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Résister a la pandémie publicitaire

Prologue 1

[ = = -

Toilettes hommes de I'aéroport de Bruxelles-Nationa
Pas le choix : ou vous regardez votre z... ou vogaroez la pub !

Prologue 2

Patrick Le Lay, PDG de TF1, interrogé parmi d’asitgatrons dans le livrees dirigeants
face au changeme(tditions du Huitiéme jouraffirme :

"Il y a beaucoup de facons de parler de la téiévisMais dans une perspective "business”,
soyons réaliste : a la base, le métier de TF1,ta¥amder Coca-Cola, par exemple, a vendre
son produit (...).

Or, pour qu'un message publicitaire soit percufailit que le cerveau du téléspectateur soit
disponible. Nos émissions ont pour vocation de dedre disponible, c’est-a-dire de le
divertir, de le détendre pour le préparer entre xlenessagedCe que nous vendons a
Coca-Cola, c’est du temps de cerveau humain disptay...).

http://www.acrimed.org/article1688.html

De nombreux étudiants recoivent « la publicité enaeigner en stage. En général, ils sont
contents : c’est un beau sujet qui, le plus soyvpldit aux éleves et pour lequel la
documentation est abondante. De plus, ce genmextistgenre fonctionne selon une structure
simple a comprendre et a expliquer: accroche, slogao, texte argumentatif et illustration,
et les méthodologies a mettre en ceuvre semblest a&lissi couler de source : on observe des
publicités, on les analyse (notamment les figueestglle du slogan ou de I'accroche) et puis
on propose aux éleves d’en écrire une, sur un frddueur choix ou de leur invention. lls
apprécient parce que c'est créatif: ils jouent gpgtits) publicitaires que les médias
d’aujourd’hui présentent comme des artistes, cdeguvalorise... La séquence se passe bien,
les productions sont bonnes et le stagiaire esteh&wu travail accompli...
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Et pourtant... A-t-il fait ceuvre éducative (au sehgmdlogique du terme, éduquer signifie
«conduire hors de) ? A-t-il conduit ses éleves hors de la penségue qui martele leurs
cerveaux a longueur de soirées devant la téléviskdbonsomme, consomme, consomme,
maintenant, tout de suite, compulsivement, satécief, le plus possible ?

Personnellement, je pense qu'au-dela de I'analydetiuelle des textes de ce genre, il est
indispensable que I'enseignant amene ses élévesndrp distance par rapport aux images
publicitaires et a développer leur esprit critique.

En effet, « Parler, c’est agir », dit le linguistegAustin. Et cet acte de parole se décompose
en 3 éléments :
1) I'acte locutoire, qui consiste a produire legnsis de la langue (lettres ou sons ou images)
Exemple: D.u. p.a.i.n., d.u.v.i.n., d.u. B.o.u.r.s.i.n.
2) l'acte illocutoire, qui consiste a dire quelgii®se sur quelque chose :
Exemple: Informer que le Boursin se marie bien avec le gite vin, gqu’il constitue
a lui seul un repas simple et convivial, etc.
3) I'acte perlocutoire, qui consiste a provoqueketfet sur le destinataire du message :
Exemple: Amener le consommateur a acheter du Boursin.

Or, ce que lI'on constate dans le domaine de laigtéylc’est une survalorisation de cet acte
perlocutoire : il faut absolument faire de I'effetyoir de I'influence sur le destinataire. Et
parfois, cela se fait a tout prix, notamment au misége I'éthique. Il convient donc d’en étre
conscient a tout moment : la publicité commerciat@ TOUJOURS la pour nous faire
acheter, méme si elle se présente sous un autre jou

A cet égard, il serait sans doute intéressant atdiser la fable du Corbeau et du Renard, par
exemple en proposant aux éleves de complétertie sexvant:

Maitre Corbeau, sur un arbre perché, Un consommateur, devant sa télé installé,
Tenait en son bec un fromage. Avait dans sa poche des euros.
Maitre Renard, par l'odeur alléché, Grand Maitre Pub, par I'argent attiré

Lui tint & peu pres ce langage : Lui tint & peu prés ces propos :

"Hé ! bonjour, Monsieur du Corbeau. « ...

Que vous étes joli | que vous me semblez beau !
Sans mentir, si votre ramage

Se rapporte a votre plumage,

Vous étes le Phénix des hotes de ces bois. "

A ces mots le Corbeau ne se sent pas de joie ;
Et pour montrer sa belle voix,

Il ouvre un large bec, laisse tomber sa proie.

Le Renard s'en saisit et dit : "Mon bon Monsieur,
Apprenez que tout flatteur

Vit aux dépens de celui qui I'écoute :

Cette lecon vaut bien un fromage, sans doute. "
Le Corbeau, honteux et confus, Le consommateur, honteux et confus,

Jura, mais un peu tard, qu'on ne I'y prendrait. plus Jura, mais un peu tard, qu’'on ne I'y prendrait plus

Le jeu vous tente ? Envoyez-nous vos textes owx @i vos €léves: nous les
publierons avec plaisir !

En conséquence, je préconise d’adopter les dénsmmaieantes quand on aborde le texte
publicitaire avec ses éleves :
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1) toujoursles amener a décrypter les moyens mis en placelegsapublicitaires pour
influencer le lecteur/consommateur/ « proie po&sieti» :
- d’abord ceux qui concernent le langage de l'iejatpar c’est elle qui a le plus de
poids
- ensuite ceux qui concernent la langue : figdeestyle et intertextualité.

2) toujoursporter un regard critique sur la publicité:
- en mettant en place une démarche (de grammaagmatique) interrogeant la
situation de communication :
- Qui parle a travers cette afficheQu( ?)
- A quel lecteur cible 24 qui ?)
- En utilisant quels moyens spécifiquedfiment ?)
- Dans quel but précis Pdur quoi ?)
- en amenant I'éléve a identifier le systeme dewa sous-jacent a la publicité

analysée, a porter un jugement critique sur lesyams utilisés et a prendre
position personnellement.

Et pour éviter de jouer une fois de plus le jedadpublicité commerciale, je propose aussi de
développer la maitrise des compétences de lecturderte publicitaire en travaillant
majoritairement sur des affiches de campagnes deibsksation, puisqu’elles utilisent les
mémes procédés que les publicités commerciales, saab intention vénale.

Voici donc un choix d'images extraites de séquerkagprentissage sur le texte publicitaire,
choisies notamment par Mélanie Dethief @ghnée) et Aline Housen {3année). Elles
illustrent, sans volonté d’exhaustivité, quelqueshhiques du langage de I'image et quelques
figures de style particulierement intéressantescadier.

1. La plongée

Nous sommes placés au-dessus du sujet et regardms
le bas.

Effet: le sujet est donc en position d’infériorité, il est
comme menace : accablement physique et moraludelit

2. La contre-plongée :

Nous sommes placés en-dessous du sujet et regardmne
haut.

Effet: le sujet est donc en position de supériorité. Qala
confére une aura de puissance, de majeste.

3. Le jeu de mots du slogan « Pour vous, notre énergiest
inépuisable » ...
a) notre énergie= notre force, notre vigueur, notre
fermeté dans 'action, notre dynamisme, notre viglon
b) notre énergie= 'essence que nous produisons (énergie
2 fossile)

FOun £l O T i Totas
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Voici un excellent exemple de publicité pour ladged’arréter a la technique utilisée (la
contre-plongée comme angle de prise de vue) né paf. Il convient de porter un regard
critique sur le document :

Qui parle ?  TOTAL, une compagnie pétroliere

Aqui? Aux clients potentiels

Comment ? En mettant en avant un pan de sontaclizirecherche de nouvelles
technologies pour produire de I'énergie, en retgre nature et environnement

Pour quoi ?  Pour donner de la marque TOTAL une enagsitive, « dans l'air du temps »,
pour graver cette marque dans I'esprit des consaeurs et donc leur vendre
le plus d’essence possible.

Campagne Total: "Pour vous, notre énergie est inépsable”

Cette campagne dans son ensemble va a I'encontrel@eticle 2-1 de la recommandation
ecologique du BVP« La publicité doit proscrire toute déclaration denature a tromper
directement ou indirectement les consommateurs sda réalité des avantages ou
propriétés écologiques des produits ainsi que sua Féalité des actions que I'annonceur
conduit en faveur de I'environnement »

Le slogan générique de cette campagne, déclinpkisieurs visuelss Pour vous, notre
énergie est inépuisable Maisse entendre que I'énergie est inépuisablégfdée jeu de
mot), alors que « leur » énergie (celle que comiakse Total) est essentiellement composée
de ressources fossiles. Or, les ressources fosglesnt justement pas inépuisables. Total
l'indique bien dans son sitepport sociétal et environnemental 2@p3) : « les réserves
prouveées et probables représentent une durée die yiges de 22 ans ». L'activité de Total
dans le développement d'énergies renouvelablendatt trés faible comparée a son activité
pétroliere et gaziere. Par exempées carburants issus de la biomasse ne représentaien
2005 pour Total que 1,2 % de son offrele carburant en Franaefport sociétal et
environnemental 200%. 71).

N

Concernant I'énergie éolienne, Total veut noug faioire que son activité en ce domaine est
importante. Or, I'entreprise n‘a mis en servic&m®mce, en tout, que cing éoliennes, en 2003
sur le site de la raffinerie des Flandres, préBulekerque. Et c'est tout Wivw.total.con)

Ce visuel nous trompe slar réalité des actions que I'annonceur conduit erafeur de
I'environnement et du développement durablell contrevient donc a l'article 2-1 de la
recommandation écologiqueet a larticle 1-1.1de la recommandation du développement
durable.

http://www.lalliance.fr/xmedia/atelier BVP/publies.html

4. Le gros plan

Le cadre est resserré sur une partie importangeijed.
Effet: On dramatise, on cherche a émouvoir, on présenge
sentiments. On attire I'attention sur un détail.
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5. Le tres gros plan

Mise en évidence d’une trés petite partie datsuj
Effet : A nouveau, on dramatise ou on cherche a attirgetition
sur un détail.

6. La composition de I'image

Elle est en quelque sorte sa charpente, son stpielet

Les lignes verticales et horizontales qui sépdi@mage en tiers en sont les lignes de force et
les intersections entre ces lignes sont appeléatsgorts ou points nodaux.

Ce sont donc ces lignes et ces points qui créesgdture de I'image et guident notre regard.

Points forts de 1’image

Les points forts sont situés au niveau des yeust ain
gue de la main de I'adulte et de la cigarette.

Lumiére en haut & gauche > yeux > nez -> main de
'adulte > cigarette > texte.

e \Peril |

- Ligne horizontale supérieure : les 4 té
(murs de la chambre au-dessus)

- Ligne horizontale inférieure : les mains (dr3 £ -
de lit blanc en-dessous)

- Ligne verticale de gauche délimitée sur \\%
mur par le bord droit du cadre

- Ligne verticale de droite délimitée p
l'angle (mur blanc a gauche, mur brun
droite)
- Points forts : visage du pere et de son
mourant / visage de la mere :
- L'orientation des 3 visages de la famill
oriente notre regard vers le visage du mourant.
Effet : dramatisation
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Il existe évidemment dautreq
structures comme, par exemple, |
découpage de I'image en deux parti®
horizontales ou verticales afin que |
lecteur effectue une comparaison enf]
les deux images.

ces diamants &

Hon au commerce des anmes SN deE MEtEIESIEVEMIEVESRRUEHY ~ays cul viclert (€5 crotts humalns. Amnest

7. Les couleurs

On distingue les couleurs chaudes des couleurdeBoiChacune d’entre elles a un effet
particulier.

regard. Il suggere la violence, la révolte, maialégent la passion

Le rouge est stimulant, chaud, violent, dominatduaccroche notre ‘A
'amour. C’est aussi la couleur du sang et du feu.

L’'orange produit le méme effet que le rouge, masraniére plus atténuée (car il est associé
au jaune). C’est également une couleur chaudénatlante.

Le bleu est aussi une couleur froide et calmdtlte.incite a la réverie, au recueillement, a la
méditation. Elle évoque l'infiniDans la nuance bleu clair, elle se rattache ad'diévasion,
de liberté, de légereté de I'air et de I'étre quidspire.

Le violet, le lilas, le pourpre sont des couleutge don trouve dans les tissus et soieries

orientales. Leur utilisation évoque I'Orient, solystere, son envoutement et le luxe de ses
palais.
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Le noir, utilisé comme fond, évoqu
le chic des soirées en smoking. Il
synonyme de séduction et de lux
Toutefois, il porte aussi l'idée df
tristesse, d’insécurité, de deuil,
mort. Il peut évoquer lI'angoisse, |
peur, les ténebres.

Par contre, une image en noir et blanc est gémaeale
utilisée dans des messages a caractere socialamt .
un rapport avec des difficultés sociales et écoqass.
Cela peut aussi étre un choix esthétique ou urent®|
de situer I'action dans le passe.

Le brun évoque la terre, la maturité, la fertilltautomne.

La couleur est donc choisie selon ses signification ses effets, mais aussi en fonction du
public visé : les jeunes, par exemple, sont plasibées aux couleurs vives, éclatantes, tandis
gue les personnes agees préférent souvent desicoples douces.

La lumiere joue également un rble important. Pangple, une lumiere solaire crée une
sensation de naturel alors qu’un éclairage arffitieatralise ...

8. La suggestion

Elle se fonde sur une approche psychologique ddiVidu.
Il s’agit d’'une publicité qui ne fait pas appelaarhison mais
aux sens.

Effet: Ce type de publicité donne un grand pouvoir
I'image, dont il est souvent difficile de détaclhes yeux ©.
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9. La projection ou intégration :

La stratégie publicitaire sera d’apporter audpibou a la
marque les signes d’un groupe valorisant / éfi&rence a un
personnage connue et apprécié.

Effet: touché positivement par I'élément auquel il s'idiémtle
lecteur de la publicité aura un regard positifle « produit »
mis en évidence par la publicité.

10. L'image-choc, qui provoque la controverse

?!'Amunix|n

"%
-

-

7 A 0

Survalorisation extréme de la dimension perlocetdie I'acte de parole : il n'y a plus de lien
entre le contenu de la publicité (le locutoire '@lotutoire) et son but (le perlocutoire).
L'objectif est de vendre, et pour cela, il faut gaemarque soit gravée dans I'esprit du
consommateur (en effet, il a été montré que celsedirige plus facilement vers les marques
gu’il connait déja). Plus la publicité fait scanelat choque, plus on parle de la marque :
Bingo! Et si on se donne des airs de campagneadfitdtion sur des questions de société, on
se construit une honorabilité a bon marché : doBbigo !

11. La parodie / l'intertextualité

Elle crée un décalage par rapport a un stéréotypmanodele
connu. Elle joue avec le sens de I'image origingeagere, le
détourne, voire le renforce ou crée un jeu.

Effet: Elle peut exprimer un jugement, dénoncer (effet
| critique) ou tout simplement tourner en dérisiorffete
humoristique).

Chiquita viole
25 droits de FHomme

Pour comprendre I'objectif poursuivi par ce type meblicité, il faut repérer l'original et
déterminer le genre d’exagération qu'il subit. Toydarodie utilise donc le principe de
l'intertextualité (au sens large), c’est-a-direejl€ crée une affiche nouvelle

- en détournant l'originale

- en la mettant en relation avec lauwrel environnante, une norme connue de tous...
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Ci-dessous, quelques bonnes affiches de sensibtiza et des pistes d’exploitation

Imagine toi-méme les mots-images correspondant
aux professions futures des éléves de ton école et
dessine-les dans la silhouette de la main ci-dessou

BEUX MAIMS.

Analyse ces 2 publicités en les comparant : bubfems mis en ceuvre par le publicitaire ?

AUTOPSIE D'UN MEURTRIER

ACETALDEHYDE g ACIDE CYANHYDRIQUE

lirritant des voies respiratoires) (&tait employé dans
les chamnbres & gaz)

ACROLEINE A )

firritant des voies respiratoires) ‘ ‘ v & TOLUIDINE

ACETONE |

(dissolvant] (détergent]

NAPHTYLAMINE % % URETHANE

METHANOL TOLUENE

[carburant pour fusée] [sotvant industriel)

PYRENE % ARSENIC
(poison violent)
ETH =
NAPHTALENE
(anlimiﬁzlr =

NICOTINE
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Deux images différentes pour une méme idée : exligur point commun et ce qui les
différencie.

UNITED COLORS
OF BENETTOMN.

Le tabac tue 5 000 000 de personnes par an

Compare les 4 images ci-dessous. Elles abordan€lae theme, mais pas de la méme fagon.
Regroupe-les 2 par 2 et explique ton classement.
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QS wu ik tintes

[ LA VIOLEN
ENVERS LES FEMSEEE
EST UN SPORT
UNIVERSEL.

i | ET ELLE DEVRAIT
SE TAIRE ?

Ty
115

Choisis une des affiches ci-dessous et crées-enamnelle, qui pourrait faire partie de le
méme campagne de sensibilisation, soit en :

- modifiant 'accroche, mais en gardant la photo

- changeant la photo, mais en gardant I'accroche

- modifiant accroche et photo, mais en restant darighe de la campagne .

Cestjaune, st moche, ¢a ne va avec rien,
mais ¢ peut vous sauver la vie.

HET

*[DES 20 Ki/H, UN CHOC SANS CEINTURE
PEUT ETRE HORTEL

EN VILLE, IL W'Y A PAS QUE DES VOITURES ACCIDENTEES.
13

ol
Les accidents de la route représentent
la premidre cause do mortalité chez les 15-24 ans.

Eléeimkﬂa&algﬂ R o

2081 o ezt £ Avec b witen o

e
o b s, crgindpar -

animafac
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Mélanie Dethier et Jean Kattus

Vous venez de vivre une super activité d’appreagissavec vos éleves...

Vous avez découvert des textes, des livres ou desuments
particulierement intéressants...

Vous venez d’expérimenter avec succes une nauvelfon de
procéder qui a donné d’excellents résultats...

Vous souhaitez rendre compte d’'un projet quesvauvez
mené avec vos éléves...

Avant de mourir, il y a quelgue chose que vous
souhaiteriez vraiment transmettre a vos co#egu...

Cela nous intéresse !

Envoyez-nous vos propositions d’articleduaprofalautre@yahoo.fr

~ est tellement mieux
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