ouveau-guide-des-maladies-mentales-2013-05-15-960374

10  Trouble du désir sexuel hypoactif.

11  Désor mais toute personne présen tant une tension dépas sant 12/8 est
consi dérée comme préhypertensive.

12  Source : Vanessa Boy- Landry, 2019, « Vaccins anti- HPV : 15 méde cins
dénoncent les risques des conflits d'in té rêts », Paris- Match, https://www.p
arismatch.com/Actu/Sante/Vaccins- anti-HPV-15- medecins-denoncent-le
s-risques-des-conflits-d-interets-1621133

13  Un antidiabétique.

14  Un anti mi grai neux : https://www.emgality.com/

15  On parle des « Z- drugs ».

16  Le médi ca ment est surnommé « the little blue pill » (la petite
pilule bleue).

17  Un somnifère.

18  Source : « Les couleurs des logos dans le secteur de la santé », https://99
designs.fr/logo- design/psychology- of-color/healthcare

19  Voir J. Peyres blanques, 2006, « Histoire et symbo lisme des
couleurs », Afoulay.canalblog.com, http://afoulay.canalblog.com/archives/2
006/12/17/3451395.html

20  Pour l’asso cia tion du rose au féminin, voir Paoletti Jo Barra clough, 2012,
Pink and blue telling the boys from the girls in America, Bloo mington :
Indiana Univer sity Press.

21  La plupart des asso cia tions mention nées sont issues des travaux
de Pastoureau.

22  Source : https://brandsymbol.com/our- work/cequa/
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23  Source : https://brandsymbol.com/our- work/vyleesi/

24  Commu ni ca tion person nelle du 14 octobre 2019 avec Ashley Tolley la
direc trice créa tive de l’institut de branding Brand symbol qui a trouvé
le nom.

25  Les béné fices attendus pour le marché des médi ca ments destinés aux
troubles de l’érec tion sont de 7 milliards de dollars aux US en 2024.

26  Voir par exemple le scan dale du Vioxx retiré du marché en 2004.
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5. Image de la vieillesse et euphémismes
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TEXTE

Introduction
Lors de notre analyse d’articles de presse en France et en Chine, nous
avons observé des diffé rences qui viennent éclairer les évolu tions en
cours Concer nant le discours sur les personnes âgées. Ainsi l’objectif
de ce texte sera, à la lumière de notre corpus, de présenter les mots
fréquents et les nouveaux voca bu laires utilisés par les rédac teurs de
ces articles et d’examiner leur pertinence.

1

Selon le dernier recen se ment démo gra phique mené en 2020, 18,7 %
de la popu la tion chinoise a plus de 60 ans, soit une augmen ta tion de
5,44 points par rapport au recen se ment précé dent réalisé en 2010 1.
Pendant la même période, la France a, selon les chiffres de l’Insee,
connu une évolu tion simi laire : le pour cen tage des 60 ans et plus a
augmenté de 4,1 points pour atteindre 26,9 % en 2020 2. Cette
simi li tude existe en effet depuis plus de 40 ans, comme l’indique la
figure 1 :

2
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Figure 1. Évolu tion histo rique du pour cen tage de personnes âgées en Chine et

en France depuis les années 1980

Sources : Bureau national de statis tiques de Chine 3, Insee 4

Or, ces évolu tions ont lieu dans des contextes socioé co no miques et
cultu rels très diffé rents. Quels regards les deux sociétés portent- elles
respec ti ve ment sur ce phéno mène ? Quelles sont les solu tions
imagi nées et mises en place ? Pour apporter une réponse à ces
inter ro ga tions, nous nous propo sons d’analyser des discours
média tiques dans les deux pays.

3

Cet article est orga nisé de la façon suivante. Tout d’abord, seront
préci sées la métho do logie utilisée et la construc tion du corpus
d’étude. Puis nous exami ne rons le voca bu laire lié à la retraite et à la
santé physique et mentale. Ensuite seront abor dées les rela tions
fami liales et nous termi ne rons par l’analyse des images et des
euphé mismes que les sociétés renvoient sur le vieillissement.

4

1. Métho do logie de recherche et
construc tion de corpus
La méthode fonda men tale de recherche utilisée dans cette étude est
l’analyse des données d’un corpus construit à partir des articles de

5
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presse de Chine et de France, publiés au cours de la période 2015-
2021. Le corpus comprend deux sous- corpus qui englobent
927 000 mots en chinois et 1,38 million de mots en fran çais
respec ti ve ment. Les articles consti tuant le corpus contiennent les
mots clés comme « personne âgée », « senior », « vieillis se ment », et
sont collectés à partir de la base de données Factiva 5, dont les
sources couvrent les prin ci paux jour naux ou sites d’infor ma tion des
deux pays, tels que Xinhua News, People’s Daily, China Economic
Infor ma tion Network, Eastday.com, etc. pour la Chine ; et Le Monde,
Le Figaro, Les Échos, La Croix, etc. pour la France.

Outre le corpus construit par nous- mêmes, certaines autres
ressources publiques sont égale ment exploi tées pour servir comme
corpus supplé men taires de véri fi ca tion et d’exclu sion :

6

���Diction naire de l’Académie française

���Le portail lexical du Centre national de ressources textuelles et lexi cales
(ci- après dénommé CNTRL). Avec le Diction naire de l’Académie française,
ces deux sources sont utili sées comme le corpus d’exclu sion pour véri ‐
fier les néolo gismes en français.

���大辞海 (dictionnaire Dacihai) – corpus d’exclu sion pour la véri fi ca tion de
néolo gismes en chinois

Les prin ci paux objets d’étude sont le voca bu laire qui permet
d’indi quer des thèmes spéci fiques ou de révéler des phéno mènes
sociaux liés à la popu la tion vieillis sante, y compris les expres sions de
haute fréquence, les néolo gismes, les noms propres, etc. Pour
iden ti fier les sujets auxquels la presse des deux pays accorde une
grande atten tion, nous avons étudié les 100 mots les plus fréquents
dans les échan tillons recueillis, et avons trouvé quelques mots
communs dans les deux langues, à savoir : « vie » (生活 [sheng huo]),
« soins » (护理 [hu li] / 照料 [zhao liao]), « santé » (健康 [jian kang]),
« services médi caux » (医疗 [yi liao]), « famille » (家庭 [jia ting]), etc.
(voir figure 2). Ces résul tats montrent que la vie des personnes âgées,
les soins du quoti dien (tels que le besoin du soin infir mier et des
services médi caux), ainsi que le rôle de la famille (en parti cu lier celui
des enfants, que nous expli que rons en détail plus tard), consti tuent
les prin ci paux thèmes de repor tage et discus sion. Dans les sections
suivantes de cette étude, nous analy se rons plus en détail les
carac té ris tiques de l’utili sa tion du voca bu laire dans les articles

7
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Figure 2. Mots fréquents présents simul ta né ment dans la presse des deux pays

iden ti fiés à partir de notre corpus

rela tifs à ces sujets, et tente rons d’éclairer les phéno mènes sociaux
qui sous- tendent les mots.

2. Retraite et 养老 [yang lao]
En étudiant les collo cats et cooc cur rences du mot 生活 [sheng huo]
(sens littéral : vie, 2 976 occur rences), nous avons d’abord remarqué la
fréquence de la notion 养老 [yang lao] (15 521 occur rences, sens
littéral : 养 [yang] – élever / nourrir / cultiver ; 老 [lao] – vieux) dans
les échan tillons chinois. Ce qui attire notre atten tion, c’est que nous
ne trou vons pas de terme équi valent en fran çais pour ce concept.
Cela se reflète dans les deux aspects suivants : d’abord, dans les
échan tillons en fran çais, bien qu’on trouve des expres sions
corres pon dantes à certaines expres sions chinoises compre nant le
mot 养老 [yang lao], telles que « main tien à domi cile »
(364 occur rences) qui corres pond à 居家养老 [ju jia yang lao], « aller /
vivre / résider / être en insti tu tion » (87 occur rences) qui

8
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corres pond à 机构养老 [ji gou yang lao], « pension » (138 occur rences)
qui corres pond à 养老金 [yang lao jin], etc., la notion de 养
老 [yang lao] n’est cepen dant que très rare ment expli ci te ment
verba lisée, ce qui signifie que la corres pon dance de ces expres sions
dans les deux langues est assurée par les infor ma tions contex tuelles,
plutôt que par l’équi va lence des unités lexi cales. Deuxiè me ment, bien
que dans la traduc tion, le mot 养老 [yang lao] ait été, dans certains
cas, assi milé à la notion de « retraite », les deux unités lexi cales
présentent cepen dant des diffé rences du point de vue séman tique.
Selon le diction naire chinois Dacihai [2009 : 4106], la défi ni tion du
mot 养老 [yang lao] englobe deux aspects, à savoir :

���Soutenir la vie d’une personne âgée, où le carac tère 养 [yang] repré sente
la notion de 奉养 [feng yang] – le soutien finan cier ou physique fourni
par les enfants adultes aux parents ;

���Vivre tran quille dans sa vieillesse, où le carac tère 养 [yang] repré sente la
notion de 休养 [xiu yang] « se reposer et se préserver ».

En revanche, le mot fran çais « retraite », comme l’indique le
Diction naire de l’Académie française 6, souligne l’action de se retirer
d’une situa tion, qui peut être la vie active, ou les acti vités
profes sion nelles. Il est clair que le mot fran çais n’englobe pas la
notion d’« avoir ses moyens de subsis tance assurés dans la vieillesse »
dans sa défi ni tion, ce qui, pour nous, constitue une diffé rence assez
fonda men tale avec 养老 [yang lao] en chinois. Séman ti que ment, nous
avons tendance à consi dérer le mot chinois 退休 [tui xiu] (sens
littéral : reculer et se reposer) comme équi valent total du mot
« retraite » en fran çais. Pour tant, le nombre d’occur rences du mot 退
休 [tui xiu] (416 occur rences) est bien infé rieur à celui de 养
老 [yang lao] (15 521 occur rences) dans notre corpus. Pour quoi
verbalise- t-on la notion de « l’assu rance des ressources de vie dans
sa vieillesse en chinois », alors que cette verba li sa tion ne se retrouve
pas en fran çais ? Pour quoi le terme 养老 [yang lao] est beau coup plus
utilisé que 退休 [tui xiu] en chinois ? Le choix du voca bu laire étant
capable de refléter, à un certain degré, la menta lité de ses
utili sa teurs, il y a géné ra le ment une raison derrière l’utili sa tion de
mots, même sans que les utili sa teurs en soient eux- mêmes
conscients (Grice [1989]). Nous esti mons que le manque de senti ment
de sécu rité chez les personnes âgées en Chine en raison de leur
situa tion finan cière résul tant de leur statut de retraités est égale ment

9
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suscep tible de contri buer à la forma tion de cette
diffé rence linguistique.

Selon l’enquête longi tu di nale menée par Xiao Zhu et Wenting Fan
[2017] en 2014 sur la situa tion finan cière des personnes âgées en
Chine, 23,09 % des Chinois de 60 ans et plus vivent dans la pauvreté,
et la proba bi lité de passer sous le seuil de pauvreté augmente avec
l’âge. En ce qui concerne la France, selon les statis tiques publiées
dans le rapport Les revenus et le patri moine des ménages (Insee, 2018),
en 2015, le taux de pauvreté des personnes de 65 ans et plus est de
6,9 %. Ces statis tiques montrent clai re ment qu’en général, les
personnes âgées en Chine ont plus de risques de rencon trer des
diffi cultés finan cières que les Fran çais âgés. Cet aspect explique,
d’une certaine manière, l’appa ri tion fréquente du mot 养老 [yang lao]
dans les articles de presse chinois concer nant le vieillis se ment,
puisque la nour ri ture et l’héber ge ment sont en effet une
préoc cu pa tion impor tante pour une partie non négli geable des
personnes âgées en Chine, étant donnée leur situa tion finan cière.
D’ailleurs, dans des articles plus récents, nous avons remarqué un
néolo gisme dérivé de ce mot : 享老 [xiang lao] (sens littéral : profiter
de sa vieillesse, 8 occur rences). La pronon cia tion étant très proche de
son « origine » 养老 [yang lao], ce qui permet de l’y asso cier, le
néolo gisme met davan tage l’accent sur la notion de « profiter ». Nous
pensons que bien qu’il soit peu envi sa geable que le néolo gisme
remplace le mot 养老 [yang lao] dans un futur proche, son appa ri tion
est toute fois un signe positif que les Chinois commencent à prendre
conscience de l’impor tance qu’il y a de profiter de la retraite, ce qui
avait été large ment négligé dans la prio ri sa tion des moyens de
subsis tance dans le passé.

10

3. Santé physique et mentale
La santé des personnes âgées et l’accès aux services médi caux
consti tuent un autre élément d’atten tion de la presse des deux pays,
ce qui se reflète par le grand nombre d’occur rences des mots y
réfé rant dans le corpus, notam ment 健康 [jian kang]
(3 883 occur rences) / « santé » (2 231 occur rences) et 医疗 [yi liao]
(1 950 occur rences) / « médical » (1 080 occur rences). Est égale ment
frap pante la récur rence des mots tels que « covid- 19 »

11
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(621 occur rences) et « vacci na tion » (1 000 occur rences) parmi les
cooc cur rences du mot « santé » dans les échan tillons en fran çais. En
effet, l’appa ri tion de l’épidémie mondiale de covid- 19 a sans aucun
doute été l’événe ment le plus marquant de l’année 2020, affec tant
notam ment la vie des personnes âgées. Les données de divers pays
ont confirmé que le risque de mala dies graves et de décès est
signi fi ca ti ve ment plus élevé chez les patients âgés atteints de la
covid- 19, par rapport aux adultes et aux enfants. Pour réta blir le
fonc tion ne ment normal de la vie en société, la Chine et la France
s’inves tissent constam ment pour encou rager la vacci na tion. Il est à
noter que les deux pays avaient présenté pour tant des atti tudes assez
contras tées à l’égard de l’obli ga tion vacci nale. La France appe lait les
personnes âgées à se faire vacciner avant toutes les autres tranches
d’âge, comme en témoigne l’article recueilli dans notre corpus
« Vaccin  : les plus fragiles et leurs soignants d’abord  ! » (Publié le
01/12/2020 par La Nouvelle répu blique du Centre- Ouest). En
revanche, selon l’article « 60岁及以上老年人能否打新冠疫苗？官方回应
来了 » (« Les personnes âgées de 60 ans et plus peuvent- elles
rece voir le vaccin contre le Covid- 19 ? La réponse offi cielle est ici »)
publié le 19/03/2021 par Xinhua News, on peut voir que la Chine
suggé rait que les personnes de moins de 60 ans soient vacci nées en
premier au début de la pandémie de covid. Cette diver gence reflète
les diffé rents raison ne ments des deux pays en matière de protec tion
des personnes âgées : les Fran çais esti maient que les personnes âgées
possèdent un système immu ni taire plus faible et devraient donc être
vacci nées en prio rité pour être mieux proté gées du virus, tandis que
selon les Chinois, compte tenu de l’insuf fi sance de données cliniques
impor tantes sur les effets secon daires poten tiels du vaccin au début
de la campagne de vacci na tion, la vacci na tion des personnes âgées
devait être effec tuée avec prudence jusqu’à ce que davan tage
d’infor ma tions soient disponibles.

Outre les risques expli cites posés par le virus sur la santé physique, la
pandémie menace égale ment la santé mentale des personnes âgées.
En fait, à travers le nombre d’occur rences des mots « soli tude »
(230 occur rences) et 孤独 [gu du] (soli tude, 98 occur rences) dans le
corpus, il n’est pas diffi cile de confirmer que la souf france due à des
problèmes de santé mentale chez les personnes âgées à cause de la
perte des liens sociaux est fréquente dans les deux pays. Selon
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le rapport 中国老年社会追踪调查 (Enquête sociale longi tu di nale sur le
vieillis se ment en Chine) (Institut de géron to logie, univer sité Renmin
de Chine, 2016), 24,78 % des personnes âgées chinoises sondées
déclarent souf frir du senti ment de soli tude. De même, en France,
selon l’étude menée conjoin te ment par les Petits Frères des pauvres
et l’institut CSA en 2017 7, 300 000 personnes de plus de 60 ans ne
rencontrent quasi ment jamais ou très rare ment d’autres personnes,
tous réseaux confondus (fami lial, amical, voisi nage, réseau associatif).

Pour lutter contre les problèmes mentaux causés par la perte des
liens sociaux, la Chine et la France ont tenté diverses mesures. À
travers les cooc cur rences des mots « soli tude » et孤独 [gu du], nous
avons observé la mention des univer sités dédiées aux seniors dans le
corpus. Il est à noter que la France est le premier pays au monde à
créer des établis se ments d’éduca tion supé rieure dédiés aux
personnes âgées, baptisés « univer sités du troi sième âge », la
première ayant été créée en 1973 à Toulouse, sous l’impul sion du
profes seur Pierre Vellas (Robi chaud [1988]). Inspirée par cela, la Chine
a égale ment commencé à ouvrir ses propres univer sités du troi sième
âge dans les années 1980. Selon le rapport 中国老年教育发展报告
（2019-2020） (Rapport sur l’évolu tion de l’éduca tion à l’âge avancé en
Chine 2019-2020) 8, la Chine compte plus de 76 000 établis se ments
dédiés à l’éduca tion supé rieure des personnes âgées à la fin de 2019.

13

4. Rela tions familiales
La famille est une autre notion fréquem ment évoquée dans les
échan tillons de notre corpus. Lors de l’étude des textes où figure le
mot 家庭 [jia ting] (famille), nous avons iden tifié un néolo gism, 卒
婚 [zu hun], comme indiqué dans l’article cité ci- dessous :

14

« 日本婚姻新趋势：娃比丈夫重要，老年流行“卒婚”，原因值得反思。 »

(« Nouvelle tendance de rela tions conju gales au Japon : les enfants
sont plus impor tants que le mari. Il faut réflé chir à la popu la rité du
“卒婚” chez les personnes âgées ») (Sohu News 16/03/2020).

15

Il s’agit d’un emprunt direct du terme japonais卒婚 [sotsukon] créé
par l’écri vain japo nais Yumiko Sugiyama en 2004 dans son livre 卒婚の
ススメ (Je vous conseille d’être diplômé du mariage), et qui se traduit
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litté ra le ment par « être diplômé du mariage ». Le mot désigne un état
où, au moment où les deux époux ont pris leur retraite, la femme a
rempli toutes ses obli ga tions matri mo niales, de sorte qu’elle est
« diplômée » de son mariage. Le couple ne divorce pas, leur mariage
étant toujours reconnu par la loi, tandis que les deux époux ne sont
plus contraints par les rôles matri mo niaux imposés par la société.
Dans cet état, le couple, notam ment la femme, peut consa crer plus de
temps et d’énergie à ses propres centres d’intérêt. Cette nouvelle
forme de mariage après la retraite a attiré beau coup d’atten tions au
Japon. Bien que les statis tiques des couples qui ont essayé cette
dispo si tion ne soient pas dispo nibles, une enquête menée par
Inter sta tion Archi tec ture Agency à Tokyo indique que plus de 50 %
des couples japo nais sont inté ressés pour s’engager dans cette voie 9.

Pour l’instant, ce néolo gisme n’appa raît que dans des articles
présen tant la situa tion matri mo niale des retraités au Japon. Dans
notre corpus, nous n’avons pas encore trouvé d’utili sa tion de ce
terme en dehors de ce contexte, ce qui signifie que cet état
matri mo nial n’est pas encore une pratique courante en Chine.
Pour tant, selon l’esti ma tion Nations unies en 2019 10, la tendance
d’évolu tion et la vitesse du vieillis se ment de la société chinoise sont
très simi laires à celles du Japon, le degré de vieillis se ment de la
société du Japon d’aujourd’hui étant celui de la Chine dans 30 ans.
Selon les statis tiques publiées par l’OMS 11, l’écart d’espé rance de vie
des femmes entre la Chine et le Japon s’est progres si ve ment réduit au
cours des 20 dernières années (voir figure 3). Avec l’allon ge ment de
l’espé rance de vie, les femmes chinoises auront certai ne ment plus de
temps libre durant la retraite, nous nous deman dons si un jour le
mode de vie du 卒婚 [zu hun] émer gera égale ment en Chine, étant
donné les nombreux points communs au niveau culturel entre les
sociétés chinoise et japonaise.
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Figure 3. Évolu tion de l’espé rance de vie des femmes en Chine, en France et au

Japon au cours des 20 dernières années

En revanche, nous n’avons trouvé aucune expres sion corres pon dant à
ce néolo gisme dans les échan tillons en fran çais, ce qui signifie que la
pratique de 卒婚 [zu hun] est encore peu connue en France, n’atti rant
ainsi pas assez l’atten tion de la presse. L’espé rance de vie des femmes
en France est très proche de celle du Japon (selon figure 3), alors que
cette pratique est peu connue dans les pays euro péens ; c’est parce
que les seniors en France n’hésitent pas à divorcer ou à se séparer. En
effet, les statis tiques montrent clai re ment que le nombre de divorces
impli quant un homme ou une femme de plus de 60 ans a connu une
tendance à la hausse au cours des 30 dernières années en France
(voir figure 4). Cette tendance est égale ment rapportée dans de
nombreux articles de presse. Par exemple, Le Figaro indique que le
nombre de personnes sépa rées âgées de 60 ans ou plus a presque
doublé entre 2004 et 2014 12 ; RFI rapporte que divorcer au troi sième,
sinon au quatrième âge de la vie n’est plus un tabou pour
les Français 13. Un terme est même inventé pour dési gner ce
phéno mène : « divorce gris ». Pour nous, quelle que soit la forme que
prend la rupture avec son parte naire, qu’il s’agisse d’une sépa ra tion
en forme de卒婚 [zu hun] ou d’un divorce tardif, c’est un signe que la
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Figure 4. Évolu tion du taux de divorce selon l’âge (Solaz [2021])

compré hen sion des personnes âgées contem po raines concer nant la
rela tion entre le mariage et la vie a changé par rapport à
leurs prédécesseurs.

Outre la rela tion conju gale, la progé ni ture est un autre élément
impor tant dans les rela tions fami liales. En effet, nous consta tons que
le mot « enfant » est bien plus fréquem ment mentionné dans le
corpus des deux langues par rapport à ceux dési gnant le conjoint ou
le mariage (voir figure 5).

19

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1171/img-4.png


ELAD-SILDA, 7 | 2022

Figure 5. Compa raison de la mention des notions « enfant », « conjoint » et

« mariage » dans le corpus des deux langues

En étudiant les articles mention nant le mot « enfant », nous
consta tons que dans les deux pays, il existe des personnes âgées qui
souffrent du fait de vieillir loin de leur descen dance. À cet égard, la
presse des deux pays diverge à nouveau dans l’emploi du voca bu laire.
Nous avons faci le ment remarqué l’exis tence de ce problème en
Chine, en raison de la fréquente mention du terme 空巢 [kong chao]
(syndrome du nid vide, 615 occur rences) dans les échan tillons en
chinois. Par exemple, l’article « 近1.2亿独居和空巢老人 如何不让他们成
为“被人遗忘的孤岛” » (« Près de 120 millions de personnes âgées
vivant seules ou aux nids vides : comment éviter qu’elles ne
deviennent des “îles oubliées” »), recueilli dans notre corpus, indique
que les personnes âgées aux nids vides repré sentent la moitié du
nombre total de personnes de 60 ans et plus en Chine, soit environ
120 millions de personnes âgées qui ne vivent pas à proxi mité de leurs
enfants. En revanche, en ce qui concerne la France, bien que
beau coup de personnes âgées soient touchées par le problème de
vieillir loin de leur descen dance, la presse fran çaise n’évoque que très
rare ment le terme « nid vide » (seule ment 2 occur rences). Les
articles, recueillis dans notre corpus, « La soli da rité géné ra tion nelle
résiste encore à l’éloi gne ment fami lial » et « Quand les parents
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Figure 7. Dési gna tions des appel la tifs « grand- père » et « grand- mère » dans les

échan tillons en chinois

vieillissent loin de leurs enfants », publiés par La Croix en 2018 et
2020 respec ti ve ment, rappellent qu’un bon nombre de personnes
âgées en France sont obli gées de compter sur elles- mêmes en raison
de la distance géogra phique de rési dence avec leurs enfants. Citant
une étude menée en 2018 par l’Institut national d’études
démo gra phiques (Ined), les articles indiquent que si l’on consi dère
comme « aidants poten tiels » les seuls enfants adultes qui vivent
suffi sam ment près de chez leurs vieux parents, 27,7 % des personnes
âgées de 75 ans et plus en France vivent sans aidants familiaux.

En outre, nous consta tons que les appel la tions des seniors par les
jeunes géné ra tions présentent passa ble ment de diffé rences dans les
deux pays. En analy sant les 107 occur rences des appel la tifs 爷爷 [ye
ye] (grand- père) et 奶奶 [nai nai] (grand- mère) dans les échan tillons
en chinois, nous consta tons qu’elles peuvent être utili sées à la fois
pour renvoyer à ses grands- parents biolo giques, ou comme suffixes
hono ri fiques lorsqu’on se réfère aux personnes âgées qui ne sont pas
véri ta ble ment membres de sa famille (voir figure 7).

21

Nous avons tendance à consi dérer que l’exten sion de ces appel la tifs
en chinois est indis so ciable de l’anté cé dent culturel de la société

22

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1171/img-6.png


ELAD-SILDA, 7 | 2022

chinoise profon dé ment influencé par le confu cia nisme. Il y a plus de
deux mille ans, le célèbre penseur chinois Mencius avait proposé
l’idée d’honorer les personnes âgées des autres familles comme nous
hono rons les nôtres 14. Au contraire, l’inté gra lité des 38 occur rences
des appel la tifs « grand- père » et « grand- mère » dans les échan tillons
en fran çais concernent unique ment les grands- parents biolo giques.
Si l’utili sa tion de titres de parenté sur des personnes non appa ren tées
est un geste d’amour universel, l’adop tion de suffixes hono ri fiques
diffé rents en fonc tion de l’âge de l’inter lo cu teur risque cepen dant
d’être consi déré comme de l’âgisme, en fonc tion de la sensi bi lité de la
culture concernée à cette ques tion. À cet égard, l’approche fran çaise
consis tant à utiliser « monsieur » et « madame » comme appel la tifs
géné raux de tous les adultes peut effec ti ve ment éviter ce problème.
Dans la dernière section de cette étude, nous présen te rons quelques
diffé rences entre la Chine et la France en ce qui concerne la
déno mi na tion des concepts liés aux personnes âgées, ainsi que les
images des personnes âgées dans la presse des deux pays.

5. Image de la vieillesse
et euphémismes
Au cours de l’iden ti fi ca tion et de l’analyse des mots clés pour chacun
des thèmes mentionnés ci- dessus, nous avons remarqué une
diffé rence impor tante entre la Chine et la France dans la pratique de
déno mi na tion des concepts rela tifs aux personnes âgées par le
truche ment d’euphé mismes. En fait, nous consta tons qu’en fran çais,
dans les déno mi na tions formelles de concepts liés aux personnes
âgées figure rare ment expli ci te ment le mot « vieux », ainsi dans les
locu tions précé dem ment mention nées « univer sité du troi sième
âge », « maison de retraite », « main tien à domi cile », etc., qui
contrastent forte ment avec les expres sions compa rables en chinois
老年大学 [lao nian da xue], 养老院 [yang lao yuan], 居家养老 [ju jia
yang lao]. Ces euphé mismes se retrouvent égale ment dans les
expres sions fréquem ment employées par la presse fran çaise pour
dési gner les personnes âgées, telles que « séniors », « aînés »,
« retraités », etc. Il est rela ti ve ment rare en fran çais que les
personnes âgées soient dénom mées formel le ment « les vieux » ou
« les vieilles personnes ».
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En chinois, à l’inverse, nous ne voyons pas de restric tion géné rale sur
l’appa ri tion du carac tère 老 [lao] (vieux) lors de la déno mi na tion de
concepts ou d’objets rela tifs aux personnes âgées, comme en
témoignent les déno mi na tions les plus courantes des personnes
âgées en chinois 老人 [lao ren] (sens littéral : vieille personne) et 老年
人 [lao nian ren] (sens littéral : personne de la vieillesse). De plus, en
chinois, on utilise parfois inten tion nel le ment le mot 老年 [lao nian]
(sens littéral : vieillesse) pour souli gner le lien entre le concept
concerné et les personnes âgées. Les 67 occur rences de l’expres sion
老年痴呆症 [lao nian chi dai zheng] (sens littéral : démence
de vieillesse) 15 dans notre corpus constitue une preuve solide que des
expres sions qui risquent d’être consi dé rées comme taboues en
fran çais peuvent néan moins figurer dans un registre formel en
chinois. La cause de cette diver gence dans l’utili sa tion des unités
lexi cales entre les deux pays n’est pas que la langue chinoise manque
de moyens pour exprimer par euphé misme la vieillesse. Au contraire,
de même que la vieillesse, selon la tranche d’âge précise, est dési gnée
en fran çais par euphé misme comme « troi sième âge », « quatrième
âge » voire « cinquième âge », elle peut aussi être appelée par
euphé misme花甲之年 [hua jia zhi nian], 古稀之年 [gu xi zhi nian] et 耄
耋之年 [mao die zhi nian] en chinois. Au lieu de cela, nous avons
tendance à consi dérer que ce sont les diffé rentes images asso ciées
cultu rel le ment aux « personnes âgées » et au fait d’« être vieux » qui
sont à l’origine de cette diver gence. Plus préci sé ment, nous parlons
de la sensi bi lité cultu relle des deux pays à l’« âgisme ».
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Quels que soient les facteurs qui ont fina le ment entraîné l’âgisme, la
nature discri mi na toire de cette pratique va effec ti ve ment à l’encontre
des normes morales de base dans la plupart des pays du monde.
Ainsi, à l’instar de la lutte contre le racisme et le sexisme, lutter
contre la discri mi na tion fondée sur l’âge est devenu un élément
poli ti que ment correct dans des pays sensibles à la discri mi na tion. Le
chan ge ment de termi no logie en est une concré ti sa tion : des unités
lexi cales qui sont cultu rel le ment asso ciées à une image néga tive et
suscep tibles de susciter des soup çons de discri mi na tion, telles que
« vieux », « vieille » et « vieillard » en fran çais, sont ainsi rempla cées
dans le langage formel par celles dont la neutra lité est exempte
d’évalua tion et de juge ment selon le contexte. En effet, comme
l’indique l’article « Dire la vieillesse et les vieux » (Trincaz, Puijalon &
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Humbert [2011]), les mots « vieux », « vieille » et « vieillard » sont tous
dépré ciés et asso ciés à une image néga tive en fran çais. Afin de
pouvoir dési gner les personnes âgées de manière plus neutre, la
France s’investit dans la recherche d’expres sions alter na tives aux
dési gna tions des concepts rela tifs à la vieillesse depuis 1983. La
méta phore et la méto nymie sont souvent utili sées à cette fin, comme
en témoignent les expres sions « la silver économie », « baby- 
boomers » ou « univer sité du troi sième âge ».

En revanche, nous suppo sons que le fait que le carac tère 老 [lao]
(vieux) ne soit pas inten tion nel le ment évité dans les dési gna tions de
personnes âgées en chinois est très proba ble ment dû aux influences
du concept de hiérar chie basée sur l’âge façonné par le
confu cia nisme, en raison duquel d’être consi déré comme « vieux » ne
signifie pas néces sai re ment le mépris dans le contexte culturel
chinois. Le confu cia nisme est devenu l’idéo logie ortho doxe et la
philo so phie d’État de l’ancienne Chine en 134 avant J.-C. sous
l’admi nis tra tion de l’empe reur Wu de la dynastie Han (Yao & Yao
[2000 : 57]), dont la raison d’être était rare ment remise en ques tion
jusqu’au début du XX  siècle (le Mouve ment pour la nouvelle culture).
Une des valeurs morales fonda men tales du confu cia nisme est la
« piété filiale », une vertu de respect et d’obéis sance de ses propres
parents et ancêtres, qui a engendré deux direc tives ulté rieures
régis sant les rela tions inter per son nelles en dehors du contexte
fami lial, à savoir : la hiérar chie fondée sur l’ancien neté et l’auto rité du
mentorat (Zhou [2008]). Bien que le confu cia nisme ne soit plus la
base offi cielle en Chine contem po raine comme doctrine domi nante
pour admi nis trer le pays, la « piété filiale » et ses règles déri vées
exercent néan moins une influence durable sur les modèles de
compor te ment des Chinois. En effet, comme l’indiquent Chen et
Chung [2022], la plupart des régions influen cées par le confu cia nisme
en Asie de l’Est accordent encore une grande impor tance à
l’ancien neté (l’âge ou le nombre d’années de service dans une
orga ni sa tion). Les personnes d’une ancien neté supé rieure béné fi cient
d’une liberté rela tive dans les nouvelles idées et la prise de déci sions
dans une inter ac tion person nelle ou sociale. Le fait que le statut
d’être « vieux » a été associé à des attri buts posi tifs dans les
inter ac tions sociales, notam ment l’auto rité, la fiabi lité, le respect des
autres, a contribué à main tenir la conno ta tion du carac tère 老 [lao] à
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un champ neutre. Et ceci contre ba lance certaines des images
péjo ra tives qui sont asso ciées à ce carac tère en raison de l’âgisme
avec les traits posi tifs qu’il possède tradi tion nel le ment, comme l’on
peut le perce voir à partir des expres sions telles que 老教授 [lao
jiao shou] (vieux profes seur) ou 老医生 [lao yi sheng] (vieux médecin),
dans lesquelles le carac tère marque la fiabi lité et l’auto rité de la
personne dési gnée. Nous pensons que c’est égale ment en raison de
cette neutra lité que l’expres sion alter na tive de la maladie d’Alzheimer
老年痴呆症 [lao nian chi dai zheng] a pu être utilisée dans le langage
formel sans être vue comme poten tiel le ment discri mi na toire.
Pour tant, comme l’âgisme ravage actuel le ment le marché de l’emploi
en Chine, où les personnes de plus de 35 ans risquent d’être
consi dé rées comme « vieilles » pour certains postes (codeurs,
ensei gnants d’univer sité, voire fonc tion naires), on ne sait pas dans
quelle direc tion la sensi bi lité cultu relle des Chinois vis- à-vis de la
vieillesse va évoluer en fin de compte. Peut- être qu’un jour à l’avenir,
les mots composés du carac tère 老 [lao] fini ront par tomber en
désué tude en chinois pour la déno mi na tion des concepts liés aux
personnes âgées, tout comme ce qui se passe en France aujourd’hui.

6. Conclusion
À travers cette étude, nous consta tons que la presse tant chinoise
que fran çaise accorde une grande atten tion à la vie, la santé, les
rela tions sociales et fami liales des personnes âgées. Sur le plan
lexical, la Chine s’écarte cepen dant de la France dans la verba li sa tion
de certains concepts et dans l’utili sa tion de certains mots spéci fiques,
notam ment ceux indi quant la notion « vieux » : en chinois, non
seule ment le carac tère 老 [lao] appa rait fréquem ment comme
élément compo sant dans les déno mi na tions des concepts rela tifs aux
personnes âgées, mais on n’évite pas inten tion nel le ment d’utiliser les
marques indi quant l’âge dans les appel la tifs des personnes âgées. En
revanche, en fran çais, l’euphé misme est souvent choisi pour
amoin drir l’indi ca tion de l’âge dans la dési gna tion des concepts
compa rables. En outre, l’émer gence des néolo gismes liés aux
personnes âgées, tels que 享老 [xiang lao], 卒婚 [zu hun] ou « divorce
gris », reflète l’appa ri tion de certains nouveaux besoins ou problèmes
ces dernières années chez les personnes âgées. Le phéno mène
linguis tique est géné ra le ment associé à des facteurs sociaux ou
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RÉSUMÉS

Français
Cette étude se situe au carre four des champs de la civi li sa tion britan nique
et de la commu ni ca tion de masse et à la croisée des analyses de contenu et
du discours. 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
une présen ta tion du contexte poli tique, écono mique, social et culturel de la
période consi dérée et une expo si tion de l’iden tité comme repré sen ta tion
collec tive, l’analyse qui porte sur un corpus de 305 publi cités fixes décrypte
l’image du pays promu, les valeurs rete nues pour le carac té riser et
l’idéo logie véhi culée. Les résul tats font appa raître une nation unie, non
frag mentée, pros père, riche de diver sités, un terri toire qui importe et
exporte l’excel lence, une puis sance mondiale de premier rang, un
micro cosme national du macro cosme mondial, en somme des visions qui ne
sont que partiel le ment en adéqua tion avec la réalité mais qui répondent à
des enjeux poli tiques. À travers ces publi cités, la britan ni cité se retrouve
tout à la fois édul corée et redy na misée : les valeurs chères à la plus vieille
démo cratie du monde sont bien illus trées mais ses spéci fi cités
socio cul tu relles se diluent dans une vision mondia li sante et unifor mi sante
du pays.

English
This paper combines the perspect ives of British civil iz a tion and mass
commu nic a tion to examine advert ising campaigns for the United Kingdom
carried out by Visit Bri tain, the British national tourism agency, between
2012 and 2019. After a present a tion of the polit ical, economic, social, and
cultural context of the period under consid er a tion and an intro duc tion to
the concept of iden tity as a collective construct, the analysis, which focuses
on a corpus of 305 advert ise ments and uses content and discourse analyses,
deciphers the image of the country that is promoted, the values that
char ac terize it and the ideo logy that is conveyed. The results show a united,
unfrag mented nation, also depicted as pros perous, rich in its diversity, a
territory that imports and exports excel lence, a world power, a national
micro cosm of the world, in short, visions that are only partially in line with
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reality but that respond to polit ical issues and stakes. Through these ads,
Brit ish ness is both toned down and revital ized: the values cher ished by the
world's oldest demo cracy are referred to but its socio- cultural specificities
are diluted in a standard, glob al izing vision of the country.

INDEX

Mots-clés
Royaume-Uni, politique, communication territoriale, VisitBritain,
représentation, identité, britannicité

Keywords
Unided Kingdom, politics, territorial communication, VisitBritain,
representation, identity, britannicity

PLAN

1. Put the great back into Britain, Jeremy Hunt, ministre de la Culture
2. La Grande-Bretagne, on top of the world
3. La Grande-Bretagne et la britannicité
Conclusion

TEXTE

En 2019, 50 % du tourisme mondial s’effectue dans l’Union
euro péenne et à l’heure du Brexit, le tourisme au Royaume- Uni
contribue à l’économie natio nale à hauteur de 170 milliards de
livres sterling 1. Au moment où le Royaume- Uni choisit de retrouver
sa pleine souve rai neté, qu’en est- il de la promo tion de son terri toire ?
La ques tion s’avère capti vante car le discours que tient le pays sur
lui- même pour se vendre est révé la teur de la construc tion d’une
réalité commune à son ensemble social (D. Jodelet [1984]). L’image
que le pays renvoie de lui- même à ses ressor tis sants et au reste du
monde traduit les valeurs qu’il veut s’attri buer et trans mettre, les
réfé rences qui struc turent à la fois les repré sen ta tions de la
collec ti vité et de ses atti tudes (J. Stoetzel [1983]). Ainsi cette étude se
situe- t-elle à la croisée des champs de la civi li sa tion britan nique, de
la commu ni ca tion et des analyses de contenu, du discours (D. Machin
& A. Mayr [2012]), qui permettent de dévoiler les enjeux du projet

1
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poli tique. Outre la situa tion poli tique du Royaume- Uni qui suscite
maints ques tion ne ments et justifie un intérêt pour la promo tion du
terri toire outre- Manche, d’autres justi fi ca tions s’avèrent pertinentes.

En 2019, l’office national du tourisme britan nique VisitBritain, créé en
2003, célèbre le cinquan tième anni ver saire de la loi rela tive au
déve lop pe ment touris tique de 1969 qui établit la British Tourism
Autho rity ainsi que les diffé rents conseils et offices du tourisme
d’Angle terre, d’Écosse et du pays de Galles 2. Ces diffé rentes
orga ni sa tions sont char gées d’assurer la promo tion de la Grande- 
Bretagne à l’étranger et sur le terri toire national afin d’encou rager
toutes les formes de tourisme. Visit Bri tain est un orga nisme public
non minis té riel qui relève du minis tère de la Culture, des Médias et
des Sports (Depart ment for Culture, Media and Sport ou DCMS). Il
exerce aussi une fonc tion de conseil auprès des auto rités natio nales
en matière de compé ti ti vité inter na tio nale. En 2011, dans un
docu ment intitulé Govern ment Tourism Policy, le DCMS présente la
stra tégie du gouver ne ment après la crise de 2008 et l’élec tion
légis la tive de 2010 qui conduit à un gouver ne ment de coali tion entre
le Parti conser va teur et le parti libéral démo crate. Avec comme
réfé rences les succès conjec tu raux des swin ging sixties 3 et
du mouvement cool britannia 4 respec ti ve ment sous les
gouver ne ments de Harold Wilson (1964-1970) et de Tony Blair (1997-
2007), il s’agit d’opti miser la crois sance du secteur selon trois axes :
financer la campagne la plus ambi tieuse jamais conduite, devenir
l’une des cinq écono mies touris tiques les plus compé ti tives au
monde, et porter le pour cen tage des Britan niques qui pratiquent un
tourisme interne au même niveau que celui des Britan niques qui
séjournent à l’étranger (DCMS, 2011).

2

Aussi le corpus étudié, qui compte 305 docu ments recueillis sur les
diffé rents sites de Visit Bri tain, se démarque- t-il par ces nouvelles
orien ta tions mais égale ment par l’espace de temps couvert, soit
presque une décennie, de 2012 à 2019. Le bornage à gauche ou point
de départ de la période étudiée est marqué par des événe ments
majeurs sur lesquels le gouver ne ment compte capi ta liser : en arrière- 
plan en 2011, le mariage prin cier de William et Cathe rine Midd leton ;
au premier plan en 2012, les Jeux olym piques, les Jeux para lym piques
de Londres et le jubilé de diamant de la reine Eliza beth II. D’ailleurs,

3
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dès septembre 2011, en visite aux USA, David Cameron évoque le
lance ment de la campagne qui s’intitule Great :

This campaign is simple. There are so many great things about
Britain and we want to send out the message loud and proud that
this is a great place to do busi ness, to invest, to studio and to visit 5.

Cette campagne répond à plusieurs objec tifs de l’exécutif : il s’agit
tout à la fois de promou voir le terri toire d’une manière géné rale, de
répondre à la crise écono mique qui a débuté en 2008, de stimuler
l’emploi, la crois sance, les expor ta tions et les inves tis se ments, de
relancer et encou rager les tourismes de loisirs, d’affaires et d’études
et d’encou rager le tourisme tant national qu’inter na tional. Dans le
même temps et de manière plus globale, il s’agit d’améliorer l’image
du Royaume- Uni, de procéder à un dépous sié rage et à une
présen ta tion inté grée de l’iden tité britan nique ainsi qu’à une
singu la ri sa tion de la nation. Ainsi s’intéresse- t-on ici à une iden tité
imaginée et construite par des experts du marke ting et de la
publi cité, en l’occur rence les agences Mother (2011), Rainey Kelly
Camp bell Roalfe 6 (2013), Oliver Agency plus récem ment, pour le
compte du gouver ne ment en place.

4

Sur la période consi dérée, le Royaume- Uni est confronté à des
événe ments majeurs, hormis la crise de 2008 et les émeutes urbaines
de l’été 2011 7. Le 23 janvier 2013, dans un long discours prononcé
depuis la City de Londres, le conser va teur David Cameron évoque la
place du Royaume- Uni dans l’Union euro péenne (Guardian, 2013). Il
annonce qu’en cas de victoire de son parti aux élec tions de 2015, il
propo sera aux citoyens britan niques un réfé rendum sur la sortie de
leur pays de l’Union euro péenne. Promesse tenue : le 23 juin 2016, les
Britan niques votent la sortie de l’Union euro péenne à 51,89 % avec un
taux de parti ci pa tion de 72,21 % 8. Le 29 mars 2017, Theresa May lance
formel le ment la procé dure de retrait, rendue effec tive par Boris
Johnson le 31 janvier 2020. Dans le même temps, le UKIP, le Parti pour
l’indé pen dance du Royaume- Uni, natio na liste, anti dé vo lu tion,
anti eu ro péen et anti- immigration, arrive en tête aux élec tions
euro péennes de 2014 et 2019 avec respec ti ve ment 24 et 29 sièges
sur 73 9.

5
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À ce problème d’inté gra tion euro péenne de nature consti tu tion nelle
s’ajoute la ques tion écos saise. L’Écosse, en raison de la montée en
puis sance du Parti national écos sais pro- européen 10 et
confor mé ment à l’accord d’Édim bourg du 15 octobre 2012, orga nise
un réfé rendum sur son indé pen dance le 18 septembre 2014. Si les
Écos sais votent à 55,25 % (taux de parti ci pa tion 84,6 %) 11 pour rester
dans l’Union, il n’en demeure pas moins que le corps britan nique
semble se frag menter et faire montre d’une certaine insta bi lité, pour
ne pas dire d’une insta bi lité certaine, d’autant plus que d’une part,
Plaid, le parti natio na liste gallois, mani feste aussi des velléités
d’indé pen dance en propo sant un réfé rendum avant 2030 12 et que,
d’autre part, l’Irlande en raison de sa parti tion est la pierre
d’achop pe ment dans les négo cia tions avec Bruxelles 13.

6

Le décor étant campé et l’impor tance de la campagne établie, les
termes de l’analyse de ce discours qui comprend une force
argu men ta tive (logos), construit un ethos terri to rial et crée un effet de
pathos grâce au jeu instauré entre l’indi vidu et le collectif, doivent
main te nant être clai re ment définis et précisés. Le terri toire
britan nique est compris comme un espace borné par des fron tières,
habité par une collec ti vité humaine et soumis à une auto rité
poli tique. L’expres sion « à l’anglaise », appré hendée dans son
accep tion la plus large et syno nyme de « Royaume- Uni » et non
d’« Angle terre » unique ment, fait impli ci te ment réfé rence à la grande
culture publi ci taire du pays, reconnue unani me ment
et internationalement 14. L’étude porte sur des images fixes qui offrent
une grande densité d’infor ma tions, présentent une richesse
esthé tique, établissent la repré sen ta tion, permettent la mémo ri sa tion
tout en donnant lieu à des lectures et relec tures prolon gées
(P. Almasy [1975]). Elle s’inté resse en prio rité au message global
transmis à un public mobile et mondia lisé par une campagne
géné ra liste et multi- stratégique ou campagne- chapeau déclinée en
plusieurs sous- campagnes pour le compte du
gouver ne ment conservateur.

7

Si la déter mi na tion des cibles est certes capi tale pour une campagne
marke ting, cette analyse examine davan tage l’espace national
appré hendé comme spec tacle promo tionnel d’ensemble, comme
repré sen ta tion collec tive (G. Rose [1993]) à travers laquelle pouvoir,
iden tité, valeurs et compor te ments sont façonnés selon une

8
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dyna mique socio cul tu relle (C. Aitcheson & C. Reeves [1998]). Ainsi
conçu, le terri toire devient lieu d’appar te nance et pose la ques tion de
l’iden tité (R. Char tier [1989]). Pour Bene dict Anderson [1983], nations
et iden tités natio nales, conçues par le langage plutôt que par le sang,
sont des commu nautés imagi nées qui sont pour l’essen tiel des
construc tions sociales. De manière analogue, Anne- Marie Thiesse
envi sage l’iden tité natio nale non pas comme un fait de nature mais
comme une construc tion cultu relle qui a pour base :

[…] une histoire établis sant la conti nuité avec les grands ancêtres,
une série de héros paran gons des vertus natio nales, une langue, des
monu ments cultu rels, un folk lore, des hauts lieux et un paysage
typique, une menta lité parti cu lière, des repré sen ta tions offi cielles –
 hymne et drapeau – et des iden ti fi ca tions pitto resques – costume,
spécia lités culi naires ou animal emblématique (A-M. Thiesse [1999]).

De même, Anthony Smith [1991] affirme que la nation est une super- 
famille et que l’iden tité natio nale repose sur un terri toire, des mythes
et des souve nirs histo riques, une culture de masse, une économie et
des droits et devoirs juri diques communs à tous les membres.

9

Dans cette pers pec tive construc ti viste et systé mique, l’iden tité
natio nale, fidèle à un héri tage collectif, est consi dérée comme le
produit d’un récit puis sant qui la perpétue et la trans forme grâce à
l’usage de symboles employés par les instances diri geantes (Dryzek
[2006]). L’inter ven tion des médias est alors déter mi nante car ils
jouent un rôle consi dé rable en relayant tout ou partie des discours
domi nants et ainsi ils contri buent à la manière dont la commu nauté
se conçoit. Perçue comme un processus actif de repré sen ta tion
(R. Wodak [1999]), cette concep tion renvoie aux notions contras tées
voire para doxales d’indi vi dua lité et d’alté rité, de simi li tude et de
singu la rité (E-M. Lipianski [1995]), aux besoins d’être soi et d’être
reconnu par l’autre, aux tensions entre stabi lité et varia bi lité dans le
temps avec des boucles renfor çantes et rééqui li brantes comme le
montre le schéma suivant :

10



ELAD-SILDA, 7 | 2022

Schéma 1. Approche systé mique de la britannicité

Source : L’auteur

Si le concept d’iden tité natio nale demeure diffi cile à définir, il l’est
d’autant plus lorsqu’il s’agit de britan ni cité (A. Goodrum [2005]). En
effet, en réunis sant quatre iden tités régio nales spéci fiques, il
implique une construc tion diver si fiée, complexe et parfois contestée
notam ment lorsqu’elle est consi dérée comme syno nyme d’anglicité.

11

Pour analyser les 305 docu ments de ce corpus visant la
commer cia li sa tion d’un terri toire défini, les outils utilisés sont
l’analyse de contenu et l’analyse multi mo dale, qui toutes deux
four nissent des lectures de textes au sens large, en tirent des
conclu sions en s’inté res sant davan tage aux objets cultu rels mêmes
qu’à leur consom ma tion (D. Slater [1988]). L’analyse de contenu
propose une hermé neu tique fondée sur la déduc tion et l’infé rence et
plus concrè te ment un ensemble d’instru ments métho do lo giques qui
s’appliquent à des discours cultu rels diver si fiés (L. Bardin [2013]).
Quant à l’analyse critique du discours selon une approche

12
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multi mo dale (D. Machin, A. Mayr [2012]), elle permet d’examiner les
choix des signes linguis tiques, visuels et esthé tiques (R. Barthes
[1964]) opérés lors de la produc tion des messages dans un contexte
spéci fique et au sein d’un système de pensée codifié qui permet de
donner du sens à l’objet et de le trans former en mythe
(R. Barthes [1957]).

Ainsi, quel discours cette campagne de promo tion tient- elle sur le
terri toire et l’iden tité britan niques ? Quelle idéo logie et quelles
valeurs véhicule- t-elle ? Quels aspects du Royaume- Uni promeut- 
elle ? Quels éléments de la britan ni cité retient- elle ? Dans quels
buts ?

13

1. Put the great back into Britain,
Jeremy Hunt, ministre de
la Culture
Comment, dans ce discours sur la promo tion du terri toire, les
instances diri geantes ont- elles tenté de rendre à la Grande- Bretagne
sa gran deur perdue ? La première réponse à cette ques tion est le
lance ment d’une campagne d’une ampleur inédite. C’est la première
du genre au Royaume- Uni car son approche est tout à la fois
systé ma tique, cohé rente et homo gène. En d’autres termes, les
insti tu tions gouver ne men tales, qui agis saient aupa ra vant seules,
travaillent main te nant de concert pour promou voir le terri toire en
général et leur domaine d’acti vité en parti cu lier selon une stra tégie
inté grée, un partage des ressources finan cières, une coor di na tion de
leurs actions et une coopé ra tion au béné fice de tous. Pour le Bureau
du cabinet (Cabinet Office), il s’agit d’asso cier le tourisme, l’éduca tion,
l’inves tis se ment et le commerce. En consé quence, cette campagne
est sans précé dent tant en termes de nature, de budget,
d’annon ceurs, de durée, de média, de cible que de cohérence.

14

En outre, elle a tour à tour été décrite comme : une simple campagne
de promo tion natio nale ciblée effi ca ce ment et visant la crois sance
écono mique ; une campagne d’image de marque natio nale
promou vant une iden tité natio nale en utili sant les outils et
tech niques du management ; enfin, une campagne de diplo matie
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publique ou ouverte définie comme un processus de commu ni ca tion
d’un gouver ne ment adressée à des publics étran gers afin d’améliorer
la percep tion et la compré hen sion de son pays (J. Pamment [2014]).
Ces trois défi ni tions illus trent la consti tu tion d’une campagne riche
et complexe tant dans ses inten tions et ses objec tifs que dans
ses effets.

Plus préci sé ment cette campagne est financée par le minis tère de la
Culture (Depart ment of Culture, Media & Sport), le minis tère des
Affaires étran gères (Foreign & Common wealth Office), le minis tère de
l’Économie et de l’Inno va tion (Depart ments for Busi ness, Inno va tion
& Skills), le minis tère du Commerce et de l’Inves tis se ment (UK Trade
& Invest ment), le Bureau du cabinet (Cabinet Office) et le British
Council. Plus globa le ment, 17 orga ni sa tions gouver ne men tales ou
minis tères soutiennent la campagne et y parti cipent ponc tuel le ment,
comme à titre d’exemple le minis tère des Finances (Chan cellor of
the Exchequer), le minis tère de l’Envi ron ne ment (Depart ment for
Envi ron ment Food & Rural Affairs, DEFRA), le minis tère des
Trans ports (Depart ment for Trans port) et les recettes et douanes de
Sa Majesté (HM Revenue & Customs, HMRC). La campagne s’appuie
aussi sur des parte na riats avec le secteur privé. En 2016, elle en
comp tait plus de 350 avec notam ment British Airways, Qatar Airways,
Etihad Airways, la BBC, Expedia, P&O Ferries, Brit tany Ferries,
Barclays Premier League, Wimbledon, Studio canal, Yahoo, Accor
hôtels, AirB&B 15 pour en citer quelques uns (DBA, 2015).

16

À l’origine, le projet se monte à 500 000 livres ster ling et est censé
générer 1 milliard de livres ster ling dans le commerce et
l’inves tis se ment, la venue de 4,6 millions de visi teurs supplé men taires
et la créa tion de 60 000 emplois. À cette somme s’ajoutent les
100 millions de livres ster ling sur quatre ans initia le ment prévus
par VisitBritain. Plus préci sé ment, le National Audit Office 16 note que
sur la période 2012-2015, la campagne a été financée à hauteur de
113,5 millions de livres ster ling rallongés par des finan ce ments
ponc tuels pour des projets spéci fiques ainsi que par 68 millions de
livres ster ling versés par des spon sors du secteur privé. Sur cette
même période, le retour sur inves tissent a dépassé les prévi sions en
attei gnant 1,2 milliard de livres ster ling (NAO, 2015). Pour
l’année 2019-2020, le finan ce ment gouver ne mental s’élève à
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26,5 millions de livres ster ling avec un objectif de renta bi lité de 1,7 à
1,9 milliard de livres sterling 17.

La campagne se déroule natio na le ment et inter na tio na le ment, soit
dans 144 pays avec des antennes dans 20 grandes villes (Londres,
Toronto, Tokyo, Sydney, Shan ghai, Séoul, São Paulo, Paris, New York,
New Delhi, Bombay, Moscou, Stock holm, Madrid, Milan, Los Angeles,
Dubaï, Berlin, Pékin et Amsterdam) qui reflètent les régions
prio ri taires, notam ment les USA, le Canada, la France, l’Alle magne,
l’Europe en général, la Chine, l’Inde, le Brésil, les Émirats arabes unis,
le Japon, l’Afrique du Sud et l’Australie. Tous les outils de la
commu ni ca tion de masse du XXI  siècle sont utilisés : médias
numé riques en tête (Twitter, LinkedIn, Face book), TV, cinéma, presse,
affi chage, événe ments (Semaine du tourisme britannique, Access
for All), salons, événe ments, expo si tions, jeux et concours (Discover
England Fund, Tourism Superstar).

18

e

Enfin, cette campagne qui se divise en quatre sous- groupes (Great,
#OMGB, I travel for, Microgap) est remar quable par sa cohé rence
dans le temps, dans l’espace, et par ses déclinaisons.
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Schéma 2. Décli nai sons de la campagne publicitaire

Source : L’auteur

Par un jeu d’inter ver sions, on trouve les mêmes publi cités dans
diffé rentes langues et formats, les mêmes thèmes illus trés de
diffé rentes manières, les mêmes photo gra phies avec des prises de
vue diffé rentes ou des slogans diffé rents ou encore des publi cités
inter chan geables quand le slogan est en déca lage avec l’image. Cette
cohé rence se double d’une liaison étroite et d’une harmo ni sa tion avec
la vie natio nale en saisis sant événe ments et célé bra tions comme
autant d’occa sions de vanter le territoire.

20

Ainsi cette campagne apparait- elle comme une puis sante arme de
commu ni ca tion en raison de son ampleur, de son omni pré sence et de
sa cohé rence en termes marke ting et socio cul tu rels. La seconde
réponse qui peut être apportée à la ques tion du renou veau de la
gran deur britan nique se trouve dans la présen ta tion de la nation
comme un lieu incontournable, the place to be.

21
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Si la Grande- Bretagne est le lieu idéal, le lieu en vogue, le lieu où il
faut être, c’est en raison de sa grande diver sité. C’est une desti na tion
qui satis fait tous les goûts et tous les souhaits. Les thèmes choisis
couvrent un grand nombre d’acti vités qui paraissent être trai tées de
manière exhaus tive tant par leur nature que par les inté rêts des
cibles visées : les dix thèmes majeurs ou piliers de la campagne sont
le patri moine, la culture, la campagne, le sport, l’inno va tion, les
affaires, les entre pre neurs, la tech no logie, la connais sance et la
créa ti vité. À ceux- ci s’ajoutent dix- huit thèmes mineurs : le shop ping,
le luxe, la nour ri ture, l’éduca tion, la science, l’écologie, le cinéma, les
souve nirs, le design, l’aven ture, les pubs, l’amour, l’arti sanat,
l’indus trie, les mani fes ta tions cultu relles avec en parti cu lier des
réfé rences à Shakes peare, James Bond et Paddington.

22

Il en est de même pour la campagne touristique I travel for qui, en
fonc tion des moti va tions de ses cibles, propose : la culture, l’aven ture,
la nour ri ture et les bois sons, l’amuse ment, l’amour, les fris sons, les
histoires, les décou vertes, la détente, l’inat tendu et les couleurs
locales, autant d’expli ca tions qui opèrent à la fois comme des objec tifs
et comme des bienfaits 18.

23

Cette exhaus ti vité est relayée linguis ti que ment par les slogans
employés qui font de la Grande- Bretagne un lieu d’excep tion.
Prenons l’exemple de : Heri tage is GREAT Britain, qui se lit de deux
manières diffé rentes en fonc tion de la taille de la police de carac tère.
Selon une première lecture du slogan Heri tage is GREAT et en
prenant en consi dé ra tion la varia bi lité du sujet de la phrase, la
campagne indique au spec ta teur ce qui est digne de consi dé ra tion ;
elle s’appa rente à la théorie de l’agenda- setting de Maxwell E.
McCombs et Donald L. Shaw 19. Great est un adjectif quelque peu
vague, imprécis ou passe- partout. Il trouve son étymo logie dans le
vieux saxon, le vieux frison, le néer lan dais et l’alle mand. Il recouvre
les notions d’ampleur, de quan tité, de qualité et d’inten sité dans la
mesure où elles sont supé rieures à la moyenne. Il peut se traduire
par : « grand », « compé tent », « distingué », « éminent »,
« impres sion nant », « puis sant », voire « parfait », « excellent ». Son
posi tion ne ment carac té rise le sujet mais conta mine aussi ce qui
figure en aval. En seconde lecture, on lira : Heri tage is GREAT Britain.
Le slogan est une méta phore syntac ti que ment correcte mais
séman ti que ment discu table. La copule équa tive permet
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l’iden ti fi ca tion entre le sujet et la Grande- Bretagne 20. Cette
équi va lence, par la diver sité des thèmes évoqués plus haut, établit
des corres pon dances entre tous les domaines de la vie humaine ; par
l’unicité de l’attribut et selon un processus de highlighting- hiding
(Z. Kövecses [2002]) occulte les autres terri toires natio naux et
conduit à l’affir ma tion de la supé rio rité britannique.

Cette supré matie est confirmée par le deuxième slogan : #OMGB,
home of amazing moments qui fonc tionne égale ment comme un jeu
de mots verbal et visuel. En première lecture, OMG signifie Oh
my God, expres sion qui appa rait comme telle au XIX  siècle pour
signaler une forte émotion, une réac tion de grande surprise, un
profond trouble. OMG appa raît pour la première fois par écrit en
septembre 1917 dans une lettre adressé à Winston Churchill 21 et est
reprise de manière paro dique et popu laire dans les années 1980.
L’ajout du B qui se lit comme Oh ! My Great Britain confère, par cette
analogie, un statut sacré au pays dont le régime est une monar chie
parle men taire et dont la devise est Dieu et mon droit. L’addi tion du #
ancre la campagne dans l’ère de la commu ni ca tion digi tale tout en
suggé rant par la simi li tude entre le H et le # la lecture : HOMEGB.
Cet effet visuel appelle une expli ca tion syno ny mique fournie dans la
deuxième partie du slogan : home of amazing moments. amazed, qui
vient du moyen anglais amased, signifie « boule versé » et/ou
« émer veillé » et/ou « abasourdi par une brusque surprise » et ainsi
éclaircit le sens de l’acro nyme. L’indé ter mi na tion du nom commun
au pluriel moments rend la géné ra li sa tion possible.

25

e

Cet aspect quali tatif est précisé linguis ti que ment dans toutes les
courtes légendes expli ca tives inscrites en blanc à gauche au bas des
publi cités. Toutes traitent de l’excel lence quali ta tive et/ou
quan ti ta tive en ayant recours soit à la forme super la tive (most, best,
top, largest, more than anyw here elles more than ever, best loved,
highest quality), soit à des expres sions empha tiques et lauda tives à
l’échelle mondiale (world- renowned, cutting- edge, brea th ta king,
outs tan ding, world- class, world- famous, award- winning, world- 
leading). L’expres sion de cette domi na tion est reprise visuel le ment
par des photo gra phies qui privi lé gient esthé ti que ment des prises de
vue en contre- plongée qui magni fient le paysage, des prises de vue
en plongée qui l’ampli fient et de grandes profon deurs de champ qui
créent de vastes espaces.
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Ainsi, la Grande- Bretagne est présentée comme un terri toire uni et
non frag menté, d’une grande richesse et d’une grande valeur, un lieu
d’excel lence qui attire l’excel lence. Celle- ci serait inscrite dans son
ADN. À l’heure du Brexit, le pays ne doit- il pas se montrer digne de
parte na riats avec les écono mies les plus dyna miques ? Quel est donc
son ADN ?

27

2. La Grande- Bretagne, on top of
the world 22

Dans cette campagne, l’ADN de la Grande- Bretagne passe d’abord par
un ancrage patrio tique et une repré sen ta tion offi cielle (A-M. Thiesse
[1991]) qu’opère la présence du drapeau britan nique dans toutes les
publi cités. L’Union Jack, qui réunit les drapeaux de l’Angle terre, de
l’Écosse et de l’Irlande du Nord, figure au bas des publi cités
lorsqu’elles sont au format portrait, à gauche des publi cités quand
elles sont au format paysage pour la campagne Great, ou encore est
accolé au logo pour les autres sous- campagnes 23. La repré sen ta tion
du drapeau a été à la fois affinée dans ses propor tions, allégée en
forme de demi- bannière, et souvent nuancée dans des tons
légè re ment plus foncés. Ces modi fi ca tions apportent de la
sophis ti ca tion tout en atté nuant un carac tère tradi tio na liste et
conven tionnel trop marqué.

28

Ces demi- drapeaux sont compa rables à des bandeaux qui
fonc tionnent d’une part comme des repères qui donnent de la
cohé rence à toutes les campagnes dans la durée et d’autre part,
comme des flèches qui indiquent, par la rupture des diago nales, où le
regard doit se poser. Adossés aux publi cités, ils deviennent
réfé rences gouver ne men tales : non seule ment ils évoquent la
forma tion du Royaume- Uni et par là- même de l’empire, mais ils sont
aussi preuve de l’appui et du soutien du pouvoir en place et opèrent
comme un gage de véra cité, de crédi bi lité et de soli dité. Cette
garantie est renforcée par le nom de l’orga nisme annon ceur inscrit
dans la bannière à droite en blanc. À l’hori zon tale, ces demi- drapeaux
font office de supports et mettent la photo gra phie en exergue. À la
verti cale, ils deviennent barrières et appellent à une foca li sa tion sur
le message publi ci taire qui repré sente un aspect du terri toire. Ils
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empêchent le regard de s’échapper par la gauche et le ramènent sur
ce qui est digne d’intérêt, la Grande- Bretagne.

Cette présence récur rente de l’Union Jack corro bore le slogan qui est
inscrit en haut à gauche pour être lu en premier lieu et pour satis faire
le regard selon la règle de compo si tion du nombre d’or ou des tiers.
Ce posi tion ne ment indique que le message linguis tique prime ; le plus
souvent inscrit en blanc et rouge mais dans des nuances plus vives,
plus intenses, plus satu rées, il joue le rôle de relais du sens (R. Barthes
[1964]). On notera la mise en relief de great tracé en blanc dans un
rectangle rouge qui ne manque pas de rappeler la croix de saint
Georges, héros mythique et martyr chré tien, et la préva lence de
Londres dans l’orga ni sa tion de la nation. Insérés entre le slogan et la
bannière, les signes iconiques viennent dans un deuxième temps et
peuvent être lus à la lumière des signes linguis tiques et du symbole
national. La primauté des signes linguis tiques est confirmée dans les
autres campagnes : surim posés en posi tion centrale ou d’un jaune vif
sur les photo gra phies, ils obstruent le regard en cachant une partie
des signes iconiques 24. Que nous révèlent ces derniers ?

30

Sur le corpus étudié, hormis les figures d’auto rité, soit 260 publi cités,
à peine un tiers des photo gra phies sont iden ti fiables comme
repré sen ta tives de la Grande- Bretagne par leurs signes iconiques
seuls. Ces photo gra phies qui présentent des paysages géné riques aux
grandes échelles de plan (plan de grand ensemble à plan moyen)
tendent à évoquer d’autres régions de la planète et trans forment la
Grande- Bretagne en une sorte de micro cosme du monde. Certaines
mises en scène font allu sion à des terri toires étran gers de manière
plus ou moins mani feste : la lavande de Provence, les vignes de
Cham pagne, les falaises d’Étretat, les sommets alpins ou népa lais, les
montagnes austères de Nouvelle- Zélande, les trains des plateaux
andins, les allées de chênes immenses et les cabanes en rondins
d’Amérique du Nord, les plages d’Afrique du Sud ou toute autre vaste
étendue. Des éléments iconiques méta pho riques ou rela tifs à la
synec doque (acces soires, person nages, éléments du décor)
fonc tionnent comme autant de réfé rences cultu relles non
britan niques. On citera à titre d’exemple un couvre- chef typi que ment
andin, une boisson apéri tive dans un verre à Vermouth au parfum
d’Italie, un détail archi tec tural de la Rome antique, un trailer
illu soi re ment compa rable à Kilian Jornet, un rocher au bord de l’eau
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semblable à un névé par sa blan cheur. L’adop tion d’une forme
mimé tique entraîne une confu sion des lieux permet tant de casser le
cliché clima tique de grisaille associé à la Grande- Bretagne, qui
devient de cette manière un lieu exotique et diver sifié. Elle se
trans forme aussi en un terri toire certes parfois réel le ment vide mais
surtout immense alors qu’avec ses 246 690 km , le Royaume- Uni
occupe le 80  rang mondial et le 11  rang euro péen en termes de
super ficie. Elle est trans posée en un micro cosme du monde
pola ri sant. Notons que ce procédé n’est pas nouveau puisqu’en 2011,
l’Inde avait recours au même outil de persua sion lors de la campagne
Incre dible India par l’agence Critique. Toute fois, la confu sion était
avérée et reven di quée avec le slogan Scot land awaits in India
(« L’Écosse vous attend en Inde ») 25.

2

e e

Cette confu sion et cette inter na tio na li sa tion du terri toire s’opère
aussi par des réfé rences artis tiques pictu rales illus trant la nation (A-
M. Thiesse [1991]) : des compo si tions qui rappellent des tableaux de
J.M.W. Turner, (Heidelberg, 1846) et de Claude Monnet (Sous- bois dans
la forêt de Saint- Germain, 1882) ; des fresques murales vive ment
colo rées qui évoquent le street art de la Jamaïque (Louis Massai,
Upfest Bristol 2016) ; des prises de vue qui s’appa rentent au
célèbre film Un homme et une femme de Claude Lelouch, osca risé en
1967 ou au vidéo clip des Beach Boys pour Getcha Back en 1985.

32

Géogra phique et cultu relle, l’ambi va lence des lieux se double d’une
ouver ture à l’inter na tional magné ti sante. La Grande- Bretagne attire
les compé tences : les étudiants étran gers qui viennent d’Asie,
l’archi tecte d’inté rieur Kelly Hoppen née en Afrique du Sud, le chef
américano- chinois Ken Hom, le foot bal leur égyp tien Mohamed Salah,
qui est ailier droit au Liver pool FC, le réali sa teur améri cain Georges
Lucas, le coureur de fond Mo Farah, la chan teuse Rita Ora et l’écri vain
Roald Dahl, respec ti ve ment d’origine soma lienne, alba naise et
norvé gienne. Elle contribue aux succès tech niques mondiaux lorsque
la campagne affiche une base en Antarc tique, le CERN à Genève, les
jeux vidéo déve loppés par la société Rare, qui appar tient à Micro soft,
les voitures Land Rover et Jaguar autre fois anglaises et aujourd’hui
indiennes depuis leur rachat par Tata Motors. Enfin, la Grande- 
Bretagne s’aligne avec sa grande roue de Londres sur les plus grandes
capi tales inter na tio nales non européennes 26.
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Schéma 3. Royaume- Uni comme objet de foca li sa tion : attrac tion et irradiation

Source : L’auteur.

La Grande- Bretagne se présente comme un terri toire insu laire
formant un ensemble à la fois objet de foca li sa tion et tourné vers
l’exté rieur. Elle rayonne notam ment au cœur d’un schéma où
s’exercent des forces à la fois centri fuges d’attrac tion de l’élite
mondiale dans diffé rents domaines et centri pètes d’ouver ture et
d’irra dia tion de ses savoir- faire comme le montre le schéma ci- 
dessous :
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Dans les messages, elle occupe une place centrale dans le monde ;
elle rede vient puis sance mondiale n° 1 alors qu’elle se classe
au 6  rang des écono mies mondiales les plus puis santes en termes de
PIB derrière les États- Unis, la Chine, le Japon, l’Alle magne, l’Inde et
devant la France. On peut alors se poser la ques tion de la persis tance
d’une singu la rité toute britannique.
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3. La Grande- Bretagne et
la britannicité
Définir la britan ni cité ou l’iden tité britan nique est une tâche à la fois
périlleuse et ardue comme évoqué précé dem ment. Même les
spécia listes de la ques tion éprouvent de la diffi culté à trouver un
terrain d’entente car les inter pré ta tions du concept varient
gran de ment. Toute fois, certains éléments n’acceptent guère la
contra dic tion et peuvent consti tuer un point de départ pour étudier
dans cette campagne les spéci fi cités britanniques.
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Le concept de britan ni cité est un concept récent car la construc tion
de l’état date d’un peu plus de 300 ans. Les traités d’Union entre
l’Écosse et l’Angle terre sont signés en 1707 et donnent nais sance au
Royaume de Grande- Bretagne, qui deviendra le Royaume- Uni de
Grande- Bretagne et d’Irlande en 1801. Ainsi, lorsque l’on se réfère à
l’iden tité britan nique, il s’agit d’une iden tité d’origine poli tique qui est
venue se super poser aux iden tités anglaise, écos saise, galloise et
irlan daise sans pour autant les affai blir. Si l’on reprend une partie de
la tech nique d’analyse stratégique SWOT, on peut iden tifer certains
éléments comme supports de l’iden tité britan nique telle la
monar chie, symbole d’allé geance et d’un état multi na tional uni. Avec
le temps, au cours du XX  siècle et début du XXI  siècle, cette iden tité a
pu être renforcée, à titre d’exemple, par la créa tion de la BBC en 1922
et la mise en place de l’État provi dence après la seconde guerre
mondiale ou au contraire menacée par l’appar te nance à l’Union
euro péenne et la dévo lu tion, comme l’illus trent les deux diagrammes
suivants :
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Schéma 4. Analyse SWOT partielle de l’iden tité britannique

Source : L’auteur

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1258/img-4.png


ELAD-SILDA, 7 | 2022

Schéma 5. Analyse SWOT détaillée de l’iden tité britannique

Source : L’auteur

C’est Tony Blair, Premier ministre travailliste de 1997 à 2007, qui en
2000 prononce un discours sur les valeurs britanniques 27 alors qu’il
vient de mettre en place la dévo lu tion à l’Écosse et au pays de
Galles : « My argu ment today is this. Britain is stronger toge ther, than
sepa rated apart. True Briti sh ness lies in our values not
unchan ging institutions 28 ». Par ailleurs, il se fait promo teur de la
cool britannia qui vise à changer l’image d’une Grande- Bretagne
conser va trice centrée sur la notion d’héri tage en une « marque »
jeune, moderne et bran chée en s’appuyant sur des artistes, des
musi ciens et des designers. Néan moins, cette remise en cause de
l’image inter na tio nale domi nante reste super fi cielle en gardant un
ancrage passéiste puisqu’il s’agit d’une réfé rence à la figure
allé go rique natio nale et d’un jeu de mot sur Rule Britannia, chanson
popu laire écrite au XVIII  siècle pour célé brer le pour voir
impé rial britannique.
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Gordon Brown, Premier ministre travailliste de 2007 à 2010, pour suit
dans cette direc tion et propose une revi ta li sa tion de l’iden tité
britan nique autour de l’idée de réus site écono mique comme nouvelle
cause nationale 29. Il y associe les valeurs de liberté, de respon sa bi lité
et d’équité ainsi que les capa cités spéci fiques de créa ti vité,
d’inno va tion, d’entre pre neu riat et d’inter na tio na lisme. Si la crise de
2008 a marqué une pause, David Cameron, Premier ministre de 2010
à 2016 30, reprend à son compte cette revi ta li sa tion de la britan ni cité :
en 2011, il intro duit l’expres sion « funda mental British values » en lien
avec la lutte contre le terrorisme 31 et la poli tique éduca tive qu’il
reprend en 2014, un an avant lors la célé bra tion des 800 ans de la
Grande Charte 32 :
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The values I’m talking about – a belief in freedom, tole rance of others,
accep ting personal and social respon si bi lity, respec ting and uphol ding
the rule of law – are the things we should try to live by every day. To
me they’re as British as the Union Flag, as foot ball, as fish and chips. Of
course, people will say that these values are vital to other people in
other coun tries. And, of course, they’re right. But what sets Britain
apart are the tradi tions and history that anchors them and allows
them to continue to flou rish and develop.Our freedom doesn’t come
from thin air. It is rooted in our parlia men tary demo cracy and free
press. Our sense of respon si bi lity and the rule of law is atta ched to our
courts and inde pendent judi ciary. Our belief in tole rance was won
through struggle and is linked to the various churches and faith groups
that have come to call Britain home.These are the insti tu tions that help
to enforce our values, keep them in check and make sure they apply to
everyone equally. And taken toge ther, I believe this combi na tion – our
values and our respect for the history that helped deliver them and the
insti tu tions that uphold them – forms the bedrock of Britishness.

Ainsi selon l’ex- Premier ministre, ces qualités spéci fiques que sont la
liberté, la tolé rance, la respon sa bi lité et l’état de droit, sont ancrées
dans l’histoire et les tradi tions du pays. De cette manière et à titre
d’exemple, la valeur « tolé rance » est étroi te ment liée à l’histoire
reli gieuse ; la valeur « fair play » est asso ciée à l’inven tion de sports
collec tifs nés, dans le cadre d’une idéo logie libé rale, d’une pers pec tive
péda go gique qui intègre les notions de concur rence loyale, de
respect des règles et de l’esprit d’équipe. Alliée au dépas se ment de
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soi, à la perfor mance, à la force de volonté qui néces sitent de se
gouverner soi- même, la valeur « respon sa bi lité person nelle et
sociale » remonte notam ment à Thomas Arnold (1795-1842), direc teur
de la public school de Rugby, pour qui la pratique spor tive est une
école morale et civique (A-M. Thiesse [1999]). Et même l’« humour
britan nique/anglais », inter na tio na le ment connu pour sa
sophis ti ca tion, son recours à la noir ceur et à l’absurde et
natio na le ment reconnu comme mode d’iden ti fi ca tion sociale, est
hérité de la poésie médié vale (Beowulf), elle- même issue des poésies
germa niques et scal diques. C’est à Lewis Carroll que l’on doit l’art de
déve lopper des raison ne ments dénués de sens mais en appa rence
logique (nonsense) et c’est à Ben Jonson dans Every Man out of
his Humour (1599) que l’on doit l’asso cia tion entre humour et comique
et l’idée de double nature à travers un person nage dont les
excen tri cités se révèlent par contraste sur un fond de confor minté
sociale (M. Letour neux & A. Vaillant [2021]).

Dans cette campagne, comme illustré précé dem ment, la Grande- 
Bretagne se montre tout à la fois impo sante, gran diose, majes tueuse
et une, unie, voire unio niste. D’autre part, elle s’affiche
inter na tio na liste. Winston Chur chill en 1938 n’écrivait- il pas
déjà : « We belong to no single conti nent but to all 33 » ? D’autres
valeurs cepen dant émergent de l’ensemble.
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Lorsqu’il y a présence humaine dans les publi cités, la répar ti tion se
fait comme suit :
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Schéma 6. Présence humaine dans les publi cités en %

Source : L’auteur

Dans ces repré sen ta tions, c’est l’indi vidu qui s’investit dans une
acti vité profes sion nelle ou extra- professionnelle qui prime. Cette
préva lence est souli gnée par le I du slogan : I travel for. Par ailleurs,
très peu d’enfants figurent dans les diffé rents docu ments, même si
une campagne comme celle de Paddington is GREAT Britain vise les
familles. Certes, ces choix corres pondent à la déter mi na tion des
cibles choi sies, soit les caté go ries socio pro fes sion nelles les plus
favo ri sées. Toute fois, il n’en demeure pas moins que le concept
avancé est celui d’indi vi dua lisme, prin cipe fonda mental du libé ra lisme
dont la pater nité est attri buée à John Locke (1632-1704). Cet
indi vi dua lisme est associé au concept de liberté stricto sensu en
termes de mouve ments lorsque certaines repré sen ta tions font une
large place au décor en prônant l’aven ture et les décou vertes ; il se
combine au concept de tolé rance en termes d’orien ta tion sexuelle et
dans une pers pec tive sociale et socié tale lors de la vaste campagne
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LGBTQ+. Intitulée Love is GREAT Britain, elle marque l’anni ver saire
de la décri mi na li sa tion de l’homo sexua lité au Royaume- Uni en 1967.

Présentes dans 25 % de la tota lité des messages étudiés, les valeurs
les plus vantées sont la créa ti vité et l’inno va tion, valeurs notam ment
héri tées des Lumières et de la révo lu tion indus trielle, asso ciées au
libé ra lisme voire au néoli bé ra lisme et ravi vées par les récents
gouver ne ments britan niques. Dans cette pers pec tive, la créa ti vité
n’est pas simple capa cité mais une autre forme de pouvoir (O. Mould,
[2018]) qui combine connais sances, actions, imagi na tion et
compé ti ti vité. Si la campagne met en scène les avan cées de la
recherche, les inno va tions tech no lo giques, scien ti fiques et
écolo giques ainsi que diverses expres sions de la créa ti vité cultu relle
et artis tique, est- elle elle- même inven tive et nova trice ?
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Quatre tendances peuvent être repé rées. On notera d’abord une
préva lence de l’esthé tisme dans toutes ces repré sen ta tions. Sont
privi lé giées la qualité des photos et les signes esthé tiques (comme
notam ment les lignes de compo si tion, la texture, les contrastes, les
harmo nies des couleurs, le rythme, le mouve ment, le cadrage,
l’inter tex tua lité) qui par conta mi na tion offrent des gages de qualité,
de stan ding, de pres tige et d’élitisme tout en ayant recours à des
prises de vue anti cli chés. Deuxiè me ment, l’expres sion litté rale et non
teintée d’ironie d’une supré matie natio nale s’oppose à la psyché
britan nique, qui typi que ment se carac té rise par la modestie avec
l’emploi rituel de sorry, le recours à l’auto dé ri sion et une prédi lec tion
pour la litote. Troi siè me ment, les spéci fi cités cultu relles popu laires,
voire folk lo riques, britan niques ou régio nales si emblé ma tiques,
comme le kilt né aux alen tours de 1727 (H. Trevor- Roper [1983]),
l’Aston Martin qui équipe James Bond pour la première fois en 1964
ou encore le roast beef 34, incar na tion du senti ment national et de la
force virile et rappel des gardiens de la tour de Londres (beefeaters),
ne font ici l’objet que d’un léger saupou drage en appa rais sant qu’une
seule fois. Quatriè me ment, à l’excep tion des jeux de mots mentionnés
plus haut, on remar quera l’absence de recours à des modes
d’expres sion typi que ment britan niques : l’excen tri cité, l’humour,
l’absurde que l’on retrouve d’une manière géné rale dans la tradi tion
publi ci taire britan nique. Kipling n’écrivait- il pas « The Saxon never
means anything seriously till he talks about justice and right » ?
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Conclusion
Cette campagne, inédite par son ampleur, peut être quali fiée de franc
succès tant en termes de commu ni ca tion avec sa cinquan taine de
récom penses, qu’en termes de marke ting par ses résul tats qui
dépassent toutes les attentes ainsi qu’en termes de soft power et
diplo matie ouverte. Entre 2012 et 2019, le nombre de touristes venant
de l’étranger est passé de 32,2 millions à 40,9 millions et les dépenses
qu’ils ont effec tuées sur le terri toire britan nique de 19,8 milliards à
28,4 milliards de livres sterling 35.
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D’une grande cohé rence dans le temps et dans l’espace, la campagne
promeut la Grande- Bretagne comme un lieu idéal, d’une grande
diver sité et d’une nette supé rio rité face au reste du monde, comme
un lieu d’excel lence pola ri sant et ancré patrio ti que ment, comme un
lieu qui se trouve au centre d’une effer ves cence écono mique et
sociale à la fois centri fuge et centri pète. La gran deur du pays trouve
une expres sion parti cu lière dans la qualité esthé tique de ses
repré sen ta tions ainsi que dans une inter tex tua lité artis tique évidente.
La plus vieille démo cratie contem po raine appa raît alors sous un jour
para doxa le ment nouveau à travers l’usage de la mimesis qui dans le
même temps édul core son iden tité et ses spéci fi cités. La Grande- 
Bretagne devient une imita tion enri chie du reste de monde, un
espace de valeurs ouvertes, un miroir des aspi ra tions de ses
consom ma teurs effec tifs et poten tiels et un lieu au service d’une élite
aisée. La revi ta li sa tion de la britan ni cité, engagée par les diffé rents
gouver ne ments, confirme une vision inter na tio na liste mondia lisée,
mondia li sante et unifor mi sante du pays en lien étroit avec le
néoli bé ra lisme. À l’heure où le Royaume- Uni reven dique sa
souve rai neté, son indé pen dance et ses diffé rences, il ne met plus
réel le ment en avant ses singu la rités. C’est peut- être là un para doxe
qui cache un pays en crise où se sont oppo sées les volontés de
l’élec torat et celles de l’establishment.
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18  Si l’on avait I travel to have fun, soit I travel and have fun, travel et
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RÉSUMÉS

Français
Cet article vise à analyser le marke ting digital des sites améri cains de
réser va tion d’héber ge ments Booking.com, Expedia et Hotels.com. Nous
propo sons de montrer que les profes sion nels du marke ting de ces sites
optent pour 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, mises en lumière par R. Cial dini [2006]. Ces stra té gies se
mani festent linguis ti que ment et extra lin guis ti que ment, ce qui justifie notre
souhait de proposer une analyse multi mo dale. Nous notons leur présence
dans la présen ta tion des sites ainsi que dans celle des offres lors de
recherches d’héber ge ments fictives à Londres et New York, pour les
périodes du 28 juillet 2019 au 10 août 2019 et du 28 août 2019 au
10 septembre 2019.

English
This article aims to analyse the digital marketing of the Amer ican
accom mod a tion booking sites Booking.com, Expedia, and Hotels.com. We
propose to show that the marketers of these sites opt for the persua sion
tech niques R. Cialdini [2006] brought to light: recip roc a tion, commit ment
and consist ency, social proof, liking, authority, and scarcity. These
strategies mani fest linguist ic ally and extra lin guist ic ally, which explains our
desire to take a multimodal approach. We notice their pres ence in the
present a tion of the websites as well as in the present a tion of the offers
when looking for accom mod a tion in London and New York, from 28 July
2019 to 10 August 2019 and from 28 August 2019 to 10 September 2019.
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TEXTE

Introduction
Le marke ting digital est, depuis plusieurs années, un domaine
large ment étudié notam ment en marke ting et en commu ni ca tion
(D. Chaffey et al. [2017] ; J.-F. Lemoine [2010], [2015] ; S. Noiret [2011] ;
J.-F. Note baert, L. Attuel- Mendes et D. Assadi [2010] ; S. Soulez &
C. Guillot- Soulez [2006]). Il permet d’exploiter les oppor tu nités
qu’offrent internet, incluant les réseaux sociaux et les médias sociaux,
ainsi que les appli ca tions sur smart phones, tablettes et autres objets
connectés, afin de promou voir des produits, des services, des
marques, ou encore des offres. Le marke ting digital renvoie alors,
selon B. Bathelot [2016], à « l’ensemble des tech niques marke ting
utili sées sur les supports et canaux digi taux ». Ces tech niques
consti tuent l’argu men ta tion sur laquelle repose une
offre commerciale.

1

Dans le but de jouer un rôle prépon dé rant dans la prise de déci sion
des clients poten tiels, les profes sion nels du marke ting ont recours à

2
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un discours argu men tatif centré sur des compo santes linguis tiques et
non linguis tiques. Ce type de discours est, par consé quent, syno nyme
de multi mo da lité en ce sens qu’il utilise plusieurs moyens visant à
trans mettre un message à des fins commer ciales. Analyser le discours
publi ci taire, le discours argu men tatif par excel lence, implique alors
de prendre en consi dé ra tion les ressources linguis tiques néces saires
à l’argu men ta tion ainsi que les ressources extra lin guis tiques
(couleurs, formes, images, photo gra phies, personnes, etc.) qui
renforcent la portée de l’argu men ta tion. Il convient égale ment de
tenir compte du contexte d’énon cia tion du discours publi ci taire. En
effet, la signi fi ca tion et le rôle d’une publi cité doivent être envi sagés
selon le contexte poli tique, écono mique, socio cul turel,
tech no lo gique, écolo gique et légal (modèle PESTEL) [G. Claude 2020]
auquel ils se rattachent, car la publi cité est un reflet de la société
[G. Cook 2001]. Ainsi, le marke ting digital et le discours publi ci taire
tels que nous les consi dé rons sont ancrés dans une
pers pec tive sociolinguistique.

Cet angle socio lin guis tique nous conduit à nous inter roger sur
l’impact du numé rique sur le discours argu men tatif ainsi que sur le
contenu de l’argu men ta tion et les bases sur lesquelles elle repose. Par
oppo si tion au marke ting tradi tionnel, le marke ting digital a- t-il
modifié, voire révo lu tionné, le discours argu men tatif ? Relevons- nous
des systé ma tismes rela tifs aux tech niques de persua sion en ligne par
oppo si tion aux stra té gies persua sives hors ligne ? De nouvelles
tech niques sont- elles appa rues avec le déve lop pe ment et
l’implan ta tion du numé rique ? Nous obser vons une digi ta li sa tion du
marke ting et consi dé rons, à la manière de B. Bathelot [2016], que le
marke ting en ligne a majo ri tai re ment recours aux stra té gies de
marke ting traditionnel offline qu’il digi ta lise. Ainsi, aucune tech nique
marke ting révo lu tion naire ne semble être apparue suite à l’essor du
numé rique qui modifie néan moins le contexte et les condi tions de
vente. En réalité, les stra té gies marke ting s’adaptent au numé rique,
ce dernier repré sen tant davan tage un dispo sitif commu ni ca tionnel
supplé men taire par lequel influencer les consom ma teurs qu’une
tech nique commer ciale. Ce phéno mène se vérifie notamment via les
sites de réser va tion d’héber ge ments. Les spécia listes du marke ting de
ce type de sites optent 1, selon nous, pour les stra té gies persua sives
mises en lumière par le psycho logue social améri cain R. Cial dini

3
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[2006]. Ses décou vertes résultent de recherches en psycho logie de la
persua sion que l’auteur explique avoir effec tuées durant quasi ment
trois ans, auprès d’entre prises de vente auto mo bile, de sociétés de
télé mar ke ting, d’orga ni sa tions cari ta tives, d’agences de publi cité, ou
encore de recru teurs, dans l’inten tion d’observer, de l’inté rieur, les
tech niques de persua sion utili sées par les profes sion nels. Ces
tech niques ont pour but de guider les consom ma teurs, voire
d’orienter leurs choix, et les poussent alors, comme l’explique
D. Duchesnes [2018], « à prendre des déci sions basées sur des
signaux que Cial dini appelle “raccourcis” ». Comme nous le
montre rons au fil de l’article, ces raccourcis 2 renvoient aux
infor ma tions essen tielles dont les consom ma teurs ont besoin afin de
fina liser ou non un achat. Bien qu’il existe de nombreuses stra té gies
pour convaincre des indi vidus d’acquérir un bien, de faire des dons,
d’accéder à une demande, ou entre autres de voter, R. Cial dini [2006]
affirme que la plupart de ces tech niques se classe dans six caté go ries.
Il distingue alors les six raccourcis à visée persua sive suivants :
reciprocation, commit ment and consistency, social proof, liking,
authority, et scarcity 3.

La présente étude de nature explo ra toire vise à décrypter le
marke ting digital des sites de réser va tion d’héber ge ments
Booking.com, Expedia et Hotels.com, trois des plus consultés dans le
monde [eBizMBA 2019]. Il s’agira de mettre en exergue les procédés
d’argu men ta tion linguis tiques et extra lin guis tiques auxquels les
profes sion nels du marke ting de ces sites améri cains ont recours afin
de persuader les clients poten tiels de réserver un héber ge ment. Ainsi,
en prenant appui sur les travaux de R. Cial dini, nous détaille rons les
six stra té gies qu’il iden tifie et montre rons de quelles manières elles se
mani festent sur Booking.com, Expedia et Hotels.com. Au fil de notre
article, nous montre rons égale ment que les raccourcis de R. Cial dini
[2006], selon l’ordre dans lequel il les présente, s’arti culent assez
logi que ment sur les sites en ques tion et dépendent, plus ou moins,
les uns des autres.

4

Notre corpus en anglais se construit de la manière suivante. Sur les
versions améri caines des sites Booking.com, Expedia et Hotels.com,
nous effec tuons des recherches d’héber ge ments fictives à Londres et
New York, pour les périodes parti cu liè re ment touris tiques du
28 juillet 2019 au 10 août 2019 et du 28 août 2019 au 10 septembre
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2019. La durée du séjour est alors de treize nuits. Pour plus de
trans pa rence dans nos recherches et leurs résul tats, nous alter nons
les villes et les dates aléa toi re ment. Nous rensei gnons le nombre de
chambres souhai tées et le nombre de voya geurs en préci sant que
nous recher chons une chambre pour deux adultes, sans enfant. Nous
ne rensei gnons aucun autre critère tel que, par exemple, le budget ou
les équi pe ments souhaités, afin d’obtenir un large éven tail d’offres.
Une fois la recherche lancée, de nombreuses propo si tions
appa raissent. Sur chacun des sites nous limi tons notre analyse aux
dix premières offres d’héber ge ments. Selon les prin cipes étudiés, le
nombre de loge ments sélec tionnés varie entre un et trois, afin
d’obtenir des résul tats linguis tiques et extra lin guis tiques variés. Nous
choi sis sons les héber ge ments qui four nissent le plus d’infor ma tions
linguis tiques et non linguis tiques illus trant les prin cipes de R. Cial dini
[2006] et rendons ainsi compte des résul tats dans notre
déve lop pe ment. Sélec tionner deux grandes villes diffé rentes (une
méga lo pole telle que New York et une métro pole telle que Londres) et
deux périodes diffé rentes nous permet d’étoffer l’étude du maté riau
linguis tique à visée persua sive et de mettre égale ment en évidence
les ressources non linguis tiques qui, selon nous, renforcent la portée
des prin cipes de R. Cial dini [2006]. Bien que la majo rité des six
raccourcis se maté ria lise linguis ti que ment, nous souhai tons proposer
une analyse multi mo dale et porte rons, par consé quent, une atten tion
parti cu lière à l’orga ni sa tion de ces sites ainsi qu’au rôle des couleurs.
Celle- ci a pour objectif de montrer de quelles manières et par quels
moyens non linguis tiques les ressources linguis tiques sont mises en
valeur. Le but est égale ment d’iden ti fier les effets du maté riau
extra lin guis tique sur les consom ma teurs, à l’instar des couleurs qui
« […] affectent les personnes et […] influencent l’achat (ou non) d’un
produit déter miné » [Lefrontal.com 2020]. Des captures d’écran
rendant compte de la manière dont les raccourcis se maté ria lisent
concrè te ment et de la manière dont l’infor ma tion s’orga nise sur les
sites de réser va tion illus tre ront chacune des parties
du développement.

Ce sujet de recherche nous a paru perti nent car il présente un
échan tillon d’exemples que nous jugeons plutôt repré sen tatif des
façons dont peuvent être utilisés les raccourcis iden ti fiés par
R. Cial dini [2006] à des fins commer ciales. Il est tout à fait possible
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que les visi teurs des sites de réser va tion ne perçoivent pas
l’inté gra lité des éléments sur lesquels les prin cipes mettent l’accent,
notam ment parce qu’un nombre restreint de ces raccourcis leur suffit
à faire un choix, conscient ou incons cient. G. Armstrong et al. [2019 :
146] abordent, à ce sujet, la notion d’« atten tion sélec tive » qui
« consiste à ne prêter atten tion qu’à une partie des infor ma tions
auxquelles nous sommes exposés ». L’origi na lité du corpus que nous
avons construit réside dans l’utili sa tion des six prin cipes. En effet,
comme le montre R. Cial dini [2006] au travers de divers exemples
servant à illus trer ses décou vertes dans diffé rents domaines, selon ce
qu’il ou elle promeut, un profes sionnel ou une marque utilise très
rare ment les six raccourcis, mais a géné ra le ment recours à un, voire
deux ou trois prin cipes, à l’instar de Showroom prive.com, spécia lisé
dans la vente événe men tielle en ligne, qui mise essen tiel le ment sur la
limi ta tion quan ti ta tive et tempo relle (prin cipe de rareté), afin de
persuader les visi teurs de son site d’acheter.

Notre déve lop pe ment, qui compte autant de parties que R. Cial dini
[2006] iden tifie de raccourcis dans son ouvrage, débute par le
prin cipe de réci pro cité. Nous explo rons ses mani fes ta tions
linguis tiques et non linguis tiques sur les sites de réser va tion
sélec tionnés. En conclu sion de cette partie ainsi que des cinq
suivantes, nous présen tons les résul tats sous forme de tableaux
réca pi tu la tifs indi quant, sur Booking.com, Expedia et Hotels.com, les
villes et les dates choi sies, les noms des héber ge ments sélec tionnés,
ainsi que les compo santes linguis tiques et extra lin guis tiques que ces
critères nous permettent de relever 4.

7

1. La réciprocité
Profon dé ment inscrite dans l’incons cient de la plupart des indi vidus,
la norme sociale que repré sente la réci pro cité du compor te ment
régit la société et les inter ac tions entre les humains. Ainsi, celui ou
celle qui se voit offrir quelque chose a le senti ment d’être redevable.

8

L’obli ga tion est l’idée maîtresse de ce prin cipe. En effet, M. Mauss
[1954], cité par R. Cial dini [2006 : 22-23], affirme ce qui suit : « There
is an obli ga tion to give, an obli ga tion to receive and an obli ga tion
to repay » 5. Cette asser tion s’applique, selon nous, parfai te ment au
domaine du marke ting. Il est obli ga toire, ou du moins judi cieux de

9
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(1) 13 nights, 2 adults €1,503 €1,271 [Booking.com] 

faire un geste commer cial envers les consom ma teurs, ou de leur
offrir quelque chose, afin de les inciter à acheter. Ils ne pour ront pas
refuser ce qui leur sera offert, ceux ou celles à qui l’on donne quelque
chose se retrou vant, selon Mauss, dans l’obli ga tion d’accepter l’offre
par poli tesse, et dans l’obli ga tion de rendre la faveur qui lui aura été
accordée en guise de remer cie ment, par poli tesse également. Via ce
prin cipe, le but de R. Cial dini [2006] est de montrer que les
consom ma teurs sont plus enclins à acheter un produit si une faveur
leur a été accordée au préa lable. Cette faveur peut, entre autres, se
traduire par le fait de donner l’oppor tu nité aux consom ma teurs de
tester un produit, afin de les inciter à l’acquérir. Ceci se vérifie, par
exemple, sur les marchés ou dans les super mar chés lors de
dégus ta tions. Le consom ma teur se sentira rede vable de la faveur qui
lui aura été faite, à savoir goûter un produit, et l’achè tera en guise de
remer cie ment, s’il l’apprécie.

Le fait de se voir accorder une faveur et, par consé quent, de la
retourner s’applique à notre cas d’étude lorsque les sites de
réser va tion en ques tion offrent une réduc tion immé diate à leurs
clients. Cette offre peut, selon nous, être envi sagée selon deux points
de vue : celui des clients poten tiels et celui des profes sion nels du
marke ting. Du point de vue des visi teurs de Booking.com, Expedia et
Hotels.com, l’annonce d’une réduc tion immé diate peut être
consi dérée comme une faveur que le site leur accorde et peut, par
consé quent, les inciter à fina liser la réser va tion. Du point de vue des
spécia listes du marke ting de ces sites, l’offre promo tion nelle peut
être perçue comme un remer cie ment, par avance, pour la réser va tion
que les clients effec tue ront. Cepen dant, nous consi dé rons que
l’annonce de cette promo tion a, en réalité, davan tage pour but de
persuader les clients poten tiels que de les remer cier par avance pour
leur réser va tion puisqu’elle appa raît dès le lance ment de la recherche,
avant même de sélec tionner une offre, et ne se présente pas comme
une promo tion accordée une fois l’acte d’achat engagé, c’est- à-dire
lors du paie ment. Les phrases d’exemple suivantes illus trent la
manière dont le prin cipe de réci pro cité se mani feste sur les sites
sélec tionnés, une fois les recherches lancées et la liste des
héber ge ments affi chée :
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(2) $397 $393 per night [Expedia]

(3) Special deal $392 $361 nightly price per room [Hotels.com]

(4) Book early and save 20% (on select nights) [Hotels.com]

Au niveau linguis tique, ces quatre phrases four nissent un
maximum d’informations, via un minimum de lexèmes, sur les offres
promo tion nelles que Booking.com, Expedia et Hotels.com proposent.
Cette conci sion se maté ria lise de deux manières : premiè re ment, par
le biais de phrases non verbales (1) (2) (3) ; deuxiè me ment, par
l’utili sa tion du mode impé ratif (4). Faire l’économie des infor ma tions
super flues faci lite la lecture et la compré hen sion du message. Il est
ainsi plus effi cace et sans ambi guïté. Selon nous, la briè veté de ces
énoncés traduit une certaine urgence qui, comme l’explique
F. Canevet [2019] motive l’achat : « L’objectif est de réduire les freins à
l’achat en jouant sur les diffé rents freins ou accé lé ra teurs de l’achat,
en mettant de l’urgence ou en simpli fiant la procé dure de
commande ». Condenser le message dans un énoncé court permet de
mettre l’emphase sur les infor ma tions prin ci pales, ce qui les met en
valeur, les fait ressortir, et les rend ainsi dignes d’intérêt. À travers ces
quatre phrases, l’accent est mis sur les promo tions accor dées par les
sites et sur le fait que ces offres soient proba ble ment limi tées dans le
temps, ce que suggèrent l’adjectif « special » (3), carac té ri sant une
offre excep tion nelle, ponc tuelle, voire unique, et
l’adverbe « early » (4), lais sant supposer qu’il convient, pour les
consom ma teurs, d’agir dans les plus brefs délais. Ne donner aucune
échéance concer nant la durée des offres accentue égale ment le
senti ment d’urgence : les promo tions peuvent prendre fin à tout
moment, ce qui vise à presser les consom ma teurs. Dans le dernier
exemple, l’utili sa tion de l’impé ratif, « mode propre à l’expres sion de
l’ordre » (H. Bonnard [1950], cité par L. Petit jean [1995 : 19]), tend à
convaincre les visi teurs du site de céder à l’offre proposée en
effec tuant l’action préco nisée (L. Petit jean [1995 : 19]). Dans notre cas
d’étude, la notion d’« ordre » renforce le senti ment d’urgence et
d’immé dia teté. En effet, il est vive ment recom mandé aux clients
poten tiels de réserver le plus rapi de ment possible afin de béné fi cier
d’une remise de 20 %. Ces choix syntaxiques et lexi caux sont donc,
selon nous, des stra té gies marke ting visant à faire naître un
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senti ment d’urgence chez les visi teurs des sites, afin de les persuader
de profiter des offres promotionnelles.

Les éléments non linguis tiques carac té ris tiques de ce prin cipe sont
l’affi chage du prix d’origine barré et l’affi chage du prix promo tionnel
dans une taille de police plus large et/ou dans une couleur diffé rente
des autres couleurs de la page, notam ment le noir sur Booking.com,
le vert et le bleu foncé sur Expedia ou le rouge sur Hotels.com. Barrer
le prix d’origine vise à montrer aux consom ma teurs le geste fait par la
marque et l’économie que peut réaliser le client. Inscrire le prix
promo tionnel dans une taille de police plus large et/ou dans une
couleur distincte des autres couleurs de la page a pour but d’attirer
l’atten tion des consom ma teurs, de mettre l’accent sur l’économie
réalisée par ces derniers ainsi que sur la faveur qui leur est accordée.
Isoler ces éléments sur le côté droit de l’annonce augmente
égale ment leur visi bi lité : ils se distinguent des autres infor ma tions.
Enfin, l’analyse des couleurs révèle que le noir, notam ment associé au
pouvoir et à l’auto rité [Lefrontal.com 2020], donne aux
consom ma teurs une impres sion de puis sance et le senti ment de
devoir profiter de la promo tion accordée. Concer nant le vert,
syno nyme de renou vel le ment, de renais sance, de liberté, de
tran quillité et de stabi lité [Lefrontal.com 2020], et le bleu foncé
« signe d’authen ti cité, de confiance, de sécu rité et de fidé lité »
[Lefrontal.com 2020], ils visent à véhi culer des valeurs posi tives
auprès des visi teurs du site et à les mettre en confiance, tout en leur
donnant le senti ment d’être libres de leurs choix, afin de les faire
céder aux offres propo sées. Quant à la couleur rouge
« prin ci pa le ment utilisée en période de soldes et de promo tions sur
les produits » [Lefrontal.com 2020] et perçue comme agres sive [La
Poste Suisse 2020], elle est asso ciée au courage [Lefrontal.com 2020],
attire l’atten tion et incite à l’action [La Poste Suisse 2020]. Son
utili sa tion vise donc à donner le courage néces saire aux
consom ma teurs afin de céder aux offres promo tion nelles. La force et
l’agres si vité qu’elle suggère agissent de sorte à faire naître
rapi de ment l’inten tion d’achat chez les clients potentiels via un
senti ment d’urgence. Les captures d’écran suivantes illus trent
l’agen ce ment de ces infor ma tions sur les sites Expedia et Hotels.com :
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Capture d’écran 1. Illus tra tion du prin cipe de réci pro cité sur Expedia

Capture d’écran 2. Illus tra tion du prin cipe de réci pro cité sur Hotels.com

Via les éléments extra lin guis tiques, les sites de réser va tion
souhaitent mettre l’accent sur la réduc tion qu’ils proposent à leurs
poten tiels futurs clients. Ainsi, insister sur la faveur qu’ils accordent
aux clients a un triple objectif : accéder à la demande des
consom ma teurs qui, selon les dires de F. Maillet [2010], « veulent que
les distri bu teurs s’adressent à eux de façon plus ciblée, avec des
promo tions et des offres person na li sées », convaincre ces derniers
qu’ils font une bonne affaire en réser vant, et montrer que les sites
précités font preuve d’une certaine géné ro sité, l’accord d’un avan tage
visant à faire en sorte que celui ou celle qui en béné ficie s’en
sente redevable.

13

Le prin cipe de réci pro cité se mani feste donc linguis ti que ment et non
linguis ti que ment sur Booking.com, Expedia et Hotels.com. Bien qu’il y
ait peu d’exemples illus trant sa présence sur les sites en ques tion, par
oppo si tion aux raccourcis suivants, le prin cipe de réci pro cité est,
selon nous, subti le ment et habi le ment utilisé par les sites de
réser va tion d’héber ge ments. Le tableau suivant réca pi tule les critères
sélec tionnés et les données linguis tiques et extra lin guis tiques
collec tées concer nant ce principe, via deux hôtels londo niens et un
hôtel new- yorkais :

14

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1196/img-1.png
https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1196/img-2.png


ELAD-SILDA, 7 | 2022

Tableau 1. Mani fes ta tions du prin cipe de réci pro cité sur les sites de réservation

Sites Booking.com Expedia Hotels.com

Villes Londres Londres New York

Dates 28 juillet –
10 août

28 août –
10 septembre 28 juillet – 10 août

Nom des hébergements
Britannia Inter ‐
na tional Hotel
Canary Wharf

Hard Rock
Hotel London The Wagner Hotel

Compo ‐
santes linguistiques

13 nights,
2 adults,
€1,503 €1,271

$397 $393
per night

Special deal $392 $361 nightly
price per room; Book early and
save 20% (on select nights)

Compo ‐
santes extralinguistiques

Prix
d’origine barré 
Large taille
de police 
Couleur : noir

Prix
d’origine barré 
Large taille
de police 
Couleurs :
vert et
bleu foncé

Prix d’origine barré 
Large taille de police 
Couleur : rouge

Une fois qu’ils ont le senti ment d’être rede vables de l’avan tage
promo tionnel qui leur est accordé, il y a de fortes proba bi lités pour
que les visi teurs des sites de réser va tion s’engagent auprès de ces
derniers et finissent par concré tiser leur enga ge ment. Les raccourcis
mis ensuite en lumière par l’auteur sont donc l’enga ge ment et la
cohé rence. Nous propo sons ainsi de détailler les éléments
linguis tiques et non linguis tiques qui témoignent de la présence de
ces prin cipes sur Booking.com, Expedia et Hotels.com.

15

2. L’enga ge ment et la cohérence
Les prin cipes d’enga ge ment et de cohé rence renvoient au fait d’agir
confor mé ment à un enga ge ment pris. R. Cial dini [2006 : 43] détaille le
lien qui unit ces deux prin cipes en expli quant ce qui suit : « Once we
have made a choice or taken a stand, we will encounter personal and
inter per sonal pres sures to behave consis tently with
that commitment » 6. En d’autres termes, un indi vidu se sentira obligé
d’agir de sorte à justi fier un enga ge ment pris.

16

R. Cial dini [2006 : 45] mentionne égale ment le pouvoir de la
cohé rence en ce sens qu’elle constitue un trait de carac tère estimé et
apprécié, par oppo si tion à l’incon sé quence géné ra le ment dépré ciée,
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(5) Subscribe to see Secret Deals [Booking.com]

car elle est syno nyme d’insta bi lité et est, par consé quent, attri buée
aux personnes auxquelles l’on peut diffi ci le ment faire confiance.

Les sites de réser va tion d’héber ge ments ont recours à diverses
tech niques afin de parvenir à un quel conque enga ge ment de la part
de leurs clients. Ces stra té gies inter viennent avant même que les
visi teurs des sites ne renseignent leurs critères de recherche tels que
la ville de desti na tion, les dates, ou le nombre de voya geurs adultes et
d’enfants. L’objectif est d’être ensuite en mesure de les influencer,
pour finir par les fidé liser, selon R. Marrone & C. Gallic [2018 : 222].
Parmi ces tech niques, nous notons la possi bi lité, pour les clients, de
s’inscrire en rensei gnant leur adresse mail afin de rece voir des offres
auxquelles ils pour ront sous crire. De manière géné rale, obtenir les
adresses mails de leurs clients est un moyen pour les sites de
réser va tion d’avoir une sorte d’emprise sur eux via l’envoi de
cour riers élec tro niques publi ci taires leur propo sant des réduc tions,
par exemple. Ce moyen de commu ni ca tion instaure, de plus, une
certaine inti mité entre l’entre prise et les consom ma teurs qui se
senti ront privi lé giés et auront le senti ment de rece voir des offres
person na li sées. R. Marrone & C. Gallic [2018 : 222] insistent sur
l’impor tance du marke ting par e- mail car « ce levier permet de
toucher [la] cible directement, via un canal intime. La boîte mail
permet d’engager la marque dans une conver sa tion privée avec
l’inter naute ». Par oppo si tion à la démarche spon tanée et l’initia tive
person nelle que repré sente la recherche de rensei gne ments sur des
héber ge ments où séjourner et qui motive la venue des visi teurs sur
ces sites, le publi pos tage (ou mailing) a pour objectif de susciter des
désirs et/ou des besoins insoup çonnés. Ainsi, en faisant la promo tion
d’héber ge ments par mail et en propo sant à leurs abonnés de
béné fi cier de prix attrac tifs, par exemple, les sites cherchent à faire
naître chez ces derniers l’envie de s’inté resser aux loge ments
proposés afin de les pousser à orga niser un séjour qu’ils n’avaient pas
envi sagé. Le publi pos tage est alors une stra tégie visant à créer le
désir. Afin de persuader les consom ma teurs de rensei gner leur
adresse mail, les sites en ques tion sous- entendent que ces derniers
auront accès à des réduc tions unique ment s’ils s’abonnent à la
newsletter [R. Marrone & C. Gallic 2018 : 241] :
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(6) Prices drop the second you sign up! [Booking.com]

(7) Save time, save money! Sign up and we’ll send the best deals to you [Booking.com]

(8) Sign up for our latest offers [Hotels.com]

(9) Unlock Secret Prices and get great offers [Hotels.com]

(10) Sign up for emails to save even more with Secret Prices [Hotels.com]

Booking.com et Hotels.com font usage d’un lexique parti cu lier qui
agit sur les visi teurs des sites de deux manières. Premiè re ment, les
profes sion nels du marke ting tentent d’instaurer une certaine inti mité
entre la marque et les clients potentiels via l’emploi de
l’adjectif « secret » (5) (9) (10), quali fiant les offres qu’ils proposent et
les prix promo tion nels. Par le biais de ce terme, ils souhaitent
aiguiser la curio sité des visi teurs et les conduire à s’abonner à la
lettre d’infor ma tion afin que les promo tions leur soient dévoi lées. Ils
dési rent égale ment attirer l’atten tion des clients en propo sant des
offres qui semblent être les meilleures qu’ils puissent trouver sur le
marché et les dernières en date : « the best deals » (7), « our
latest offers » (8), « great offers » (9). Ces éléments s’appa rentent, selon
nous, à des tech niques visant à créer une inti mité avec le client en le
faisant se sentir unique. En effet, comme précé dem ment expliqué, le
contact par cour rier élec tro nique est une manière d’instaurer une
certaine inti mité avec le client qui aura le senti ment de rece voir des
offres promo tion nelles excep tion nelles, exclu sives et person na li sées.
Quali fier ces offres de « secrètes », « meilleures », « plus récentes »,
et « géniales » renforce ainsi cette idée d’unicité, de privi lège, et
accentue, par consé quent, le senti ment d’inti mité. Deuxiè me ment, les
profes sion nels du marke ting jouent sur le senti ment d’urgence afin de
convaincre la clien tèle poten tielle de s’abonner pour accéder
aux offres. Via l’utili sa tion de termes axés sur le temps et
l’immé dia teté, tels que « the second » (6), « save time » (7) et « our
latest offers » (8), Booking.com et Hotels.com préco nisent aux
visi teurs de leurs sites de ne pas tarder à rensei gner leur adresse mail
afin de profiter rapi de ment d’offres exclu sives proba ble ment limi tées
dans le temps. De plus, l’utili sa tion de la forme
contractée « we’ll » (7) pour we will ne nous semble pas être un choix
typo gra phique anodin. En effet, cette spéci fi cité typo gra phique incite
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Capture d’écran 3. Illus tra tion du prin cipe d’enga ge ment sur Booking.com

les clients poten tiels à céder au senti ment d’urgence et à agir sans
attendre en ce sens qu’elle accé lère la lecture, la rend plus dyna mique
et reflète par la forme ce que le fond ordonne. Cette notion
d’« ordre » nous conduit à aborder de nouveau l’usage de l’impé ratif
dans les exemples étudiés, excepté le 6. Nous rappe lons que ce mode
a, selon nous, une visée persua sive. En donnant un ordre aux visi teurs
des sites, ou du moins en leur recom man dant vive ment de rensei gner
leur adresse mail afin de profiter de promo tions, Booking.com et
Hotels.com emploient un ton auto ri taire qui vise à presser les
consom ma teurs et à réduire leur temps de réflexion, afin que
l’abon ne ment, tout comme l’achat, s’effectue le plus tôt possible. Les
spéci fi cités lexi cales, typo gra phiques et syntaxiques que nous
rele vons repré sentent donc, selon nous, des tech niques rhéto riques
visant à instaurer une certaine inti mité avec la clien tèle poten tielle et
à créer un senti ment d’urgence chez cette dernière. L’objectif est de
la conduire à rapi de ment rensei gner son adresse mail afin de rece voir
des offres exclu sives, ceci augmen tant les chances de Booking.com et
Hotels.com de vendre des séjours.

Les captures d’écran suivantes illus trent deux manières dont
Booking.com tente de faire s’engager les visi teurs de son site. Elles se
trouvent toutes deux sur la page d’accueil du site, la première se
situant au milieu de diverses offres de loge ments et de séjours, et la
seconde en bas de page :

20

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1196/img-3.png


ELAD-SILDA, 7 | 2022

Capture d’écran 4. Illus tra tion du prin cipe d’enga ge ment sur Booking.com

 (11) Join now! Collect 10 nights, get 1 free [Hotels.com]

Hotels.com recherche égale ment l’enga ge ment de ses clients
poten tiels en leur propo sant de s’inscrire afin de béné fi cier d’un
programme de fidé lité :

21

Cet énoncé reprend les stra té gies marke ting à visée persua sive que
nous avons précé dem ment rele vées. Tout d’abord, Hotels.com
cherche à instaurer une certaine inti mité avec sa clien tèle en lui
propo sant d’adhérer à son « programme de fidé lité client »
[B. Bathelot 2020]. Par ce biais, le site souhaite fidé liser ses clients
afin de déve lopper une rela tion avec eux, ce qui conduit à une
certaine forme d’inti mité. Concer nant le lexique, l’adverbe « now »
met les visi teurs de Hotels.com en situa tion d’urgence : il leur est
vive ment recom mandé de s’inscrire immé dia te ment. En termes de
syntaxe, l’utili sa tion de l’impé ratif et du point d’excla ma tion
carac té ris tique de ce mode, parti cipent égale ment du senti ment
d’urgence. L’indi ca tion du nombre de nuits cumu lables et du nombre
de nuits gratuites reçues en échange est en chiffres et non en lettres.
Cette spéci fi cité typo gra phique faci lite la lecture des visi teurs, la
flui difie, et reflète, par la forme, l’urgence que le fond suggère. Les
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Capture d’écran 5. Illus tra tion du prin cipe d’enga ge ment sur Hotels.com

éléments linguis tiques qui, selon nous, parti cipent du senti ment
d’urgence visent à réduire le temps de réflexion des clients poten tiels
pour accé lérer leur temps d’action. Selon nous, l’idée est donc de
saturer l’espace visuel de la clien tèle poten tielle pour l’empê cher de
penser et la pousser à agir. Enfin, nous rele vons un certain para doxe
entre l’ordre de s’inscrire et le système de programme de fidé lité. En
effet, Hotels.com ordonne à ses clients de s’inscrire immé dia te ment
pour profiter du programme de cumul de nuits, un processus plus ou
moins long.

La capture d’écran suivante montre de quelle manière Hotels.com
met en évidence cette possi bi lité sur son site :

23

Il convient de préciser qu’une fois les critères de recherche indi qués,
lors de la sélec tion des héber ge ments, Expedia et Hotels.com
proposent de nouveau à leurs clients de rensei gner leur adresse mail
afin de béné fi cier de réduc tions sur de futures offres ou de béné fi cier
du programme de fidé lité basé sur le cumul de nuits, comme en
témoigne la capture d’écran suivante :

24
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Capture d’écran 6. Illus tra tion du prin cipe d’enga ge ment sur Hotels.com

 (12) Add a flight [Expedia]

(13) Add a car [Expedia]

Cette tech nique vise à fidé liser les visi teurs en misant sur le réachat
et renvoie ainsi à un système de récom pense [B. Bathelot 2020]. Afin
de s’assurer de futures tran sac tions, Hotels.com récom pense
ses clients.

25

Concer nant le prin cipe de cohé rence, une fois les critères de
recherche de loge ments rensei gnés, Expedia suggère à ses clients
d’acheter des billets d’avion ou encore de louer un véhi cule, afin de
compléter la réser va tion :

26

Compte tenu de l’usage récur rent de l’impé ratif dans les stra té gies
marke ting adop tées par les trois sites sélec tionnés, nous consi dé rons
que ces deux énoncés sont à l’impé ratif. Ainsi, ce mode à valeur
d’ordre est utilisé, dans ce cas, pour recom mander vive ment aux
visi teurs inté ressés par la réser va tion de billets d’avion et/ou la
loca tion d’un véhi cule de cocher la ou les case·s corres pon dante·s
afin d’affiner leur recherche. Plusieurs infor ma tions doivent être
rensei gnées avant de lancer une recherche, ainsi, nous consi dé rons
que ces deux sugges tions visent à saturer l’espace visuel des visi teurs
afin de réduire leur temps de réflexion et de les persuader d’agir.

27

La capture d’écran suivante illustre la manière dont l’infor ma tion
s’orga nise sur Expedia concer nant la possi bi lité de réserver un vol
et/ou de louer une voiture :

28
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Capture d’écran 7. Illus tra tion du prin cipe de cohé rence sur Expedia

Ces sugges tions font écho à la tech nique de vente du pied- dans-la-
porte (the foot- in-the-door technique) que R. Cial dini [2006 : 55]
mentionne. Cette tech nique consiste à débuter une vente en
accé dant à la demande du client pour ensuite lui proposer d’acheter
d’autres produits. Pour les sites de réser va tion d’héber ge ments,
l’objectif prin cipal est d’obtenir l’enga ge ment des clients poten tiels.
En effet, il est ensuite, selon nous, plus aisé d’influencer leurs choix
d’achat de billets d’avion et/ou de loca tion de voiture afin que la
vente dans son inté gra lité soit cohérente.

29

De plus, dans notre cas d’étude, les prin cipes d’enga ge ment et de
cohé rence se mani festent égale ment au moment de la fina li sa tion de
la réser va tion. Cette carac té ris tique est commune à tous les sites
permet tant d’acheter un produit ou, entre autres, de réserver un
service. Comme l’explique D. Duchesnes [2018], le processus de
paie ment en ligne se compose de plusieurs étapes. Ces étapes, qui
struc turent le processus de paie ment et qui le rendent moins
rébar batif, sont les suivantes : la créa tion du compte sur le site ou la
connexion à ce dernier, la saisie des coor don nées et des infor ma tions
de paie ment, ainsi que la confir ma tion de l’achat. Au fil de ces étapes,
les clients sont de plus en plus engagés dans la vente et de moins en
moins enclins à aban donner l’achat.

30

Le prin cipe d’enga ge ment se mani feste essen tiel le ment
linguis ti que ment. Le rôle des éléments extra lin guis tiques n’est
cepen dant pas négli geable. Les couleurs ne consti tuent pas un
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Tableau 2. Mani fes ta tions des prin cipes d’enga ge ment et de cohé rence sur les

sites de réservation

Sites Booking.com Expedia Hotels.com

Compo ‐
santes linguistiques

Engagement : Subscribe to
see Secret Deals; Prices drop
the second you sign up!;
Save time, save money! Sign
up and we’ll send the best
deals to you

Cohérence :
Add a flight;
Add a car

Engagement : Sign up for
our latest offers; Unlock
Secret Prices and get
great offers; Sign up for
emails to save even more
with Secret Prices; Join
now! Collect 10 nights, get
1 free

élément signi fi catif car elles ne se distinguent pas nette ment des
autres couleurs du reste de la page, excepté sur Hotels.com où le
violet est utilisé. S. Laurent [2017] explique que le violet donne, entre
autres, le senti ment d’être unique, ceci corro bo rant ce que nous
affir mions précédemment, via l’étude du lexique. S. Laurent [2017]
précise égale ment que cette couleur donne l’impres sion aux clients
que le site est digne de confiance. L’utili sa tion du violet a alors pour
but d’attester de la fiabi lité de la marque et de persuader le
consom ma teur de fina liser l’achat en lui donnant le senti ment d’être
privi légié par rapport aux autres consom ma teurs. L’orga ni sa tion de
l’infor ma tion joue un rôle impor tant sur les trois sites sélec tionnés.
En effet, les éléments linguis tiques sont mis en évidence par des
enca drés distincts du reste de la page internet, ceci ayant pour but
que les clients poten tiels les remarquent et prêtent ainsi atten tion au
message linguistique.

Quel que soit le contexte, R. Cial dini [2006] montre que les indi vidus
respectent leurs enga ge ments. Les profes sion nels du marke ting des
sites de réser va tion de loge ments l’ont bien compris et misent sur les
prin cipes d’enga ge ment et de cohé rence dans un but commer cial. Ils
ont recours à diverses stra té gies afin d’obtenir un quel conque
enga ge ment de la part des clients poten tiels car ils savent que
l’enga ge ment peut suffire à concré tiser une vente. Le tableau
réca pi tu latif suivant présente les ressources linguis tiques et
extra lin guis tiques rela tives aux prin cipes d’enga ge ment et de
cohé rence notés sur les trois sites de réser va tion :

32



ELAD-SILDA, 7 | 2022

Compo ‐
santes extralinguistiques

Orga ni sa tion
de l’information

Orga ni sa tion
de l’information

Orga ni sa tion
de l’information 
Couleur : violet

Les clients ne s’engagent cepen dant pas aussi aisé ment dans un
achat. Ils ont besoin de garan ties pour les guider et les conforter dans
leur choix de réser va tion. Quelles meilleures recom man da tions
existe- t-il que celles des indi vidus ayant aupa ra vant loué les
héber ge ments par lesquels les clients indécis sont inté ressés ?
Quelles sont les compo santes linguis tiques et non linguis tiques
témoi gnant de la présence du prin cipe de preuve sociale sur les sites
de réser va tion d’héber ge ments ?

33

3. La preuve sociale
Selon R. Cial dini [2006 : 88], afin de déter miner ce qui est correct, les
indi vidus tentent de décou vrir ce que les autres personnes jugent
correct : « […] one means we use to deter mine what is correct is to find
out what other people think is correct » 7. Ainsi, dans l’inten tion
d’illus trer son propos, l’auteur prend l’exemple des barmen qui
glissent quelques pièces dans un pot dédié aux pour boires. Cette
pratique a une visée persua sive. En effet, laisser croire aux clients que
les clients précé dents ont laissé un pour boire a pour but de les
inciter à faire de même. Par consé quent, les indi vidus sont influencés
par ce que les autres font et repro duisent donc les actions qu’ils
jugent conve nables. Le prin cipe de preuve sociale repose alors sur la
notion d’« incer ti tude ». Les indi vidus cherchent à savoir ce qu’il est
correct ou conve nable de faire, de donner, d’acheter, etc. et espèrent
ainsi trouver une réponse en obser vant les agis se ments des autres
indi vidus. Le prin cipe de preuve sociale se résume alors à l’influence
que le compor te ment et/ou l’expé rience d’une personne peu(ven)t
avoir sur une autre, en cas d’incer ti tude, par exemple, comme
l’expliquent G. B. Sechrist & C. Stangor [2007], D. B. Wooten & A. Reed
[1998], ou encore E. Zitek & M. R. Hebl [2007]. Ainsi, dans le domaine
du commerce, un consom ma teur se fie à ce que les autres
consom ma teurs ont acheté et est influencé par ces derniers dans
ses choix.

34

Concer nant notre cas d’étude, plusieurs éléments linguis tiques et
extra lin guis tiques appa rais sant sur Booking.com renvoient au
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 (14) Booked 22 times for your dates in the last 6 hours on our site [Booking.com]

(15) Bestseller [Booking.com]

(16) Booked 3 times for your dates in the last 12 hours on our site [Booking.com]

(17) In high demand [Booking.com]

prin cipe de preuve sociale. En termes de linguis tique, les mentions
suivantes donnent une indi ca tion sur les héber ge ments qui semblent
faire auto rité auprès des consom ma teurs, et ont donc pour objectif
d’influencer les clients indécis, une fois la liste des héber ge ments
dispo nibles donnée :

Ces quatre exemples indiquent aux visi teurs de Booking.com les
héber ge ments prisés de trois manières diffé rentes. En effet, au
niveau de la langue, le site indique le nombre de fois qu’un
établis se ment a été réservé en un laps de temps plus ou moins court 8

(14) (16), les offres les plus vendues (15) et les héber ge ments les plus
demandés (17). Selon nous, ces indi ca tions ont pour but de mettre
l’accent sur la notion d’« urgence » et visent, par consé quent, à
convaincre les clients poten tiels de céder rapi de ment aux offres. En
termes de preuve sociale, il est inté res sant pour les visi teurs de ce
type de site de savoir quels héber ge ments sont prisés car cela signifie
qu’ils sont fiables, propres, bien situés, etc., qu’ils réunissent, en
d’autres termes, les critères privi lé giés par les clients. En revanche,
cela signifie égale ment que ces établis se ments seront
poten tiel le ment indis po nibles aux dates que certains clients
souhaitent, compte tenu de leur succès. Booking.com presse donc les
visi teurs de son site via diffé rentes tech niques linguis tiques. De plus,
comme précé dem ment évoqué, l’indi ca tion du nombre de
réser va tions et du nombre d’heures en chiffres et non en lettres (14)
(16) parti cipe égale ment du senti ment d’urgence de par la rapi dité et
la flui dité de lecture.

36

Les captures d’écran suivantes illus trent deux manières de mettre en
évidence les établis se ments prisés sur Booking.com, la première
faisant appa raître la mention Best seller sur la photo de l’hôtel, et la
seconde indi quant que l’hôtel a été réservé trois fois aux dates
sélec tion nées au cours des douze dernières heures :
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Capture d’écran 8. Illus tra tion du prin cipe de preuve sociale sur Booking.com

Capture d’écran 9. Illus tra tion du prin cipe de preuve sociale sur Booking.com

Ces indi ca tions suggèrent impli ci te ment que si plusieurs clients ont
réservé un héber ge ment plutôt qu’un autre, c’est parce qu’il est
conve nable (propre, bien situé, etc.). Ceci tend davan tage à
convaincre les clients hési tants. Il convient égale ment de mentionner
que Booking.com propose une caté gorie nommée Our best picks
dédiée aux héber ge ments les plus réservés afin de guider leurs
clients, de faci liter leurs recherches ainsi que leur choix final, et de
les assister de la meilleure façon dans leur réser va tion. Les phrases
d’exemple que nous avons rele vées sur Booking.com sont écrites en
rouge. Par oppo si tion au noir, la prin ci pale couleur de la plupart des
autres mots et groupes de mots, le rouge attire l’atten tion des
visi teurs du site. Comme déve loppé précé dem ment, associé au
courage [Lefrontal.com 2020], le rouge incite à l’action [La Poste
Suisse 2020] et pousse donc les consom ma teurs à rapi de ment faire
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Tableau 3. Mani fes ta tions du prin cipe de preuve sociale sur les sites

de réservation

Sites Booking.com Expedia Hotels.com

Villes New York Londres New York

Dates 28 juillet – 10 août
28 juillet
–
10 août

28 août –
10 septembre

Noms des hébergements Hotel Penn syl vania et Concorde Hotel
New York ✕ ✕

Compo ‐
santes linguistiques

Booked 22 times for your dates in the last
6 hours on our site; Bestseller; Booked
3 times for your dates in the last 12 hours
on our site; In high demand

✕ ✕

Compo ‐
santes extralinguistiques Couleur : rouge ✕ ✕

leur choix. Le rouge renforce la portée du message linguis tique de
par la force ainsi que la tension qu’il fait poten tiel le ment naître chez
les visi teurs. Cette couleur fait, en quelque sorte, pres sion sur les
consom ma teurs. La portée persua sive du maté riau linguis tique est
ainsi renforcée par la couleur qui repré sente un
élément extralinguistique.

Obtenir une indi ca tion sur ce que les autres ont aupa ra vant fait,
choisi, ou acheté, guide les indi vidus dans leurs choix. Sur les sites de
réser va tion, la preuve sociale constitue un élément capital car elle
permet aux consom ma teurs d’avoir une idée des héber ge ments que
les autres utili sa teurs appré cient et privi lé gient. Le tableau suivant
résume le maté riau linguis tique et non linguis tique relatif au prin cipe
de preuve sociale relevé sur Booking.com unique ment, par le biais de
deux hôtels new- yorkais :

39

Ainsi, si le prin cipe de preuve sociale se mani feste linguis ti que ment
et extra lin guis ti que ment sur les sites analysés, le prin cipe de
sympa thie, que nous déve lop pons dans la partie suivante, se
mani feste unique ment extra lin guis ti que ment. Bien que les actions et
les déci sions des clients précé dents influencent de manière
signi fi ca tive les choix des clients poten tiels, ils ont la possi bi lité de se
faire leur propre opinion via des photo gra phies, et de juger ainsi si le
lieu leur convient et réunit les critères qu’ils ont au préa lable fixés.
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4. La sympathie
La notion de « sympa thie » repré sente, selon R. Cial dini [2006],
l’atti rance que les indi vidus ont envers ce qu’ils affec tionnent, ce
qu’ils connaissent, ce qui leur ressemble, et qui, par consé quent,
influence leurs choix. Ce prin cipe peut notam ment être incarné par
une personne, un animal, une image, une photo gra phie, etc. Nous
consi dé rons que la sympa thie éveille l’identification- projection et/ou
le désir, des éléments fonda men taux dans l’art de la persua sion. Ainsi,
les consom ma teurs sont plus aisé ment influen çables face à une
personne qu’ils appré cient et/ou connaissent, selon R. Cial dini
[2006], et/ou qui leur ressemble, selon D. Duchesnes [2018], car ils
peuvent s’iden ti fier à cet indi vidu. Le concept d’« iden ti fi ca tion » se
définit, selon nous, par le senti ment de partager des carac té ris tiques
physiques, mentales, et/ou entre autres émotion nelles communes
avec une personne et renvoie, par consé quent, comme l’explique
A. Lalande [1968], au « processus par lequel un indi vidu A trans porte
sur un autre B, d’une manière continue plus ou moins durable, les
senti ments qu’on éprouve ordi nai re ment pour soi, au point de
confondre ce qui arrive à B avec ce qui lui arrive à lui- même ».
Concer nant l’éveil du désir, R. Cial dini [2006 : 129] explique égale ment
que l’atti rance physique joue un rôle persuasif car les indi vidus se
laissent plus aisé ment influencer par une personne qu’ils jugent belle.
Ceci se vérifie égale ment, dans notre cas d’étude, via les
photo gra phies. En effet, les photo gra phies des héber ge ments et des
chambres d’hôtels publiées sur les sites de réser va tion parti cipent,
selon nous, du prin cipe de sympa thie. Il semble évident que les
clients réser ve ront de préfé rence un héber ge ment qu’ils jugent beau,
accueillant, dans lequel ils peuvent se projeter, pensent se sentir à
l’aise, et qui présente des carac té ris tiques et des éléments qu’ils
appré cient et jugent primor diaux. Ainsi, sur Booking.com, Expedia et
Hotels.com, les photos des héber ge ments et des chambres d’hôtels,
de l’inté rieur ainsi que de l’exté rieur, ont le pouvoir d’influencer
les clients via des critères qu’ils privi lé gient tels que la vue, la
propreté, la déco ra tion, l’agen ce ment des pièces, l’ameu ble ment, les
possi bi lités de range ment, les équi pe ments, etc.
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Pour résumer, les éléments parti ci pant du prin cipe de sympa thie sur
les sites de réser va tion sont les photo gra phies des héber ge ments et
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Capture d’écran 10. Illus tra tion du prin cipe de sympa thie sur Booking.com

des chambres d’hôtels. Elles fournissent, via des indices
extra lin guis tiques, les infor ma tions qui influen ce ront les clients dans
leur choix de réser va tion et qui donnent des indi ca tions sur la
loca li sa tion, l’état et l’agen ce ment des héber ge ments, par exemple.
Les trois captures d’écran suivantes montrent quels types de
photo gra phies les héber ge ments privi lé gient :
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Capture d’écran 11. Illus tra tion du prin cipe de sympa thie sur Expedia
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Capture d’écran 12. Illus tra tion du prin cipe de sympa thie sur Hotels.com

L’objectif de ces photos est d’apporter une valeur repré sen ta tive de la
réalité. Les logeurs souhaitent donner une bonne image de leurs
locaux et les mettre en valeur, par le biais de photo gra phies. Elles
sont la meilleure manière de montrer, à la clien tèle poten tielle, à quoi
ressemblent les héber ge ments dispo nibles dans le détail et les
décrivent mieux que des mots ne le feraient. Ces photos ont une
double fonc tion : épis té mique et esthé tique. La fonc tion épis té mique
renvoie à l’apport d’infor ma tions [D. Bounie] visuelles que four nissent
les photos. La fonc tion esthé tique renvoie au plaisir du regard et à
l’émotion [D. Bounie] suscitée par les photos. Dans notre cas d’étude,
ces deux fonc tions sont essen tiel le ment assu rées par des
photo gra phies à visée persua sive de chambres propres, ordon nées et
lumi neuses. Les sites proposent égale ment d’autres clichés mettant
en valeur les héber ge ments proposés, notam ment des photos de
l’entrée inté rieure et exté rieure, ainsi que de la récep tion. Tout
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comme les chambres et les salles de bain, les divers endroits des
héber ge ments photo gra phiés sont propres, ordonnés et lumi neux, ce
qui repré sente un plus aux yeux des clients poten tiels et leur donne à
voir des loge ments plai sants et agréables. La fonc tion esthé tique est
ainsi assurée. Le personnel des héber ge ments est égale ment
photo gra phié : une employée est repré sentée au télé phone (capture
d’écran 11). Poster des clichés du personnel en train de travailler vise à
laisser trans pa raître son dyna misme et son profes sion na lisme. La
fonc tion épis té mique est ainsi assurée et informe la clien tèle
poten tielle sur les compé tences du personnel et sur son effi ca cité.
Ceci vise à convaincre les visi teurs du site du sérieux de
l’établis se ment. Des photos des exté rieurs sont égale ment
dispo nibles. Elles ont une fonc tion à la fois épis té mique et esthé tique.
Elles montrent les vues des chambres, ce qui renvoie au plaisir du
regard, et donnent égale ment une vue d’ensemble de l’exté rieur
des établissements, via les photo gra phies des quar tiers, ce qui
renvoie aux fonc tions épis té mique et esthé tique. Les quar tiers dans
lesquels se situent les loge ments reflètent, pour certains, une
atmo sphère calme et paisible ainsi qu’un certain stan ding (capture
d’écran 11 : rues désertes et propres, voiture garée, verdure, banlieue
chic), et pour d’autres, un certain dyna misme (capture d’écran 12 :
personnes en mouve ment, maga sins, voitures en train de rouler,
centre- ville). Les photos des héber ge ments visent donc à fournir un
maximum d’infor ma tions aux clients poten tiels sur les
établis se ments, les chambres, le personnel, mais égale ment les
alen tours, et ont donc une fonc tion épis té mique. De plus, les sites
postent des clichés plai sants, mettant en valeur les héber ge ments,
afin de satis faire la fonc tion esthé tique. Ces éléments ont, par
consé quent, pour but de déclen cher l’inten tion de réser va tion
des clients.

Les photo gra phies ne donnent cepen dant pas toutes les garan ties aux
visi teurs des sites de réser va tion car elles ne montrent, bien
évidem ment, que les points forts. Les opinions et les conseils des
clients précé dents, grâce à des notes, des commen taires et des avis
rela tant avec plus ou moins de détails les points posi tifs et néga tifs
des loge ments loués, jouent alors un rôle prépon dé rant dans la prise
de déci sion des clients poten tiels. La partie suivante s’atta chera ainsi
à mettre l’accent sur les compo santes linguis tiques et non
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linguis tiques rela tives au prin cipe d’auto rité que nous avons rele vées
sur Booking.com, Expedia et Hotels.com.

5. L’autorité
Ce prin cipe renvoie au fait d’agir sous l’influence d’une auto rité
exté rieure dont la crédi bi lité et la légi ti mité dans un domaine ciblé ne
sont plus à prouver. L’auto rité confère alors un pouvoir de
persua sion, selon D. Duchesnes [2018]. R. Cial dini [2006] explique
qu’aux yeux des consom ma teurs, les propos des personnes possé dant
un titre ou un diplôme dans un domaine ou de celles jouis sant d’une
certaine noto riété sont plus crédibles que n’importe quel autre
discours. En effet, comme le mentionnent R. Marrone & C. Gallic
[2018], les consom ma teurs ont tendance à faire confiance aux
personnes faisant auto rité dans un domaine ou à celles qui
sont célèbres.
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Ainsi, selon ce qu’elle promeut, une marque peut faire appel à un
spécia liste. Prenons l’exemple de la marque de denti frice britan nique
Senso dyne. Elle met régu liè re ment en scène des dentistes dans ses
publi cités télé vi sées. Cepen dant, nous ne pouvons avoir la certi tude
que les personnes choi sies pour ce type de publi cité soient
réel le ment dentistes. Outre l’élément linguis tique prin cipal que
repré sente le discours oral des personnes figu rant dans ces
publi cités, deux éléments non linguis tiques capi taux suggèrent
impli ci te ment que ces personnes sont dentistes : elles sont vêtues
d’une blouse blanche de médecin et filmées dans un décor de cabinet
dentaire géné ra le ment blanc, épuré, et dans lequel nous distin guons
prin ci pa le ment des appa reils destinés aux soins dentaires. Ces
facteurs non linguis tiques, notam ment concer nant les choix
vesti men taires dont R. Cial dini [2006 : 171] évoque égale ment la force
persua sive, donnent une certaine légi ti mité aux personnes rete nues
pour figurer dans ce type de publi cités et renforcent leur pouvoir
d’auto rité. Ainsi, par oppo si tion à une personne lambda qui
attes te rait de la fiabi lité du produit, ou dont l’appa rence ne
suggè re rait aucune légi ti mité profes sion nelle, faire figurer un
(supposé) dentiste a pour but d’attester scien ti fi que ment de la
fiabi lité du denti frice. Un élément supplé men taire, cette fois- ci
linguis tique, vient renforcer l’idée que les denti frices Senso dyne sont
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approuvés par une majo rité de profes sion nels de la denti tion : la
phrase écrite en fin de publicité « #1dentist recom mended brand for
sensi tive teeth ».

Une marque peut égale ment faire appel à une célé brité pour assurer
la promo tion de ses produits, de ses services, ou de ses offres. L’on
parle alors d’« endos se ment » [C. Viot 2012]. Ce phéno mène a pris de
l’ampleur, ces dernières années, suite à l’émer gence du marke ting
d’influence. Les marques proposent des parte na riats rému nérés aux
influen ceurs (blogueurs, insta gram meurs, snap chat teurs, youtu beurs,
candi dats de télé réa lité, acteurs, spor tifs, etc.) qui, de par leur forte
expo si tion média tique, jouissent d’une certaine popu la rité sur les
réseaux sociaux. Cette noto riété leur confère, selon R. Marrone &
C. Gallic [2018], le pouvoir d’influencer les habi tudes des
consom ma teurs et de condi tionner leurs achats. Les marques
peuvent égale ment mettre à profit la noto riété de certaines
personnes en faisant de ces dernières des égéries. À titre d’exemple,
l’actrice Nicole Kidman est devenue, en 2017, l’ambas sa drice de
l’entre prise améri caine de cosmé tique Neutro gena. Elle fait la
promo tion de la dernière crème anti rides de la marque. Les
person na lités célèbres possèdent une force persua sive consi dé rable
car leur influence sur les consom ma teurs résulte, selon nous, du fait
que ces derniers imaginent diffi ci le ment que des célé brités puissent
mentir à leur public. Ainsi, les consom ma teurs se laissent plus
aisé ment convaincre par des hommes et des femmes qu’ils sont
habi tués à voir dans les médias et pour lesquelles ils éprouvent de la
sympa thie, en parti cu lier si l’expé rience relatée avec un produit ou un
service est posi tive, à l’instar de Nicole Kidman qui vante les bien faits
de l’anti rides sur son visage.
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Concer nant notre cas d’étude, nous obser vons plusieurs éléments
linguis tiques et extra lin guis tiques témoi gnant de la présence du
prin cipe d’auto rité comme stra tégie marke ting des sites de
réser va tion d’héber ge ments. Premiè re ment, outre la mention en
rouge « loved by guests » [Hotels.com], sur les trois sites consti tuant
notre corpus, les visi teurs sont informés par un très bref
commen taire, limité tout au plus à deux mots afin d’être clair et
concis, de l’appré cia tion des clients concer nant chacun des
héber ge ments proposés. Le commen taire s’accom pagne d’une note.
La note repré sente une moyenne des évalua tions chif frées que les
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 (18) Good 7.6 [Booking.com]

(19) Excellent 8.9 [Booking.com]

(20) Wonderful 9.2 [Booking.com]

(21) 3.8/5 Good [Expedia]

(22) 4.1/5 Very Good [Expedia]

(23) 4.7/5 Exceptional [Expedia]

(24) Very Good 8.4 [Hotels.com]

(25) Fabulous 8.8 [Hotels.com]

(26) Superb 9.0 [Hotels.com]

clients ont attri buées aux héber ge ments qu’ils ont loués, et prend en
compte des critères tels que la propreté, le confort, les services et le
personnel, ainsi que l’état général de l’héber ge ment [Expedia]. Ainsi
peut- on lire :

Ce système de nota tion et de commen taires reflète, selon nous, un
déca lage. En effet, les notes ne semblent pas corres pondre aux
commen taires. Les héber ge ments sont notés sur 5 ou sur 10. La note
est accom pa gnée d’un adjectif. « Good » (18) (21) et « very good » (22)
(24) carac té risent les héber ge ments les moins bien notés. Le déca lage
que nous consta tons s’applique davan tage aux loge ments les mieux
notés. Les adjec tifs utilisés sont, selon nous, exces si ve ment élogieux.
Nous consi dé rons que l’excès qui carac té rise les commen taires des
héber ge ments les mieux notés vise à faire naître, une fois de plus, un
senti ment d’urgence chez les clients poten tiels. En effet, quali fier les
héber ge ments d’excel lents, de merveilleux, d’excep tion nels, de
fabu leux et de superbes signifie qu’ils sont poten tiel le ment convoités
par d’autres visi teurs et éven tuel le ment réservés par ces derniers aux
dates souhai tées. Les commen taires parti cipent donc au succès des
héber ge ments et ont pour but de rapi de ment déclen cher l’inten tion
de réservation.
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Sur Booking.com, les moyennes sont inscrites en blanc dans un
encadré bleu foncé et la taille de la police du commen taire est plus
grande que celle de la majo rité des autres carac tères. Sur Expedia, le
code couleur n’est pas diffé rent du reste de la page. La note est en
carac tères gras. Sur Hotels.com, la moyenne et le commen taire sont
inscrits en gras et en gris, dans un large encadré blanc. Ces deux
dispo si tions attirent l’œil des visi teurs. L’utili sa tion d’une large taille
de police et de carac tères gras vise à rendre les infor ma tions mises
en valeur rapi de ment visibles par les consom ma teurs afin de les
convaincre que tel héber ge ment est (très) bien et/ou mieux qu’un
autre et qu’il faut donc rapi de ment le réserver. Concer nant les
couleurs, le blanc « repré sente l’inno cence et la pureté. […] Il nous
aide dans les moments de stress et nous invite à conti nuer à avancer
[…] » [Lefrontal.com 2020]. Cette couleur donne, selon nous, du
crédit aux moyennes attri buées par les clients de par l’inno cence et la
pureté qu’elle suggère. Les clients poten tiels peuvent alors se fier aux
notes données. Le blanc vise à mettre en confiance les clients
poten tiels, à les aider à se décider et à fina liser l’achat. Quant au bleu
foncé précé dem ment analysé, il est « signe d’authen ti cité, de
confiance, de sécu rité, et de fidé lité » [Lefrontal.com 2020], et se
marie ainsi bien avec le blanc car il met égale ment les clients
poten tiels en confiance afin de les convaincre. Enfin, le gris vise
égale ment à crédi bi liser les notes et commen taires des clients afin de
persuader les visi teurs du site de fina liser l’achat car il « repré sente la
sécu rité, la matu rité et la fiabi lité. C’est la couleur de l’intel lect, de la
connais sance et de la sagesse » [Lefrontal.com 2020]. Le choix de
cette couleur est alors judi cieux pour fournir des avis clients car il est
syno nyme de sérieux et suggère une nota tion et des commen taires
basés sur l’expé rience. Le but de ces éléments linguis tiques et
extra lin guis tiques est de guider les visi teurs dans leurs choix de
réser va tion en leur donnant une indi ca tion sur ce qu’ont pensé les
clients de chaque loge ment proposé. Les trois captures d’écran
suivantes illus trent la manière dont la note et le commen taire sont
mis en valeur sur chacun des trois sites de réser va tion :
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Capture d’écran 13. Illus tra tion du prin cipe d’auto rité sur Booking.com

Capture d’écran 14. Illus tra tion du prin cipe d’auto rité sur Expedia

Capture d’écran 15. Illus tra tion du prin cipe d’auto rité sur Hotels.com

(27) Good location. Good public trans port. There are shops and restau rants very close.
Clean. Economic. Safe neighborhood. The only problem can be for someone who can't
go up four flights of stairs [Booking.com]

(28) Every thing was amazing. One sugges tion, please put toilet brushes in
bathrooms...that would be conve nient. Thank you for a wonderful stay [Booking.com]

Deuxiè me ment, les avis des clients jouent un rôle impor tant. En effet,
en détaillant plus ou moins les aspects posi tifs et néga tifs de
l’héber ge ment qu’ils ont réservé, les clients offrent aux visi teurs des
sites de réser va tion des infor ma tions capi tales qui les guide ront dans
leur choix. Voici un échan tillon des avis 9 sur lesquels les clients
poten tiels peuvent s’appuyer :
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(29) + loca tion - shower could’ve been a bit better [Booking.com]

(30) The loca tion, hospi ta lity, clean li ness etc. very good value of the money I spent for
hotel stay [Expedia]

(31) Pros: clean, quiet (if not located by the busy road), on- site restau rant and bar,
rather good design, iron and ironing board in the room, close to central London. Cons:
rough area (quite a few home less people and drug addicts), poor quality towels, very
tough pillows, limited aircon/heating control, very loud extrac tion fan in the
bathroom, customer service with very basic English, weird odour coming from the
wash basin trap [Expedia]

(32) Excellent, friendly staff, comfy bed. Faults would be another/spare pillows and
very small room, no tea/coffee making faci li ties in rooms [Expedia]

(33) The staff, loca tion and food get two thumbs up! During Blackout the staff were
calm and made everyone feel like they hand it all under control. Defi ni tely staying
here when we return to New York! [Hotels.com]

(34) Love love this place! So cute and perfect! Our 2  year here. Refri ge rator in room
would top it off and be a great enhancement! [Hotels.com]

(35) The room was great, as was the loca tion near the PATH station and a mall.
However, there weren’t many extras for the price, and the maid service was so-so. We
would stay again if a good deal was available [Hotels.com]

nd

Les points forts ainsi que les points faibles mentionnés par les clients
sont révé la teurs des para mètres qui importent à la clien tèle dans le
cadre d’une réser va tion. Une analyse linguis tique du contenu des avis
clients, nous permet de relever six caté go ries qui renvoient aux
éléments capi taux dans le choix d’une réser va tion. Ainsi, les clients
donnent des indi ca tions sur :

52

L’empla ce ment des héber ge ments, ce qui inclut une descrip tion plus ou
moins brève du quar tier, des alen tours, de l’acces si bi lité et des
commerces à proxi mité : good location, good public transport, there are

shops and restau rants very close, safe neighborhood (27), + location (29),
the location (30), close to central London, rough area (quite a few home less

people and drug addicts) (31), loca tion […] gets two thumbs up (33), great

[…] loca tion near the PATH station and a mall (35) ;
L’état des héber ge ments : clean, the only problem can be for someone who

can't go up four flights of stairs (27), cleanliness (30), clean, quiet, rather

good design, very loud extrac tion fan in the bathroom, weird odour coming
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from the wash basin trap (31), comfy bed (32), so cute and perfect (34), the

room was great (35) ;
L’aspect finan cier, notam ment le rapport qualité- prix : economic (27),
very good value of the money I spent for hotel stay (30), there weren’t

many extras for the price, we would stay again if a good deal was available

(35) ;
Les services et équi pe ments à dispo si tion : […] please put toilet brushes

in the bathrooms […] (28), - shower could’ve been a bit better (29), on- site

restau rant and bar, iron and ironing board in the room, poor quality

towels, very tough pillows, limited aircon/heating control (31), faults

would be another/spare pillows and very small room, no tea/coffee

making faci li ties in rooms (32), […] food get two thumbs up! (33) ;
Le personnel : hospitality (30), customer service with very basic English

(31), friendly staff (32), the staff […] gets two thumbs up, during Blackout

the staff were calm and made everyone feel like they hand it all

under control (33) ; refri ge rator in room would top it off and be a

great enhancement! (34), the maid service was so-so (35) ;
Leur séjour en général : every thing was amazing, thank you for a

wonderful stay (28), excellent (32), defi ni tely staying here when we return

to New York! (33), love love this place! Our 2  year here (34).nd

Au niveau du lexique, l’usage de nombreux adjec tifs nous inter pelle.
Pour décrire les points posi tifs et néga tifs, les clients condensent
leurs commen taires et semblent ainsi utiliser des adjec tifs afin d’être
les plus précis et concis possibles. Ainsi, nous notons l’emploi des
adjec tifs suivants : good, close, clean, economic, safe, amazing,
convenient, wonderful, better, very good, quiet, rough, tough, loud,
basic, weird, excellent, friendly, comfy, small, calm, cute and perfect,
great, so-so. Nous remar quons égale ment que la portée de ces
adjec tifs est parfois complétée et renforcée par des adverbes tels
que « a bit » (29), « rather » (31), « very » (31) (32), « so » (34). Un client
utilise aussi la répé ti tion : love love this place! (34) afin de renforcer
son propos et, en l’occur rence, de mettre l’emphase sur le fait qu’il a
vrai ment apprécié l’héber ge ment dans lequel il a séjourné. Nous
consta tons égale ment l’utili sa tion de points d’excla ma tion (33) (34)
visant à renforcer le propos et à le mettre en valeur afin de le rendre
visible. Enfin, le condi tionnel présent et passé (28) (29) (32) (34) (35)
est utilisé dans des énoncés décri vant des points néga tifs. Son emploi
vise, selon nous, à atté nuer la néga ti vité des critiques en les
formu lant poli ment, à émettre des sugges tions et à conseiller les
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respon sables des héber ge ments afin qu’ils puissent améliorer la
qualité de leurs services.

En règle géné rale, les clients offrent donc aux visi teurs des sites de
réser va tion des avis précis sur les loge ments qu’ils ont
précé dem ment loués. Ces appré cia tions sont rela ti ve ment courtes,
mais elles mentionnent les points forts ainsi que des points faibles,
c’est- à-dire les éléments que les clients jugent impor tant de
mentionner aux autres clients, en vue d’une réser va tion. Par
consé quent, « […] les nombreux votes, conseils et commen taires des
inter nautes […] consti tuent un apport précieux et une source
d’infor ma tion majeure pour les autres consom ma teurs », selon
G. Armstrong et al. [2019 : 20]. Ces indi ca tions sont davan tage
appré ciées par les consom ma teurs lorsqu’elles concernent des biens
d’expé rience tels que les voyages ou les héber ge ments où séjourner.
R. Marrone & C. Gallic [2018 : 444] défi nissent les biens d’expé rience
comme « des produits dont on [ne] connaît la valeur qu’après les avoir
testés ». Il est donc capital pour les clients poten tiels de pouvoir se
référer aux impres sions posi tives et néga tives des précé dents clients.
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Pour résumer, le prin cipe d’auto rité peut être incarné par tout
indi vidu jugé légi time dans un domaine et dont le discours est jugé
crédible. Ce juge ment dépend essen tiel le ment du contexte. En effet,
dans le domaine du droit, l’on accorde géné ra le ment du crédit à un
avocat, et un coureur auto mo bile est consi déré plus à même de
détailler les subti lités de son sport que n’importe quelle autre
personne, par exemple. En d’autres termes, en cas d’incer ti tude ou
dans l’attente d’expli ca tions, d’infor ma tions, ou de détails, une
personne se tourne vers celles et ceux qu’elle estime être les plus
légi times, crédibles et compé tents dans le domaine en ques tion, et à
qui elle accorde un certain pouvoir de persua sion. Dans notre
domaine d’étude, les clients possèdent ce pouvoir de persua sion. À
travers le système de commen taire et de nota tion que les
profes sion nels du marke ting mettent en valeur de manière
non linguistique via les couleurs, les enca drés, le style et la taille des
carac tères plus grande que celle des autres carac tères, les clients
hési tants s’en remettent aux avis des clients précé dents sur les
héber ge ments. Ces derniers sont jugés compé tents pour rendre
compte de l’endroit dans lequel ils ont séjourné. Armstrong et al.
[2019 : 8] expliquent que ce témoi gnage permet aux clients
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Tableau 4. Mani fes ta tions du prin cipe d’auto rité sur les sites de réservation

Sites Booking.com Expedia Hotels.com

Villes Londres Londres New York

Dates 28 juillet –
10 août

28 août –
10 septembre

28 août –
10 septembre

Noms des hébergements

Kensal House
Porto bello
London ; Ibis
London
Canning Town
et Arron dis se ‐
ment Millman

Hard Rock Hotel
London ; Ibis
London City –
Shore ditch et Point
A
Kensington Olympia

Inter Con ti nental
New York Times
Square ; Renais ‐
sance New York
Times Square
Hotel et Cour ‐
tyard Jersey
City Newport

Compo ‐
santes linguistiques

Commen ‐
taires
et notes

Good 7.6;
Excellent 8.9;
Wonderful 9.2

3.8/5 Good; 4.1/5
Very Good; 4.7/5
Exceptional

Very Good 8.4;
Fabulous 8.8;
Superb 9.0

Avis Exemples (27)
(28) (29)

Exemples (30)
(31) (32)

Exemples (33)
(34) (35)

Compo ‐
santes extralinguistiques

Couleurs : blanc
et bleu foncé 
Large taille
de police

Carac tères gras 
Couleur : bleu foncé

Carac tères gras 
Couleurs : gris
et blanc

précé dents de « […] donner leur avis, ou encore partager leur
enthou siasme ou leur désac cord ». Le tableau suivant réca pi tule les
villes, les dates ainsi que les noms des héber ge ments grâce auxquels
nous rendons compte des deux types de ressources linguis tiques et
des ressources extra lin guis tiques présentes sur chacun des trois sites
concer nant le prin cipe d’auto rité :

Une fois les étapes précé dentes vali dées par les clients poten tiels
grâce aux raccourcis qui les ont aidés à se décider, un dernier
prin cipe peut les convaincre de fina liser une réser va tion : le prin cipe
de rareté. Ainsi, dans la partie suivante, nous déve lop pons les
compo santes linguis tiques et non linguis tiques propres à
ce raccourci.
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6. La rareté
En termes de marke ting, le raccourci que R. Cial dini [2006] nomme
« rareté » influence consi dé ra ble ment la prise de déci sion des
consom ma teurs. En effet, un produit ou un service qui se raréfie ou

57



ELAD-SILDA, 7 | 2022

 (36) Only 1 room like this left on our site! [Booking.com]

(37) You missed it! [Booking.com]

(38) We have 4 left at 10% off at $95 per night [Expedia]

(39) We are sold out [Expedia]

(40) Fully booked! We’re sold out for your travel dates on our site [Hotels.com]

(41) We have 1 left at $436 [Hotels.com]

qui est en quan tité limitée semble avoir plus de valeur aux yeux des
consom ma teurs que n’importe quel autre produit ou service.
R. Cial dini [2006 : 179] explique ce phéno mène en affir mant ce qui
suit : « The idea of poten tial loss plays a large role in human
deci sion making. In fact, people seem to be more moti vated by the
thought of losing some thing than by the thought of gaining some thing
of equal value » 10.

Les travaux de R. Cial dini montrent que le prin cipe de rareté doit être
envi sagé selon deux pers pec tives. Ainsi, il convient de distin guer la
notion de limi ta tion quan ti ta tive et la notion de limi ta tion tempo relle.
Dans cette partie, nous propo sons de montrer de quelles manières le
prin cipe de rareté, qu’il renvoie à la quan tité ou au temps, se
mani feste à travers les recherches d’héber ge ments en ligne.
Premiè re ment, la quan tité limitée du nombre de chambres dans un
hôtel, par exemple, ou du nombre de loge ments dispo nibles aux dates
sélec tion nées est indi quée par les phrases suivantes :
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Les visi teurs sont, une fois de plus, mis en situa tion d’urgence.
Booking.com, Expedia et Hotels.com signi fient à leur clien tèle
poten tielle que les chambres et héber ge ments sont en quan tité
limitée de trois manières diffé rentes. Lorsque la réser va tion est
encore possible, ces sites indiquent le nombre de chambres restantes
(36) (38) (41), le peu de dispo ni bi lités étant renforcé par
l’adverbe « only » (36). Lorsque la réser va tion n’est plus possible, il est
indiqué aux visi teurs les offres qu’ils ont manquées (37) et les
héber ge ments complets (39) (40). Les sites font alors le choix de
laisser les héber ge ments complets parmi les offres dispo nibles et de
ne pas les supprimer pour donner, selon nous, du crédit à leurs
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Capture d’écran 16. Illus tra tion du prin cipe de rareté (limi ta tion quan ti ta tive)

sur Booking.com

indi ca tions précises : « il reste seule ment une chambre », « il nous
reste 4 chambres », etc. L’objectif est ainsi d’être trans pa rents, de
montrer à leurs clients qu’ils ne mentent pas et que leurs indi ca tions
sont fiables. De plus, nous perce vons ceci comme une stra tégie visant
à accen tuer le senti ment d’urgence. Cette tech nique donne une
impres sion d’immé dia teté : les sites dési rent, selon nous, laisser
croire aux visi teurs qu’ils n’ont pas eu le temps de retirer les
annonces des héber ge ments non dispo nibles car les dernières
réser va tions viennent d’être effec tuées. La forme
contractée « we’re » (40) pour we are et l’écri ture des chiffres en
chiffres et non en lettres (36) (38) (41) faci lite et flui difie la lecture,
comme précé dem ment expliqué, et parti cipe donc du senti ment
d’urgence. Selon nous, les éléments que nous rele vons visent à
presser les clients poten tiels, afin de rapi de ment provo quer
l’inten tion de réser va tion, et renforcent, par consé quent, la portée du
prin cipe de rareté. Une fois de plus, l’idée est de surcharger les
visi teurs d’infor ma tions afin de réduire leur temps de réflexion et de
les pousser à agir.

Les trois captures d’écran suivantes montrent de quelles manières
Booking.com, Expedia et Hotels.com mettent en valeur les éléments
indi quant que le nombre de chambres dispo nibles est limité au sein
des héber ge ments proposés :
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Capture d’écran 17. Illus tra tion du prin cipe de rareté (limi ta tion quan ti ta tive)

sur Expedia

Capture d’écran 18. Illus tra tion du prin cipe de rareté (limi ta tion quan ti ta tive)

sur Hotels.com

R. Cial dini [2006 : 197] évoque l’impor tance de la notion de
« compé ti tion » en expli quant ce qui suit :
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The finding high lights the impor tance of compe ti tion in the pursuit of
limited resources. Not only do we want the same item more when it is
scarce, we want it most when we are in compe ti tion for it. […] there is
more to such images than the idea of ordi nary social proof. The
message is not just that the product is good because other people think
so, but also that we are in direct compe ti tion with those people for it 11.

Ainsi, les phrases d’exemples précé dentes visent à créer un senti ment
d’urgence afin d’inciter les visi teurs de Booking.com, Expedia et
Hotels.com à réserver le plus vite possible s’ils ne souhaitent pas
manquer l’héber ge ment qu’ils convoitent. La notion de
« concur rence » rend l’acqui si tion d’un bien davan tage attrayante.

Deuxiè me ment, les profes sion nels du marke ting des sites
sélec tionnés créent égale ment un senti ment d’urgence via des
promo tions limi tées dans le temps sur certains héber ge ments,
comme en témoignent les phrases suivantes :
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 (42) You missed it! [Booking.com]

(43) Great value today! [Booking.com]

(44) Enjoy this limited time offer [Expedia]

(45) Today’s best deal [Hotels.com]

(46) Book now to get this fantastic rate [Hotels.com]

Au niveau de la langue, Booking.com, Expedia et Hotels.com font
naître un senti ment d’urgence chez les visi teurs de leurs sites via les
adverbes « today » (43) (45) et « now » (46), ainsi que les
termes « limited time offer » (44). Ces lexèmes suggèrent que les
offres sont limi tées dans le temps : elles ne sont valables que le jour
même. Les clients poten tiels doivent donc faire vite si les avan tages
promo tion nels proposés les inté ressent. De plus, par le biais des
adjec tifs « great » (43), « best » (45) et « fantastic » (46) carac té ri sant
les offres, les sites mettent l’accent sur l’attrac ti vité des offres afin de
mettre une pres sion supplé men taire aux visi teurs. Enfin, le mode
impé ratif (44) (46), ainsi que l’utili sa tion des points d’excla ma tion,
accen tuent davan tage le senti ment d’urgence. Contrai re ment aux
énoncés précé dem ment analysés renvoyant à la quan tité limitée du
nombre de chambres ou du nombre de loge ments dispo nibles, la
pres sion semble monter d’un cran, notam ment avec l’utili sa tion de
l’impé ratif, concer nant les exemples rela tifs aux offres
promo tion nelles limi tées dans le temps. Selon nous, afin de
convaincre les clients poten tiels, les profes sion nels du marke ting font
monter la pres sion en misant sur l’attrait de l’économie finan cière
plutôt que sur la peur de manquer les héber ge ments qu’ils
convoitent. Ils privi lé gient donc l’argent et, plus préci sé ment, les
écono mies réali sables comme moyen de persuasion.
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Les deux captures d’écran suivantes montrent de quelles manières
Booking.com et Hotels.com mettent en lumière les éléments
indi quant que les avan tages promo tion nels sont limités dans le
temps :
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Capture d’écran 19. Illus tra tion du prin cipe de rareté (limi ta tion tempo relle)

sur Booking.com

Capture d’écran 20. Illus tra tion du prin cipe de rareté (limi ta tion tempo relle)

sur Hotels.com

Concer nant la stra tégie de l’échéance (the dead line tactic) et sa force
de persua sion, R. Cial dini [2006 : 181] explique qu’elle a égale ment le
pouvoir d’inciter les indi vidus à faire quelque chose qu’ils n’auraient
pas fait s’il n’y avait pas d’échéance :
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Related to the limited- number is the “dead line” tactic, in which some
offi cial time limit is placed on the customer’s oppor tu nity to get what
the compliance profes sional is offe ring. […] people frequently find
them selves doing what they wouldn’t parti cu larly care to do simply
because the time to do so is shrinking 12.

En d’autres termes, la tech nique marke ting visant à limiter une offre
dans le temps suffit à créer le désir d’achat chez les consom ma teurs
et à motiver l’acqui si tion d’un bien. Ce phéno mène s’explique, selon
nous, entre autres par le fait qu’une réduc tion ou une offre
repré sente, dans l’esprit des consom ma teurs, une occa sion
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ponc tuelle, rare, voire unique, d’obtenir un objet ou un service à prix
réduit. Ainsi, afin de ne pas finir par regretter d’avoir manqué cette
(bonne) occa sion qui ne se présen tera peut- être plus, ils préfèrent
acheter l’objet ou le service en question.

En ce qui concerne les éléments non linguis tiques renfor çant l’effet
sur les clients des phrases indi quant que le nombre d’héber ge ments
est en quan tité limitée et que les promo tions sont limi tées dans le
temps, nous remar quons que sur Booking.com, elles sont écrites en
rouge et en gras ainsi qu’en orange, sur Expedia, elles sont écrites en
blanc dans un encadré vert foncé, et sur Hotels.com, elles sont
écrites en blanc dans un encadré rouge et en vert foncé dans un
encadré vert clair. Sur Hotels.com, les établis se ments non dispo nibles
sont tout de même affi chés mais grisés, ce qui empêche les visi teurs
de les décou vrir en cliquant dessus, et la mention « Fully booked!
We’re sold out for your travel dates on our site » est rédigée en blanc
dans un encadré rouge. Comme précé dem ment déve loppé, le rouge
incite à l’action [La Poste Suisse 2020] et a donc une visée persua sive.
L’orange attire tout autant l’atten tion, « mais émet plutôt un
senti ment de chaleur par oppo si tion à l’urgence » [S. Laurent 2017]
que le rouge suggère. S. Laurent [2017] explique que l’orange « […]
commu nique l’ambi tion, l’enthou siasme et la confiance ». Il a alors
égale ment une visée persua sive, mais dyna mise et stimule davan tage
les consom ma teurs qu’il ne les presse, contrai re ment au rouge. Le
blanc sert à mettre en confiance les visi teurs hési tants, à les guider
dans leur choix et les invite à pour suivre [Lefrontal.com 2020] et à
fina liser l’achat. Le vert, syno nyme d’apai se ment et d’harmonie [La
Poste Suisse 2020], mais égale ment de renou vel le ment, de
renais sance, de liberté, de tran quillité et de stabi lité [Lefrontal.com
2020] a pour objectif de conduire les visi teurs à réserver un
héber ge ment en les mettant en confiance, dans un état d’esprit
positif et calme.
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Nous consi dé rons que ce prin cipe, qu’il soit utilisé pour indi quer une
quan tité limitée ou une offre limitée dans le temps, possède, à notre
époque, une force persua sive supé rieure à celle des cinq prin cipes
précé dem ment énumérés par R. Cial dini [2006]. Ce prin cipe joue sur
la tendance des consom ma teurs à agir et à céder face à l’urgence. Les
notions d’« urgence » et de « rapi dité » sont, selon nous,
repré sen ta tives du monde dans lequel nous vivons. Les réseaux
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Tableau 5. Mani fes ta tions du prin cipe de rareté sur les sites de réservation

Sites Booking.com Expedia Hotels.com

Villes New York Londres Londres

sociaux en sont un parfait exemple. Via ces outils numé riques,
chacun, où qu’il se situe dans le monde, peut être informé,
extrê me ment rapi de ment, de toute inno va tion ou infor ma tion. Les
infor ma tions se propagent aux quatre coins du monde en très peu de
temps. Par consé quent, sur les réseaux sociaux, les indi vidus ont
appris à réagir et à s’exprimer très rapi de ment, quasi ment à l’instant
où l’infor ma tion est saisie. Ainsi, dans le domaine de la vente, presser
les consom ma teurs et leur laisser le moins de temps possible pour les
inciter à acheter semble être une tech nique commer ciale dans l’air du
temps et pros père. La rareté quan ti ta tive et/ou tempo relle est, du
reste, un argu ment marke ting fréquem ment utilisé, notam ment par
Wish, Amazon et de nombreux autres sites de vente en ligne tels que
Showroom prive.com mentionné en introduction.

Pour résumer, plusieurs compo santes linguis tiques et
extra lin guis tiques, rela tives au prin cipe de rareté, ont un effet sur les
visi teurs de Booking.com, Expedia et Hotels.com et les incitent à
réserver un héber ge ment dans les plus brefs délais en créant un
senti ment d’urgence de deux manières : via la quan tité et le temps.
R. Cial dini [2006 : 180] rappelle toute fois que la mention indi quant
une limite dans les quan tités dispo nibles ne reflète pas
néces sai re ment la vérité : « Some times the limited- number
infor ma tion was true, some times it was wholly false. But in each
instance, the intent was to convince custo mers of an item’s scar city and
thereby increase its imme diate value in their eyes » 13. Le tableau 5
réca pi tule les compo santes linguis tiques et extra lin guis tiques que
trois héber ge ments new yorkais et quatre héber ge ments londo niens
nous permettent de mettre au jour :
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Dates 28 juillet – 10 août 28 juillet –
10 août

28 août –
10 septembre

Noms des hébergements

Concorde Hotel
New York ; Citi ‐
zenM New York
Bowery et Hotel
Edison
Times Square

Hyde Park
Execu ‐
tive Apartments

Citi zenM Tower
of London ;
Park Plaza
West minster
Bridge London
et St
Martins Lane

Compo ‐
santes linguistiques

Quan ‐
tités limitées

Only 1 room like
this left on our site!;
You missed it!

We have 4 left
at 10% off at
$95 per night;
We are sold out

Fully booked!
We’re sold out
for your travel
dates on
our site.; We
have 1 left
at $436

Temps limité You missed it!;
Great value today

Enjoy this
limited
time offer

Today’s
best deal; Book
now to get this
fantastic rate

Compo santes extralinguistiques
Couleurs : rouge
et orange 
Carac tères gras

Couleur :
vert foncé

Couleurs :
rouge, vert
foncé et
vert clair

Conclusion
Au cours de son ouvrage, R. Cial dini [2006] partage avec son lectorat
les six stra té gies marke ting qu’il a mises en lumière lors de ses
recherches : reciprocation, commit ment and consistency, social proof,
liking, authority, et scarcity. Il offre ainsi à ses lecteurs des tech niques
de persua sion infaillibles. Ces raccourcis à visée persua sive
s’appliquent à de nombreux domaines de la vie quoti dienne, et
peuvent ainsi être utilisés dans la sphère privée ainsi que dans la
sphère profes sion nelle, à des fins commer ciales, par exemple. Nous
avons privi légié cette seconde pers pec tive en propo sant une analyse
axée sur le marke ting digital des sites améri cains de réser va tion
d’héber ge ments. La présente contri bu tion avait pour objectif de
montrer de quelles manières les profes sion nels du marke ting de
Booking.com, Expedia et Hotels.com utilisent les raccourcis de
R. Cial dini afin d’influencer les visi teurs de leurs sites. Leur utili sa tion
se mani feste linguis ti que ment et extra lin guis ti que ment. Au niveau de
la langue, nous avons procédé à une analyse du discours écrit des
trois sites. Nous avons prêté une atten tion parti cu lière au lexique, à la
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NOTES

1  Nos demandes de préci sions concer nant les choix marke ting des trois
sites sélec tionnés sont restées sans réponse. Nous ne pouvons donc
affirmer si les profes sion nels du marke ting de Booking.com, Expedia et
Hotels.com optent inten tion nel le ment ou non pour les raccourcis de
R. Cialdini.

2  Aussi appelés « prin cipes ».

3  Traduc tion fran çaise : réci pro cité, enga ge ment et cohé rence, preuve
sociale, sympa thie, auto rité et rareté.

4  Le tableau 2 relatif aux prin cipes d’enga ge ment et de cohé rence n’est pas
aussi détaillé car les données collec tées ne néces sitent pas d’effec tuer de
recherche de loge ments fictive. En effet, les compo santes linguis tiques et
extra lin guis tiques appa raissent dès l’arrivée des visi teurs sur les sites, avant
même que ceux- ci ne débutent une quel conque recherche.

5  Traduc tion fran çaise de l’ouvrage de R. Cialdini, Influence et Manipulation
[2012 : 22] : « C’est ainsi que Marcel Mauss […] a pu parler de « l’obli ga tion
de donner, l’obli ga tion de rece voir, et l’obli ga tion de rendre. ».

6  Traduc tion fran çaise de l’ouvrage de R. Cialdini, Influence et Manipulation
[2012 : 36] : « Dès que nous avons pris posi tion ou opté pour une certaine
atti tude, nous nous trou vons soumis à des pres sion inté rieures et
exté rieures qui nous obligent à agir dans la ligne de notre posi tion
première. ».

7  Traduc tion fran çaise de l’ouvrage de R. Cialdini, Influence et Manipulation
[2012 : 69] : « Suivant ce prin cipe, l’un des moyens pour déter miner ce qui
est bien est de décou vrir ce que d’autres personnes pensent être bien. ».

8  À titre indi catif, Booking.com renseigne le nombre de fois qu’un
héber ge ment a été réservé au minimum dans la dernière heure, comme

Corpus
Booking.com, 2019, disponible à https://www.booking.com

Expedia, 2019, disponible à https://www.expedia.com

Hotels.com, 2019, disponible à https://www.hotels.com/?pos=HCOM_US&locale=en
_US

https://www.booking.com/
https://www.expedia.com/
https://www.hotels.com/?pos=HCOM_US&locale=en_US
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indiqué dans la capture d’écran 8, et au maximum dans les dernières
24 heures.

9  Les avis extraits des sites datent, pour la plupart, de mai 2019, juin 2019
et juillet 2019, excepté le dernier avis prove nant de Booking.com qui date de
janvier 2019. Nous avons sélec tionné les avis les plus récents.

10  Traduc tion fran çaise de l’ouvrage de R. Cialdini, Influence
et Manipulation [2012 : 136] : « L’idée de perte poten tielle joue un rôle
consi dé rable dans la prise de déci sions. En fait, nous semblons plus motivés
par la crainte de perdre une chose que par la pers pec tive d’en gagner une
autre, de valeur égale. ».

11  Traduc tion fran çaise de l’ouvrage de R. Cialdini, Influence et Manipulation
[2012 : 148] : « Cette obser va tion met en évidence l’impor tance de la
compé ti tion dans la recherche de ressources limi tées. Non seule ment nous
dési rons davan tage un article quand il est rare, mais nous le dési rons
parti cu liè re ment quand nous sommes en situa tion de compé ti tion. […] Le
message n’est pas simple ment que le produit est bon parce que d’autres
personnes l’estiment tel, mais aussi que, pour obtenir ce produit, nous
sommes en compé ti tion directe avec ces personnes. »

12  Traduc tion fran çaise de l’ouvrage de R. Cialdini, Influence et Manipulation
[2012 : 137] : « Appa rentée à cette tech nique de ration ne ment, la tech nique
du délai, elle, place des limites tempo relles à la dispo ni bi lité de l’objet. […]
les indi vidus se trouvent alors amenés à faire quelque chose qui ne les
inté resse pas parti cu liè re ment, simple ment parce qu’il leur reste peu de
temps pour le faire. ».

13  Traduc tion fran çaise de l’ouvrage de R. Cialdini, Influence
et Manipulation [2012 : 136] : « Parfois l’infor ma tion était vraie, parfois,
c’était pure inven tion. Mais dans tous les cas, l’inten tion était de convaincre
les clients de la rareté d’un article et par là d’augmenter sa valeur à leurs
yeux. »
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RÉSUMÉS

Français
Cet article s’inté resse aux nouvelles formes publi ci taires exploi tant des
moyens discur sifs pour convo quer les figures du
consom ma teur/citoyen/coénon cia teur en s’appuyant notam ment sur les
spéci fi cités doxiques du contexte socioé co no mique et culturel. Parmi ces
formes, on trouve les produc tions audio vi suelles qui circulent sur les
médias et les plate formes socio nu mé riques. Inscrite dans cette tendance, la
marque maro caine Mio a déve loppé des stra té gies publi ci taires afin de
percer sur le marché très concur ren tiel des déter gents au Maroc.
L’annon ceur a en effet choisi « le partage des tâches ména gères » comme
thème de ses premières campagnes publi ci taires en 2018 et 2019, et a misé
sur les médias socio nu mé riques comme prin cipal support de
commu ni ca tion. Cette étude de cas et la métho do logie proposée examinent
dans un premier temps la rhéto rique audio vi suelle de la première
produc tion audio vi suelle (vidéo), partagée sur les médias socio nu mé riques
de la marque. Puis elle montre comment la scéno gra phie proposée estompe
la visée commu ni ca tion nelle du discours publi ci taire [Charau deau 1994] au
profit d’une dimen sion argu men ta tive [Amossy 2000] fondée sur la valeur
cultu relle et sociale du discours, des figures et des rapports de place
[Flahault 1978] construits dans et par l’énon cia tion. Dans un second temps,
l’étude s’inté resse à la récep tion sociale de la produc tion audio vi suelle, en
analy sant les commen taires déposés sur les médias socio nu mé riques et les
méta dis cours circulants.

English
This article focuses on new forms of advert ising using discursive means to
summon the faces of the consumer/citizen/co- author, relying in partic ular
on the doxic specificities of the socio- economic and cultural context. These
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forms include videos that circu late on medias and social networks sites. In
line with this trend, the Moroccan brand Mio has developed advert ising
strategies to break into the highly compet itive deter gent market in
Morocco. Indeed, the advert iser chose “sharing house hold tasks” as the
theme of his first advert ising campaign in 2018 and 2019 and relied on social
networks sites as the main means of commu nic a tion. This case study and
the proposed meth od o logy first exam ines the audi ovisual rhet oric of the
first audi ovisual produc tion (video) shared on the brand’s social networks
sites. Then it shows how the sceno graphy blurs the commu nic a tional aim
[Charaudeau 1994] of the advert ising discourse in favour of an
argu ment ative dimen sion [Amossy 2000] based on the cultural and social
value of the discourse, figures and places constructed [Flahault 1978] in and
by the enun ci ation. Second, it is inter ested in the social recep tion of
audi ovisual produc tion, analyzing the comments on social networks sites
and circu lating metadiscourse.

INDEX

Mots-clés
stratégie publicitaire, médias socionumériques, consommateur/citoyen,
Maroc, formes culturelles

Keywords
advertising strategy, social media, consumer/citizen, Morocco, cultural
forms
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Introduction
Pour séduire des consom ma teurs de plus en plus stimulés, les
marques trans forment et renou vellent leurs pratiques publi ci taires en
s’adap tant aux muta tions sociales, cultu relles et tech no lo giques que
connaissent les sociétés dans lesquelles elles circulent. Aujourd’hui,
elles inves tissent les médias socio nu mé riques comme espace
d’expres sion et de commu ni ca tion à part entière pour s’adresser aux
consom ma teurs et créer une rela tion de proxi mité. Grâce aux
moda lités d’appro pria tion et d’inter ac ti vité propo sées par ces
dispo si tifs, les consom ma teurs prennent la parole, réagissent et
partagent leurs opinions tantôt au sujet de la qualité d’une marque,
d’un produit, tantôt à propos des valeurs que celles- ci bran dissent
dans leurs stra té gies marke ting. Le champ d’inter ac tion
marques/consom ma teur s’est donc recon fi guré dans l’espace et dans
le temps.

1

L’étude de cas qui va suivre s’inté resse plus préci sé ment au contexte
maro cain : comme dans le reste du monde, au Maroc, la
commu ni ca tion publi ci taire a consi dé ra ble ment évolué. En effet, à
l’instar de ce qui a été observé en France notam ment par J.-
C. Soulages [2013], au Maroc la période récente est marquée par la
primauté du discours de la marque dont la parole quasi idéo lo gique
vient assurer une fonc tion d’enca dre ment et de surplomb du monde
vécu du consom ma teur. La marque Mio est récente. Elle tente de se
faire une place dans le marché maro cain, très concur ren tiel, des
produits ména gers déter gents. En 2019, l’annon ceur a choisi le thème
du « partage des tâches ména gères » pour sa première campagne
publi ci taire et a misé sur les médias socio nu mé riques, et notam ment
Face book qui repré sente le prin cipal support de commu ni ca tion de la
marque. Très commentée, la produc tion audio vi suelle (vidéo) de cette
campagne et sa récep tion posent un ensemble de ques tions qui ont
trait à la place du consom ma teur et du citoyen dans les stra té gies
publi ci taires. Elle inter roge la nature du contrat de commu ni ca tion
[Charau deau 1994] qui est proposé, les figures du
consom ma teur/citoyen qu’elle construit, les rapports de places 1

[Flahault 1978] mis en scène et les ressorts argu men ta tifs qu’elle
mobi lise pour orienter l’inter pré ta tion. Comment les commen ta teurs
se saisissent- ils de cette publi cité que la marque qualifie elle- même

2
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d’« expé rience sociale » ? Quelle rela tion à la marque
la scénographie 2 [Main gue neau 2004] convoque- t-elle et dans quelle
mesure le consom ma teur devient- il coénon cia teur de la marque ?

1. Cadrage théorico- 
méthodologique, corpus et objec ‐
tifs de la recherche
Pour répondre à ces ques tions, un corpus numé rique [Barats 2013] a
été constitué, lequel comprend la produc tion audio vi suelle diffusée
par la marque Mio et par l’agence de publi cité Rapp Maroc, sur
Face book, mais aussi les méta dis cours d’escorte circu lants tenus par
diffé rents acteurs (commen taires d’inter nautes sur les médias
socio nu mé riques, discours des concep teurs expli quant leurs
stra té gies et leurs objec tifs, articles de presse, débats publics
média tisés). L’analyse qui est proposée entend consi dérer ce corpus
en veillant à ne pas la déta cher de son écosys tème numé rique
[Paveau 2015]. La vision post dua liste de l’analyse du discours
numé rique déve loppée par Paveau consi dère que les produc tions
textuelles ne peuvent être isolées de l’envi ron ne ment numé rique
dans lequel elles circulent et qui détient ses carac té ris tiques propres.

3

Certes, les envi ron ne ments numé riques, et de manière géné rale les
corpus média tiques [Moirand 2004], sont diffi ciles à stabi liser et à
homo gé néiser [Barats 2013 ; Segault 2020] mais ces deux critères
sont indis pen sables à l’analyse : le corpus de travail a ainsi été
constitué entre le 4 mai et 15 juin 2019, période qui corres pond à la
mise en ligne de la produc tion audio vi suelle et à un cycle de réac tions
intenses sur les médias socio nu mé riques (commen taires, partages,
« j’aime »). Une veille en cours dans le cadre de la recherche docto rale
d’une des auteures de cette contri bu tion a faci lité le recueil et a
conduit à suivre de près l’évolu tion des publi ca tions, commen taires et
partages de cette vidéo. Le corpus contient donc des extraits
sélec tionnés pour leur rela tion à notre problé ma tique (captures
d’écran de la produc tion audio vi suelle sur la page Face book de la
marque, publi ca tions d’utili sa teurs parta geant la vidéo, commen taires
des utili sa teurs choisis pour leur repré sen ta ti vité). Les utili sa teurs
sont anony misés et certaines données socio dé mo gra phiques

4
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mini males sont conser vées (âge, genre, profes sion, natio na lité).
Face book étant un espace « semi- privé » [Theviot 2013],
l’anony mi sa tion était néces saire pour présenter les données dans le
cadre d’une recherche scien ti fique et publique. Malgré le fige ment, le
corpus conserve un grand nombre de données envi ron ne men tales :
on le voit dans la figure 1 (photo de profil, date de publi ca tion,
contenu partagé, nombre de « j’aime », nombre de commen taires,
nombre de partages, texte accom pa gnant la publi ca tion audio vi suelle,
etc.). Pour analyser les commen taires et le discours des utili sa teurs,
nous avons procédé à la trans crip tion brute des données textuelles
en main te nant par exemple les coquilles orthographiques.

La métho do logie adoptée à partir d’un corpus constitué en ligne
présente certaines limites [Hoang, Mahéo, Mellot, Pasquer- Jeanne et
Theviot 2021]. En effet, la confi gu ra tion géné rale et les para mé trages
parti cu liers de Face book permettent une person na li sa tion très
impor tante du contenu proposé aux utili sa teurs, ce qui constitue un
biais consé quent. Par exemple, quand le nombre de commen taires
évolue, le dispo sitif de Face book n’affiche que les commen taires qu’il
consi dère comme « perti nents », qui corres pondent aux
commen taires qui ont collecté un nombre impor tant d’inter ac tions
(commen taire ou « j’aime »). De plus, si le profil de la marque n’a pas la
possi bi lité de modi fier le nombre d’inter ac tions que la publi ca tion a
déclenché (« j’aime », commen taires et partages), il peut supprimer
les commen taires voulus sur la page. Les données recueillies sont
donc à prendre avec précau tion même si elles four nissent des
indi ca tions quant à l’intérêt qu’a suscité la produc tion audiovisuelle.

5

Afin de conduire l’analyse, nous adop tons ici une métho do logie en
deux étapes :

6

La première se consacre à l’étude de la rhéto rique audio vi suelle de cette
produc tion audio vi suelle à l’aide de modèles d’analyse des discours
publi ci taires et audio vi suels [Berthelot- Guiet 2015, Soulages 2007, Jost
2004], compte tenu de sa situa tion dans des envi ron ne ments numé ‐
riques [Barats 2013, Paveau 2017] et des spéci fi cités de l’archi tex ture
tech nique de Facebook [Proulx 2012]. Nous souhai tons montrer que la
scéno gra phie utilisée relègue la visée communicationnelle 3 du discours
publi ci taire [Charau deau 1994] au second plan, au profit d’une dimen ‐
sion argumentative 4 [Amossy 2000] fondée sur la valeur cultu relle et
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sociale du discours et sur une palette de rapports de places [Flahault
1978] et de figures construites dans et par l’énon cia tion. Nous mettrons
en exergue les ressorts argu men ta tifs (pathos, éthos, éléments doxiques)
qui les sous- tendent.
Dans un second temps, nous nous inté res sons à la récep tion sociale affi ‐
chée de cette produc tion audio vi suelle, en analy sant les commen taires
déposés sur les médias socio nu mé riques consi dérés comme discours
d’escorte relayant le poten tiel et la portée argu men ta tive de la vidéo. À
terme, l’objectif est de mettre en rela tion le discours et ses effets de sens
poten tiels avec sa récep tion sociale visible à l’écran afin de comprendre
comment des consom ma teurs se saisissent du discours porté par cette
vidéo, s’appuient sur celui- ci et sur la chaîne des commen taires pour
cocons truire son sens social. 

Cette étude de cas et la métho do logie proposée doivent permettre,
in fine et au- delà des limites de la présente contri bu tion, d’examiner
deux hypo thèses :

7

d’une part la construc tion et la mise en scène de figures diverses du
consommateur- citoyen dans le discours et leurs reprises par les diffé ‐
rents commen ta teurs parti cipent de ces tactiques [Duteil- Mougel &
Tsala- Effa 2013] qui modi fient la rela tion consom ma teur/marque ;
et d’autre part l’analyse sémio- rhétorique d’une produc tion audio vi suelle
publi ci taire couplée à celle d’une partie de sa récep tion visible à l’écran
constitue un indice de mesure d’effi ca cité des tactiques publi ci taires
mises en œuvre.

2. Fron tières discur sives :
discours publi ci taire à dimen sion
sociale ou discours social à
dimen sion publi ci taire ?

2.1. Un contrat de commu ni ca ‐
tion détourné
Quel contrat cette publi cité propose- t-elle au consom ma teur ? Nous
souhai tons montrer que cette campagne trans gresse le contrat de

8
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commu ni ca tion publi ci taire tel que défini par Charau deau [1994] dans
le cadre de son approche sémio- discursive. Selon l’auteur, tout acte
de langage, quelle que soit sa dimen sion, naît, vit et prend sens dans
une situa tion de communication 5 qui agit néces sai re ment sur sa
mise en forme dans un jeu d’inter ac tions. Ainsi, tout acte de langage
se construit dans un double espace : espace externe rassem blant les
contraintes psycho- sociocommunicatives, et espace interne dans
lequel opèrent les contraintes discur sives (linguis tiques, textuelles,
géné riques, maté riau et support). C’est à l’arti cu la tion de ces deux
espaces que se construit le sens. Et selon Charau deau :

[…] Cette néces saire recon nais sance réci proque des contraintes de
la situa tion par les parte naires de l’échange langa gier nous fait dire
que ceux- ci sont liés par une sorte d’accord préa lable sur ce que sont
les données de ce cadre de réfé rence. Ils se trouvent en quelque
sorte dans la situa tion d’avoir à sous crire, préa la ble ment à toute
inten tion et stra tégie parti cu lière, à un contrat de recon nais sance
des condi tions de réali sa tion du type d’échange langa gier dans lequel
ils sont engagés : un contrat de communication. [Charau deau
2011 : 50]

Le contrat de commu ni ca tion est évidem ment tacite et struc ture
l’échange verbal en condi tion de réali sa tion des actes de langage qui
s’y produisent pour que ceux- ci corres pondent à une inten tion na lité
du sujet commu ni quant (une marque dans le cas du discours
publi ci taire) et puissent être inter prétés par le sujet recevant- 
interprétant (les consom ma teurs dans le cas du discours publicitaire).

9

Le contrat de commu ni ca tion publi ci taire se définit notam ment par
sa fina lité commer ciale à court terme et à long terme par la
construc tion d’une iden tité pour le produit ou la marque à l’origine de
la commu ni ca tion. Le propos et les argu ments déployés vont
dépendre des qualités du bien que l’annon ceur souhaite mettre en
avant et du concept global de la campagne que l’annonce vient
maté ria liser dans l’affiche, le spot télé vi suel ou radio pho nique ou
encore la vidéo sur une plate forme web.

10

La produc tion audio vi suelle (figure 1, figure 2, figure 3, figure 4, et
figure 5) dont il est ques tion dans cette étude a été diffusée le 1  mai
2019 sur les médias socio nu mé riques de la marque et de l’agence de

11

er
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publi cité Rapp Maroc. Elle s’est accom pa gnée d’un hashtag en
dialecte maro cain, qu’on peut traduire en fran çais par « #parta geons
les tâches ména gères ». Cette produc tion audio vi suelle est d’une
durée de cinq minutes, et prend pour décor un studio très sombre,
meublé d’un projec teur situé à droite et d’un siège pivo tant gris
posi tionné sur la gauche. Dès les premiers plans, les six hommes qui
repré sentent diffé rentes géné ra tions se présentent, les uns après les
autres, assis sur le siège face à un écran et regard orienté vers le
spec ta teur. Ensuite, un texte en blanc sur un fond noir appa raît et
avance légè re ment vers le télé spec ta teur, revê tant ainsi une fonc tion
phatique. Le texte suivant, réparti sur trois plans est écrit en dialecte
maro cain : « la main qui travaille mérite tout notre respect. Nous
avons voulu en témoigner via une expé rience avec les hommes qui
nous ont donné leurs avis spon tanés sur des mains usées et
endom ma gées » [traduit par nos soins]. La mise en scène mini ma liste,
sans acteurs ni décors, rappelle ainsi la situa tion inti miste du
témoi gnage dans un docu men taire. Ensuite, les uns après les autres,
les hommes, de dos, sont chacun confrontés à une image, celle de
mains ouvertes côté paumes, photo gra phiées en noir et blanc
(figure 2). À la ques tion : « à qui appar tiennent ces mains ? », ils
tentent de répondre et de deviner l’un après l’autre : « un paysan qui a
labouré sa terre toute sa vie », « un plom bier », « un homme manuel
qui travaille dur », « un vieil homme qui a beau coup travaillé », « une
femme de ménage ». Enfin, chacun d’entre eux voit appa raître la
photo gra phie de la personne à qui appar tiennent les mains figées sur
l’écran : leur sœur, leur mère ou leur fille. Puis chacune entre dans le
studio, succes si ve ment. Le dialogue s’instaure, les larmes montent
progres si ve ment puis coulent, les sourires se crispent en sanglot
étouffé, les rires gênés sont donnés à voir et à entendre, des yeux se
mouillent. Une musique lente struc turée autour de quelques notes de
piano inspi rant l’empa thie voire la compas sion accom pagne la scène.
Les prota go nistes mascu lins promettent alors de partager avec leur
sœur, leur mère ou leur fille les tâches ména gères. Le texte (toujours
en dialecte maro cain) appa raît aux télé spec ta teurs en blanc sur un
écran noir (figure 3) : « une main n’applaudit pas seule, mais main
dans la main tout devient facile. » [Traduc tion par nos soins]. Le logo
de la marque appa raît seule ment avec le dernier plan, en
postan crage, accom pagné du slogan « parta geons les tâches
ména gères » (figure 4).
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Figure 1 : Capture d’écran à la cinquième seconde de la vidéo publiée sur la page

Face book de la marque Mio

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1206/img-1.png
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Figure 2 : Capture d’écran à la trente- et-unième seconde de la vidéo publiée sur

la page Face book de la marque Mio.

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1206/img-2.png
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Figure 3 : Capture d’écran à la quatrième minute de la vidéo publiée sur la page

Face book de la marque Mio.

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1206/img-3.png
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Figure 4 : Capture d’écran du dernier plan de la vidéo (d’une durée totale de

4 minutes et 55 secondes).

Figure 5 : Capture d’écran de la publi ca tion de la vidéo accom pa gnée d’un texte

sur la page Face book de l’agence de publi cité Rapp Maroc

Sur les médias socio nu mé riques notam ment la page Face book de
l’agence Rapp Maroc, cette produc tion audio vi suelle est présentée et
reven di quée en tant qu’« expé rience sociale inédite au Maroc et
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tota le ment authen tique » (figure 5). Ce concept (au sens marke ting du
terme) peut être défini comme une expé rience menée avec des
indi vidus dans le but d’étudier leurs réac tions spon ta nées dans un
contexte donné. Le mot « publi cité » ou un de ses dérivés ne sont pas
employés. Il y a donc un brouillage dans l’iden ti fi ca tion du type de
discours et dans la prise en charge énon cia tive du discours
[Bonhomme 2013]. Le direc teur de l’agence de publi cité, Tarik
Guisser, inter viewé par le site d’infor ma tion, Tv5monde.com, explique
en outre que : « l’agence se posi tionne ouver te ment en faveur de
l’égalité dans les tâches ména gères. Cette expé rience sociale est
inédite, tota le ment authen tique. […] Le casting s’est fait sur des
critères autres qu’esthé tiques, on s’est plutôt assuré à sélec tionner
des couples maman- garçon, papa- fille, époux- épouse authen tiques
sans leur dévoiler avant le tour nage ni le sujet ni le contenu des
ques tions qu’on allait leur poser » 6.

En faisant appa raître, à la toute fin de la vidéo, le logo et le slogan
comme si ceux- ci étaient subsi diaires, l’énon cia teur crée un effet de
surprise et modifie le statut de celle- ci : en effet, le spec ta teur n’est
plus face à des témoins parti ci pant à une expé rience filmée mais face
à une produc tion publi ci taire. De plus, cette publi cité met l’accent sur
un sujet qui n’est pas du tout abordé par les publi ci taires. La
campagne publi ci taire de Mio se présente comme une campagne
citoyenne destinée à agir socia le ment, en sensi bi li sant et en invi tant
les citoyens à changer d’atti tude au quoti dien. Elle est destinée à
mettre en lumière les inéga lités dans la distri bu tion des tâches dans
les foyers maro cains et répond plutôt à un contrat d’assis tance et
d’utilité publique selon la typo logie de Lochard et Soulages [1998] :
« informer pour faire agir de façon soli daire », alors que la
commu ni ca tion de la marque répond à une fina lité commer ciale :
« séduire pour inciter à l’achat ». Il s’agit donc ici d’un détour ne ment
portant sur l’une des compo santes du contrat de commu ni ca tion
publi ci taire : la nature du propos. En effet, le bien de consom ma tion
n’est pas vanté expli ci te ment par une argu men ta tion centrée sur ses
qualités et sur les béné fices pour le consom ma teur mais il est incarné
unique ment par méto nymie (la main qui utilise les produits
déter gents et, de fait, s’abîme) et par le nom de marque dévoilé à la fin
du docu ment. Ce procédé permet d’ouvrir l’argu men ta tion
publi ci taire sur une problé ma tique socio cul tu relle plus large. En

13
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d’autres termes, il ne s’agit pas de sché ma tiser [Grize 1990] l’objet du
discours sous l’angle clas sique de la propreté ou des avan tages
directs procurés par l’achat d’un déter gent pour le consom ma teur,
mais de fondre celui- ci dans une démarche sociale et mili tante. Ainsi,
tout au long du vision nage, le contrat publi ci taire est camouflé
[Lugrin 2002] par un contrat d’assis tance citoyenne qui confère une
dimen sion argu men ta tive au discours. En effet, il s’agit de faire
indi rec te ment la promo tion de la marque en l’asso ciant à des valeurs.
Par son slogan « parta geons les tâches ména gères », qui prend la
valeur illo cu toire d’une invi ta tion à agir, la marque Mio n’incite pas les
consom ma teurs à acheter son produit mais devient un porte- parole,
enga geant les hommes de toute géné ra tion à prendre conscience des
inéga lités et à partager les tâches ména gères avec les femmes. Et elle
valo rise les femmes en créant une rela tion de compli cité et de
soli da rité. Ainsi, cette vidéo met en exergue la respon sa bi lité sociale
de la marque, promue en argu ment et fait écho aux préoc cu pa tions
des consom ma teurs cibles qui sont les femmes.

2.2. Le consom ma teur au cœur du
dispo sitif publicitaire
La marque Mio en préten dant réaliser une « expé rience sociale »
s’inscrit- elle dans la tendance du socialwashing ? On connais sait
déjà le greenwashing, qui peut être défini comme le fait pour une
marque de s’engager dans une démarche de déve lop pe ment durable
et de suivre la « tendance verte » afin d’améliorer son image auprès
du grand public, sans pour tant changer les ingré dients du produit, les
modes de produc tion, les circuits de distri bu tion, etc. Désor mais on
parle aussi de socialwashing ; Lendrevie et Lévy [2014], cher cheurs et
auteurs de plusieurs ouvrages de marke ting, emploient cette notion
pour dési gner des formes de commu ni ca tion qui visent à améliorer
l’image d’une marque avec des argu ments qui s’appuient sur les
repré sen ta tions et l’imagi naire social. Dans cette dimen sion de la
rela tion sociale, Stenger [2011] souligne quant à lui que toute acti vité
sur les médias socio nu mé riques peut être inter prétée comme une
pres crip tion ordi naire, c’est- à-dire une forme de solli ci ta tion ou de
recom man da tion quant aux acti vités à réaliser. Ainsi, la pres crip tion
semble faire partie inté grante du « contrat de commu ni ca tion

14
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socio nu mé rique ». Les marques savent désor mais qu’une présence
sur les médias socio nu mé riques peut consti tuer une vraie
oppor tu nité pour déve lopper leur part de marché et pres crire
des comportements.

En ce sens, la produc tion audio vi suelle de promo tion de la marque
que nous venons d’étudier constitue bien une forme de socialwashing
puisqu’elle témoigne de l’enga ge ment et la préoc cu pa tion sociale de
la marque tout en dissi mu lant la commu ni ca tion publi ci taire. Cette
dernière a adopté une forme de commu ni ca tion distincte de la
publi cité dite tradi tion nelle. Dans les méta dis cours qu’elle tient,
l’agence concep trice de la publi cité Rapp Maroc soutient et valo rise
son carac tère créatif 7. On peut lire sur son site internet :

15

[C]’est aussi et surtout une agence nouvelle géné ra tion qui aide les
marques à mieux se connecter ou à se recon necter avec leurs
audiences grâce à une agilité et une métho do logie de travail
débri dées et des idées créa tives inspi rées de la société dans laquelle
nous vivons. Les maro cains [sic] et les maro caines [sic] d’aujourd’hui
[…] leurs compor te ments d’achat et leurs rapports aux marques sont
au centre de nos réflexions stra té giques et créa tives grâce à des
talents créa tifs baignés de culture locale et des outils d’analyse issus
du digital. 8

Si on regarde plus préci sé ment les stra té gies argu men ta tives
mobi li sées, on peut formuler plusieurs remarques :

16

La première concerne le recours au dialecte dans toute la campagne
publi ci taire, qui est la langue mater nelle de la majo rité des Maro cains.
La marque a choisi des expres sions qui véhi culent des valeurs
collec tives, valeurs du groupe, de la famille, et des mots à très forte
charge cultu relle [Galisson 1987], comme ch’qa, qui peut être traduit
par « les tâches ména gères », mais dont le sens est plus profond
encore dans l’imagi naire collectif maro cain. Dans la culture
maro caine, le mot ch’qa englobe toutes les tâches diffi ciles de la vie.
En choi sis sant le verbe en dialecte à la première personne du pluriel
de l’impératif ntâonou, qu’on peut traduire par « parta geons », la
marque se pose à la fois comme un acteur à part entière de la société
préoc cupée par les mêmes ques tions que les citoyens, mais aussi
comme un leader d’opinion à même de peser sur les compor te ments

17
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quoti diens des hommes. Il semble que l’objectif soit de créer un effet
de conni vence immé diate avec le public, homme et femme.

La deuxième remarque concerne le processus d’iden ti fi ca tion : la
produc tion audio vi suelle de la campagne publi ci taire met en scène
diffé rents profils de consom ma teurs : hommes et femmes de
diffé rents âges convoqué·e·s dans diffé rents rapports de places
[Flahault 1978] : fille/fils ; conjoint/conjointe ; mère/père, issu·e·s de
diffé rentes caté go ries socioprofessionnelles 9. L’objectif est de créer
un lien affectif, géné ra tionnel et inter gé né ra tionnel, qui va pouvoir
ainsi faci liter l’iden ti fi ca tion des spec ta teurs aux hommes et aux
femmes représenté·e·s.

18

Enfin, par le choix du thème du « partage des tâches ména gères » et
la scène d’énon cia tion proposée sous forme d’une expé rience sociale
présentée comme authen tique (tournée avec des anonymes qui se
présentent avec leur vrai prénom, leur véri table fonc tion et origine),
la marque se montre comme cher chant à susciter l’adhé sion des
consom ma teurs et à impulser un débat de société autour d’une
problé ma tique qui est, à ce jour encore, presque un tabou dans la
société maro caine. L’annon ceur se construit ainsi un éthos [Amossy
2000] de respon sa bi lité citoyenne à la hauteur de son influence sur le
public. Cette commu ni ca tion tire sa valo ri sa tion de la nouvelle doxa
socio mé dia tique [Bonhomme & Pahud 2013] prédo mi nante qui est le
parler- vrai et la transparence.

19

3. Les diffé rentes figures du
consom ma teur/citoyen convo ‐
quées par l’expé rience sociale de
la publi cité Mio
En analy sant les commentaires 10 postés sur Face book, on remarque
que sur la page de l’agence de publi cité, ce sont surtout les
utili sa teurs aux profils d’acteurs civils (asso cia tions, socio logues,
artistes, jour na listes, maga zines, etc.) qui appa raissent en saluant
l’initia tive de la marque, en lais sant des commen taires posi tifs
(figure 6) et en parta geant la vidéo. Cepen dant, sur la page de la
marque, ce sont les utili sa teurs/consom ma teurs/citoyens qui

20
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Figure 6 11 : Capture d’écran du statut de deux utili sa teurs parta geant la vidéo

postée sur la page Face book de l’agence de publi cité Rapp Maroc

postent des commen taires posi tifs et partagent en accom pa gnant la
vidéo de commen taires valo ri sants (« vrai ment top, merci bcp pour
cette sensi bi li sa tion, excellent message, bravooo », figure 7) ; ou en
inci tant les hommes à prendre soin des femmes (« Hum… Prenez soin
d’elles… », figure 8).

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1206/img-6.png
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Figure 7 : Capture d’écran des commen taires des inter nautes qui réagissent à la

vidéo postée sur la page Face book de la marque Mio

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1206/img-7.png
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Figure 8 : Capture d’écran du partage d’une inter naute de la vidéo postée sur la

page Face book de la marque Mio

(Exemple nº 1) : « vrai ment un grand respect, c’est très intel li gent de penser à cette
idée pour la publi cité et en même temps en trans met tant un message. Plus distin ‐
guées que les autres entre prises. Vrai ment j’encou rage l’achat de votre produit en
raison de cette formi dable publi cité. » (Homme de 22 ans, salarié d’une banque).

De plus, si l’on y regarde de plus près, on peut remar quer que les
inter nautes qui se mani festent mobi lisent eux- mêmes plusieurs
figures. Le consom ma teur se montre pluriel, à même d’adopter
plusieurs « figures » [Cova & Cova 2009] :

21

La figure du client c’est- à-dire du consommateur- prescripteur qui
conseille les produits de la marque et informe les autres inter nautes qu’il
achè tera désor mais ces produits :

Dans cet exemple, la pres crip tion d’achat qui est formulée s’appuie à
la fois sur l’évalua tion mélio ra tive de la publi cité (« très intel li gent »,

22

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1206/img-8.png


ELAD-SILDA, 7 | 2022

(Exemple nº 2) : « vrai ment top, merci bcp pour cette sensi bi li sa tion, excellent
message, bravooo. » (Homme de 45 ans, professeur). 

(Exemple n° 3) : « c’est à cause de ça qu’on n’avan cera jamais. Commencez par
changer ça et après vous pouvez parler du chan ge ment… La plupart d’entre nous
est comme ça. » 12 (Homme de 35 ans, la profes sion n’est pas indiquée).

(Exemple nº 4) : « publi cité pour une marque de déter gent Mio au Maroc. Très bien
pensée et très touchante. On a bcp à apprendre de nos voisins. Bravo ! » (Homme
de 27 ans, la profes sion n’est pas indiquée)

(Exemple nº 5) : « Monsieur Viri lité, ouvre la main de ta mère, sœur, grand- mère,
tante ou la femme qui veille sur ta propreté… après regarde- toi dans le miroir et
interroge- toi… »13 (Femme de 30 ans, la profes sion n’est pas indiquée) 

(Exemple nº 6) : « une expé rience sociale qui fait réflé chir et donne les larmes aux
yeux… » (Minu te buzz, média marocain) 13.

(Exemple nº 7) : « boule ver sant. » (Un réali sa teur maro cain, âge non indiqué) 

(Exemple nº 8) : « très très fort ! Même si vous ne parlez pas l’arabe maro cain vous
pourrez comprendre… cette marque de produits d’entre tien domes tique vise juste !
D’autant plus juste qu’en Europe et en Amérique du Nord les marques n’ont pas
proposé le partage des tâches ména gères… » (Homme de 50 ans, socio logue et
profes seur d’université)

(Exemple nº 9) : « bravooo » (Comé dienne maro caine, âge non indiqué)

« formi dable publi cité », « plus distin guées » et sur la valeur de
respect (« vrai ment un grand respect ») attri buée à l’annon ceur.
Celui- ci est ainsi démarqué de la concur rence (« que les autres
entre prises »).

La figure du citoyen qui rappelle la problé ma tique citée dans la vidéo et
incite au chan ge ment :

Ces quatre exemples montrent que la récep tion [Servais 2012, Méadel
2009] affi chée de la publi cité s’effectue à partir de cette figure du
citoyen ou de la citoyenne mili tante. La marque peut à cette occa sion
être remer ciée et valo risée pour son action.

23

La figure du coénon cia teur : c’est la figure qui prédo mine. Le coénon cia ‐
teur visionne la produc tion audio vi suelle et la partage en l’accom pa ‐
gnant du hashtag « parta geons les tâches ména gères » en inci tant expli ‐
ci te ment ou impli ci te ment à la partager. Par son commen taire ou son
statut, il parti cipe à la diffu sion et à la circu la tion virale de celle- ci :
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(Exemple nº 10) : « pas besoin de mettre une intro… à regarder et surtout à partager
au max. » (Acti viste maro caine, âge non indiqué)

(Exemple nº 11) : « fran che ment que Dieu nous pardonne. Bien qu’il s’agisse d’une
publi cité, c’est une créa tion qui mérite le partage. » 14 (Homme de 25 ans, profes sion
non indiquée) 

(Exemple nº 12) : « vrai ment top ce message j’ai eu les larmes aux yeux bravo. Si
comme si vous parlez de moi : 28 ans de mariage, 28 ans de ghssil lama3ine, 28 ans
de tasya9 ou tajfaf, 28 ans de tasbin dont 2 ans avec les mains quand la machine
était en panne, 28 ans pour rien sans aucune consi dé ra tion fi akhir ntia 3amrak
maderti walo ach kadiri ga3… » 15 (Femme de 50 ans, profes sion non indiquée) 

(Exemple nº 13) : « la publi cité est magni fique, j’ai pleurée. Vrai ment, il y a que nous
les femmes qui peuvent ressentir ça ! » (Femme de 28 ans, étudiante) 

(Exemple nº 14) : « le marke ting intel li gent : tout ceux qui ne connais saient pas la
marque Mio la connaissent main te nant, tout en touchant nos cœurs et notre sensi ‐
bi lité. Une publi cité qui met les femmes (et pas n’importe lesquelles) sous les
projec teurs plutôt que de mettre le produit ou la marque. Dans un pays où les
consom ma teurs ont marre de l’injus tice, c’est ce genre de pub qui fait plus effet
qu’autre chose. Merci de nous avoir rappelé qu’avoir un foyer propre et vivable c’est
grâce à un travail acharné d’une maman, d’une sœur d’une épouse, d’une fille. Merci
à toute l’équipe. » (Homme de 24 ans, étudiant, maro cain vivant en France). 

 

On le voit à travers ces exemples, les inter nautes profitent de l’acte
de « partage » pour souli gner l’univer sa lité de la publi cité (exemple
nº 8), partager sa propre expé rience (exemple nº 12), ou souli gner
l’émotion suscitée par le vision nage de la vidéo (exemples nº 6 et
nº 13). Certains inter nautes se montrent sensibles à la stra tégie
publi ci taire mise en œuvre par la marque et en profitent pour se
doter d’un éthos d’« expert » (exemple nº 14). Si les inter nautes ne se
montrent pas dupes de la nature publi ci taire de la produc tion en la
dési gnant comme telle (exemples nº 1, 4, 11, 13, 14), on constate qu’ils
utilisent la prin ci pale fonc tion na lité du dispo sitif pour valo riser la
marque et sa démarche ce qui permet à celle- ci d’exister au travers
de la démarche et réci pro que ment à la démarche d’exister au travers
de la marque. La figure du coénon cia teur qui émerge de la diffu sion
de cette vidéo dans un envi ron ne ment inter actif est homo gène dans
la mesure où elle comprend exclu si ve ment des commen taires
orientés posi ti ve ment. Ainsi, elle contribue à mettre en visi bi lité un
ensemble de déco dages de type « dominant- hégémonique »
[Hall, 1994] 16 qui partagent le système de valeurs véhi culé par la
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Conclusion
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d’un discours publi ci taire revient prin ci pa le ment à « séduire et /ou
convaincre pour conduire un consom ma teur à l’achat ».

4  Dans sa théorie de l’argu men ta tion dans le discours, R. Amossy [2000 :
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92, DOI : https://doi.org/10.26034/tranel.2004.2599.

Paveau Marie-Anne, 2017, L'analyse du discours numérique : dictionnaire des formes et
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s’agit de distin guer par ce biais les discours « qui visent expli ci te ment à agir
sur le public » (visée) et les discours qui ont comme but d’« exercer une
influence sans se donner pour autant comme une entre prise de
persua sion » (dimen sion). L’auteure consi dère les discours sous l’angle de
leur argu men ta ti vité, celle- ci corres pon dant à « l’orien ta tion plus ou moins
marquée et plus ou moins raisonnée de l’énoncé qui invite l’autre à partager
des façons de penser, de voir, de sentir » [2018 : 8].

5  Selon P. Charau deau [1994], la situa tion de commu ni ca tion est la
situa tion dans laquelle se trouvent les acteurs qui commu niquent. Elle
constitue un cadre de contraintes psycho- sociocommunicatives, dont
devront tenir compte les parte naires de l’échange faute de quoi
l’inter com pré hen sion serait compromise.

6  Liliane Char rier, 2019, « Tâches ména gères : une campagne de pub met
les Maro cains à l'épreuve », TV5monde.com, https://information.tv5monde.
com/terriennes/taches- menageres-une-campagne-de-pub-met-les-maro
cains-l-epreuve-300283

7  Pour la concep tion de la produc tion audio vi suelle de la marque Mio,
l’agence a remporté plusieurs prix dont le titre de meilleure agence de
commu ni ca tion afri caine en 2019 et l’agence la plus créa tive de la région de
l’Afrique du Nord et du Moyen- Orient (MENA) en 2021, au Dubaï Lynx
Festival où sont récom pen sées les agences et les campagnes
commu ni ca tion les plus créa tives dans la région.

8  http://rapp.ma/

9  Au début de la vidéo chaque parti ci pant se présente briè ve ment (nom,
prénom et profession).

10  Pendant la première semaine, sur chacune des deux pages, le nombre de
commen taires et de partages dépasse 10 000.

11  Traduc tion de la publi ca tion en arabe par nos soins : « je partage avec
vous une des plus créa tives créa tions maro caines dans le secteur du
discours publi ci taire, qui met en lumière la souf france quoti dienne de la
femme pas seule ment dans notre société maro caine mais partout dans le
monde. Cette stra tégie créa tive et humaine met la publi cité au service de la
commu ni ca tion. C’est une expé rience sociale. »

12  Le message est traduit du dialecte maro cain par nos soins.

13  Il s’agit ici d’un média élec tro nique marocain.

14  Le message est traduit du dialecte maro cain par nos soins.

https://information.tv5monde.com/terriennes/taches-menageres-une-campagne-de-pub-met-les-marocains-l-epreuve-300283
http://rapp.ma/
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15  C’est un exemple de commen taire où la langue fran çaise et le dialecte
maro cain sont en contact. La femme s’iden tifie aux femmes montrées dans
la produc tion audio vi suelle, elle raconte son expé rience au sein d’un
ménage dont elle effectue toutes les tâches domes tiques sans
aucune considération.

16  S. Hall [1994] distingue trois types de déco dage : déco dage « domi nant »
(le message est reçu et accepté), le déco dage « oppo si tionnel » (le message
est compris, mais refusé ou reçu autre ment) et le déco dage « négocié » (le
message fait l’objet d’un déco dage qui consiste à accepter certains éléments
du code domi nant et à en refuser d’autres.
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RÉSUMÉS

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

English
Argu ment ative persuasive tech niques in the advert ising discourse of male
and female cosmetics, in French and in English, are the focus of this study.
This paper is the sequel to a previous study on the linguistic and non- 
linguistic strategies which intended to determine whether specific
strategies are adopted depending on the language and the gender of
cosmetics consumers. We analyzed a corpus composed of 342 cosmetics
advert ise ments, focusing on the choice of themes and colors by advert isers.
The conclu sions of the study demon strate that the themes as well as the
colors – not only regarding the language used or the gender of consumers –
play a part in the argu ment ative process. The study also corrob or ates the
fact that the themes, as well as the colors, rein force the gender stereo types,
but also play a key role in the persua sion of consumers. This is partic u larly
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relevant for male consumers for whom the choice of colors seems more
persuasive than for female consumers.

INDEX

Mots-clés
persuasion, publicité, discours publicitaire, cosmétiques, couleurs,
multimodalité, genre, français, anglais

Keywords
persuasion, advertisement, advertising discourse, cosmetics, colors,
multimodality, gender, French, English
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Introduction
Certains cher cheurs consi dèrent le discours publi ci taire comme le
« discours persuasif par excel lence » [Sonesson 2013 : 7-8], tant ce

1
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dernier est omni pré sent dans nos vies contem po raines. C’est
préci sé ment sur ce type de discours, et plus parti cu liè re ment sur le
discours publi ci taire des produits cosmé tiques destinés aux femmes
et aux hommes, que nous souhai tons nous pencher, dans une
pers pec tive contras tive anglais- français. Le but de cet article est de
mettre au jour les stra té gies argu men ta tives de persua sion
linguis tiques et non linguis tiques – dans une optique multi mo dale –
utili sées dans le domaine de la beauté et de l’hygiène corpo relle, afin
de voir si ces dernières se fondent ou non sur des stéréo types (en les
renfor çant, le cas échéant) selon le genre du public visé. Nous
enten dons par stra té gies argu men ta tives de persua sion les stra té gies
dont l’effet vise à convaincre les consom ma teurs et consom ma trices
d’acquérir un produit ou service donné. 1

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

2
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Ringrow [2016 : 19] lorsqu’elle écrit que « in adver ti sing discourse the
type of femi ni nity portrayed is often seen as normative
and desirable » 2.

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

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

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

3

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

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

4
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Figure 1. Taux de crois sance du marché mondial des produits cosmé tiques entre

2005 et 2018 4

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

5

C’est ainsi que nous avons décidé de consti tuer notre corpus autour
de certains produits phares, à savoir ceux qui ont trait à la beauté et
au soin, l’hygiène, la coif fure et le maquillage. Comme indiqué dans
Bordet & Jamet [2020 : 211-212] :

6
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Nous avons volon tai re ment écarté l’hygiène dentaire qui n’est pas
spéci fique à un genre, ainsi que l’hygiène bébé qui ne rentre pas dans
le cadre de notre étude portant sur des publi cités pour hommes et
pour femmes adultes. Même si notre corpus comporte quelques
exemples de publi cités pour parfums, nous n’avons pas privi légié la
parfu merie en ce que les publi cités de cette dernière caté gorie n’ont
que très rare ment recours au linguis tique, et que l’achat d’un parfum
ne dépend pas tant d’une publi cité « verbale » que d’une odeur, une
marque, ou du nom même du parfum. En ce sens, l’achat d’un parfum
semble n’être le résultat d’un réseau de stra té gies de persua sion
construites que dans une moindre mesure, contrai re ment aux autres
types de produits cosmétiques 6.

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

7

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

L’inté gra lité des textes accom pa gnant les visuels des publi cités a été
reco piée dans un fichier, et trans formée en texte brut (format .txt)
afin de pouvoir être télé chargée sur AntConc (pour les textes en
fran çais) et sur WMatrix (pour les textes en anglais), logi ciels qui nous
ont permis d’effec tuer des analyses statis tiques en recou rant aux
outils de la linguis tique de corpus outillée.

8
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1.2. Résul tats de l’étude précé dente
[Bordet & Jamet 2020]
Le but de l’étude précé dem ment menée lors d’une journée d’étude
« Stra té gies et tech niques rhéto riques dans les discours spécia lisés »
qui a eu lieu en mai 2019 au Centre de linguis tique en Sorbonne de
l’univer sité Paris IV, et qui a été publiée dans Bordet & Jamet [2020],
était de dégager les stra té gies linguis tiques d’argu men ta tion dans le
discours des cosmé tiques, et voir si elles diffé raient selon le genre du
public visé (femmes vs hommes) et selon la langue (français vs
anglais). Nos intui tions premières, à la lecture des publi cités
récol tées, nous condui saient à supputer que les stra té gies de
persua sion mises en œuvre par les publi ci taires diffé raient selon le
genre du public. Les conclu sions de cette étude ont mis en avant que,
linguis ti que ment, il n’exis tait pas de réelles diffé rences aussi bien au
niveau du genre du public visé qu’au niveau de la langue utilisée.
Reve nons rapi de ment sur la métho do logie adoptée, ainsi que sur
quelques résul tats de cette étude.

9

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

10

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

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

Présence d’un slogan ; Recours à langue étrangère,

Caution sociale 

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

Caution scientifique 

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

Jargon scientifique,

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

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

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

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

Lexicaux 

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

Inten si fieurs ; Lexèmes à séman tisme intensif,

Morpho- syntaxiques  

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

l’ordre cano nique ; Exclamations,

Stylistiques 

Méta phores ; Hyper boles ; Comparaisons.

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

11

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

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

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

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

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

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

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

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

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

15

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

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

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

16

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

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

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

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

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

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

Figure 9. Fréquence lexi cale publi cités pour Hommes EN via AntConc
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Figure 10. Fréquence lexi cale publi cités pour Hommes FR via AntConc

De cette analyse quan ti ta tive fréquen tielle ressortent plusieurs
remarques : le premier lexème en termes de fréquence est diffé rent
pour les hommes (homme ou man) et pour les femmes (peau ou skin) ;
la cible visée est clai re ment indi quée pour les hommes, ces termes
ayant une saillance théma tique impor tante, alors que pour les
femmes, c’est la partie du corps où le produit doit être appliqué et
avoir un effet qui appa raît linguistiquement 10. Ainsi, les termes
homme ou man sont- ils distinc tifs, les hommes repré sen tant de
nouveaux consom ma teurs de cosmé tiques. La majo rité des produits
étant impli ci te ment dédiés aux femmes, les produits qui sont
destinés spéci fi que ment aux hommes doivent être indi qués comme
tels et contenir la mention explicite homme ou man. Parmi les autres
termes saillants en termes de fréquence, on remarque de nouvelles
diffé rences entre les produits pour hommes et les produits pour
femmes, ces derniers mettant en avant la notion d’âge (géné ra le ment
précédée de anti), et l’opposition jeunesse / vieillesse (age / ageing,
wrinkles, âge, rides), ce qui n’est nulle ment le cas pour les produits
pour hommes ; comme le note Nelson [2012 : 143] les femmes sont
vues comme ayant besoin de « youthinising », alors que ce n’est pas le
cas pour les hommes, comme l’écrit Ringrow [2016 : 33] : « Typi cally,
male- targeted adver ti se ments have tradi tio nally focused less on anti- 
ageing and more on aspects such as “refre shing skin” and
“avoi ding shine” ».
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Figure 11. Étique tage séman tique Femmes EN via WMatrix

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

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

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

Étique tage séman tique Femmes EN Fréquence relative Nombre occ.

   

B1 Anatomy and physiology 4,83 216

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

21

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1220/img-12.png


ELAD-SILDA, 7 | 2022

N1 Numbers 2,15 96

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

B4 Clea ning and personal care 2,03 91

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

Z1 Personal names (individuals) 1,94 87

O4.3 Color and color patterns 1,56 70

A3+ Being 1,5 67

O4.2+ Judg ment of appearance 1,41 63

A5.1+ Evalua tion: Good 1,16 52

S8+ Helping 1,16 52

A1.1.1 General actions, making 1,07 48

F1 Food 1,05 47

O4.4 Shape 1,01 45

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

O4.5 texture 0,92 41

A9+ Getting and giving; possession 0,92 41

O2 Objects generally 0,89 40

T1.3 Time: Period 0,87 39

A2.2 Affect: cause/connected 0,87 39

M6 Loca tion and direction 0,85 38

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

Étique tage séman tique Hommes EN Fréquence relative Nombre occ.

S2.2 People: Male 5,31 84

B1 Anatomy and physiology 5,12 81

B4 Clea ning and personal care 5,12 81

Z3 Other proper names (product, company, etc.) 2,84 45

N1 Numbers 2,65 42

T3- Times: Old, new and young: age 2,4 38

Z1 Personal names (individuals) 2,02 32

G2.2+ General ethics 1,9 30

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

O4.3 Color and color patterns 1,64 26

S8+ Helping 1,39 22

O4.2+ Judg ment of appearance 1,26 20
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S7.1+ Power, organizing 1,14 18

T1.1.2 Time: General: Present; simultaneous 1,01 16

A1.1.1 General actions, making 0,95 15

A9+ Getting and giving; possession 0,82 13

A3+ Being 0,82 13

Z2 Geogra phical names 0,82 13

S8- Hindering 0,82 13

B2- Health and disease 0,82 13

Z6 Negative 0,76 12

N5.1+ Enti rety; maximum 0,76 12

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

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

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

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

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

25
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Figure 19. Exemples de publi cités Hommes EN et FR

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

Figure 21. Théma tiques Femmes FR (fréquence)

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

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

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

3.1. Métho do logie d’analyse

Dans le cadre de l’étude multi mo dale que nous souhai tons mener,
nous avons étudié plus préci sé ment l’utili sa tion qui est faite des
couleurs dans les 342 publi cités qui consti tuent notre corpus. La
quatrième étape a pour objectif de répondre à l’inter ro ga tion
suivante : les théma tiques qui accen tuent les stéréo types sont- elles à
leur tour renfor cées par les couleurs auxquelles ont recours les
publi ci taires ? Nous avions en effet l’intui tion que les couleurs étaient
utili sées de manières diffé rentes selon les publics visés, ce qu’a
fina le ment confirmé notre étude. Quelles sont alors ces diffé rences
et en quoi le choix des couleurs relève- t-il d’une stra tégie diffé rente
selon le type de public ?

29

Nous avons souhaité savoir quelles étaient les couleurs domi nantes
dans ces publi cités et si les couleurs qui nous semblaient ressortir
étaient bien les mêmes que celles présentes en termes d’impor tance
quan ti ta tive. Pour ce faire, nous avons eu recours au logi ciel Image
Color Extract dispo nible au télé char ge ment sur Cool php tools.com.
Ce logi ciel permet de mesurer le pour cen tage de chaque couleur
pour une image donnée. Selon le degré de finesse d’analyse souhaité,
l’utili sa teur a la possi bi lité de sélec tionner le nombre de couleurs à
recher cher. Après de premiers essais où nous avions sélec tionné
5 couleurs, puis 7, nous nous sommes aperçus que les tests étaient
peu concluants car le logi ciel détecte diffé rents tons d’une même
couleur (diffé rents tons de marron ou de beige pour la peau par
exemple) lais sant alors de côté d’autres couleurs qui nous avaient
pour tant semblées saillantes dans les publi cités de notre corpus.
Pour la majo rité des cas, d’autres essais ont permis de montrer qu’il
fallait fixer à 10 le nombre de couleurs recher chées pour voir
appa raître dans les résul tats l’ensemble des couleurs présentes dans
les publi cités. Cepen dant, pour un petit nombre de publi cités, nous
avons dû augmenter le nombre de couleurs à 14 ou 15 afin de pouvoir
obtenir un résultat chiffré pour la couleur recher chée. Nous verrons
plus loin dans l’analyse quel est l’effet produit et quelles raisons nous
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pouvons avancer quant à la fréquence d’emploi des couleurs.
Souli gnons cepen dant que saillance n’équi vaut pas à prédo mi nance,
au contraire, comme on pourra le voir. En effet, une touche de rouge
peut par exemple être saillante et ressortir visuel le ment au milieu de
nuances de beige qui domi ne raient une image donnée.

3.2. Valeur symbo lique des couleurs
Mais avant de nous pencher sur l’utili sa tion des couleurs dans notre
corpus, posons dans un premier temps quelques bases théo riques
quant au recours aux couleurs dans le domaine du marke ting. Il est
d’abord inté res sant de noter, comme le soulignent Boulocher- Passet
& Ruaud [2016 : 11-12], que :

31

La couleur est illu sion, traves tis se ment. Comme l’affirme d’ailleurs
l’étymo logie du terme couleur, du latin color, à ratta cher au
groupe de celare : « cacher », « tenir secret », « céler », selon l’idée
que la couleur recouvre et cache la surface des choses, qu’elle farde
et dissi mule la réalité, la travestit. […] Sensa tion, illu sion, la couleur
n’existe que parce qu’elle est vue, perçue. […] À la percep tion de la
couleur, de ses tona lités et nuances, à sa valeur descrip tive,
s’ajoutent des codes, souvent symbo liques, dont les utili sa tions
sociales, les usages des diffé rentes couleurs témoignent. La couleur
classe, caté go rise. C’est un marqueur identitaire.

Dans le domaine de la publi cité, les couleurs permettent de véhi culer
un message souvent caché, en vertu de la symbo lique qui y est
atta chée, et ce message s’adresse à un public cible parti cu lier selon la
couleur utilisée. En effet, le recours à certaines couleurs permet ce
que les publi ci taires nomment la « segmen ta tion » du marché, qui
peut se faire selon divers critères. C’est à la segmen ta tion genrée que
nous nous inté res se rons dans le cadre de cette étude. En ce sens, on
s’attendra à ce que les couleurs utili sées varient selon que le public
visé est masculin ou féminin. Ainsi, dans l’incons cient collectif,
certaines couleurs sont davan tage asso ciées à un genre plutôt qu’à un
autre, et les publi ci taires contri buent à renforcer cette asso cia tion
souvent clichée : on pense notam ment au bleu pour les garçons, et au
rose pour les filles. Boulocher- Passet & Ruaud [2016 : 221] soulèvent
un para doxe dans l’utili sa tion qui est faite des couleurs dans le
domaine du marke ting :

32



ELAD-SILDA, 7 | 2022

Alors que la construc tion sociale des diffé rences sexuelles entre
hommes et femmes est remise en ques tion dans la société, le champ
écono mique accentue cette distinc tion en propo sant toujours plus
de produits diffé ren ciés selon l’iden tité sexuelle du groupe de
consom ma teurs ciblé (Jonveaux, 2015). Si vous avez acheté un pyjama
bleu à votre petit garçon et une gigo teuse rose pour votre petite fille,
vous avez, tel Monsieur Jour dain et sa prose, fait du « gender
marke ting » sans le savoir.

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

34

Boulocher- Passet & Ruaud [2016] défi nissent égale ment diverses
signi fi ca tions pour le noir qui est associé aux hommes mais véhi cule
égale ment une notion de luxe comme on le verra dans les publi cités
qui composent notre corpus. Boulocher- Passet & Ruaud [2016]
distinguent alors plusieurs effets possibles dans l’utili sa tion du noir :
le noir élitiste (il s’agis sait d’une couleur coûteuse réservée à l’élite au
XVI  siècle), le noir chic (lancé par Chanel dans les années 1920), le noir
intel lec tuel (symbole d’élégance et de sobriété pour les hommes
pendant l’entre- deux-guerres), le noir sensuel (lié au cinéma), le noir
bad boy, le noir mini ma liste et le noir sophistiqué.

35

e

Boulocher- Passet & Ruaud [2016 : 224] indiquent égale ment qu’outre
le bleu, le vert et le noir, le gris et le rouge sont « des couleurs qui
font mâle » :

36

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

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

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

Le graphique ci- dessous indique des notions qui sont fréquem ment
asso ciées aux couleurs.

38

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

39
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Figure 24. Couleurs et influences dans le processus d’achat 15

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

40

3.3. Utili sa tion argu men ta tive dans les
publi cités du corpus

3.3.1. Publi cités pour femmes en anglais

Si l’on réca pi tule le nombre de publi cités par produits, nous
recen sons 8 publi cités pour le fond de teint, 8 pour la gamme
complète, 4 pour le maquillage, 2 pour le mascara, 7 pour le rouge à
lèvres, 22 pour les soins capil laires, 2 pour les soins du corps, 4 pour
les soins des yeux et 46 pour les soins du visage. Parmi les
8 publi cités pour le fond de teint, 7 placent les nuances de beige dans
les deux couleurs les plus fréquentes. Le beige n’est présent qu’en
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Figure 25. Fond_De_Teint_07_L’Oréal

Figure 26. Analyse colo ri mé trique Fond_De_Teint_07_L’Oréal

quatrième posi tion pour effec tuer un contraste dans un cas
seule ment. La publi cité ci- dessous pour L’Oréal ainsi que l’analyse
colo ri mé trique confirment la prédo mi nance du beige.

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1220/img-23.jpg
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On explique assez faci le ment que le beige se retrouve ici en tête des
résul tats fréquen tiels puisqu’il s’agit de la couleur chair, et qu’il est ici
ques tion de fond de teint. Que des visages soient repré sentés sur les
publi cités ou que le produit appa raisse seul, il semble logique que le
beige appa raisse ici en tête 17. Rappe lons égale ment que le
terme « skin » figu rait parmi les mots les plus repré sentés dans le
corpus. Il semble rait alors que les couleurs, au même titre que les
théma tiques, viennent en renfort du texte.

42

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

43

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

44

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

45

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

46

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

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

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

48

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

49

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

50

Autre phéno mène que nous n’avions pas observé jusque- là :
l’ensemble des 18 publi cités pour des marques de luxe se compose
essen tiel le ment de camaïeux de gris et de beige. Nous émet tons
l’hypo thèse qu’il s’agit de couleurs qui, d’une part, sont actuel le ment
en vogue, et qu’elles véhi culent, d’autre part, une image sobre mais
sophis ti quée qui semble corres pondre à l’image que veulent renvoyer
les marques dites de luxe.
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Nous avons étudié l’utili sa tion des couleurs dans les publi cités pour
femmes en anglais. Qu’en est- il des publi cités pour femmes en
fran çais ? Les mêmes couleurs sont- elles utili sées selon le type de
cosmé tique ?

52

3.3.2. Publi cités pour femmes en français 

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

53

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

54

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

55

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

56

Pour conclure, dans l’inté gra lité des 44 publi cités pour les soins du
visage, c’est de nouveau le beige qui est majo ri taire. On note que les
6 marques dites « natu relles » font égale ment toutes utili sa tion du
vert, 2 publi cités sont en lien avec l’eau (la mer) et ont recours au bleu
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qui fait écho à la couleur de l’eau, et les 15 marques de luxe ont toutes
le gris et le beige comme couleurs principales.

Il semble donc possible de conclure, qu’en fran çais comme en anglais
pour les femmes, le beige domine pour renvoyer à la peau, le marron
pour la cheve lure, le bleu pour l’eau, le vert pour la nature. Enfin, la
combi naison du gris et du beige, outre le renvoi à la peau, semble être
asso ciée au luxe. D’autres couleurs, comme le rose, le rouge, le violet
appa raissent dans les publi cités, et bien que ces couleurs soient
tradi tion nel le ment asso ciées à la fémi nité, elles ne sont fina le ment
que peu repré sen tées en termes de fréquence d’utili sa tion,
contrai re ment à l’intui tion que nous avions initia le ment eue.

58

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

59

3.3.3. Publi cités pour hommes en anglais 

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

60

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

Figure 32. Analyse colo ri mé trique Soins_capillaires_02_H&S

Les autres couleurs majo ri tai re ment repré sen tées sont le vert (3 sur
12) et le noir couplé au jaune (3 sur 12). Notons que le bleu, le vert et le
jaune sont toujours asso ciés à du noir, du beige et/ou du gris.
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Figure 33. Soins_visage_17_HimalayaMen

Figure 34. Analyse colo ri mé trique Soins_visage_17_HimalayaMen

Parmi les 45 soins du visage, le bleu arrive de nouveau en tête dans
23 cas sur 45, le vert dans 10 cas, l’orange dans 5 cas, le gris dans 5 cas
et le beige dans 2 cas.
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Si l’on compare ces résul tats obtenus à ceux des publi cités pour
femmes, il appa raît que les couleurs domi nantes ne sont réso lu ment
pas les mêmes. Rappe lons que selon Boulocher- Passet & Ruaud [2016]
le bleu est tradi tion nel le ment une couleur asso ciée au genre
masculin, tout comme le vert, le jaune et le noir. On note égale ment
que lorsque le vert est utilisé dans les publi cités pour hommes, ce
n’est pas tant pour souli gner le carac tère naturel du produit que pour
son asso cia tion tradi tion nelle aux hommes, car il n’est pas ques tion
de produits portant le label « bio ». Le même phéno mène est- il alors
obser vable dans les publi cités pour hommes en fran çais ?

64

3.3.4. Publi cités pour hommes en français

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

65

Les produits capil laires n’y font pas excep tion puisque l’on relève le
vert dans 4 publi cités sur 11, le bleu (4 sur 11), le noir associé au jaune
(2 sur 11) et le rouge (1 sur 11).
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Figure 35. Soins_capillaires_07_LOréal

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

67

Enfin, les publi cités pour les soins du visage suivent un schéma
iden tique aux publi cités précé dentes, puisque le bleu est recensé
comme couleur domi nante dans 26 cas sur 45, le vert dans 10 sur 45,
le gris dans 3 cas sur 45, l’orange dans 3 cas sur 45, tout comme le
beige / taupe.

68

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

69

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

70

Cette étude a égale ment montré que les couleurs utili sées pour les
hommes sont clai re ment stéréo ty pées et jouent sur les
émotions (pathos), alors qu’elles le sont nette ment moins, voire
quasi ment pas, pour les femmes, comme si les hommes devaient être
confortés dans leur achat d’un produit cosmé tique. Notons
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NOTES

1  N’étant nulle ment spécia listes de marke ting, nous abor de rons les
stra té gies comme des tech niques argu men ta tives de persua sion que nous
iden ti fions et perce vons dans le corpus en tant que linguistes, mais nous
nous garde rons de présumer qu’elles résultent d’une pratique
profes sion nelle consciente de la part des publicitaires.

2  Nous soulignons.

3  Rozenn Perri chot, 2018, « Cosmé tiques, un secteur qui sent bon la
crois sance et les créa tions d’emplois », regionsjob.fr, https://www.regionsjo
b.com/actualites/cosmetiques- un-secteur-qui-sent-bon-la-croissance-et-
les-creations-demplois.html

4  Source : https://fr.statista.com/statistiques/506300/cosmetiques- croiss
ance-marche-mondial/

5  Voir Jones [2010] pour une histoire détaillée de l’indus trie
des cosmétiques.

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

Sonesson Göran, 2013, « Two strands of rhetoric in advertising discourse »,
International Journal of Marketing Semiotics, vol. 1, nº 1, p. 6-24.

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

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

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

Wmatrix : http://ucrel.lancs.ac.uk/wmatrix/

https://www.regionsjob.com/actualites/cosmetiques-un-secteur-qui-sent-bon-la-croissance-et-les-creations-demplois.html
https://fr.statista.com/statistiques/506300/cosmetiques-croissance-marche-mondial/
http://www.laurenceanthony.net/software
http://www.coolphptools.com/color_extract
http://ucrel.lancs.ac.uk/wmatrix/
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because they contain very little text (gene rally just brand name and image) »
[Ringrow 2016 : 8].

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

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

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

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

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

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

13  Nous avons conscience que d’aucuns consi dèrent que la concep tion de
Boulocher- Passet & Ruaud et Pastu reau de la symbo lique des couleurs est
discu table, mais dans le cadre de cette étude, nous ferons cepen dant nôtres
leurs analyses.
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14  https://www.taktilcommunication.com/blog/studio- graphique-et-multi
media/signification- des-couleurs-en-design-web.html

15  Bérubé Morin Jade, 2014, « Couleurs et influence dans le processus
d’achat », Ludismedia.com, http://ludismedia.com/couleurs- influence-inte
ntion-achat/

16  Martins Ferreira Nicole, 2021, « La signi fi ca tion des couleurs en
commu ni ca tion et marke ting », blog Oberlo.fr, https://www.oberlo.fr/blog/
signification- couleurs

17  Le visage a une impor tance sémio tique non négli gable, comme l’indique
Ringrow [2016 : 38] : « the face has “heavy semiotic significance” in a Western
context as it tends to always be on display (Coupland 2003 : 127) ».
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