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            				Avant-propos

            				
            Je me souviens de «La pile Wonder ne s’use que si l’on s’en sert».

            				
            Georges Perec, 
Je me souviens (Hachette, FOL, 1978)
            

            				
            Les textes de lois, tracts, publicité, qui exigent un comportement précis de ceux à qui ils s’adressent, se gardent bien du vague, mais les lois s’interprètent comme les tracts, la publicité rate souvent son coup, et même les simples interdictions manquent de netteté: à l’Interdit de fumer, on a pu ajouter, même une Gitane. Voilà qui est plus clair. Exemple d’une interdiction et d’une publicité également précises.

            				
            Elsa Triolet, La Mise en mots 
(A.Skira, «Les sentiers de la création», 1969, p.122)
            

            				
            La rhétorique a, depuis l’Antiquité, été une théorie (et une didactique) de ce qu’on appellerait aujourd’hui la «communication». Les discours de la propagande faisant partie de son champ d’application, comment concevoir que le discours publicitaire moderne ait échappé, par miracle, à une tradition de formation scolaire disparue il y a, somme toute, fort peu de temps et de façon inégale selon les pays? Plutôt que de considérer le discours publicitaire comme une forme discursive radicalement différente, nous nous demanderons, tout au contraire, si cette pratique discursive moderne n’a pas quelque chose à voir avec les grandes formes antiques de discours.
            

            				
            Dès 1949, Leo Spitzer a été l’un des premiers linguistes à consacrer à l’analyse d’un document publicitaire plus de quarante-cinq pages d’un ouvrage pourtant intitulé: A Method of Interpreting Literature[1]. Considérant le discours publicitaire américain comme un art populaire, le maître viennois en exil a appliqué à l’«image texte» – c’est le mot qu’il emploie, nous parlerons plus volontiers d’iconotextes – d’une réclame pour la marque d’oranges Sunkist, présente dans les cafétérias des États-Unis au début des années1940, la technique de l’explication stylistique exposée, en 1948, dans Linguistics and Literary History[2]. Il présente ainsi son propos général:
            

            				
            Méthode d’analyse philologique, l’explication de texte s’applique d’habitude aux œuvres d’art – aux œuvres de grand art. Mais, à côté du grand art, il y a toujours eu cet art du quotidien que les Allemands ont appelé Gebrauchskunst («art pratique appliqué»): cette forme d’art qui a fini par faire partie de notre routine quotidienne, et qui ajoute à tout ce qui est pratique et utilitaire l’ornement du beau. […] L’historien de la littérature qui s’intéresse à la linguistique, et qui ne nourrit aucun sentiment de mépris envers ce genre d’art appliqué, est-il en mesure de faire l’explication de texte d’un bon échantillon de publicité moderne qui le conduirait des traits externes à l’«esprit du texte» (et à l’esprit du genre en question) exactement comme il a l’habitude de le faire avec des textes littéraires? Tentons l’expérience.

            				
            […] Je m’efforcerai d’analyser une réclame donnée aussi objectivement que j’ai essayé de le faire avec un poème de saint Jean de laCroix ou une lettre de Voltaire, convaincu que cette forme d’art, si elle n’est pas comparable en noblesse aux textes que le chercheur analyse en général, n’en offre pas moins un «texte» où nous pouvons lire, aussi bien dans ses mots que dans ses procédés littéraires et picturaux, l’esprit de notre temps et le génie de notre nation. […] C’est évidemment se condamner à ne rien comprendre à notre temps que le considérer avec ressentiment ou condescendance. La modernité requiert autant de méditation que l’antiquité. (1978: 152-154)
            

            				
            Leo Spitzer s’appuie sur un constat rhétorique dont nous nous efforcerons de développer toutes les implications:

            				
            La prose de l’avocat Cicéron qui influence le discours écrit européen (et pas seulement le discours écrit rhétorique) depuis mille huit cents ans, était «utilitaire», c’est-à-dire qu’elle servait des fins pratiques bien précises. Ainsi l’emploi de procédés littéraires sophistiqués dans la «rhétorique publicitaire» n’est pas forcément répréhensible parce qu’elle serait de nature utilitaire. Cet article se propose justement de montrer que l’art peut très bien apparaître dans le champ même de l’utilitaire. (1978: 153-154)

            				
            La rhétorique publicitaire ne nous intéresse pas comme éventuelle utilisatrice de procédés littéraires, mais en tant que pratique discursive exploratrice de la langue. La littérature elle-même est une forme particulière d’utilisation et d’expérimentation des potentialités de la langue commune aux sujets d’une même collectivité linguistique. Ceci explique que Blaise Cendrars puisse, avec un lyrisme et un optimisme historiquement datés et un brin provocateurs, rejoindre l’idée de Leo Spitzer selon laquelle l’art peut apparaître dans le champ de l’utilitaire:

            				
            La publicité est la fleur de la vie contemporaine: elle est une affirmation d’optimisme et de gaieté; elle distrait l’œil et l’esprit.

            				
            […] Oui, vraiment, la publicité est la plus belle expression de notre époque, la plus
               grande nouveauté du jour, un Art. Un art qui fait appel à l’internationalisme, au
               polyglottisme, à la psychologie des foules, et qui bouleverse toutes les techniques
               statiques ou dynamiques connues, en faisant une utilisation intensive, sans cesse renouvelée et efficace de matières
               nouvelles et de procédés inédits.
            

            				
            Ce qui caractérise l’ensemble de la publicité mondiale est son lyrisme.

            				
            Et ici la publicité touche à la poésie.

            				
            Le lyrisme est une façon d’être et de sentir; le langage est le reflet de la conscience humaine; la poésie fait connaître (tout comme la publicité un produit) l’image de l’esprit qui la conçoit.

            				
            Or, dans l’ensemble de la vie contemporaine, seul le poète d’aujourd’hui a pris conscience
               de son époque, est la conscience de cette époque.
            

            				
            C’est pourquoi je fais ici appel à tous les poètes: Amis, la publicité est votre domaine.

            				
            Elle parle votre langue.

            				
            Elle réalise votre poétique.

            				
            (Aujourd’hui, Grasset, 1927.)

            				
            Pierre MacOrlan[3] a, lui aussi, dans les années1930, consacré des textes enthousiastes à la publicité qu’il considérait comme «un des beaux-arts». Mettant en valeur la «féerie nocturne» de la publicité électrique et la «géographie poétique» des étiquettes des marques de café et de rhum, il rédigea lui-même des textes publicitaires pour la Peugeot301, pour le Palm Beach de Cannes ou pour la Société générale de fonderie.
            

            				
            Mais qu’est-ce qui peut, aujourd’hui, amener deux linguistes à accorder une telle importance à un domaine aussi particulier, aussi spécialisé et aussi commenté que celui du discours publicitaire? En nous efforçant de rappeler certaines données de la rhétorique classique et d’introduire quelques outils descriptifs de la pragmatique et des linguistiques du texte et du discours contemporaines, nous nous proposons, avant tout, d’aborder quelques aspects textuels et iconiques d’une forme particulière de discours argumentatif. Par une approche systématique de l’argumentation publicitaire, nous nous proposons de «tenter l’expérience» dont parle Leo Spitzer. En apportant des informations et en détaillant des outils d’analyse, nous voulons prolonger le mouvement qu’il amorce avec tant de finesse analytique et prendre au sérieux sa mise en garde: «La modernité requiert autant de méditation que l’antiquité». Nous pensons avec lui que ce serait «se condamner à ne rien comprendre à notre temps» que de considérer «avec ressentiment ou condescendance» une de ses pratiques discursives les plus influentes au quotidien.
            

            				
            Devant l’extension actuelle du phénomène, devant sa complexité et son caractère polymorphe,
               mais en raison aussi de nos compétences limitées, nous avons choisi de centrer notre
               propos sur la publicité écrite[4] (presse et affichage public). Nous avons certes conscience de seulement effleurer
               un domaine très vaste au renouvellement constant et très rapide[5], mais notre but est de rassembler ici quelques instruments descriptifs dont nous pensons qu’ils ne l’ont encore jamais été. En trois grandes parties, nous espérons fournir aux étudiants, aux chercheurs et même à des professionnels en formation des pistes devenues classiques et d’autres plus originales, peut-être aussi plus techniques parfois, pour une approche des «textes-images» – ou iconotextes[6] – publicitaires. En choisissant une progression en trois étapes à la fois relativement
               autonomes et complémentaires, nous n’avons, bien sûr, pas la prétention d’être exhaustifs.
               Nous avons délibérément choisi de développer certains points au détriment d’autres, dont nous
               pensons qu’ils sont bien décrits ailleurs.
            

            				
            Encouragés par l’accueil qui a été réservé à ce livre paru en1997 dans la collection «Fac» de Nathan, traduit en espagnol[7], en coréen[8] et en roumain[9], puis repris en2007 et2009 dans la collection «Cursus» de notre éditeur Armand Colin, nous n’avons pas modifié sa ligne argumentative générale qui nous a semblé garder sa pertinence. Cette nouvelle édition est essentiellement une mise à jour. Quelques développements ont été étendus et complétés par de nouveaux exemples afin de tenir compte de l’avancée de nos propres travaux dans le domaine, de quelques publications récentes, de thèses soutenues à l’université de Lausanne comme celles de Gilles Lugrin (2006) et de Stéphanie Pahud (2009) et de l’évolution actuelle du discours publicitaire.
            

            				
            
               					
               
                  						
                  [1]. Smith Collège, p.102-149; article traduit par Jean-Pierre Richard dans le numéro34 de la revue Poétique, Seuil, 1978.
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [2]. Princeton University Press, 1948; traduction française: Études de style, Gallimard, 1970.
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [3]. Vive la publicité!, recueil de textes de Pierre MacOrlan, avec les œuvres de plusieurs illustrateurs, Prima Linea, Le Dilettante.
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [4]. Le corpus qui sous-tend notre étude est constitué d’un échantillonnage de plus de 200énoncés publicitaires parus, pour l’essentiel, ces cinquante dernières années. Ces publicités ont, pour la plupart, été sélectionnées dans divers journaux et revues françaises et suisses romandes: Biba, Cosmopolitan, Elle, Femme actuelle, Femme pratique, France-Soir Magazine, L’Action automobile, Le Figaro Magazine, Le Matin, Le Monde, Le Nouveau Quotidien, Le Nouvel Observateur, Le Point, L’Événement du jeudi, L’Express, L’Hebdo, Libération, Marie Claire, Modes et travaux, Mon jardin, Ma maison, Paris Match, Prima, Télépoche, Télérama, Votre maison, VSD, Voici, Tennis Magazine, TV Magazine, etc.
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [5]. Ce renouvellement tient à la diversification des supports publicitaires, avec notamment le développement actuel des médias électroniques. Comme l’observent Hussherr et alii (1999), on assiste en effet à l’explosion de la publicité sur Internet qui recourt à des formats spécifiques (bannières, pop-up…) et à de nouveaux vecteurs médiatiques (e-mailing, blogs à l’instar de ceux de La Redoute ou de LVMH), tout en fragmentant la communication publicitaire et en la rendant plus participative. En même temps, la publicité par SMS – dite «marketing mobile» – joue un rôle croissant, avec les ciblages individualisés qu’elle permet (cf. Liénard 2009).
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [6]. Diffusée par M. Nerlich (1990: 255), la notion très utile d’«iconotexte» désigne un message mixte, dans lequel le linguistique et l’iconique se donnent comme une totalité indissociable.
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [7]. Par María A. Pérez et Manuel Talens, Madrid, Ediciones Cátedra, 2000.
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                  [9]. Institutul European, 2005.
                  

                  					
               

               				
            

            			
         

         		
      

   
      
         			
         
            				Introduction

            				
            De la «réclame» à la «pub»: brève histoire d’une pratique discursive
            

            				
            Choisir pour objet le discours publicitaire, c’est être confronté à une pratique discursive qui n’est pas intemporelle. Comme tout genre discursif, la publicité a une histoire et s’inscrit dans les mutations d’un corps social et d’une économie. La publicité au sens large de séduction commerciale est sans doute aussi vieille que l’apparition de l’écriture. À Babylone, on a trouvé des inscriptions de plus de cinq mille ans vantant les mérites d’un artisan. On sait qu’au VIIIesiècle avant Jésus-Christ, sous la dynastie Zhou, a fleuri en Chine, sur les marchés, une publicité musicale faite par des joueurs de flûte. Quelques siècles plus tard, les commerçants de Pompéi n’étaient visiblement pas en reste, avec des slogans à la structure argumentative et au style périodique extrêmement élaborés, dans l’esprit de l’art rhétorique latin:

            				
            Si vous dépensez deux as, vous boirez du très bon vin; si vous en dépensez quatre, ce sera du vin de Falerne.

            				Cette période carrée est composée d’un double mouvement argumentatif formé de deux propositions:

            				
            SI proposition p [2 as] (alors) proposition q [très bon vin]

            				
            SI proposition p’ [4 as] (alors) proposition q’ [vin de Falerne]

            				
            Selon ce mouvement argumentatif, le vin de Falerne est présenté comme, mathématiquement, du «très bon vin» au carré (2×2). Le modèle largement hyperbolique de la séduction commerciale est déjà en place, ainsi que celui de l’argumentation fondée sur le modèle inductif de la construction hypothétique (que nous aborderons dans le détail en fin de chapitre6).

            				
            1. Presse et publicité

            				
            Du XVIIe au XIXesiècle, avec le développement de l’imprimerie et la naissance de la presse, se sont véritablement forgées les bases de la rhétorique publicitaire écrite qui va retenir notre attention. On peut relever les grandes étapes suivantes.

            				
            En 1629, Théophraste Renaudot fonde le «Bureau d’adresses et de rencontres», sorte d’agence de petites annonces, et il crée la Feuille du Bureau d’adresse. C’est, en France, la première institution publicitaire organisée. Elle sera prolongée, le 30mai1631, par le premier numéro de La Gazette.

            				
            Les XVIIe et XVIIIesiècles voient le développement de la petite annonce commerciale, principalement sous forme d’affiches et de prospectus, les gazettes comme Le Mercure de France (qui succède, en 1724, au Mercure Galant, créé en 1672) restant encore peu concernées par ce phénomène.

            				
            Le 1erjuillet1836, avec La Presse, Émile de Girardin réalise en France ce que le Times avait réussi en Angleterre: un équilibre budgétaire consistant à baisser le prix de vente du journal afin d’augmenter le nombre de lecteurs et attirer ainsi, du fait de cette extension sensible de l’audience, des annonceurs publicitaires qui assureront entre40 et50% des recettes. La présentation relativement austère de ce grand quotidien se terminait, en dernière page, par la Bourse et les annonces publicitaires dont Émile deGirardin avait défini la teneur en ces termes: «Elles doivent être simples, franches, ne porter jamais aucun masque, marcher toujours à leur but.» La systématisation des annonces payantes prendra trois formes: l’annonce-uniforme, définie par sa brièveté et sa simplicité, l’annonce-affiche, plus longue, avec l’ébauche d’artifices typographiques, et la réclame stricto sensu qui constitue une annonce déguisée en article. À la même époque, Commerson fonde Le Tam-tam, premier hebdomadaire gratuit entièrement financé par la publicité.
            

            				
            En 1845 est instituée la Société générale des annonces, première régie publicitaire
               française pour les journaux.
            

            				
            En1863 et en1876 sont respectivement créés Le Petit Journal de Moïse Polydore Millaud et Le Petit Parisien qui, par leurs très gros tirages (près d’un million d’exemplaires vers 1900), contribuent à populariser la publicité qui les fait vivre.

            				
            Plus près de nous, lorsque, le 16février1982, après «neuf années d’indépendantisme à l’égard de la publicité» (Serge July dans sa «Lettre ouverte aux publicitaires»), le journal Libération ouvre ses colonnes à la publicité, il le fait dans un contexte significatif: Le Figaro semble vivre à plus de 70% de recettes publicitaires (pour plus de la moitié de la pagination du quotidien); Le Monde voit 50% de son chiffre d’affaires couvert par les petites annonces et la publicité (pour presqu’un tiers, en 1980, de la pagination); la publicité représente plus de 50% des recettes de France-Soir et de tous les quotidiens parisiens. Ne font exception, à cette époque, que Le Quotidien (35 à40% des recettes), L’Humanité (10%) et Libération qui se fixe alors un plafond de 30% des recettes, une moyenne quotidienne de trois pleines pages et décide de ne pas sous-traiter le service publicité à l’extérieur. La loi du marché qui amène cette «révolution» dans un quotidien qui se voulait différent est la même que celle qui guida Émile de Girardin:

            				
            À l’origine de cette décision, la nécessité de rééquilibrer les recettes du journal: l’expansion du journal (38% en un an), sauf à augmenter de manière dissuasive le prix de vente à l’exemplaire, ne suffisant pas à assurer l’équilibre financier. […] La publicité s’est imposée comme le moyen financier le plus apte à assurer notre indépendance, le seul permettant à Libération de ne pas aliéner la propriété du titre. (p.20)
            

            				
            Le seul élément réellement novateur se situe dans l’appel lancé aux publicitaires par Serge July, appel que nous n’hésitons pas à citer longuement, dans la mesure où il est historiquement révélateur du climat de l’époque et de l’évolution que nous tentons ici de cerner:

            				
            […] À tout prendre, l’événement n’est pas tant que Libération accepte enfin de publier
               des messages publicitaires. La publicité s’est à ce point banalisée que l’événement
               finit par être banal. […]
            

            				
            L’événement serait plutôt que la publicité dans Libération devienne par elle-même un événement, qu’elle constitue pour tous les «créatifs» des agences, pour les annonceurs eux-mêmes, une occasion exceptionnelle pour redéployer la créativité publicitaire dans la presse quotidienne. Car la presse quotidienne a mauvaise presse dans la publicité: ce n’est pas le lieu médiatique que privilégie la révolution graphique. Nous voudrions démontrer au contraire la santé d’une presse quotidienne en plein bouleversement et qui attend une publicité qui lui soit de nouveau propre.

            				
            Parce que la publicité tient lieu aujourd’hui d’art religieux, avec ses icônes collectives
               et ses représentations de la gamme des activités humaines, nous pensons qu’elle constitue
               de gré ou de force, un lieu culturel décisif, l’équivalent de ce que furent autrefois
               les grands studios hollywoodiens aux temps où le cinéma avait encore la religion de
               lui-même […].
            

            				
            C’est ce pari que nous avons fait en adoptant le principe unique de la pleine page, forme obligée pour les annonceurs et les agences, mais espace de création permettant toutes les audaces formelles. […] (p.20)

            				
            Notons seulement que, dans cet esprit, la publicité New Man (présentée page suivante), qui occupe la dernière page du quotidien de ce jour de février1982, avec le slogan «La vie est trop courte pour s’habiller triste», est digne des ambitions déclarées. L’argumentaire qui accompagne le slogan est, en effet, rédigé dans le style des petites annonces qui ont participé à la célébrité du journal:
            

            				
            Pour relations sens dessus dessous, cherche jeune fille pas coincée en blazer toile vieillie 100% coton, 8coloris, 385F; chemise imprimée avec plis dans le dos, 2coloris, 190F; pantalon à pinces en toile de coton, 14coloris, 240F.

            				
            Cherche jeune homme sensible et gai, mais viril, en blouson toile de coton délavé, 6coloris, 405F; jean western en toile de coton délavé, 14coloris, 255F; chemise col ouvert en toile de coton, 12coloris, 175F.Tissu coton Velcorex. Fermeture Éclair. Prix indicatifs.

            				
            [image: P10.tiff]
            

            				
            Figure 1: New Man.

            				
            Conjointement à cette lente élaboration du fait publicitaire dans la presse, on assiste à une évolution dans les vocables qualifiant cette pratique discursive. Jusqu’au XIXe et au début du XXesiècle, on parlait essentiellement d’«annonce» ou de «réclame». Le terme de «publicité», attesté pour la première fois en 1689, avait alors le sens d’«action de porter à la connaissance du public», puis de «notoriété publique» (1694), devenu archaïque ou littéraire. C’est seulement en 1829 qu’avec le développement de la réclame par voie de presse, d’affiches et prospectus, il prend, selon le Dictionnaire historique de la langue française (Le Robert, 2008), son acception technique moderne de «fait d’exercer une action sur le public à des fins commerciales».
            

            				
            Deux grands phénomènes caractérisent l’évolution de la complexité structurale et argumentative
               du discours publicitaire.
            

            				
            2. Double genèse sémiologique 
de l’image-texte publicitaire
            

            				
            2.1. Du texte(-image)…

            				
            Jusqu’au milieu du XIXesiècle, les annonces et les affiches adoptent essentiellement un type de mise en texte conforme au modèle livresque et à l’écriture littéraire: typographie compacte, indifférenciée, linéaire et régulière, avec seulement quelques titres pour agrémenter l’ensemble, ainsi qu’on peut le constater en parcourant quelques exemplaires des Affiches de Paris ou du Globe. La présentation formelle du prospectus rédigé par César Birotteau, dans le roman du même nom de Balzac (écrit en 1835), nous fournit un bon exemple de l’élaboration technique de la réclame attachée, au début du XIXesiècle, à une magie du verbe issue directement de la littérature.

            				
            Balzac fait du héros de son roman un précurseur (l’intrigue commence entre1800 et1802): César Birotteau «déploya, le premier d’entre les parfumeurs, ce luxe d’affiches, d’annonces et de moyens de publication que l’on nomme peut-être injustement charlatanisme». Balzac insiste avec une telle précision sur la double nature du texte publicitaire et sur les procédés argumentatifs de la publicité naissante qu’il est utile de mentionner largement ses propos:

            				La Pâte des sultanes et l’Eau carminative se produisirent dans l’univers galant et commercial par des affiches colorées, en tête desquelles étaient ces mots: Approuvées par l’Institut! Cette formule, employée pour la première fois, eut un effet magique. Non seulement la France, mais le continent fut pavoisé d’affiches jaunes, rouges, bleues […]. À une époque où l’on ne parlait que de l’Orient, nommer un cosmétique quelconque Pâte des sultanes, en devinant la magie exercée par ces mots dans un pays où tout homme tient autant à être sultan que la femme à devenir sultane, était une inspiration qui pouvait venir à un homme ordinaire comme à un homme d’esprit; mais le public jugeant toujours les résultats, Birotteau passa d’autant plus pour un homme supérieur, commercialement parlant, qu’il rédigea lui-même un prospectus dont la ridicule phraséologie fut un élément de succès.

            				
            Balzac livre ici un témoignage idéal sur les mécanismes de la publicité du début du XIXesiècle. Tout est clairement pris en compte et mis en évidence: choix du slogan et du nom même des produits, jeu avec les représentations imaginaires du public, utilisation conjointe de l’affiche et du prospectus. Le romancier a pris un soin particulier à cette partie du livre. Il ajouta, en effet, le texte de l’annonce sur le deuxième jeu d’épreuves et les titres et sous-titres sur le quatrième jeu seulement, en formulant à plusieurs reprises des consignes très précises de mise en page. De plus, il a choisi de donner un statut spécifique à cette partie du texte romanesque:

            				
            Il s’est retrouvé, non sans peine, un exemplaire de ce prospectus dans la maison Popinot
               et compagnie, droguistes, rue des Lombards. Cette pièce curieuse est au nombre de
               celles que, dans un cercle plus élevé, les historiens intitulent pièces justificatives.
            

            				
            Les quatre lignes ajoutées sur le quatrième jeu d’épreuves – dont nous respectons autant que possible la typographie voulue par Balzac – fixent les grandes orientations du long argumentaire qui suit et que nous ne citerons que pour éclairer les inductions du chapeau:

            				DOUBLE PÂTE DES SULTANES ET EAU CARMINATIVE 
DE CÉSAR BIROTTEAU
            

            				
            DÉCOUVERTE MERVEILLEUSE

            				
            APPROUVÉE PAR L’INSTITUT DE FRANCE.

            				
            Si la seconde ligne concerne seulement la propriété juridique, les trois autres sont fort intéressantes. La première fournit le nom de la marque de chacun des produits commercialisés par Birotteau. Dans «Double pâte des sultanes», l’adjectif «double» est une référence au fait que la Pâte des sultanes se présente soit sous une couleur rose («pour le derme et l’épiderme des personnes de constitution lymphatique»), soit sous une couleur blanche («pour ceux des personnes qui jouissent d’un tempérament sanguin»). C’est avec le syntagme prépositionnel «des sultanes» que les connotations dont parlait Balzac dans le texte cité plus haut viennent s’engouffrer. Ce syntagme appuie en effet la dénomination choisie: «Cette Pâte est nommée Pâte des sultanes, parce que cette découverte avait déjà été faite pour le sérail par un médecin arabe.»

            				
            Le sens, moins riche en connotations, de la dénomination «Eau carminative» s’éclaire dans le quatrième paragraphe de l’argumentaire:

            				
            L’Eau carminative enlève ces légers boutons qui, dans certains moments, surviennent inopinément aux femmes, et contrarient leurs projets pour le bal; elle rafraîchit et ravive les couleurs en ouvrant ou fermant les pores selon les exigences du tempérament; elle est si connue déjà pour arrêter les outrages du temps que beaucoup de dames l’ont, par reconnaissance, nommée L’AMIE DE LA BEAUTÉ.

            				
            La reformulation du nom du produit par les consommatrices elles-mêmes est un habile coup de force: un sens est ainsi accordé à une dénomination qui était trop neutre au départ. Deux paragraphes plus loin, les propriétés de l’Eau carminative sont élargies en ces termes: «L’usage journalier de l’Eau dissipe les cuissons occasionnées par le feu du rasoir; elle préserve également les lèvres de la gerçure et les maintient rouges; elle efface naturellement à la longue les taches de rousseur et finit par redonner du ton aux chairs […].»
            

            				
            La troisième ligne en italiques réunit la magie et la science selon un procédé de base de la phraséologie publicitaire de l’époque. Elle est soutenue par le premier paragraphe:

            				
            […] Après avoir consacré de longues veilles à l’étude du derme et de l’épiderme chez
               les deux sexes, qui, l’un comme l’autre, attachent avec raison le plus grand prix
               à la douceur, à la souplesse, au brillant, au velouté de la peau, le sieur Birotteau,
               parfumeur avantageusement connu dans la capitale et à l’étranger, a découvert une
               Pâte et une Eau à juste titre nommées, dès leur apparition, merveilleuses par les
               élégants et par les élégantes de Paris. En effet, cette Pâte et cette Eau possèdent
               d’étonnantes propriétés pour agir sur la peau […].
            

            				
            La dernière ligne vient renforcer la scientificité par la caution d’une institution. Comme le signale le deuxième paragraphe: «Elle a été approuvée par l’Institut sur le rapport de notre illustre chimiste Vauquelin.» C’est ainsi l’idée de découverte scientifique qui est mise en avant, une découverte, on l’a vu, fondée sur la caractérologie. Mais comme l’auteur le souligne lui-même dans le commentaire qui suit le document: «La Pâte et l’Eau […] séduisaient les ignorants par la distinction établie entre les tempéraments.» De la sorte, la connotation de scientificité devient clairement un mécanisme de persuasion.

            				
            Une centaine de pages plus loin dans le roman, un second document est introduit par Balzac. Les caractéristiques de cette «Autre pièce justificative» sont extrêmement éclairantes pour notre propos. Le document est censé avoir été rédigé, vingt ans après le premier, pour le compte de Popinot, ex-associé de Birotteau (qui a été, après une fulgurante carrière commerciale, acculé à la faillite par les financiers). Popinot systématise les mêmes techniques que Birotteau et va connaître, lui, un succès total. C’est à travers le regard de César Birotteau lui-même que Balzac introduit le nouveau produit et l’ensemble du mécanisme publicitaire mis en œuvre:

            				Il aperçut seulement alors dans les rues d’énormes affiches rouges, et ses regards furent frappés par ces mots: HUILE CÉPHALIQUE.

            				
            […] Conseillé par Gaudissard et par Finot, Anselme avait lancé son huile avec audace. Deux mille affiches avaient été mises depuis trois jours aux endroits les plus apparents de Paris. Personne ne pouvait éviter de se trouver face à face avec l’Huile Céphalique et de lire une phrase concise, inventée par Finot, sur l’impossibilité de faire pousser les cheveux et sur le danger de les teindre, accompagnée de la citation du Mémoire lu à l’Académie des sciences par Vauquelin; un vrai certificat de vie pour les cheveux morts promis à ceux qui useront de l’Huile Céphalique. Tous les coiffeurs de Paris, les perruquiers, les parfumeurs avaient décoré leurs portes de cadres dorés, contenant un bel imprimé sur papier velin, en tête duquel brillait la gravure d’Héro et de Léandre réduite, avec cette assertion en épitaphe:

            				
            Les anciens peuples de l’antiquité conservaient leur chevelure par l’emploi de l’Huile
               Céphalique.
            

            				
            – Il a inventé les cadres permanents, l’annonce éternelle! se dit Birotteau qui demeura stupéfait en regardant la devanture de La Cloche d’Argent.

            				
            Finot, l’auteur de l’annonce, est présenté par le narrateur comme un écrivain raté, ce qui met bien en avant une compétence et une orientation de l’écriture: «Il pensait à rester dans la littérature en exploiteur […], à y faire des affaires au lieu d’y faire des œuvres mal payées.» Surtout, Finot se prévaut d’une nouvelle approche de la réclame: «J’ai pensé, dit l’auteur modestement, que l’époque du prospectus léger et badin était passée; nous entrons dans la période de la science, il faut un air doctoral, un ton d’autorité pour s’imposer au public.» Après un développement qui mêle démonstration technique et allusions historiques aux Grecs, aux Romains et aux «nations du Nord auxquelles la chevelure était précieuse», une telle orientation est scrupuleusement mise en application dans la deuxième partie de l’annonce:

            				Nul cosmétique ne peut faire croître les cheveux, de même que nulle préparation chimique
               ne les teint sans danger pour le siège de l’intelligence. […]
            

            				
            Conserver au lieu de chercher à provoquer une stimulation impossible ou nuisible sur
               le derme qui contient les bulbes, telle est donc la destination de l’HUILE CÉPHALIQUE.
               En effet, cette huile qui s’oppose à l’exfoliation des pellicules, qui exhale une
               odeur suave, et qui, par les substances dont elle est composée, dans lesquelles entre
               comme principal élément l’essence de noisette, empêche toute action de l’air extérieur
               sur les têtes, prévient ainsi les rhumes, le coryza, et toutes les affections douloureuses
               de l’encéphale en lui laissant sa température intérieure. De cette manière, les bulbes
               qui contiennent les liqueurs génératrices des cheveux ne sont jamais saisis ni par
               le froid, ni par le chaud. La chevelure, ce produit magnifique, à laquelle hommes
               et femmes attachent tant de prix, conserve alors, jusque dans l’âge avancé de la personne
               qui se sert de l’HUILE CÉPHALIQUE, ce brillant, cette finesse, ce lustre qui rendent
               si charmantes les têtes des enfants.
            

            				
            La MANIÈRE DE S’EN SERVIR est jointe à chaque flacon et lui sert d’enveloppe. […] Cette huile se vend par flacon, portant la signature de l’inventeur pour empêcher toute contrefaçon, et au prix de TROIS FRANCS, chez A. POPINOT, rue des Cinq-Diamants, quartier des Lombards, à Paris.

            				
            Comme le résume Gaudissart: «Comme nous abordons la haute science! nous ne tortillons pas, nous allons droit au fait. Ah! je vous fais mes sincères compliments, voilà de la littérature utile.»

            				
            Cette configuration livresque dominante se poursuit jusqu’au début du XXesiècle, comme le montre ci-contre la publicité Ricqlès, extraite de L’Illustration du 9janvier1915, composée pour être lue, l’écrit ne devenant image que grâce à l’aération et la variation typographiques(page suivante).

            				
            Soulignons ici la parenté de tels textes avec les premières réclames apparues régulièrement, dans la presse américaine, au début du XIXesiècle et dont Leo Spitzer rappelle, avec justesse, qu’elles concernaient des médicaments qui prétendaient avoir une efficacité miraculeuse: «Il est hautement significatif que l’industrie de la publicité ait eu ses commencements dans un appel au désir ancestral d’être sauvé, par la magie, des maux et des faiblesses de la chair humaine» (1978: 170).
            

            				
            [image: imgp17001.tif]
            

            				
            Figure 2: Ricqlès.

            				
            2.2. … à l’image-texte

            				
            Parallèlement à cette structure très écrite et dissertative, la réclame de presse adopte vers 1840 un second système sémiologique, essentiellement visuel, celui de l’image. Le développement, dans les médias, de ce nouveau système est favorisé par l’innovation technique que représente la pratique de la lithographie. Celle-ci profite surtout à l’affiche qui tire en outre le plus grand parti de deux autres inventions, la chromolithographie et la mise au point des machines à imprimer les grands formats, aboutissant aux chefs-d’œuvre de peintres affichistes comme Toulouse-Lautrec ou Steinlen. Mais les débuts de l’image, dans la réclame journalistique, sont des plus modestes: emblèmes épars et quelques portraits discrets.

            				Après avoir été un simple élément de distraction dans le texte, l’image publicitaire – essentiellement sous forme de dessins et d’ornementations variées – se libère au début du XXesiècle, prenant une certaine importance accompagnée d’une dynamisation et d’une diversification du graphisme. Mais elle demeure toujours un faire-valoir du texte, au pire minorée spatialement par ce dernier, au mieux séparée de lui. Le modèle livresque reste dominant, même dans les premiers périodiques illustrés tels que L’Illustration ou Le Pèlerin. La photographie, autre grande invention du XIXesiècle, ne bénéficie pas d’un meilleur traitement dans les annonces de presse de l’époque. Elle est confinée à un rôle décoratif, comme dans la réclame pour le Rénovateur Robinet parue le 9juin1917 dans Mode pratique où la photographie d’accompagnement n’occupe qu’un quart de la surface du document.
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            Figure 3: Robinet.

            				
            L’accumulation des annonces sur une même page, leur format souvent réduit, la réutilisation des mêmes maquettes sur de longues périodes ne favorisent pas une promotion du visuel. Les réclames de presse reposent, pendant des décennies en France, sur un agencement qu’on peut dire très majoritairement scriptural et accessoirement illustratif. Ce n’est qu’avec le lancement des premiers journaux d’inspiration américaine – Paris-Soir en 1930 et surtout, en 1937, Marie Claire de Prouvost – que l’image acquiert sa pleine dimension et peut rivaliser sémiologiquement avec le texte. Cette promotion de l’image publicitaire
               est doublement favorisée par la grande souplesse que l’offset permet enfin (mis au
               point au début de notre siècle, ce procédé n’a pas été immédiatement adopté dans la
               presse) et par l’influence grandissante du cinéma sur la vie culturelle.
            

            				
            3. Indirection croissante du discours

            				
            3.1. La réclame comme proclamation directe

            				
            En dépit de la déclaration de principe d’Émile deGirardin citée plus haut, l’époque de la réclame n’est pas dépourvue d’annonces charlatanesques. Dans Les Annales du 6mai1923, par exemple, on trouve un encart pour Indra, une lotion capillaire qui «fait repousser les cheveux à tout âge», ainsi que pour un remède miracle à l’intention des sourds: «Vous serez guéris en un mois si vous suivez le nouveau traitement scientifique du DrAber.» Si ces annonces se laissent parfois aller aux boniments de colporteurs, elles offrent néanmoins, ordinairement, un discours direct et sans ambages, avec une étroite proximité de ses constituants. Le produit proposé – encore artisanal (spécialités pharmaceutiques, alimentation, vêtements, premiers cycles…) – est clairement désigné, prix et modalités de vente inclus, de même que les objectifs du message publicitaire. Ainsi dans cette annonce pour le laxatif Jubol, parue dans L’Illustration du 15mai1916, bien représentative du style de l’époque:

            				
            La jubolisation ou rééducation de l’intestin consiste à pratiquer un massage interne doux, onctueux et persuasif. Le Jubol, avide d’eau, forme une masse qui nettoie, comme avec une éponge, tous les replis de la muqueuse, sans heurts, sans irritation, sans fatigue.

            				
            Le Jubol contient de l’agar-agar et des fucus qui foisonnent et rééduquent la paroi
               endormie de l’intestin, ainsi que les sucs des glandes digestives et les extraits
               biliaires qui sont toujours en déficit chez le constipé.
            

            				
            PRIX du JUBOL: La boîte, franco 5fr., la cure intégrale (6boîtes), franco 27fr.

            				
            Etrang., franco 5,50 et 30francs.

            				La personnalité du concepteur de la réclame s’affiche explicitement sous forme de signature pour le destinateur ou d’adresse pour le fabricant/annonceur, comme en témoignent les exemples de Balzac ou cette annonce pour la pommade Lynx, relevée dans l’Excelsior du 26février1922: «POMMADE LYNX.Tonique, dépurative des paupières, de C.Cattet, pharmacien-chimiste de 1° Classe. Caudry (Nord) – Gros: Maison Michelet, Paris.» La clientèle visée n’est jamais très éloignée, les réclames des grands journaux parisiens sont principalement destinées au public de la capitale qui peut se déplacer jusqu’au lieu de fabrication ou de commercialisation, et accessoirement aux provinciaux susceptibles d’acquérir les produits par correspondance.

            				
            À cette proximité généralisée s’ajoute l’énonciation spontanée de l’annonceur. La réclame est à la fois un cri du cœur de ce dernier (dans la continuité de l’ancien français reclaim: «appel, invocation») et une démarche improvisée et intuitive, étrangère aux lois du marché. D’où ce mélange de surenchère et de bricolage, entremêlé de nombreuses références, qui en singularise le style.

            				
            3.2. Le marketing comme pratique oblique

            				
            Connu en France dès le début du XXesiècle, mais véritablement mis en application après la seconde guerre mondiale, le marketing d’essence anglo-saxonne, suite à l’industrialisation et à la mondialisation croissante de la production économique, apporte une double mutation aux pratiques de la réclame[1]. D’une part, à la proximité succèdent un détachement et une distanciation: l’artisan et le concepteur individualisés de l’annonce sont marginalisés au profit des grandes sociétés et des agences de publicités, le public local et délimité de la réclame se transforme en masse anonyme avec le circuit de la grande distribution. D’autre part, en raison de l’augmentation de l’offre par rapport à la demande et de la standardisation progressive des produits, la persuasion commerciale devient un acte de plus en plus réfléchi et calculé, et ce faisant indirect. On met alors en œuvre diverses théories pour stimuler artificiellement
               la consommation[2]. C’est d’abord la «publicité mécaniste» des années1950 qui, par des procédés behaviouristes, vise à faire acheter à tout prix le produit présenté, indépendamment des besoins. Les théories développées vers les années1960 injectent, par la suite, un concept symbolique dans le produit: l’acheteur n’acquiert plus ce dernier mais, par ricochet, sa propre image, que celle-ci soit intériorisée, avec la «publicité suggestive» d’inspiration psychanalytique (Dichter, La Stratégie du désir, 1961), ou socialisée avec la «publicité projective» qui convertit l’acte d’achat en moyen d’identification et de promotion sociales (ses promoteurs Shérif et Lewin s’inspirant de Mead et de Malinowski). Non seulement la publicité devient de plus en plus oblique dans ses desseins, mais depuis les années1970 elle prend du recul sur sa conduite, avec la «publicité ludique» qui multiplie l’ironie, les clins d’œil et autres déclarations iconoclastes sur ses configurations et son existence même. Cette dernière forme de publicité doit son succès initial au dynamisme, en France, de l’agence Roux-Séguéla, créée en 1969. La filiation entre ces quatre types de publicité et les deux grandes catégories rhétoriques auxquelles nous nous référerons par la suite peut se résumer dans le tableau suivant qui met en évidence ce qui sépare radicalement les deux extrêmes «mécaniste» et «ludique»:
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            La publicité de type ludique est illustrée par l’exemple cité plus haut de l’annonce New Man parue dans Libération. Les axes de lectures sont multipliés par l’agencement linguistique et chromatique: on peut ainsi lire le slogan de façon non linéaire. En suivant la couleur, on obtient un énoncé de base: LA VIE EST (rouge) POUR (rouge) NEW MAN (bleu) qui exclut les énoncés les plus négativement connotés et portés par la couleur grise (TROP COURTE et S’HABILLER TRISTE). Le texte joue sur une amorce de type petite annonce de Libération: «Pour relation sens dessus dessous, cherche jeune fille pas coincée» et «Cherche jeune homme sensible et gai, mais viril». L’image inversée du haut du document vient appuyer l’expression «sens dessus dessous» et celle du bas modifier le rapport de force, puisque la jeune fille soulève sans effort et d’une seule main un jeune homme tout aussi hilare qu’elle.
            

            				
            Aux antipodes de cette forme ludique, on trouve les très classiques publicités pour produits de beauté et autres crèmes amincissantes qui, malgré la recherche d’un équilibre du texte et de l’image, ne semblent guère avoir évolué depuis le XIXesiècle. Ainsi en est-il d’une publicité Elancyl pour des produits amincissants, parue dans Femina du 9mai1993. La terminologie pseudo-scientifique («transdiffuseur anticellulite… osmo-actif»), appuyée par des schémas imitant ceux des livres de sciences naturelles, se mêle à la répétition de l’adjectif «nouveau» et aux garants technologiques (photogrammétrie sur ordinateur) ou institutionnels (Office fédéral suisse de la santé publique). La simple présentation du produit est associée à la photo d’une jeune femme au corps si parfait que l’identification fantasmatique est assurée. L’association de l’image et du texte est appuyée par les tons verts et blancs dégradés qui unifient l’ensemble d’un document au classicisme assez exemplaire[3].
            

            				
            3.3. L’ambiguïté des nouveaux discours publicitaires

            				
            Les nouveaux discours publicitaires apparus à la fin du XXesiècle et au début du XXIesiècle confortent globalement l’indirection croissante des annonces. D’une part, comme le relèvent Klein (2001) ou Lewi (2009), les stratégies publicitaires privilégient progressivement la célébration des marques au détriment de celle des produits. Cette forme de médiatisation se traduit par l’élaboration d’univers fortement imaginaires autour de marques-cultes porteuses de valeurs spectaculaires. Ainsi en est-il dans les campagnes récentes lancées par Kookaï, Coca-Cola, Pepsi ou Nespresso. Paraissant se désintéresser de leurs propres produits, ces campagnes mettent en scène des sagas ou des histoires frappantes construites sur un concept idéalisé présenté comme inhérent à la marque[4]. Faisant ressortir l’acte publicitaire lui-même, de telles campagnes tendent à l’autoréférence, avec l’objectif de consolider la notoriété de l’annonceur et d’établir une relation de sympathie à son égard auprès du consommateur.
            

            				
            Parallèlement, dans la foulée des campagnes Benetton des années1990[5], les publicités récentes brouillent fréquemment leurs messages commerciaux, en les parasitant par des messages a priori étrangers à la pratique du marketing. En particulier, revendiquant un «marketing vert»[6], certaines campagnes épousent la cause écologique (Renault, Leroy-Merlin…). D’autres suivent une démarche politique, à l’image de la publicité «citoyenne» de Leclerc[7]. Ou s’inscrivant dans une mouvance «aspirationnelle» (Declerck, 2007:109), diverses campagnes militent en faveur de groupes sociaux, à l’exemple de celles des produits de beauté Dove à l’adresse des femmes âgées ou jugées disgracieuses[8]. Ces brouillages contribuent à une «dépublicitarisation» des annonces (Berthelot-Guiet & deMontety, 2009: 63) et à leur flou interprétatif. Ce dernier est également symptomatique avec le courant publicitaire promouvant des «styles d’esprit[9]». Tranchant avec la sectorisation commerciale des publicités classiques, ce courant révèle l’évolution de la publicité dite «postmoderne» vers une prétention pseudo-philosophique. Son but affiché n’est plus de vendre au public des produits, mais des maximes de conduite formatées d’avance. La publicité communiquant des styles d’esprit transmet prioritairement des valeurs de performance et d’individualisme qu’illustrent les slogans pour les chaussures de sport Nike («Just do it!») ou pour les vêtements Lacoste («Deviens ce que tu es[10]»). En camouflant ses objectifs commerciaux derrière une façade moralisante, une telle publicité s’avère foncièrement ambiguë.
            

            				
            Plus généralement, répondant à des stratégies de rupture – la «disruption» mise en évidence par Dru (2007) – le langage publicitaire subit d’importantes mutations depuis quelques années. D’un côté, il systématise le second degré, tout en radicalisant les détournements des formations discursives les plus variées, qu’elles soient artistiques ou religieuses[11]. Au chapitre5, nous aurons l’occasion d’analyser comment, tout en mobilisant la culture du public, ces pratiques métadiscursives instaurent un message polysémique fondé sur le mélange des points de vue. D’un autre côté, rompant – suite aux campagnes Benetton – avec la teneur consensuelle de la publicité traditionnelle, le langage publicitaire n’hésite plus à choquer. En témoignent les slogans provocateurs exploités par les sous-genres publicitaires du «glam trash», issu de la culture hip-hop américaine, et du «shockvertising»[12]. Par exemple, une campagne de 2000 pour la crème fouettée Babette de Candia a développé le slogan suivant: «Quand je vois Babette, je la fouette». Ce slogan récupère le code transgressif du sadisme pour promouvoir un produit alimentaire. Il se caractérise par son ambivalence isotopique, dans la mesure où il est interprétable comme ironique, mais aussi comme ouvertement sexiste, ce qui a suscité sa condamnation par les associations féministes Les Chiennes de garde et La Meute.
            

            				
            3.4. La publicité: un genre mou et fluctuant

            				
            De ce survol historique du discours publicitaire, retenons qu’il conviendra de tenir compte des deux composantes issues du livre et de la gravure, qui en agencent la structure. Les différentes techniques persuasives sont certes apparues successivement, mais elles semblent toutes coprésentes dans la publicité moderne qui en revient parfois au naturel de la réclame, si l’on en croit un article de Libération du 9février1993: «Voyage au centre d’un secteur en mutation: et la publicité redevient réclame». Postulons donc, en cette fin d’introduction, que le discours publicitaire constitue un genre mou, faiblement défini, hétérogène et instable, dont la seule ligne directrice est d’inciter à la consommation commerciale. Notre essai pourrait, plus modestement, avoir pour titre: aspects de l’argumentation publicitaire, tant il est difficile d’appréhender la totalité d’une matière aussi fluctuante et d’espérer plus qu’une description de ses grandes procédures rhétoriques.

            				
            Notre étude a pour but de cerner la nature plus persuasive qu’argumentative, au sens étroit du terme, du discours publicitaire. En revenant sur une distinction de la Critique de la raison pure de Kant, Perelman a proposé d’«appeler persuasive une argumentation qui ne prétend valoir que pour un auditoire particulier et d’appeler convaincante celle qui est censée obtenir l’adhésion de tout être de raison» (1988: 36). La rhétorique publicitaire, dans la mesure où elle vise les sujets dans leur «intimité consommatrice[13]», doit être plus pensée en termes de persuasion et d’action (achat-consommation) qu’en termes de conviction et d’intelligence. Bien loin de donner des raisons à l’appui ou à l’encontre d’une thèse, le discours publicitaire s’apparente au genre épidictique («démonstratif» des Latins). Cette forme de discours-spectacle, correspondant aux sermons, éloges funèbres, discours des cérémonies commémoratives, est, depuis Aristote, distinguée fort utilement des genres judiciaire et délibératif. Au terme de cet essai, nous verrons si ce rapprochement – que nous ne sommes pas les seuls à envisager (Everaert-Desmedt 1984b: 140) – définit bien les formes particulières de l’argumentation publicitaire.
            

            				PREMIÈRE PARTIE

            				
            Structure globale 
du discours publicitaire
            

            				
            
               					
               
                  						
                  [1]. Notons que le terme «publicitaire», attesté dès 1914, commence à être adopté après 1930, ce qui montre bien que la publicité devient alors une profession et une technique spécifiques.
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [2]. Dont Cathelat nous offre un aperçu dans Publicité et société (1987).
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [3]. Nous n’avons pas obtenu l’autorisation de reproduire le document publicitaire auquel nous faisons allusion (de façon probablement trop critique aux yeux des concepteurs…). On trouvera facilement, dans la même famille de produits, des utilisations semblables des composantes mises en évidence.
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [4]. Ainsi, Coca-Cola axe ses dernières campagnes sur le concept de «rafraîchissement», tandis que Pepsi assume celui d’«alternative».
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [5]. Voir sur ce point O. Toscani, La Pub est une charogne qui nous sourit (1995).
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [6]. Pour plus de précisions, voir J.-P. Teyssier, Frapper sans heurter (2004: 272-289).
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [7]. Dans ce sens, réagissant au problème de la perte du pouvoir d’achat des Français en 2006, la chaîne de distribution Leclerc mena une véritable croisade contre la vie chère, avec des textes comme celui-ci: «Ce qui est essentiel pour la santé doit être accessible à tous. Avec les produits Marque Repère et Eco+, toutes les catégories d’aliments sont à portée du plus grand nombre, sans distinction de revenu. E. Leclerc».
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [8]. La campagne Dove «Pour toutes les beautés» (2005) est caractéristique d’une telle mouvance, avec des slogans comme «Pourquoi les femmes ne seraient pas fières de leurs cheveux gris?», ou «Cesse-t-on d’être belle après 60 ans?».
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [9]. Cette expression traduit l’anglais «mindstyle» (cf. N. Riou, Pub fiction, 1999: 79-90).
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [10]. Ce slogan est en fait une reprise d’une des incantations de Nietzche dans Ainsi parlait Zarathoustra.
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [11]. Analysant près de 200annonces dans Dieu otage de la pub? (2008), G. Lugrin et S. Molla montrent bien comment la religion et la société de consommation font désormais bon ménage, ou à tout le moins ménage commun.
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [12]. Pour plus d’informations sur ces sous-genres, voir D. Lavanant, Vices et vertus de la publicité (2007: 13-21), ou V.deBarnier et H.Joannis, De la stratégie marketing à la création publicitaire (2010: 269-270).
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [13]. Nous empruntons cette expression à un article de la revue Sucrerie française présentant, en novembre1972, la campagne de publicité sur le sucre 1972-1973 (p.504).
                  

                  					
               

               				
            

            			
         

         		
      

   
      
         			
         
            				Chapitre1

            				
            Communication 
et argumentation 
publicitaires
            

            				
            1. Un cadre communicationnel singulier

            				
            Dans la mesure où elle met en rapport des sujets en vue de transactions économiques, la publicité a été traditionnellement étudiée en termes de théorie de la communication. Cependant, il s’agit d’une situation de communication-interaction écrite très particulière et irréductible aux schémas généraux de la communication linguistique. En premier lieu, la prise de parole de l’instance émettrice étant payante, la moindre annonce nécessite un investissement élevé. Par exemple, en 2003, une pleine page de Libération en noir et blanc était disponible au prix de 8150euros et, en 2005, une double page en quadrichromie valait 72000euros dans Paris Match. En second lieu, il s’agit d’une communication différée dans l’espace et dans le temps, médiatisée et distanciée par ses supports – journaux et autres, avec des délais parfois longs entre la conception de l’annonce et sa lecture effective. De plus, il s’agit d’une communication sollicitative et aléatoire, en ce qu’elle s’adresse à un destinataire qui ne l’attend pas et qui n’est pas obligatoirement disposé à la recevoir (à la différence de l’éventuelle consommation volontaire de spots publicitaires télévisuels, on n’achète pas un journal pour en découvrir les publicités!). Ce destinataire doit donc être interpellé et convaincu instantanément de lire le message qu’on lui propose. De ce jeu de contraintes spécifiques découle le fait que cette structure communicative, axée d’abord sur la recherche de l’établissement d’un contact, est un système avant tout phatique (Jakobson 1963: 217) et impersonnel: l’instance émettrice est un contacteur en quête du plus grand nombre de contactés possible, qu’elle ne connaît pas (ou mal) et dont le seul point commun est d’être occasionnellement – avec tous les risques d’échec que cela comporte – exposés au même message.
            

            				
            La communication publicitaire est ambivalente. À la rhétorique bifide (verbale et iconique) du texte-image s’ajoute l’ambivalence d’une production symbolique déterminée par le marché économique: l’émetteur finance sa propre prise de parole dans le but de déclencher un achat du destinataire-consommateur potentiel qui viendra compenser sa dépense communicative et assurer sa domination de la concurrence. En d’autres termes, communication symbolique et communication commerciale sont inséparables et ceci est source d’ambiguïtés potentielles: tantôt l’accent sera mis sur l’échange économique, tantôt sur l’échange symbolique. Le discours critique est lui aussi pris dans cette ambivalence: il peut se focaliser soit sur la dimension purement économique du fait publicitaire, soit sur sa dimension sémiotique. Dans ce dernier cas, en insistant sur l’échange symbolique, l’analyse sémiotique risque fort, comme le notait naguère J.Bya, de masquer le caractère commercial fondamental de la propagande publicitaire:

            				
            Ce discours «d’escorte», tout comme le discours publicitaire qu’il valorise, tend à biffer et à refouler la détermination mercantile des produits vantés, pour présenter ceux-ci comme des objets, si possible des objets naturels et, comme tels, toujours nécessaires à la satisfaction des besoins, toujours offerts à la saisie. (Bya 1974: 80)

            				
            Comme on le verra à maintes reprises, la dimension socio-économique de l’achat est
               gommée soigneusement au profit de valeurs comme la santé ou la nature. C’est le mécanisme
               que Leo Spitzer met parfaitement en évidence dans son analyse de la publicité américaine Sunkist des années1940:
            

            				
            À notre causalité quotidienne (les lois de l’offre et de la demande, de la production de masse et de la baisse des prix) sont substituées d’autres lois (les lois de la nature – et du miracle); sur notre réalité de tous les jours, il y a surimposition d’une autre réalité, comme un rêve […]. Tout se passe comme si, dans ce cas d’expression créatrice dans un cadre commercial, le but essentiel, qui est de vendre et de faire un profit, était nié; comme si le monde des affaires n’avait d’autre souci que de moissonner les dons de la nature et de les apporter à chaque amateur individuel – dans une vie idyllique en pleine harmonie avec la nature. (Spitzer 1978: 155)

            				
            Il est effectivement impossible de comprendre la rhétorique de la publicité si l’on néglige d’«inscrire le pouvoir de l’argent dans la problématique même de ce type particulier de communication qu’est la communication publicitaire» (Kochmann 1975: 19).

            				
            Une telle duplicité constitutive a des conséquences directes sur la structure pragmatique de la communication publicitaire. En nous inspirant de la terminologie classique d’Austin (1970: 109-137), considérons trois dimensions des actes de discours. Les deux premières se greffent sur la communication langagière: la dimension proprement locutoire (pour nous, la production écrite textuelle et iconique d’un discours publicitaire) et la dimension illocutoire (à savoir la force de persuasion inscrite dans l’annonce). La troisième dimension s’ouvre, quant à elle, sur la communication commerciale: la dimension perlocutoire a trait à la réussite (ou l’effet) de l’acte illocutoire, aux réactions du lecteur persuadé ou non d’acheter le produit. De la sorte, la structure pragmatique du discours publicitaire peut être ainsi schématisée:

            				
            
               
                  
                     	
                        								
                        Action langagière

                        							
                     
                     	
                        								
                        Produire un message

                        							
                     
                     	
                        								
                        ayant une force de persuasion

                        							
                     
                     	
                        								
                        visant l’achat du produit

                        							
                     
                  

                  
                     	
                        								
                        Dimension pragmatique
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                        ILLOCUTOIRE

                        								
                        constatif (explicite)

                        								
                        directif (+ou –implicite)

                        							
                     
                     	
                        								
                        Effet

                        								
                        PERLOCUTOIRE

                        								
                        → faire croire

                        								
                        → faire faire

                        							
                     
                  

               
            

            				
            

            				La complexité sémiotique et pragmatique de la communication publicitaire est indéniable:

            				
            
               	Au plan locutoire, le discours est, à la fois, texte et image.

               	Au plan illocutoire, on peut parler de deux visées plus complémentaires que réellement antagonistes: une visée descriptive, informative, qui a la forme d’un acte constatif, et une visée argumentative (incitative). En cela, la communication publicitaire est info-persuasive. Nous examinerons plus loin quelques actes illocutoires mis en scène par le discours publicitaire dans un but, à la fois, de contact et d’interpellation du destinataire. Mais, à ce stade de notre analyse, il faut considérer le caractère globalement indirect d’une communication publicitaire dominée par un acte illocutoire directif [Je vous conseille d’acheter ce produit] généralement implicite. Cet acte directif est dissimulé sous un acte constatif que l’on peut, avec Nicole Everaert-Desmedt, ainsi décrire: «La publicité fait une série de constatations à propos du produit et du consommateur (elle constate que le produit existe, qu’il est nouveau, qu’il a telles qualités, que le consommateur qui l’utilise en est comblé, que celui qui ne l’utilise pas encore se trouve dans un état de manque…)» (1984b: 126). L’acte illocutoire dominant de la plupart des publicités est explicitement constatif et implicitement directif.

               	Au plan perlocutoire, l’acte d’achat n’est qu’un effet ultime et il est précédé par une stratégie dans laquelle se concentre toute la persuasion publicitaire. Comme l’a montré, dans un cadre théorique différent, Nicole Everaert-Desmedt (1984a: 158-184), l’acte illocutoire constatif est associé à une intention perlocutoire de type FAIRE CROIRE quelque chose au destinataire, et l’acte illocutoire directif à une intention perlocutoire de type FAIRE FAIRE quelque chose. Le passage du CROIRE au FAIRE ne peut être assuré que si le sujet-consommateur potentiel apprend quelque chose qu’il ne considère pas comme faux. Le discours publicitaire doit être assez crédible pour susciter une telle croyance et, en même temps, l’absence de toute réfutation de ce qu’il asserte. Ce blocage de la réfutation s’appuie sur le fait que la condition de sincérité («Ne dites pas ce que vous pensez être faux») est juridiquement garantie par la répression de la «publicité mensongère». En outre, la croyance est rendue possible par la manipulation des désirs profonds des sujets: on est d’autant plus crédule que ce qui est présenté correspond à nos désirs conscients/inconscients, à nos fantasmes de tous ordres. Plus précisément, comment le SAVOIR sur le produit se transforme-t-il en VOULOIR? Ceci est rendu possible par le fait que les énoncés constatifs suscitent une valorisation du produit –constitué ainsi en OBJET DE VALEUR– et un désir de l’obtenir (désir d’achat) qui s’accompagne d’un désir d’identification reposant sur une valorisation du sujet lui-même, totalement dépendante de l’acquisition de l’Objet. Ce désir d’identification part donc de la valorisation de l’Objet et s’accompagne d’une valorisation liée de tous ceux qui le possèdent (représentés dans le discours et baignant toujours dans une euphorie visible) et d’une dévalorisation (dysphorie) de tous ceux qui ne le possèdent pas.
               

            

            				
            Le passage au FAIRE (l’achat par le consommateur) est conditionné par une phase cognitive (SAVOIR et CROIRE que l’Objet possède les valeurs qui motivent le désir de le posséder) et par une phase mimétique (VOULOIR posséder l’Objet et s’identifier ainsi à ses autres détenteurs).

            				
            Derrière l’opération de constitution du produit en Objet de valeur, c’est la question de la valorisation symbolique des objets qui se pose. Entre la vente et l’achat du produit fonctionnel, le discours publicitaire opère une sémantisation qui transforme le simple objet (automobile, aspirateur, machine à laver) en Objet de valeur. On passe d’un rapport objectif au monde (se déplacer, faire le ménage ou le lavage) à un rapport symbolique. L’objet de consommation est, par définition, cet objet symbolique qui a, comme Jean Baudrillard l’a montré (1972: 61), perdu son statut de nom commun et d’ustensile pour acquérir un statut de nom propre que la marque garantit. L’Objet se charge ainsi de valeurs différentielles de statut ou de prestige qui le vident de sa substance, comme l’explique Jean Baudrillard:
            

            				
            Les signes publicitaires nous parlent des objets, mais sans les expliquer en vue d’une praxis (ou très peu): en fait, ils renvoient aux objets réels comme à un monde absent. Ils sont littéralement «légende», c’est-à-dire qu’ils sont d’abord là pour être lus […]. S’ils véhiculaient une information, il y aurait lecture pleine et transition vers le champ pratique. Mais ils jouent un autre rôle, celui de visée d’absence de ce qu’ils désignent. (1968:208)

            				
            Pour en revenir à la phase mimétique dont nous parlions plus haut, il faut bien voir que l’Objet valorisé, intégré dans le système de la mode et du standing, relie le sujet aux autres consommateurs: un système de standing déterminé par la possession des objets est un système de signes de reconnaissance et tout sujet en vient à être qualifié par les objets qu’il a ou n’a pas.

            				
            On comprend mieux également pourquoi le discours publicitaire limite le contenu propositionnel (descriptif) des annonces à quatre assertions correspondant, en fait, à deux énoncés axiologisés:

            				
            1° Le produit, pour lequel la publicité est faite, est valorisé, «positivé»; les autres produits pour le même usage, mais portant d’autres marques, sont «négativés».

            				
            2° Le sujet-consommateur en relation avec le produit […] est «positivé»; le sujet qui n’est pas en relation avec ce produit est «négativé». (Everaert-Desmedt 1984b: 127)

            				
            Voyons à présent comment les théories classiques de la communication publicitaire
               rendent (partiellement) compte de tout ceci.
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