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1. Avant propos

La publicité a une telle particularité par rapport au public quelle ne
le laisse pas indifférent. Il y en a qui, partant d’'une attitude sceptique,
la cosidérent comme une illusion reflétant le désir d'un nouveau
monde, irréel et onirique. Il y en a qui la mettent hors la loi, tout en
ignorant sa présence. Il y en a qui retrouvent en elle une manifesta-
tion doptimisme et de joie de vivre, un nouveau moyen denrichir la
civilisation d'aujourd’hui. Enfin, il y en a qui n'y voient qu'un phéno-
mene commercial, activant et stimulant la vente. Quoi qu’il en soit,
lobjectif est atteint : choquer, divertir, irriter. La publicité, ce vilain
daujourd’hui et d’autrefois — aimé, détesté, recherché, rejeté. Et méme
les supports, qui en ont besoin et sans lesquels elle ne pourrait vivre,
la traitent de petite coquine, de mal nécessaire lorsque on la voit en-
fermée dans des blocs : écrans publicitaires a la radio ou a la télévi-
sion. Tout comme au XVIII® siecle ou le premier support publicitaire
- laffiche suivait une réglementation rigoureuse. Symbole de la liberté,
écrit Ch. Zagrodzki dans la préface pour Le livre de laffiche, elle a été
au pire «réprimée» et au mieux «tolérée», mais toujours sous de nom-
breuses réserves, comme un mal nécessaire (Bargiel-Harry, Zagro-
dzki, 1991 : p. 9). Certains supports n'utilisent méme pas la notion
publicité, comme si elle était douée d'un pouvoir maléfique, telle par
exemple la station radio frangaise RFM, qui préfere dire dans son slo-
gan (lui aussi publicitaire) : ... et maintenant trente minutes de musique
sans interruption! Ou, a l'inverse, dit avec emphase : ... une heure sans
pub, sans aucune pub... Quelle est lorigine de ces sentiments contra-
dictoires?
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Peut-étre pour son caractere ubiquiste, massif, grandiose, ou bien
par sa méconnaissance, I'ignorance allant jusqu’a la nécessité de sa pro-
pagation a l'aide des semaines de la publicité? Sans publicité, les jour-
naux seraient plus simples a lire, puisqu’il n'y en aurait pas informe un
slogan lancé une fois a cette occasion. Certes, la publicité est devenue
omniprésente et réalise le méme objectif que celui dont parlait Savi-
gnac a propos de laffiche. Pour étre efficace il faut violer un passant
indifférent. Laffiche, placardée sur le mur, doit étre comme une prostituée
racolant' les passants... Plutot forte, mais constatation du role réel que
se propose chaque message publicitaire. Le plus grand échec cest de ne
pas étre apergu.

Lidée de concevoir la notion de publicité subit des changements
continuels. Jusquaux années cinquante du XX siécle 'aspect purement
commercial semble dominer mais a partir des années soixante la pu-
blicité prend une perspective plus large, existant en tant quélément de
culture. On analyse désormais ce phénoméne non plus comme objet
mais comme sujet, stimulant de lessor de la fagon détre et de se compor-
ter’. La publicité, se basant sur au moins trois axes : commercial, artis-
tique et culturel, constitue un élément indissociable de notre vie. Cet as-
pect se manifeste par son expansivité, le passage d'un domaine a l'autre,
enfin, par la capacité de former les relations humaines. En particulier,
nous sommes attentifs a [émergence du sens et aux procédés de mani-
pulation des esprits quelle instaure, dus sans doute a lessor progressif de
notre civilisation. Il est clair que nous nous transformons en cible pour
l'acteur publicitaire. La publicité a un caractére envahissant, constate-t-
on communément. Elle s'inscrit dans le cadre de l'activité de [économie
industrielle développée dont elle se veut un fer de lance quotidien.

! Drole de coincidence : lentrée racoler est annotée dans le Petit Robert par deux
définitions : racoler dans le sens de chercher a attirer un client en parlant d’une per-
sonne qui se prostitue, et racoler : attirer par des moyens publicitaires...

2 1] existe pourtant un bon nombre de scientifiques qui abordent la problémati-
que de la publicité des le début du XX¢siécle. Cest le cas de Leo Spitzer qui est devenu
I'un des premiers linguistes a faire une analyse linguistique d’'un document publicitaire
(Spitzer, 1962). En France, Pierre Mac Orlan sest mis dans les années 30 a publier des
textes sur la publicité comme “un des beaux-arts”. (Adam, Bonhomme, 1997 : pp. 3-5).
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Effectivement, la publicité actuelle ne se fait pas oublier rapide-
ment, toute éphémere quelle soit (lexposition ne dure que quelques
secondes), elle se veut un supra-langage commercial et social de nos
temps. Chaque type de produit dispose de son type de publicité, le
choix allant des services devenus, eux aussi, des produits préts a étre
vendus jusquaux produits alimentaires. Tout peut devenir un pro-
duit de consommation sujet aux démarches publicitaires. Par ailleurs,
il ne s’agit plus d'une simple promotion de produits matériels; com-
munément identifiée avec l'aspect commercial, elle sert dappui pour
la promotion de marque mais aussi pour la promotion des styles de
comportement. La campagne pour la voiture et la campagne contre la
conduite en état d’'ivresse — les deux font appel aux mémes stratégies
publicitaires. Des glaces, des chaussures d’une part, des assurances et
des voyages lointains de l'autre — dans chaque cas, sagirait-il des ob-
jets réels ou des désirs que lon veut vendre au public? Certes, un objet
quelconque élargit son importance de fagon a permettre aux acheteurs
daccéder a I'univers imaginaire, de se voir promus socialement. Ache-
ter un jeans apres avoir vu une publicité pour Levis employant 'image
de James Dean cest acheter son comportement rebelle et indépendant,
réagir a l'appel d'une organisation caritative cest acheter le sentiment
détre utile et un confort de conscience. La publicité circule dans un
circuit d'une grande complexité, ayant pour objet toujours un produit
(ne serait-ce que virtuel), mais elle nous parle avec deux voix - com-
merciale et sociale. Les cas de figure se multiplient. Nous insistons
infra plus largement sur le paradigme publicitaire, mettons toutefois
Paccent sur lexistence de la publicité non commerciale qui échappe
au concept général de la publicité, communément lié a l'action com-
merciale. Nous observons ainsi un dépassement de son usage, trois
domaines étant impliqués: le commerce, la vie sociale et la vie poli-
tique. Ces relations ne datent pas daujourd’hui, la publicité politique
existait bien avant la commerciale, toutefois les rapports entre la poli-
tique et la publicité étaient toujours contraignants pour les deux : un
homme politique obéissant a une agence de publicité et une agence de
publicité réduisant un homme politique a un simple produit prét a étre
vendu.
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Ce flux publicitaire ne serait pas possible sans aide de la part de la
science. Actuellement, la publicité se base sur les fonds interdiscipli-
naires, voire pluridisciplinaires. Les études qui lui sont dédiées portent
a la fois sur la problématique d’un vaste champ de recherches couvrant
a la fois léconomie, la sémiotique, la sociologie ou la sociolinguistique,
y compris la linguistique. Toutefois, [étude du niveau verbal, dans son
aspect le plus général, releve des Sciences du langage. P. Charaudeau
(Charaudeau, 1994 : p. 32) résume cet éparpillement des études publi-
citaires en trois questions :

- comment une visée d’influence, construite par un certain type dacteur social
(ici annonceur et publicitaire), a ladresse dun autre type dacteur social (ici
des consommateurs potentiels) prend-elle corps dans un produit publicitaire ?

- comment les messages publicitaires sont-ils créateurs de désir?

- comment se réalise 'impact de ces messages sur les cibles visées?

O. Reboul met l'accent sur l'aspect pluridisciplinaire du slogan, en
lappelant un sujet touche-a-tout qui concerne tant la problématique de
la linguistique que bien d’autres : la psychologie sociale, la rhétorique,
y compris les techniques de la propagande (O. Reboul, 1975). En réa-
lité, le message publicitaire renferme en lui une série denjeux discursifs
ou se croisent le projet de parole du publicitaire et les attentes postulées
de destinataires désignés comme des consommateurs virtuels (Charau-
deau, 1994, op. cit. : p. 33). La gageure est en conséquence dallier les
imaginaires qui doivent revitaliser la construction de publicité et étre
séduisants pour le public.

Nous avons mentionné que la publicité acquiert des traits dart.
S. Ku$mierski fait le point sur ce caractere, en précisant qu’il sagit plutot
d’un art a plusieurs facettes. Elle se sert des moyens artistiques quoique
ses résultats a priori ne soient pas un Art. Elle demande en revanche du
gout, de lesthétisme tant au publicitaire quau récepteur (Ku$mierski,
2000 : p. 6). Se caractérisant par une complexité extréme, elle invite
a dialoguer des économistes sur 'aspect commercial signifiant le flux
monétaire, a discuter des sociologues sur ses effets — souvent “nocifs”,
pour enfin intéresser des linguistes a sa structure puisant dans les pro-





