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INTRODUCTION


Parmi les différents produits dont les médias font souvent l’éloge, la voiture tient une place à part dans la publicité. On sait, en effet, que la voiture est vraisemblablement, avec les vêtements que l’on porte et l’endroit où l’on habite, la chose avec laquelle on s’identifie le plus facilement. Par ailleurs, on est frappé par la fréquence des publicités se rapportant à l’automobile : les affiches relatives à la voiture, dans la rue, pullulent ; la télévision lui accorde également une grande place ; la plupart des journaux sont eux aussi envahis de telles publicités : « le Paru Vendu » et « Top Annonces », notamment, lui consacrent, chaque semaine, un grand nombre de pages.


Il faut dire que la voiture, plus que d’autres produits, est très symbolique. Elle est signe d’indépendance ; ce n’est pas par hasard si la plupart des jeunes garçons et de plus en plus de jeunes filles, arrivant à l’âge adulte, songent, souvent avant même d’assurer leur avenir, à s’acheter « leur » automobile. Une voiture luxueuse et performante peut, du reste, être un très bon moyen, pour un jeune homme, de séduire la femme de ses rêves. La télévision joue régulièrement sur cette stratégie de la communication. Car la voiture peut suggérer aussi bien des idées telles que puissance, charme, beauté ou dynamisme. Ce qui peut expliquer que certains, frustrés, par exemple, par un niveau social qui ne les satisfait pas, tentent de combler leurs manques par l’achat d’une voiture plus conforme à l’image qu’ils veulent donner d’eux-mêmes. Il en est qui essaient de susciter l’estime des autres en acquérant une automobile neuve, alors que beaucoup, parmi leurs amis, se contentent d’une voiture de seconde main. Ce qui montre que l’acte qui consiste à devenir propriétaire d’une automobile et de telle automobile plutôt que de telle autre n’est pas et ne peut pas être le fruit du hasard. Il est lié à des motivations plus ou moins conscientes du consommateur et plus ou moins complexes parfois. Ceci induit que le processus de vente d’une voiture est le résultat d’un travail qui est, lui-même, savamment calculé et dosé.


Quand on examine les publicités de la voiture, on s’aperçoit qu’elles mettent en œuvre une série de procédés assez subtils, dans certains cas, qui peuvent relever de l’art. On s’aperçoit que la publicité qui a trait à l’automobile a un style et qu’il agit sur la vente : les expressions utilisées ont des connotations qui peuvent éveiller chez les clients des sensations qui les inciteront à acheter. Les noms de marque de voiture et les prix sont présentés, sur l’espace de la page, d’une manière à emporter l’adhésion du consommateur, des mots, des lettres font écho, entre eux. On peut aller jusqu’à parler de rhétorique1. L’étude de celle-ci est d’autant plus intéressante à mener que comprendre comment fonctionne la production de la signification de la publicité des voitures, le style, par exemple, peut aider à réaliser ensuite d’autres publicités à partir des découvertes. De la même façon, chercher à saisir la signification des blasons, des noms de marque et de voitures, comme nous envisageons de le faire, est une démarche indispensable. Car le blason et la marque sont aussi un argument commercial. Le blason tend, en outre, à se substituer à la marque dans l’esprit du consommateur. Les armoiries, du fait du sens qu’elles expriment, de leurs formes et du symbolisme des couleurs, sont essentielles dans la publicité de la voiture. La couleur est, du reste, un facteur important dans le processus d’incitation commerciale, qui ne se limite pas aux blasons.


La stratégie de la communication, adoptée par les créateurs chargés de faire la promotion de la voiture mérite également un examen attentif. A cet égard, il conviendra de se poser une série de questions telles que celles qui concernent les rapports établis entre l’émetteur et le destinataire2, l’objectif image, la cible, le bénéfice pour le client, le rôle du prix.


Avant même d’entamer l’étude proprement dite, il est opportun de fournir une série de précisions sur la méthodologie. Nous avons dû restreindre notre analyse à la publicité dans la presse écrite car nous avons estimé que l’élargir à d’autres médias aurait pu nous conduire, très rapidement, à dépasser les limites de ce travail. Nous avons constitué un corpus d’une soixantaine de publicités recueillies dans divers journaux3. Mais, à chaque fois, nous n’avons pas retenu les publicités qui étaient uniquement en noir et blanc. En effet, la couleur, pouvant être signifiante, associer, dans la même étude, des publicités en noir et blanc et d’autres en couleur aurait pu fausser certaines interprétations.





1 Nous définirons ce mot plus loin.


2 Ou si l’on veut le vendeur au sens large (publicitaire, fabricant, concessionnaire) et le consommateur.


3 Le Paru Vendu, Le Nouvel Observateur, Télé Poche, Top Annonces etc.…









I - LE STYLE


Le style, dans la publicité de la voiture dans la presse écrite, joue un rôle essentiel : le mot « style » ne renverra pas ici aux techniques de la copy-stratégie ni à l’étude du fonctionnement des arguments publicitaires, mais il renverra surtout à la rhétorique que celle-ci met en œuvre, ainsi qu’aux clichés. Ces derniers, notamment, sont l’un des meilleurs moyens d’attirer l’attention du client, d’une part parce que, le plus souvent, ils sont humoristiques et d’autre part, parce qu’ils font référence à un univers où le consommateur peut se reconnaître.


A - LES FIGURES DE RHÉTORIQUE


Qu’est-ce que la rhétorique ? C’est l’art de bien parler, la technique qui consiste à bien savoir utiliser les figures du discours. Trop souvent, on a cru que la rhétorique était l’apanage de la littérature. C’est une grave erreur. La publicité et notamment la publicité de la voiture, dans la presse, puise largement dans les figures de rhétorique. Dans la mesure où vendre implique la séduction et la persuasion, la rhétorique, qui est aussi l’art de convaincre, par les mots, est sans doute une très bonne technique de vente. D’ailleurs, Brochand et Lendrevie ont bien analysé ce phénomène : « On peut dire des publicitaires qu’ils sont des rhéteurs polyvalents puisqu’ils utilisent les techniques de la rhétorique pour tous les médias. Ils ont souvent été amenés à réinventer ce que la rhétorique classique avait formalisé depuis longtemps. Ils ont un vieux et célèbre maître qui n’est autre qu’Aristote »4.


Les créateurs recourent, en effet, souvent, aux figures du discours. Sur une soixantaine de publicités, on en dénombre une quarantaine. Celles qu’ils utilisent le plus sont, par ordre décroissant, les répétitions de mots, les personnifications et les parallélismes5. C’est d’autant plus intéressant que ces techniques, à l’exception des métaphores, qui ne sont pas très fréquentes dans la publicité de la voiture dans la presse écrite, sont aussi celles qui sont le plus utilisées dans la poésie.


La figure de répétition dont un certain nombre de linguistes et de rhétoriciens6 nous disent qu’elle est à l’origine de la « poésie versifiée »7 consiste en la reproduction de mots ou de sons qui, par le retour, engendrent une sorte de rythmicité qui met en évidence le mot lui-même.


Roman Jakobson parle aussi, à propos de ce phénomène de « fonction poétique du langage8 ». Il s’avère que, parmi les différents moyens auxquels recourt la publicité de la voiture, cette technique est celle qui est le plus employée. Douze figures ont été dénombrées.


L’allitération, notamment, qui est la répétition des consonnes initiales intérieures dans une suite de mots rapprochés, est utilisée à trois reprises :





	• FORD :

	FORD Focus Berline


F F






	• LANCIA :

	LANCIA Y Sens de la Sécurité


S S S






	• MITSUBISHI :

	Sortez des sentiers battus9


S T S T T








A chaque fois, l’objectif est le même : il s’agit, par le retour d’une ou plusieurs lettres, de mettre en relief le nom de la marque en tant que signifiant10. Ainsi le F de Focus redouble-t-il le F de FORD ; le S de « Sens » et de Sécurité fait-il écho au S de LANCIA. Par ailleurs, la publicité présente, à gauche, la lettre S en très gros caractères et à deux reprises.


La répétition du S et du T, dans le troisième exemple, rappelle le T et le S de MITSUBISHI.


L’assonance qu’on retrouve deux fois est une homophonie ou, si l’on préfère, une identité de deux voyelles :





	
• CITROËN :

	CITROËN X-Sara


Elle vous ira si bien


(ARA/IRA)





	• ALFA :

	ALFA 145 Junior équipée sport (OR/OR)







La reprise des lettres RA dans « ira » martèle le nom « X-Sara ». Quant à la rime Sport/junior, en plus de mettre en exergue l’idée positive d’or à propos de l’ALPHA, met aussi l’accent sur « cœur sportif » car cette expression contient également le son /OR/.


La paronomase, qui consiste à réunir, dans la même phrase, des mots dont le son est à peu près le même, mais le sens tout à fait différent, apparaît deux fois :




	
ROVER 608 : L’héritage sans tapage ni étalage






La répétition de « age » dans « tapage » et « étalage » met en valeur le mot « héritage », lequel évoque une idée de continuité, de tradition, qui tend à rassurer le consommateur : la ROVER 600 est une voiture qui dure (cf. aussi l’idée d’âge).
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