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Chapitre 1
Analyser les discours publicitaires : quelles bases ?
1.1. Analyses linguistiques : laboratoire publicitaire
La publicité a attiré l’attention des linguistes de longue date. En effet, ce discours ouvertement conçu pour promouvoir la vente et la consommation de diverses marchandises ne pouvait qu’intéresser en tant que cas d’études potentiels tous ceux qui, à une époque ou une autre, se sont penchés sur la question de comprendre les moyens d’action que la partie linguistique de son discours est susceptible de recéler. La publicité n’est pas un objet exotique, elle est, au contraire, une production discursive qui peuple notre quotidien. Elle est parfois la seule lecture de certaines personnes. Son omniprésence l’érige en objet de haute consommation linguistique et l’on ne peut, à cet égard, faire l’économie d’une analyse de ses formes, de ses transformations et des relations que les locuteurs entretiennent avec elle.
Quelques linguistes se sont préoccupés, parfois de façon temporaire, l’espace d’un ouvrage ou d’un article, du discours publicitaire. Ils proposent, dans la plupart des cas, une description dont les points de vue théoriques peuvent varier selon le type de regard, le modèle d’analyse et la façon de traiter les corpus constitués. Marcel Galliot publie en 1955 le premier ouvrage consacré à la langue de la publicité1. En 1998 un ouvrage entier lui est à nouveau consacré par Blanche-Noëlle Grunig2. Dans Les mots de la publicité, elle décrypte et décrit les systèmes d’architecture du slogan publicitaire, c’est-à-dire les moyens syntaxiques, sémantiques et phonétiques, mis en œuvre pour donner aux messages des annonces publicitaires de presse des formes susceptibles d’arrêter l’œil de leur récepteur, de piquer sa curiosité et son intelligence, de le séduire et, éventuellement, d’induire une mémorisation ou une envie d’acheter. L’étude est complète, elle entre, à travers de nombreux exemples, dans les organisations discursives du message publicitaire de presse, ce qui donne de précieux éléments pour comprendre des systèmes structurants de la publicité.
D’autres auteurs ont choisi de travailler sur les productions linguistiques publicitaires en leur appliquant un cadre descriptif qui s’inspire de celui de la linguistique en tant que discipline. La publicité sert seulement de support de travail, et il n’est pas question de donner des éléments pour la comprendre. Ainsi, une perspective phonologique appliquée aux messages publicitaires destinés à la télévision, à la radio et au cinéma, peut appréhender la façon dont la prononciation du français contemporain est reproduite ou retravaillée par la publicité ou encore s’intéresser, comme cela a déjà été le cas, à la présence et à l’interprétation d’accents régionaux et sociaux. Une approche morphologique et lexicologique analyse la présence et les modalités de formation d’unités lexicales tandis qu’une approche sémantique se concentre sur les évolutions de sens dans et par la publicité.
Les linguistes ont tendance, pour la commenter ou la dénoncer, à mettre en avant la partie créative de la langue de la publicité, c’est-à-dire la néologie lexicale, surtout les modes de créations relativement rares qui, autrement, trouvent peu d’exemples concrets. Certaines études linguistiques ont ainsi tendance à présenter la publicité comme une sorte de laboratoire néologique pour le français contemporain.
À cet égard, Marc Bonhomme3 signale que si la langue de la publicité n’est pas un laboratoire d’innovation, puisque tout ce qu’elle fait existe déjà dans les sociolectes (spécialisation d’une langue en fonction de la génération, du lieu d’habitation, de l’appartenance socioculturelle ou professionnelle, etc.), elle peut être conçue comme un lieu de retraitement de procédés langagiers répandus ailleurs. Elle n’est pas cependant, à proprement parler, « un laboratoire de surexploitation de certaines variations langagières considérées comme marginales ou périphériques », même si elle emploie plus volontiers l’emprunt. Il a été également démontré4, que la publicité, si elle présente des néologismes, a tendance à produire des termes de la même façon que le fait le français contemporain, c’est-à-dire en utilisant principalement la suffixation. On peut noter que l’emprunt à une langue étrangère, souvent l’anglais mais pas exclusivement, est très présent tout comme l’introduction dans une formule figée. À l’inverse, les formations néologiques complexes, comme le mot-valise, souvent pensées par les linguistes comme typiques de la publicité, ne sont pas très présentes. Les analyses ont tendance à produire un effet de loupe sur certains phénomènes.
La publicité a fait l’objet d’autres réflexions liées globalement aux sciences du langage dans ces formes les plus anciennes comme récentes. Très classiquement, c’est d’abord par l’angle rhétorique qu’elle a été abordée puis par la pragmatique dans ses explorations du « dire c’est faire ». Enfin, l’analyse de discours et l’analyse sociolinguistiques ont également trouvé dans ses slogans de précieux supports.
1.1.1. Rhétorique
L’approche rhétorique de la publicité est présentée dans un ouvrage intitulé L’argumentation publicitaire5. Les auteurs interrogent le lien entre le discours publicitaire et les formes « antiques de discours » en s’appuyant notamment sur l’analyse initiale de la « rhétorique publicitaire » proposée par Léo Spitzer. Ils n’abordent pas la publicité en tant qu’utilisatrice des figures classiques mais plutôt comme « pratique discursive exploratrice de la langue », ce qui rejoint le propos linguistique général qui consiste à voir dans la publicité un laboratoire. La rhétorique classique repose sur trois grands genres de discours : judiciaire, délibératif et épidictique ou démonstratif. Adam et Bonhomme montrent que la caractérisation rhétorique de la publicité se fonde sur sa double nature, à la fois discours de conseil, délibératif, et discours élogieux, mettant en avant les vertus (du produit, de la marque, du service…) donc épidictique/démonstratif. Elle repose fondamentalement sur l’hésitation : « la rhétorique argumentative publicitaire hésite entre une stratégie épidictique entièrement inscrite dans le présent et une stratégie délibérative orientée vers le futur d’un achat bénéfique pour le sujet ».
Cette double appartenance est riche de conséquences. Dans la publicité, le délibératif et le conseil s’appuient sur l’éloge. Le discours épidictique, destiné à être prononcé devant un public, est tourné vers la virtuosité de la forme. Dès l’époque romaine il apparaît comme une forme dégénérée de l’éloquence délaissée par les rhéteurs. L’épidictique sera ensuite intégré au littéraire.
L’ouvrage se poursuit par l’exploration et l’illustration systématiques des chemins rhétoriques du publicitaire « de presse », autant à l’écrit que dans les images, par le recours à la description, la narration, la créativité lexicale. La publicité écrite n’est pas d’une grande originalité argumentative dans la mesure où elle reprend deux des grands genres rhétoriques en les déclinant classiquement autour des articulations de l’invention, dispositio, elocutio et des schèmes argumentatifs. Elle propose de simples adaptations tout en se montrant originale par les trois « discordances » majeures qu’elle introduit dans la matrice classique qui va de « Informer/recommander » vers « acheter/consommer » :
– exacerbation de la recommandation et minoration de l’information,

– occultation du processus d’achat,

– passage de la consommation au premier stade.


On constate des concaténations qui condensent et hybrident le système argumentatif produisant une argumentation « molle » ou pseudo-déductive, poétique et impressive qui exige un fort travail de participation interprétative du récepteur présumé. À cela s’ajoutent la complexité de son système sémiologique (écrit et image) et la polyphonie puisque l’annonce est le résultat de « voix collectives ».

1.1.2. Pragmatique
La publicité est un discours qui utilise des éléments rhétoriques dans le but clairement affiché et toujours présent de faire acheter puis consommer. Elle est un « dire » clairement orienté vers le « faire » et le « faire faire ». C’est pourquoi il est intéressant de convoquer les travaux de Austin puis Searle pour analyser ce système complexe comme le rappellent Adam et Bonhomme reprenant les travaux de Nicole Everaert-Desmedt6.
Dans les différents textes qui constituent Quand dire, c’est faire, Austin pose que tout énoncé accomplit trois actes : locutoire, illocutoire et perlocutoire.
– tout énoncé d’une phrase est produit par l’articulation de signes linguistiques respectant le code qu’est la langue : c’est un acte locutoire,

– l’énonciation de cette phrase n’est pas gratuite, elle peut chercher à ce que l’interlocuteur lui donne une certaine valeur d’action : c’est un acte illocutoire,

– l’énonciation peut provoquer chez l’interlocuteur un effet plus ou moins prévisible (rire, protestation) : c’est l’acte perlocutoire.


Toute énonciation met en œuvre, à des degrés divers, les trois types d’actes de langage. L’acte illocutoire se décrit comme une force dirigée dans un certain sens par l’énonciateur qui utilise à cet effet des conventions sociales et de communication permettant à l’interlocuteur de comprendre qu’il est face à une simple demande ou à un ordre. L’acte perlocutoire est un effet moins évident de la parole, que l’énonciateur ne maîtrise pas toujours. Le lien avec l’approche rhétorique qui précède est bien mis en évidence par Adam et Bonhomme :
	Action langagière
	Produire un message
	Ayant une force de persuasion
	Visant l’achat du produit

	Dimension pragmatique
	Acte
LOCUTOIRE
	Force
ILLOCUTOIRE
Constatif (explicite)
Directif (+ ou – implicite)
	Effet
PERLOCUTOIRE
Faire croire
Faire faire




Au niveau illocutoire, Everaert-Desmedt pose la double question de savoir ce que fait la publicité et comment elle le fait. La publicité a pour action, ou plutôt pour but d’action, de transformer la compétence modale, de faire savoir, croire, vouloir et acheter (faire-faire). Elle vise à transformer la situation du récepteur, à lui faire jouer un rôle précis. Cela n’est possible que si des conditions préliminaires valident le message. Par exemple, le contexte d’un magazine légitime le message publicitaire et sa « véracité ». Par ailleurs, il faut que le récepteur accepte « d’être » un récepteur ou tout au moins un « lecteur modèle » que l’annonce construit.
L’acte de langage publicitaire est en mauvaise voie :
– si le récepteur se met en position d’analyste du discours publicitaire, sauf si le lecteur modèle de l’annonce « n’est plus dupe de la manipulation publicitaire, et reçoit la publicité en amateur cultivé, pour en apprécier le jeu sémiotique et esthétique. L’annonce arrive à construire l’image d’un récepteur complice, qui, averti du code publicitaire, s’en amuse »7,

– s’il sélectionne une partie de l’annonce (il est fréquent de se souvenir de détails d’une annonce mais pas de la marque et/ou du slogan).


Le niveau perlocutoire concerne le succès de ce qui précède. La réussite de l’acte illocutoire publicitaire repose sur la confiance, qui établit une possibilité de croyance préalable à un éventuel désir et une justification d’achat. À cet égard, et parallèlement à l’idée selon laquelle le contexte spectaculaire dans lequel évolue la publicité rend le récepteur crédule, Everaert-Desmedt souligne que certains éléments propres à l’énoncé publicitaire favorisent l’effet perlocutoire. Tout d’abord parce qu’il est vraisemblable ; « il s’appuie sur un corps de maximes socialement admises, propose une image standard du bien-être, ne véhicule que des contenus strictement culturalisés », d’autant plus qu’il respecte un code publicitaire tout en contribuant à le renforcer et à le naturaliser, à « masquer les conventions du genre ». Par ailleurs, l’univers publicitaire est clos : les vérités reconnues sont des clôtures du signifié alors que les formes standards sont des clôtures du signifiant. La marque joue également ce rôle de fermeture sécurisante : « elle ouvre le discours en désignant un référent susceptible de recevoir une série de qualités, et elle le ferme à la fois, en canalisant toutes les significations ». En dernier lieu vient la positivation systématique du sujet comme de l’objet.
Au terme de ce parcours sémio-pragmatique, Everaert-Desmedt conclue que l’annonce publicitaire ne peut être analysée que comme une globalité et non comme une collection d’énoncés, qu’elle est un acte de langage indirect et qu’on peut l’explorer sémantiquement par le parcours génératif de la signification. Elle rappelle son but initial : « nous cherchons à comprendre comment de la signification circule à travers la publicité, comme à travers les autres supports culturels, de façon à nous situer dans la civilisation qui est la nôtre »8.

1.1.3. Analyse de discours
Pour tenter de faire faire quelque chose, les mots et les énoncés de la publicité empruntent des voies et des formes que l’analyse de discours permet de comprendre plus précisément. Ainsi l’ouvrage de Maingueneau, Analyser les textes de communication, prend-il souvent en exemple, aux côtés d’extraits journalistiques, des énoncés publicitaires mettant particulièrement bien en avant le respect ou le détournement de lois du discours, le système d’équilibrage du système des faces, la question des genres ou encore celle de l’ethos discursif. Le seul exemple d’une publicité pour une marque de whisky lui permet ainsi d’aborder à la fois la question de l’embrayage discursif, du sens complexe de nous, du respect du système des faces et de l’ethos de la marque qui en ressort.
Reprenons le texte proposé : « À l’heure du premier café, M. McGee en a fait déjà plus que la plupart d’entre nous en une seule journée. Richard McGee se lève longtemps avant l’aube. Dans la fraîcheur et le silence des matins du Tennessee, il roule les lourds tonneaux de Jack Daniel’s à travers les chais de vieillissement. Lentement ; à son rythme ; toujours le même. Chez Jack Daniel’s, nous ne faisons jamais rien à la hâte »9
L’embrayage discursif des personnes dans cet énoncé varie subtilement le nous de façon à constituer plusieurs groupes : un premier nous qui représente la marque et ses récepteurs versus le personnage M. McGee, suivi d’un second qui englobe le personnage et la marque, laissant les récepteurs de côté. Pourquoi cette désolidarisation soudaine ? Une erreur de relecture ? Il s’agit en fait d’un rééquilibrage de « face » qui permet à la marque, après une pseudo-mise en danger (« nous la marque et vous récepteurs sommes plus fainéants que M. McGee »), de finir sur la valorisation qui lui est nécessaire en rejoignant, voire en étant à l’origine de la sagesse et de la connaissance du personnage. La marque et ses employés sont parfaits et le récepteur peut le devenir en achetant et en consommant le produit. C’est alors l’ethos de l’employé et surtout de la marque qui est concerné dans une scénographie qui les met en valeur et promeut leurs choix de lenteur et de savoir-faire. Chacun est un modèle.

1.1.4. Analyse sociolinguistique
Les analyses sociolinguistiques regroupent un ensemble de recherches qui ont pour trait commun de chercher à décrire et comprendre les relations entre la langue et la société. De nombreux aspects entrent dans leur champ : les langues en contact, les rituels verbaux, les imaginaires linguistiques et plus largement toutes les formes de variations dues à l’âge, l’appartenance sociale, le genre, l’habitat et la situation de parole et/ou d’écriture. L’initiateur de ce champ de recherches est William Labov10 dont les études sur la signification identitaire d’un trait de prononciation de l’anglais archaïque de l’île de Martha’s Vineyard, sur la stratification sociale de l’utilisation d’une variable de prononciation de prestige dans trois grands magasins new yorkais et enfin sur la forte structuration de l’anglais vernaculaire du ghetto de Harlem font aujourd’hui encore référence. Elles lui ont permis de poser un certain nombre de notions comme l’insécurité linguistique, le paradoxe de l’observateur et le principe de base selon lequel le chercheur doit recueillir des données spontanées, dans leur milieu habituel.
L’approche sociolinguistique de la publicité a porté, en France, sur la question des stéréotypes ethno-identitaires et les imaginaires linguistiques liés à la langue de la publicité.
Les accents dans la publicité
Dans un article intitulé « Le spot comme marché »11, dont le titre fait allusion à l’approche bourdieusienne du marché linguistique, Boyer propose une analyse des stéréotypes identitaires dans la publicité télévisée tant dans la médiation qu’elle en fait que dans son rôle de production ou, tout au moins, de retravail des stéréotypes. Il rappelle que la publicité est gouvernée par le triple impératif d’efficacité, de spectacularisation et d’empathie avec le spectateur-consommateur. L’argumentation du film publicitaire est entièrement tournée vers la séduction et le « principe de plaisir » ce qui aboutit à une « saturation sémantique » du message et à la recherche d’une « extrême concision » car le temps de diffusion publicitaire est onéreux. La recherche d’empathie conduit les concepteurs des films publicitaires à intégrer « l’imaginaire (supposé) de la cible », donc un « ensemble limité de représentations collectives le plus souvent stéréotypées ». La publicité joue volontairement des « représentations collectives en circulation sur le marché ethnosocioculturel ». Ce sont des images réductrices sans être immuables car les transformations de la société peuvent les faire évoluer. Boyer souligne ensuite que les modalités même de création du film publicitaire impliquent systématiquement ou presque le choix de la stéréotypie comme modalité représentationnelle : « c’est-à-dire une catégorisation schématique notoire, une image largement consensuelle et ce d’autant que le processus de figement dont elle fait l’objet est avancé ».
Boyer a travaillé sur un corpus de films publicitaires recueillis entre 1987 et 1990 présentant des stéréotypes socioculturels à « forte teneur langagière ». Il en conclut que le stéréotype publicitaire est beaucoup plus appuyé que le stéréotype en circulation sociale classique. Dans le discours publicitaire, ces stéréotypes identitaires à base linguistique ont essentiellement quatre fonctions : une fonction authentificatrice « à faible intensité argumentative », une fonction de décalage où l’accent n’a aucun lien avec le produit ou la scène, ce qui crée une incongruité pouvant attirer l’attention, une fonction de divergence quand les enfants parlent comme des adultes et, en dernier lieu, une fonction de cautionnement « qui suppose un coût argumentatif plus élevé que le premier cas de figure car la relation produit-stéréotype est sélective ».
La caractéristique commune de ces représentations est leur « sur-stéréotypage » : les contrastes rythmiques et mélodiques sont très accentués, les éléments de lexique viennent s’y ajouter en nombre inédit dans la réalité quotidienne. C’est, selon Boyer, une « pression stéréotypique » maximale. Les stéréotypes sont accentués pour assurer leur lisibilité par le public. La publicité ne se contente pas de simplement relayer des stéréotypes circulants, elle effectue un travail de stéréotypage « en regroupant autour d’un ou plusieurs clichés (visuels, linguistiques, sonores…) des traits dont l’association, si elle est légitime du point de vue de l’imaginaire collectif n’en reste pas moins aléatoire ».
Un italien (stéréotype linguistique très présent) va utiliser le cliché mélodique de cette langue, articuler le [r] roulé assortis de quelques « Mamma mia » et s’exprimer avec une gestualité « exubérante ». Plus précisément, le stéréotypage ethnique à l’œuvre dans la publicité réunit une sorte de noyau dur constitué de traits articulatoires (prononciation du [e] caduc par les méridionaux) et de particularismes intonatifs (clichés mélodiques de l’accent du nord ou des jeunes des cités) autour duquel s’agrègent des éléments de vocabulaire (peuchère pour le francitan), kinésiques, sonores (le champ des cigales pour le sud) et visuels (habitat provençal, olivier, lavande etc.).
Le stéréotypage médiatique publicitaire renforce le stéréotype dans ses éléments pré-existant, « enrichit la construction stéréotypique d’éléments non-verbaux qui, par la mise en scène, « accentuent la lisibilité » et produit du stéréotype.

Les imaginaires linguistiques de la publicité
Dans Paroles de pub, la vie triviale de la publicité12 je propose, dans les premières parties de l’ouvrage, une étude sociolinguistique visant à identifier et à interroger les imaginaires linguistiques couramment attachés en France à l’utilisation de la langue par la publicité. Elle interroge les liens intimes qui se tissent entre une langue, ceux qui la parlent, ce qu’ils en pensent et en rêvent. La publicité est, à cet égard, un observatoire précieux qui se trouve lié à deux grandes fictions linguistiques : la fiction créative et la fiction fautive. Leur interrogation et leur analyse se construisent autour de deux questions : « La publicité est-elle le laboratoire linguistique du français contemporain ? » et « La publicité est-elle le tombeau de la langue française ? ».
« La publicité est-elle le laboratoire linguistique du français contemporain ? » explore la fiction créative, imaginaire linguistique et social, qui idéalise la langue de la publicité et ses capacités créatives. Or, la créativité de la publicité n’est pas celle qu’on pourrait attendre et elle ne prend pas forcément les formes que l’on croyait. Si l’on prend pour base comparative, les tendances néologiques du français courant13 on se rend compte que les moyens les plus fréquents sont la suffixation (ajouter un suffixe à la fin d’un mot ou d’une racine existante, avec « voiture » on peut créer « voiturier »), la composition (prendre deux termes existant et les faire coexister pour créer un mot nouveau, (avec « lave » et « linge » on crée « lave-linge ») et le détournement (on prend une formule figée et on la détourne). Viennent ensuite des moyens moins fréquents parmi lesquels nous noterons la préfixation (ajouter un préfixe au début d’un mot ou d’une racine existante, avec « partir » on peut créer « repartir »), l’emprunt d’un terme à une langue étrangère, le mot-valise qui prend deux mots existants et les imbriquent ensemble comme sous l’effet d’une compression (« restaurant » et « autoroute » donnent « restauroute »). Si l’on compare ces éléments et ceux issus de l’analyse systématique de 417 messages parus dans la presse magazine française en 2004 il apparaît que la publicité « néologise » comme tout le monde. Bien que les messages publicitaires soient créatifs d’un point de vue lexical, ils ne sont pas, quantitativement, d’une extrême créativité. Les moyens sont parfois exploités différemment. C’est pourquoi quelques éléments sont à souligner et commenter : d’une part, la publicité aime l’emprunt aux langues étrangères et les formules figées, d’autre part, on y trouve finalement peu représentés les éléments que les linguistes aiment à décrire. Ainsi le mot valise est-il quasiment absent.
Le véritable travail néologique de la publicité se situe moins dans une originalité d’emploi des ressources créatives du français contemporain que dans son recours fréquent à des formes néologiques complexes, hybrides qui mélangent deux, plus souvent trois et parfois quatre systèmes de créativité lexicale.
Ainsi le nouveau slogan de Carrefour « En 2015, j’optimisme » est plus complexe qu’il n’y paraît. Ce mot-valise concatène « j’optimise » et « optimisme » sous la forme d’un verbe conjugué, ce qui est rare. Il est conjugué à un temps qui permet de ne pas toucher la forme du mot « optimisme » qui est familier.
C’est aussi le cas dans « Le fitness vous va si bien » (Décathlon) qui allie emprunt et introduction dans une formule figée, « 1er hydratant euphorisant de peau » (L’Oréal) qui fait au moins appel à la suffixation, la composition classique et la synapsie. Le slogan « fond de teint essence de lumière » (Dior) convoque la composition, la synapsie et la métaphore. Ces formes complexes étant parfois multi-présentes comme dans le message publicitaire : « Un hâle intégral… 100 % naturel. Pourquoi le cacher ? Spray autobronzant multiposition anti-traces + effet lissant. Formule aux AHA », « Dermo-expertise de la recherche à la beauté. Parce que vous le valez bien. ». L’Oréal mélange, a minima, préfixation, composition, composition savante, siglaison, etc.
« La publicité est-elle le tombeau de la langue française ? » interroge la façon dont la publicité est supposée nocive pour la langue alors que les fautes publicitaires sont finalement peu nombreuses, intentionnelles et reposent essentiellement sur la création de mots nouveaux. La publicité n’est donc ni très créative, ni très fautive.
Aborder la question de la faute de langue est compliqué, voire exotique, pour un linguiste, car la faute n’existe pas d’un point de vue théorique alors que dans l’usage courant, elle est une évidence, notamment en France où elle est intimement reliée à une vision patrimoniale de la langue, portée par le système scolaire et les clubs et concours d’orthographe. La faute peut cependant être analysée du point de vue de la rencontre entre le social et la langue et devient une fiction morale, installée de longue date, car la normalisation de la langue française remonte au dix-septième siècle avec l’Académie française et le mythe du Bon usage. Dans les années 1920, le linguiste Frei14 propose de comprendre les fautes comme une anticipation de la norme future de la langue. Pour lui, si de nombreux locuteurs produisent régulièrement les mêmes fautes, c’est qu’elles ont une logique, une fonction dans l’économie générale de la langue : elles sont susceptibles de modifier le système. Le français dit « fautif » serait, en fait, une sorte de « français avancé » donnant à voir les formes futures de la langue.
D'une manière générale, la notion de faute de langue est aujourd’hui reliée au jugement linguistique puriste dans lequel cohabitent un modèle instrumental qui valorise la régularité, la norme et donc l’orthographe et un modèle de l’honnêteté qui bannit les écarts de registres et valorise les pratiques langagières d’une élite mondaine en rejetant les particularismes quels qu’ils soient (régionaux, sociaux, générationnels, techniques…). Il importe avant tout de respecter les convenances linguistiques. L’interlocuteur ne doit pas se sentir menacé par l’emploi de termes ou de tournures appartenant à des technolectes ou à des sociolectes inappropriés dans les circonstances de l’échange. À cela s’ajoute le modèle de l’authenticité qui défend la langue contre les agressions extérieures ; celle-ci appartient à un peuple qui doit la protéger des intrusions, c’est un combat qui relève de la défense de l’identité. Ce modèle bannit l’emprunt aux langues étrangères ainsi que les changements morphosyntaxiques et tous les éléments relevant de la néologie en général considérés comme des écarts majeurs par rapport à la norme, donc des fautes.
Si l’on reprend le corpus des 417 annonces et que l’on y recherche des écarts grammaticaux et orthographiques, des écarts de registres, des emprunts et des néologismes, il en ressort que moins de la moitié des messages seraient fautifs (197) du fait de leur emploi de la néologie. On voit les deux fictions se résoudre en une unique fiction néologico-fautive. Il faut minimiser les effets de la publicité de la langue française : elle n’est ni son laboratoire ni son tombeau même si des phénomènes d’hybridation intéressants s’y produisent.



1.2. Analyses sémiotiques : prototype publicitaire
Les analyses linguistiques des discours publicitaires se concentrent sur une seule dimension des messages. Les analyses sémiotiques, quant à elles, cherchent globalement à comprendre comment ce type de communication fait sens, ou, en paraphrasant et détournant Barthes : « comment le sens vient aux messages publicitaires ». Dans ce domaine encore, la publicité est apparue comme un terrain d’expérimentation à la fois pour ce qu’elle « fait » aux signes et au sens et pour les mises à l’épreuve des méthodes d’analyses qu’elle a permis. Voyons comment les pionniers de la réflexion et de l’analyse sémiologique/sémiotique que sont Barthes et Eco se sont emparés du message publicitaire.
1.2.1. Aventures sémiologiques de la publicité : Barthes
Barthes s’est intéressé tôt au message publicitaire qui ne pouvait lui échapper dans l’entreprise de long cours de déconstruction idéologique des discours médiatiques dont Mythologies15 est le résultat. Il consacre trois textes de l’ouvrage à la publicité : « Saponides et détergents » « L’Opération Astra » et « Publicité de la profondeur ». Il ne s’agit pas encore d’une analyse sémiologique de l’image mais Barthes trace déjà le lien entre la publicité et les imaginaires de ses contemporains et souligne l’accès qu’elle peut donner à leurs structures et idéologies.
« Saponides et détergents » : dans ce court texte, Barthes met d’abord en avant le fait que les publicités pour ces types de produit sont si « massives » qu’elles les ont fait entrer dans la vie quotidienne et en disent long sur le rapport entre propreté et saleté. Au liquide purifiant et brûlant qu’est la Javel s’opposent les poudres saponidées ou détergentes. Là où la Javel transforme violemment en « tuant » la saleté, les saponides et détergents la « chassent », elles font la police et non la guerre. Barthes souligne le lignage ethnographique, le liquide chimique « prolonge le geste de la lavandière battant son lingue, et les poudres remplacent plutôt celui de la ménagère pressant et roulant la lessive le long du lavoir incliné ».
Les poudres se différencient elles-mêmes entre la publicité psychologique et psychanalytique : Persil met en avant le résultat, le paraître social (la blancheur) alors qu’Omo se construit sur l’action du produit, le consommateur est complice et non simple bénéficiaire de la propreté du linge. Pour ce faire, Omo recourt au profond et au mousseux : « l’important c’est d’avoir su masquer la fonction abrasive du détergent sous l’image délicieuse d’une substance à la fois profonde et aérienne qui peut régir l’ordre moléculaire du tissu sans l’attaquer ». L’euphorie ainsi obtenue servant de toute façon Unilever détenteur des deux marques.
« L’opération Astra » : le texte commence par un long développement (deux-tiers du texte complet) sur l’idée globale de guérir le mal par le mal sous l’égide du progrès sur le modèle d’efficacité homéopathique. Là intervient la citation du fonctionnement rhétorique de la publicité Astra : « L’historiette commence toujours par un cri d’indignation adressé à la margarine : “Une mousse à la margarine ? C’est impensable !” De la margarine ? Ton oncle sera furieux » Et puis les yeux s’ouvrent, la conscience s’assouplit, la margarine est un délicieux aliment, agréable, digeste, économique, utile en toute circonstance. On connaît la morale de la fin : « Vous voilà débarrassé d’un préjugé qui vous coûtait cher ! »
« Publicité de la profondeur » : reprenant l’idée émise à propos des détergents, à savoir que leur publicité repose sur une idée de la profondeur, Barthes entreprend l’analyse des produits cosmétiques qu’il estime fondés sur « une sorte de représentation épique de l’intime ». Tout doit être fait en profondeur, du nettoyage à l’application du produit, point présent dans toutes les publicités. Tout repose sur le drame de l’eau et de la graisse qu’il faut lier en profondeur. L’eau est positive, c’est la jeunesse, le lisse. La graisse est plutôt négative même si elle est nutritive c’est pourquoi « il est plus sûr de l’exalter comme élément véhiculaire, lubrifiant heureux, conducteur d’eau au sein des profondeurs de la peau ». Ces publicités permettent la « conjonction miraculeuse des liquides ennemis. »
Lorsque ces textes seront republiés Barthes reviendra, dans une note de bas de page, sur la publicité dans la postface intitulée « Le mythe aujourd’hui » : « Le développement de la publicité, de la grande presse, de la radio, de l’illustration, sans parler de la survivance des rites communicatifs (rites du paraître social) rend plus que jamais urgent la constitution d’une véritable science sémiologique. Combien dans une journée, de champs véritablement insignifiants parcourons-nous ? Bien peu, parfois aucun. Je suis là, devant la mer : sans doute, elle ne porte aucun message. Mais sur la plage, quel matériel sémiologique ! Des drapeaux, des slogans, des panonceaux, des vêtements, une bruniture même, qui me sont autant de messages. »
Globalement, le message publicitaire visuel, affiche ou annonce de presse, est important dans la pensée de Barthes. Dès 1963, il fait reposer la réussite sémiotique du message publicitaire sur sa capacité à faire récit et à être : « une représentation parlée du monde que le monde pratique depuis très longtemps et qui est le récit »16.
Il le sélectionne et l’utilise, pour ne pas dire l’instrumentalise, pour initier l’analyse sémiologique, « rhétorique » de l’image17. Le message publicitaire lui apparaît comme un terrain d’expérimentation qui l’enthousiasme au point qu’il pense établir, grâce à la sémiologie, une étude scientifique et étendue des messages publicitaires. Il part du principe que les communications de masse sursémantisent l’environnement et qu’il est nécessaire de pouvoir analyser le sens qu’elles mettent ainsi en circulation. Parmi les messages médiatiques, le message publicitaire émerge à cause de son caractère explicitement marchand et du surdosage du sens : « La publicité constitue sans doute une connotation particulière (dans la mesure où elle est “franche”), on ne peut donc prendre parti d’après elle, sur n’importe quelle connotation ; mais, par la netteté même de sa constitution, le message publicitaire permet au moins de formuler le problème et de voir comment une réflexion générale peut s’articuler sur l’analyse “technique” du message. ».
En 1964, dans « Rhétorique de l’image », Barthes pose l’intérêt de l’analyse du message publicitaire pour la constitution d’une analyse sémiologique de l’image dans les termes suivants : « On se donnera au départ une facilité considérable : on n’étudiera que l’image publicitaire. Pourquoi ? Parce qu’en publicité, la signification de l’image est assurément intentionnelle : ce sont certains attributs du produit qui forment a priori les signifiés du message publicitaire et ces signifiés doivent être transmis aussi clairement que possible, si l’image contient des signes, on est donc certains qu’en publicité ils seront pleins, formés en vue de la meilleure lecture : l’image publicitaire est franche, ou du moins emphatique. ».
De cet article restera la désormais célèbre analyse d’une publicité pour les pâtes Panzani qui jette les bases d’une méthode reposant sur l’analyse des différents types de message présents dans l’image publicitaire – le message iconique, c’est-à-dire visuel et le message linguistique – et sur leurs aspects dénotés et connotés. Barthes propose ensuite de regrouper les connotations les plus présentes notamment quand elles ont une forme à la fois iconique et linguistique et de les classer à la fois par leur prégnance et par leur degré de partage par un maximum de personnes. Au sortir de cette première analyse, il propose d’abord un classement par degré de familiarité : le retour de marché, l’italianité, le service culinaire total, la nature morte à la corne d’abondance. L’italianité passera ensuite au premier plan par le double jeu des coloris (vert, blanc, rouge) des produits (légumes méditerranéens, spaghettis, sauce tomate et parmesan) et les sonorités typiquement italienne du nom de marque Panzani, la séquence – nz – n’existant pas en français et pouvant être reconnue comme italienne par les spectateurs de l’affiche.
Barthes souligne, dès ce stade, que dans la vie courante, les messages publicitaires, comme tous les messages de masse, sont reçus comme un tout : « le spectateur reçoit en même temps le message perceptif et le message culturel » et il indique précisément que la distinction opérée pour l’analyse est nécessaire pour sa « validité opératoire » justifiée par le fait qu’elle permettra une « explication du rôle de l’image dans la société ».18
Cette première exploration le conduit à poser les bases des relations entre texte et image à travers les fonctions ancrage et relais19.
La fonction ancrage est la plus répandue, elle permet de favoriser la sélection d’un niveau de compréhension de l’image qui est polysémique et « implique, sous-jacente à ses signifiants, une “chaîne flottante” de signifiés, dont le lecteur peut choisir certains et ignorer d’autres. » Des éléments linguistiques comme une légende peuvent littéralement, comme pour un bateau, ancrer le sens, « elle permet d’accommoder regard et intellection ». C’est l’interprétation qui est guidée, l’ancrage peut être d’ordre idéologique, c’est une sorte de tentative de contrôle du sens par celui qui crée et/ou met l’image en circulation médiatique.
La fonction relais est moins fréquente et constitue une sorte de spécialisation de la fonction ancrage. Barthes indique immédiatement qu’elle est très fréquente dans les bandes dessinées et les dessins humoristiques et surtout au cinéma. Elle sera éventuellement importante dans les films publicitaires. La fonction relais intervient quand l’image ne suffit pas à donner certaines informations nécessaires à la compréhension.
L’aventure publicitaire de Barthes prendra une autre ampleur par sa rencontre à grande échelle avec le message publicitaire dans le cadre d’une d’étude pour le département Recherches de l’agence de publicité Publicis consacrée à la représentation de la vitesse dans les publicités automobiles. Entre 1962 et 1966, Roland Barthes eut, en effet, une implication assez forte auprès des publicitaires de Publicis dont deux directeurs, Georges Peninou et Jacques Durand suivaient ses cours à l’École Pratique des Hautes Études. Il expose, en juin 1964, devant les cadres de cette agence de publicité l’intérêt réciproque que peuvent trouver la publicité et la sémiologie : : « la publicité doit donner le matériel, très précieux pour l’étude des symboles humains, parce que le signifié y est intentionnel ; c’est une langue connue qu’on n’a pas à déchiffrer » ; et en sens inverse, « la sémiologie pourra donner à la publicité des éclaircissements sur les mécanismes de production du sens, sur ce qui se passe quand on manie des symboles ».
Barthes termine cette étude de la publicité automobile en septembre 1966 et remet à l’agence le rapport final20. Il énonce en même temps dans un courrier sa déception : « J’ai fait de mon mieux, et cependant le résultat est bref. Cela tient à ce que j’ai préféré ne pas étendre ce que j’avais à dire, et que ce que j’avais à dire dépendait de la publicité automobile elle-même. Or – c’est du moins pour moi l’enseignement de ce travail – cette publicité est pauvre – très pauvre même. (...) Je suis persuadé pour ma part que d’autres produits se prêtent mieux à une analyse sémantique plus “accidentée” ; avec l’automobile, nous n’avons pas eu beaucoup de chance (mais nous ne pouvions pas le savoir à l’avance) : nous sommes tombés sur un objet sémantiquement “mat” (...).21 ».
Le texte du rapport est intéressant car Barthes, peut-être comme dans les séminaires qu’il faisait au sein de l’agence Publicis, explicite ses méthodes pour des lecteurs qui ne sont pas spécialistes du domaine. Il fait acte d’une forte auto-vulgarisation d’une méthode en émergence.
Il fixe d’abord les buts et limites de l’analyse sémiologique : c’est une science des significations, elle permet d’isoler les phénomènes signifiants de la complexité du message, elle ne concerne pas la recherche de motivations, l’analyse de formes plastiques, et « toute considération qui relèverait de la psychologie, de la sociologie, de l’esthétique ou de la technique, à moins, bien entendu, qu’elles ne puissent coopérer avec la sémiologie, auquel cas on a indiqué les articulations d’un point de vue à l’autre »22. Le but n’est pas non plus de statuer sur les « performances publicitaires » des annonces analysées.
Il souligne ensuite les caractéristiques du message publicitaire : « les signifiés mis en jeu par la publicité sont à la fois peu nombreux, parfaitement discontinus et résolument choisis : le caractère intentionnel, élaboré, spectaculaire et en même temps limité du message publicitaire le distingue des autres messages de la vie courante, dont les signes sont souvent inadéquats, ou insuffisants ou redondants, et dont la “fabrication” repose entièrement sur des automatismes inconscients. Cependant, en dépit de ces conditions privilégiées, le message publicitaire peut être complexe, difficile à maîtriser ». C’est là le lot des créateurs du message et de celui qui cherche à l’analyser, pour le reste de la population Barthes insiste sur le fait que le message « est compris spontanément, immédiatement, inconsciemment ; une phrase française est, de la même manière, saisie instantanément par un Français, bien qu’elle mobilise des phénomènes très complexes, objet d’une science minutieuse, la grammaire ».
Il en tire une sorte de ligne de conduite pour le sémiologue qui doit à la fois être le « formalisateur », le grammairien de l’image publicitaire et « un lecteur naïf » pour se garder de la surinterprétation, il doit jauger les éléments d’analyse qui sont « trop sophistiqués ou trop communs » tout en acceptant la part de subjectivité inhérente. Plus, l’analyste doit accepter le fait que « le caractère subjectif d’une lecture fait partie, si l’on peut dire, des données objectives de la signification ». Celui ou celle qui fait l’analyse doit non seulement assumer l’objectivité de sa subjectivité mais il ou elle a, de plus, la nécessité de mettre au jour les signifiés de l’image largement implicites en les explicitant et surtout en les nommant.
Barthes fait de ce travail de nomination un point majeur de l’analyse sémiologique : « ce signifié reste implicite, l’analyste doit lui inventer un nom. Cette nomination, il est important d’en prendre la responsabilité, car rien n’exerce mieux la conscience du code publicitaire que de nommer tous les signifiés d’une annonce, fût-ce au prix de néologismes ou de barbarismes, ce qui importe peu puisqu’ils ne passeront pas dans l’énoncé final ». Le propos est clair, il faut inventer au besoin « italianité » mais ce terme n’apparaîtra forcément pas dans le texte d’analyse. Barthes met en avant qu’il y a un temps de mise à plat et d’analyse, puis l’écriture d’un texte qui communiquera les principaux résultats sans forcément reprendre la « cuisine » interne.
Il aborde ensuite les limites de l’analyse sémiologique et notamment ses rapports possibles avec la pratique professionnelle de la publicité. La sémiologie ne permet pas de donner les secrets de la réussite d’une annonce, elle ne peut qu’« amener à reconnaître l’indépendance, la consistance et l’importance des phénomènes de communication dans la publicité ». L’analyse permet d’objectiver le sens et d’avoir une distanciation possible éventuellement source d’amélioration. En effet, il ne suffit pas de décrire ce qui est présent dans une annonce publicitaire pour accéder au sens, il faut bien délimiter dénotation et connotation.
Dans les publicités pour les marques automobiles, les éléments de dénotations ne portent que sur un nombre réduit d’éléments, une vingtaine de sujets, dont Barthes établit un début de liste : la firme, le confort, l’élégance, le prix et le réseau après-vente, etc. De plus, ces sujets ne peuvent être évoqués qu’à travers un nombre restreint de type de discours : la fiche d’identité technique la description « optative » d’un « désir supposé réalisé » et la description valorisante.
À côté de la dénotation existe un « texte second, diffus, global : “technicité”, “scientisme”, “romanesque”… » qui est la connotation. Le texte comme l’image, publicitaire ou non ne peuvent échapper à la connotation, même la recherche de neutre est une connotation en soi. Il insiste, par ailleurs, sur l’importance, la « tyrannie » des stéréotypes sociaux, familiaux et moraux. Ce dernier point l’amène à s’interroger sur la connotation publicitaire en général et non plus celle de l’image publicitaire. Il pose ainsi la double hypothèse que certains stéréotypes sont tellement présents qu’ils en viennent à fonctionner comme connotant la publicité elle-même. Lorsqu’ils apparaissent, on sait que l’on est face à une publicité : « le couple est une véritable rengaine de la publicité (automobile, cigarettes, produits de toilette, aliments…) au point qu’il fonctionne comme signe non de lui-même mais… de la publicité ». Finalement il lui apparaît que le seul signe distinctif de la publicité est la marque.
Cet effet global du sens publicitaire avait déjà été abordé par Barthes, en 1963, dans « Le message publicitaire »23. La spécificité du message publicitaire se situe dans l’imbrication étroite des deux types de messages, celui qui est un discours sur le produit, le service que l’on peut/doit analyser en faisant abstraction de l’intentionnalité publicitaire (faire vendre) et le message dit global à cause du caractère singulier de son signifié : ce signifié est toujours unique et c’est toujours le même dans tous les messages publicitaires, c’est en un mot l’excellence du produit annoncé ». Il s’agit là du but du message : « la fin publicitaire est atteinte dès l’instant que le second signifié est perçu » et il est la plupart du temps perçu en premier ce qui, selon Barthes, a pour effet que le message de connotation ne peut être considéré comme caché, il est premier.
Barthes écrit, en 1967, un dernier texte sur la publicité intitulé « L’imagination publicitaire » dans une revue liée à l’Institut de recherches et d’études publicitaires, instance professionnelle permettant aux publicitaires de réfléchir sur leurs propres pratiques. Le texte s’adresse, encore plus que celui du rapport sur l’automobile, à un public de non connaisseurs. Dans cette conclusion sur la publicité, Barthes met en avant certains points :
– Les professionnels de la publicité sont en prise directe avec l’imaginaire social (au sens Bachelardien du terme), et ils ont une responsabilité.

– Un retour est fait sur les trois messages présents dans l’image publicitaire, message linguistique, message de l’image dénotée et message de l’image connotée.

– Barthes indique que le message publicitaire est un message qui, d’un point de vue sémiotique peut être qualifié de « mat » c’est-à-dire qui résiste à l’analyse parce qu’il est, littéralement, insignifiant.



1.2.2. Aventures sémiotiques de la publicité : Eco
L’aventure sémiologique et rhétorique de l’image publicitaire n’a cependant pas trouvé là son point d’arrêt. En effet, Eco convoque, quant à lui, le message publicitaire en 1972 dans La Structure absente. Introduction à la recherche sémiotique, ou plutôt devrait-on dire qu’il use du message publicitaire, dans la mesure où il ne s’agit pas, pour lui, de tirer de l’analyse de la publicité les moyens de produire une analyse des codes visuels et de leur rhétorique mais de vérifier l’efficience d’hypothèses posées préalablement. Le publicitaire est au même titre que le cinéma et l’art contemporain, un moyen de « vérification »
Dans La structure absente, Eco s’interroge sur la possibilité d’une sémiotique visuelle qu’il souhaite mettre en place en dehors de tout placage venant des analyses du linguistique. Il pose d’abord, tout comme Barthes, qu’il faut casser l’idée reçue qui pose l’image comme « hors code », c’est-à-dire parlant d’elle-même, universelle dans sa signification dégagée de toute convention culturelle. Un tel préjugé, faux au demeurant mais si tenace qu’il existe encore aujourd’hui, met l’image hors de portée de l’analyse sémiotique. Inversement, Eco postule que sous chaque processus de communication il existe une règle ou un code qui repose sur une certaine convention culturelle. Il est possible de penser une sémiotique de l’image si l’on part du principe que celle-ci s’appuie sur une certaine convention sociale. Il estime que la sémiotique de la communication visuelle pourra constituer un pont vers la définition sémiotique des autres systèmes visuels. C’est une étape dans la démonstration de la conventionalité des signes iconiques.
Eco pose que tout acte communicatif se base sur un code qui ne fonctionne pas forcément comme celui de la langue, avec deux articulations fixes. Il est pour lui vital de sortir les analyses de l’image du primat de l’analyse linguistique. Notamment parce que le modèle de la double articulation, s’il peut être heuristique ne permet pas de saisir ce qui est culturel dans l’image. D’autant que les images ne fonctionnent pas toutes de la même façon. Eco affirme alors la nécessité, pour chaque code visuel, de comprendre quelles en sont les articulations, combien sont-elles et comment se délimitent-elles. Il choisit de mettre ces éléments théoriques à l’épreuve de l’analyse de trois types de codes visuels : le cinéma, l’art contemporain et la publicité. La communication filmique (différenciée du code cinématographique) lui permet de mettre au jour une répartition à trois articulations. À l’inverse, l’art contemporain est un cas limite qui semble n’avoir aucun code alors qu’il a un unique niveau de codification. Chaque œuvre d’art contemporain fonde un code individuel qui n’est pas repérable sans une aide extérieure, « sans une énonciation poétique »
Enfin, le message publicitaire lui permet de sortir des codes visuels qui « impliqueraient une régression expérimentale vers les composantes » du signe sémiotique. L’analyse du code visuel publicitaire constitue la limite inverse de l’art contemporain car il est d’une largeur extrême convoquant tout à la fois l’iconographique, le goût et la sensibilité, les codes rhétoriques, stylistiques et même d’éventuels codes de l’inconscient.
À ce stade, Eco propose une réflexion sur le thème des rapports entre idéologie et rhétorique qui n’est pas sans écho avec celle de Barthes dans Mythologies et « Rhétorique de l’image » Le propos se concentre ensuite sur la description et la délimitation des registres et niveaux du code publicitaire. Ses aspects verbaux fonctionnent via la fonction ancrage et ses éléments visuels donnent lieu à une communication visuelle ambiguë qui peut être conceptualisée de différentes façons. Ces deux registres, le verbal et le visuel, fonctionnent eux-mêmes sur cinq niveaux (iconique, iconographique, topologique, topique et enthymème) propres au message publicitaire, qui constituent les articulations liées à ce type de message.
En conclusion de cette exploration des codes propres au message publicitaire, Eco propose ce qui constitue des conclusions générales sur le fonctionnement du message publicitaire. Il indique ainsi que la communication publicitaire est la plupart du temps « déjà parlée » précédemment et c’est justement ce qui la rend compréhensible. Par ailleurs, l’idéologie que nous avons évoquée un peu plus haut est d’une nature particulière, c’est toujours celle de la consommation. Parallèlement, les champs enthymématiques convoqués par le message publicitaire sont parfois si complexes qu’il est impossible de penser qu’ils seront à chaque fois entièrement compris par les destinataires. Cela induit une conséquence spécifique au discours publicitaire qui dépasse les éléments enthymématiques pour que, grâce à des processus de codification spécifiques et étroits, les processus argumentatifs soient reçus comme les signes d’eux-mêmes donc conventionnels. Dans ce glissement sémiotique, on passe de l’argumentation dans le discours publicitaire à l’aspect emblématique du discours publicitaire dans son intégralité.
Eco en arrive alors naturellement à explorer la question d’une éventuelle efficacité publicitaire et il pose l’hypothèse suivante : on accepte les persuasions publicitaires parce que l’on est persuadé par des raisonnements déjà connus qui, de plus, concernent des choses que l’on désirait déjà plutôt que des choses que la publicité nous conduirait à désirer. Le publicitaire recourt au « déjà acquis » et se sert de solutions déjà codifiées. Dans cette perspective, la rhétorique de la publicité a pour fonction de permettre de déterminer l’extension à donner au « déjà parlé » publicitaire.
La question de la fonction « morale » de la recherche sémiotique intervient. Celle-ci doit notamment, dans la perspective d’Eco contribuer à réduire ce qu’il appelle les « illusions révolutionnaires » des professionnels publicitaires idéalistes et notamment les amener à réduire l’alibi esthétique qu’ils greffent sur leur travail qui, de fait, se résume à une « persuasion sur commande » Il est évident, que, dans cette perspective, la publicité n’a pas et ne peut pas avoir une valeur informative. Par ailleurs ses limites ne dépendent finalement pas du tout des possibilités du discours persuasif mais des conditions économiques qui règlent l’existence du discours publicitaire.
 
Cependant, c’est en tant qu’outil d’évaluation des formes publicitaires, la plupart du temps déjà produites, que la sémiotique, dans la pratique de certains professionnels dont JM Floch serait une sorte d’archétype, va se développer par la suite dans le champ professionnel publicitaire. En effet, sans lui donner un crédit particulier en tant qu’objet d’élection ou de vérification, Jean-Marie Floch opère, dans Sémiotique, Marketing et Communication. Sous les signes les stratégies, paru en 1990, un renversement final. L’analyse du message publicitaire n’est plus l’instrument de la sémiotique de l’image, c’est la sémiotique de l’image qui est, littéralement, l’instrument de l’évaluation publicitaire.


1.3. Analyses sémio-communicationnelles
1.3.1. Publicité et semiosis sociale : Veron24
Veron est un chercheur qui s’inscrit, comme Eco, largement dans une perspective théorique liée aux travaux de Peirce. Dans La sémiosis sociale il pose une conception de la circulation des discours et des effets sémiotiques qui lui sont liés importante pour analyser les discours publicitaires. Il reprend le propos en 2007 dans La sémiotique ouverte qu’il publie avec Boutaud25. En prenant pour base l’analyse de la télévision et de la presse, il pose le principe que la signification repose à la fois sur ce qu’il nomme les conditions de production d’une classe de discours reliées à leurs grammaires de production et sur les conditions de reconnaissance reliées à leurs grammaires de reconnaissance. Ces objets initiaux (la presse, la télévision) conditionnent fortement ce qu’il entend par grammaires de production qu’il relie à des collectifs en production émanant « d’organisations structurées en institutions (les médias), tandis que les grammaires de reconnaissance exprimeraient les logiques des individus consommateurs qui fréquentent ces médias. Il faudrait conceptualiser en réception ces collectifs qui ne sont ni des masses indifférenciées, ni des groupements soumis. Question aggravée par le fait que les médias eux-mêmes sont en train de produire constamment leurs propres collectifs, (publics, audiences, lectorats) obtenus par des procédés statistiques de plus en plus sophistiqués, dans le cadre de leurs efforts permanents pour articuler le mieux possible l’offre et la demande ».26 On voit émerger l’importance du propos pour analyser les messages publicitaires qui, par leur système de production-circulation-réception, sont très proches des médias.
La grammaire de production réunit les éléments, voire les règles, en vertu desquels les discours sont engendrés. Les grammaires de reconnaissance réunissent des règles de lecture des discours. Ces deux grammaires ne sont jamais identiques. Par ailleurs, elles supposent une vision plurielle du processus de communication car les grammaires de reconnaissance montrent que les discours peuvent être interprétés diversement. Kunert insiste sur le fait que Veron souligne le caractère asymétrique du modèle (une grammaire de production, plusieurs grammaires de reconnaissance) ce qui montre la nature non linéaire de la circulation discursive et de la communication en général. Le schéma de la circulation discursive (production-circulation-reconnaissance) accentue la complexité du processus de communication. Il insiste sur la distinction nécessaire entre énonciateur, émetteur, destinataire et récepteur notamment parce qu’un même émetteur peut construire des figures d’énonciateurs différents : « un émetteur quel qu’il soit (personnel ou institutionnel) ne peut communiquer sans se situer lui-même, et en même temps sans situer le récepteur auquel il s’adresse, par rapport à ce qu’il dit. C’est pourquoi nous parlerons de places, que nous appellerons énonciateur (la place de l’émetteur) et destinataire (la place du récepteur). Un acte de communication est la mise en relation entre ces places. Un même émetteur pourra construire des places différentes dans des actes de communication différents, d’où l’importance de bien distinguer l’émetteur de l’énonciateur et le récepteur du destinataire ».27.
Nous garderons de la proposition théorique et pratique d’analyse de Veron la différenciation des énonciateurs et destinataires, que nous requalifierons, sous la double influence de l’analyse du discours et de Eco, de co-énonciateur.

1.3.2. Publicité et socio-sémiotique
En 1986, Landowski propose une analyse sociosémiotique de l’image publicitaire dans un article intitulé « L’achat et le contrat. De la mise en scène publicitaire de quelques rapports sociaux »28. La publicité est un exemple parmi d’autres pour aller vers la mise en place de la sociosémiotique, affranchie en partie du modèle greimassien, qu’il souhaite. On retrouve d’ailleurs cette étude publicitaire dans le premier ouvrage qu’il consacre à cette question : La société réfléchie29. Son analyse porte sur des annonces publicitaires commerciales pour des entreprises de service (banque, etc.). Il souligne en premier lieu le fait que la publicité est un terrain vierge pour la sociosémiotique malgré la part croissante qu’elle prend dans les discours sociaux et analyse ensuite la relation complémentaire, intersubjective, construite par les annonces entre l’annonceur et le public, il cherche, enfin, à repérer les matrices principales de récit. Landowski pose que le discours publicitaire est autonome par rapport à ses conditions « réelles » de production car il a vocation à manipuler et non à refléter son ancrage contextuel (données institutionnelles et économiques).
En 1996, Semprini30 adopte également une perspective sociosémiotique pour analyser la communication en général et la communication publicitaire en particulier abordée comme un discours social. Son caractère discursif vient de sa nature sémiotique et de sa présence, en tant qu’énoncé, dans un circuit d’échanges. L’ambition de la sociosémiotique est de partir de l’identification du sens « articulé par les discours sociaux pour mieux comprendre la société qui constitue leur espace de circulation »31. Le sens des discours n’est pas interprétable en dehors de l’espace socio-culturel qui les produit et les met en circulation. La publicité propose, comme les autres manifestations communicationnelles, des occurrences de formations discursives plus générales. Ainsi, Semprini indique que les publicités de la marque Benetton (à l’époque des campagnes dites « provocantes ») invitent plus largement à s’interroger sur la légitimité d’une énonciation qui oscille entre discours économique et discours politique. Dans cette perspective, l’approche sociosémiotique comprend l’étude des mécanismes formels de circulation des discours sociaux et celle des systèmes d’acteurs que chaque discours met en place. Semprini insiste sur l’importance de l’étude des mondes possibles engendrés par la mise en relation des espaces textuels, discursifs et socioculturels. Le sens est la résultante dynamique de la mise en relation de ces trois espaces avec les systèmes d’acteurs. Pour ce faire, Semprini allie les outils de la sémiotique de Greimas et une position proche de l’ethnométhodologie. Cependant, la réception semble peu prise en charge dans les analyses finalement menées. Par ailleurs, la détermination des mondes possibles n’est pas vraiment explicitée et elle semble tributaire des compétences de l’analyste.
Ces analyses permettent à Semprini de déterminer une constante dans les discours médiatiques. Le thème de l’individualisme apparaît comme une sorte de fil rouge, une thématique qui relie la plupart des études proposées. Il ne s’agit pas d’une version monolithique et univoque, mais d’une multiplicité de facettes, un ensemble varié et variable de représentations de l’individu qui oscillent entre « la tradition et la modernité ». L’individualisme ainsi représenté est finalement relativement conforme, il est peu moderne et innovant. Semprini souligne, à cet égard, qu’il s’agit « d’un mécanisme typique de la communication de masse et notamment de la communication commerciale qui consiste en faisant semblant de vendre du nouveau, d’offrir les versions les plus poussées de la modernité, à proposer en réalité toujours les mêmes stéréotypes et à réaffirmer par ce moyen toujours les mêmes valeurs »32. La communication commerciale ne fait que respecter la réalité sociale en même temps qu’elle la conforte par un fonctionnement qui relève de l’efficacité symbolique.

1.3.3. Le contrat de communication publicitaire
Charaudeau partant de l’analyse du discours pour aller vers une perspective communicationnelle propose de définir le contrat de communication publicitaire, d’abord dans un article33, puis dans l’ouvrage qu’il a consacré au discours d’information médiatique34 dans lequel il qualifie les éléments discursifs de l’information médiatique par rapport à ceux du discours propagandiste (publicitaire et politique), d’une part, et du discours scientifique, d’autre part.
Bien que la notion de contrat de communication soit populaire, tant dans son domaine d’origine, l’analyse du discours, que dans le domaine qui l’a le plus adoptée et pratiquée, c’est-à-dire les sciences de l’information et de la communication, un certain nombre d’auteurs se sont élevés contre son hégémonie méthodologique et son application élargie, sous l’impulsion de Charaudeau lui-même, à tout type de communication. En effet, ce modèle, inspiré des maximes de communication de Grice, a été originellement conçu pour permettre l’analyse des conversations et fonctionne d’ailleurs relativement bien dans ce contexte, même si l’on peut toujours opposer que le terme de contrat et la métaphore qu’il constitue ne sont pas forcément adéquats. Nous ne reprendrons cependant pas ces critiques pour privilégier l’intérêt heuristique de la réflexion proposée. Le contrat de communication est un outil intéressant pour débuter une analyse, on peut le compléter ou le pondérer pour prendre en compte de la diversité des éléments à l’œuvre dans la communication publicitaire.
Charaudeau a précisément défini les divers éléments constituants du contrat de communication publicitaire35. La notion de contrat pose l’acte entre deux partenaires comme un acte d’échange qui est valide, si et seulement si, les partenaires reconnaissent un certain nombre de conditions qui le fondent. Il faut « qu’ils puissent reconnaître “qui” ils sont en tant qu’êtres communiquant, ce “pour quoi” ils communiquent, ce “à propos de quoi” ils communiquent, et “dans quelles circonstances physiques” ils communiquent »36. Le contrat est un « espace de contraintes » et un « espace de stratégies » qui suppose une certaine stabilité même dans un objet aussi mouvant qu’un discours publicitaire.
Le contrat de communication publicitaire repose sur le fait que les protagonistes ne sont pas dupes, même s’ils prennent des masques, l’un en faisant comme s’il n’était pas là pour vendre, l’autre en « faisant celui qui ne peut se laisser influencer bêtement ». L’émetteur, appelé annonceur et qualifié de composite, réunit l’entreprise, les agences de publicité et, éventuellement, des bureaux d’études ; il apparaît toujours sous le masque de l’énonciateur. Le récepteur est à la fois le futur consommateur potentiel du produit, donc otage, et le consommateur effectif du « produit publicitaire », donc complice. Le support publicitaire est pensé comme une « scène de spectacle » sur laquelle on raconte un conte dans lequel le produit est une aide dans la quête du bonheur individuel et privé.
Nous retiendrons de cette approche la notion de jeu entre les co-énonciateurs qui dépasse l’habituelle pensée qui ramène la communication à une sorte de piqûre publicitaire infligée par l’une des parties et subies par l’autre. Par ailleurs, cette « mise en contrat » pose le fait que la publicité et ses messages sont reconnaissables et reconnus en tant que tels, c’est-à-dire qu’ils sont un genre de discours qui suppose une reconnaissance, l’enclenchement d’un mode de réception particulier et la mise en jeu de dispositifs d’interprétation complexes.


1.4. Une posture sémio-communicationnelle décomplexée
1.4.1. Richesses d’une approche communicationnelle
La proposition d’une analyse sémio-communicationnelle et multidimensionnelle de la publicité naît de l’examen des rapports réciproques, en France, entre les approches sémiotiques et les sciences de l’information et de la communication. Aujourd’hui encore, les approches sémiotiques ne sont pas pour tous une ressource évidente en Sciences de l’information et de la communication, l’approche sociologique est souvent préférée, ce qui se traduit notamment dans la façon dont les chercheurs se présentent en tant que « sociologue de… » plutôt que « sémioticien de… » et encore moins en tant que « spécialiste des sciences de l’information et de la communication ». D’autant que les manuels de la discipline et les ouvrages de référence comme les dictionnaires sont souvent critiques vis-à-vis des approches sémiotiques et de leurs carences supposées, d’autant plus faciles à mettre en avant que la sémiotique évoquée est, dans la plupart des cas, réduite aux approches les plus anciennes sans tenir compte des théories de la co-construction du sens, de l’ouverture pragmatique et énonciative ni des approches sociosémiotiques et communicationnelles. Sur ce point, la présentation de Boutaud37 montre, de façon très éclairante, comment, en se tournant d’abord vers les sciences du langage, la sémiologie s’est donné des bases théoriques, dans une perspective immanente, sans prendre en compte les effets communicationnels.38. Cependant, les prises en compte successives des apports de la pragmatique, de l’analyse du discours, des théories de l’énonciation et des approches sociologiques ont rapproché objectivement la sémiotique de la communication. Pourtant, ce « malentendu d’origine » n’a pas totalement disparu malgré la richesse actuelle des approches sémiotiques et leur évolution vers une prise en considération globale des processus de communication.
Analyser aujourd’hui les discours publicitaires ne peut se faire pleinement sans inscrire la démarche dans une approche qui part de leur nature de processus communicationnel. La sémiotique a connu et intégré de nombreux apports dont il faut retenir tout ce qui permet d’embrasser la richesse des discours publicitaires. Ce qui est possible pour une approche issue et conçue dans le cadre des sciences de l’information et de la communication qui permet d’articuler entre elles des éléments que des « chapelles » sémiotiques ou des disputes disciplinaires tiennent pour incompatibles. Plutôt qu’un modèle d’analyse, c’est un cadre, des questions et des articulations pour une analyse théoriquement pensée, mais appliquée et pratiquée qui sera présenté ici. Sur ce point, suivons Landowski39 quand il dit que tout en étant théorique, la sémiotique doit être une pratique car c’est dans la confrontation avec l’objet, dans l’analyse qu’elle prend complètement sens. Les discours sur le signe et son fonctionnement se complètent pour émettre des hypothèses sur le sens possible. L’approche sémio-communicationnelle multidimensionnelle proposée voit dans la publicité un objet digne de recherche qui impose de choisir une construction méthodologique digne de l’analyser et capable d’en saisir les formes mouvantes. Il ne s’agit pas de faire la collection des outils sémiotiques et analytiques mais discerner ceux qui, une fois articulés, permettront d’effleurer la richesse publicitaire et sa complexité.
Pour travailler et analyser le discours publicitaire et prendre en charge ses formes et leurs métamorphoses, il ne faut pas un modèle fixe d’analyse mais une articulation souple qui permette de tourner autour de l’objet pour, à défaut de l’épuiser, en saisir la complexité. Cette approche relève pleinement des sciences de l’information et de la communication dont l’une des spécificités en tant qu’interdiscipline est l’approche multidimensionnelle qui respecte la complexité40 des objets.
Dans le cas de la publicité, il est possible de prendre en charge ses spécificités discursives en partant justement des fameux émetteurs/récepteurs « réels ». Il ne s’agit pas de faire des hypothèses sur ce que les émetteurs veulent « véritablement » dire et sur ce que les récepteurs construisent comme sens. Un traitement sociolinguistique permet, en partant de ce qu’ils font de la publicité, de ce qu’ils disent et croient à propos de la publicité, par exemple, des remarques sur les aspects créatifs et fautifs, de revenir vers le discours publicitaire et de l’interroger à la lumière de ces remarques pour ensuite produire des hypothèses sur les sources des perceptions.
La démarche proposée accepte la mouvance perpétuelle de l’objet pour pouvoir poser des lignes de force qui donnent leur place aux traits inhérents à la production professionnelle et permet une analyse des discours de la publicité respectueuse de leurs fluctuations, hybridations et métamorphoses intégrant la connaissance du domaine professionnel, de ses impératifs et croyances et l’importance des discours sociaux sur la publicité.
Il est enfin important de rappeler qu’en aucun cas, l’analyse sémio-communicationnelle qui est proposée ici n’est destinée à juger la valeur esthétique, sociale ou morale des discours publicitaires même s’il est parfois difficile de s’en garder comme le montrent les conseils qui échappent à Barthes comme à Eco. Barthes pense, dès 1966, l’analyse sémiotique comme un moyen « d’améliorer » le publicitaire. Alors même qu’il affirme une nécessaire distance du chercheur, il ne peut s’empêcher de souligner les messages qui lui paraissent peu réussis. Eco, quant à lui, aboutit aux conditions de production du message publicitaire et notamment à l’importance des conditions économiques, qui participent à l’émergence d’une utilisation de la sémiotique à des fins d’évaluation du publicitaire. La réflexion présentée ici, ancrée dans le champ disciplinaire des sciences de l’information et de la communication, n’a pas pour vocation, comme peuvent le faire les sciences de gestion, d’envisager les manières d’améliorer la rentabilité publicitaire ou de gérer plus efficacement les marques et les médias ; elle ne cherche pas non plus, comme pourrait le faire une approche sociologique, à qualifier des comportements ou à interroger la place sociale de la publicité. Plus largement, nous n’entrerons pas dans un système d’évaluation qui procurerait arguments et contre-arguments aux tenants de l’anti-publicité ou aux professionnels du monde marchand.

1.4.2. Centralité de l’analyse / éloge du contexte
Pour saisir la richesse et la dynamique d’un processus communicationnel aussi complexe et polémique que la communication marchande et pour pouvoir mener une analyse il est important de réunir et de produire des éléments de connaissance à partir d’une approche sémio-communicationnelle multidimensionnelle qui intègre les apports communicationnels, pragmatiques, sociologiques et sociolinguistiques à la sémiotique. Les objets complexes sont ainsi abordés progressivement et cernés par une succession d’analyses pointues, au niveau micro, dont les résultats permettent de saisir le fonctionnement de l’ensemble et de passer au niveau macro. Les analyses de détails permettent de remonter ensuite vers le général.
Cependant, l’analyse micro-sémiotique préalable à une perspective plus large est elle-même appuyée sur un point de vue macro-sémiotique41 dynamique car il prend en compte que les formes circulent et se transforment dans le temps long. On ne peut pas comprendre certaines formes publicitaires actuelles si l’on ne prend pas en charge leur circulation sociale, leur jeu international et leurs transformations ou permanences sur presque deux siècles dans le cas français.
L'approche analytique proposée est nourrie d’un travail de collaboration avec plusieurs chercheurs42 à propos de discours comparables et considère les discours publicitaires en tant que formes sémiotiques et dispositifs de communication, proposant certains usages et nécessitant la compréhension du contexte (global et particulier) : conditions techniques et matérielles, logiques socioculturelles et politiques, logiques économiques, organisations par des acteurs (professionnels de la publicité, du marketing, des médias autant que l’action de l’État et des groupements de consommateur). L’analyse qui en résulte tisse l’approche sémiotique des discours, des formes, formats et contenus et l’analyse du contexte, convoquant des éléments relevant de l’économie, la sociologie, la vie des organisations, la culture, sans lesquels l’interprétation serait tronquée. Ces connaissances sont à réunir, à construire, à la fois au long cours et de façon plus ponctuelle pour telle ou telle analyse. Autour de l’analyse sémio-communicationnelle « une panoplie de démarches : travail de veille auprès des acteurs professionnels autant qu’auprès des usagers (autrement nommés publics ou consommateurs), observations, entretiens, lectures »43. Compte tenu de la nature marchande du discours publicitaire les dimensions économiques et sociales sont majeures tout autant que la compréhension des logiques passées et actuelles des professionnels du domaine. Une analyse en synchronie dynamique articulée à l’analyse diachronique permet de mettre en perspective les discours publicitaires et d’éviter de tomber dans le piège de leur éternelle « nouveauté » souvent revendiquée.
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