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Résister à la pandémie publicitaire 
 
 

Prologue 1 
 

 
Toilettes hommes de l’aéroport de Bruxelles-National  

Pas le choix : ou vous regardez votre z… ou vous regardez la pub ! 
 
 

Prologue 2 

Patrick Le Lay, PDG de TF1, interrogé parmi d’autres patrons dans le livre Les dirigeants 
face au changement (Editions du Huitième jour) affirme : 

" Il y a beaucoup de façons de parler de la télévision. Mais dans une perspective ”business”, 
soyons réaliste : à la base, le métier de TF1, c’est d’aider Coca-Cola, par exemple, à vendre 
son produit (...). 

Or, pour qu’un message publicitaire soit perçu, il faut que le cerveau du téléspectateur soit 
disponible. Nos émissions ont pour vocation de le rendre disponible, c’est-à-dire de le 
divertir, de le détendre pour le préparer entre deux messages. Ce que nous vendons à 
Coca-Cola, c’est du temps de cerveau humain disponible (...). 

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

De nombreux étudiants reçoivent «  la publicité » à enseigner en stage. En général, ils sont 
contents : c’est un beau sujet qui, le plus souvent, plait aux élèves et pour lequel la 
documentation est abondante. De plus, ce genre de textes genre fonctionne selon une structure 
simple à comprendre et à expliquer: accroche, slogan, logo, texte argumentatif et illustration, 
et les méthodologies à mettre en œuvre semblent elles aussi couler de source : on observe des 
publicités, on les analyse (notamment les figures de style du slogan ou de l’accroche) et puis 
on propose aux élèves d’en écrire une, sur un produit de leur choix ou de leur invention. Ils 
apprécient parce que c’est créatif : ils jouent aux (petits) publicitaires que les médias 
d’aujourd’hui présentent comme des artistes, ce qui les valorise… La séquence se passe bien, 
les productions sont bonnes et le stagiaire est heureux du travail accompli… 
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Et pourtant… A-t-il fait œuvre éducative (au sens étymologique du terme, éduquer signifie 
« conduire hors de ») ? A-t-il conduit ses élèves hors de la pensée unique qui martèle leurs 
cerveaux à longueur de soirées devant la télévision : « Consomme, consomme, consomme, 
maintenant, tout de suite, compulsivement, sans réfléchir, le plus possible » ? 
 
Personnellement, je pense qu’au-delà de l’analyse habituelle des textes de ce genre, il est 
indispensable que l’enseignant amène ses élèves à prendre distance par rapport aux images 
publicitaires et à développer leur esprit critique.  
 
En effet, « Parler, c’est agir », dit le linguistique Austin. Et cet acte de parole se décompose 
en 3 éléments : 
1) l’acte locutoire, qui consiste à produire les signes 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 à dire quelque chose sur quelque chose : 
 Exemple : Informer que le Boursin se marie bien avec le pain et le vin, qu’il constitue  
  à lui seul un repas simple et convivial, etc. 
3) l’acte perlocutoire, qui consiste à provoquer un effet sur le destinataire du message : 
 Exemple : Amener le consommateur à acheter du Boursin. 
 
Or, ce que l’on constate dans le domaine de la publicité, c’est une survalorisation de cet acte 
perlocutoire : il faut absolument faire de l’effet, avoir de l’influence sur le destinataire. Et 
parfois, cela se fait à tout prix, notamment au mépris de l’éthique. Il convient donc d’en être 
conscient à tout moment : la publicité commerciale est TOUJOURS là pour nous faire 
acheter, même si elle se présente sous un autre jour… 
 
A cet égard, il serait sans doute intéressant d’actualiser la fable du Corbeau et du Renard, par 
exemple en proposant aux élèves de compléter le texte suivant:  
 
Maitre Corbeau, sur un arbre perché, 
Tenait en son bec un fromage. 
Maitre Renard, par l'odeur alléché, 
Lui tint à peu près ce langage : 
"Hé ! bonjour, Monsieur du Corbeau. 
Que vous êtes joli ! que vous me semblez beau ! 
Sans mentir, si votre ramage 
Se rapporte à votre plumage, 
Vous êtes le Phénix des hôtes 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 l'écoute : 
Cette leçon vaut bien un fromage, sans doute. " 
Le Corbeau, honteux et confus, 
Jura, mais un peu tard, qu'on ne l'y prendrait plus. 

Un consommateur, devant sa télé installé, 
Avait dans sa poche des euros. 

Grand Maitre Pub, par l’argent attiré 
Lui tint à peu près ces propos : 

             « …   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Le consommateur, honteux et confus, 
Jura, mais un peu tard, qu’on ne l’y prendrait plus. 

 
 Le jeu vous tente ? Envoyez-nous vos textes ou ceux de vos élèves : nous les 
 publierons avec plaisir ! 
 
En conséquence, je préconise d’adopter les démarches suivantes quand on aborde le texte 
publicitaire avec ses élèves : 
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1) toujours les amener à décrypter les moyens mis en place par les publicitaires pour 
influencer le lecteur/consommateur/ « proie potentielle » : 
 - d’abord ceux qui concernent le langage de l’image, car c’est elle qui a le plus de 
 poids 
 - ensuite ceux qui concernent la langue : figures de style et intertextualité. 
 
2) toujours porter un regard critique sur la publicité: 
 - en mettant en place une démarche (de grammaire pragmatique) interrogeant la 
 situation de communication :  
  - Qui parle à travers cette affiche ? (Qui ?) 
  - A quel lecteur cible ? (À qui ?) 
  - En utilisant quels moyens spécifiques ? (Comment ?) 
  - Dans quel but précis ? (Pour quoi ?) 
 - en amenant l’élève à identifier le système de valeurs sous-jacent à la publicité 
 analysée, à porter un  jugement critique sur les moyens utilisés et à prendre 
 position personnellement. 
  
Et pour éviter de jouer une fois de plus le jeu de la publicité commerciale, je propose aussi de 
développer la maitrise des compétences de lecture du texte publicitaire en travaillant 
majoritairement sur des affiches de campagnes de sensibilisation, puisqu’elles utilisent les 
mêmes procédés que les publicités commerciales, mais sans intention vénale. 
 
Voici donc un choix d’images extraites de séquences d’apprentissage sur le texte publicitaire, 
choisies notamment par Mélanie Dethier (2e année) et Aline Housen (3e année). Elles 
illustrent, sans volonté d’exhaustivité, quelques techniques du langage de l’image et quelques 
figures de style particulièrement intéressantes à décoder. 
 

 
1. La plongée 
 
Nous sommes placés au-dessus du sujet et regardons vers 
le bas.  
Effet : le sujet est donc en position d’infériorité, il est 
comme menacé : accablement physique et moral, solitude.  
 
 
 

2. La contre-plongée : 
 
Nous sommes placés en-dessous du sujet et regardons vers le 
haut.  
Effet : le sujet est donc en position de supériorité. Cela lui 
confère une aura de puissance, de majesté.  
 
3. Le jeu de mots du slogan : « Pour vous, notre énergie est 
inépuisable » … 

a) notre énergie = notre force, notre vigueur, notre 
fermeté dans l’action, notre dynamisme, notre volonté. 

b) notre énergie = l’essence que nous produisons (énergie 
fossile) 
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Voici un excellent exemple de publicité pour laquelle s’arrêter à la technique utilisée (la 
contre-plongée comme angle de prise de vue) ne suffit pas. Il convient de porter un regard 
critique sur le document :  
 
Qui parle ?  TOTAL, une compagnie pétrolière 
A qui ?  Aux clients potentiels 
Comment ?  En mettant en avant un pan de son activité, la recherche de nouvelles  
  technologies pour produire de l’énergie, en respectant nature et environnement 
Pour quoi ? Pour donner de la marque TOTAL une image positive, « dans l’air du temps », 
  pour graver cette marque dans l’esprit des consommateurs et donc leur vendre 
  le plus d’essence possible.  
 

Campagne Total: "Pour vous, notre énergie est inépuisable" 

Cette campagne dans son ensemble va à l'encontre de l'article 2-1 de la recommandation 
écologique du BVP « La publicité doit proscrire toute déclaration de nature à tromper 
directement ou indirectement les consommateurs sur la réalité des avantages ou 
propriétés écologiques des produits ainsi que sur la réalité des actions que l'annonceur 
conduit en faveur de l'environnement ». 

Le slogan générique de cette campagne, déclinée en plusieurs visuels, « Pour vous, notre 
énergie est inépuisable », laisse entendre que l’énergie est inépuisable (malgré le jeu de 
mot), alors que « leur » énergie (celle que commercialise Total) est essentiellement composée 
de ressources fossiles. Or, les ressources fossiles ne sont justement pas inépuisables. Total 
l'indique bien dans son site rapport sociétal et environnemental 2005 (p.8) : « les réserves 
prouvées et probables représentent une durée de vie de près de 22 ans ». L'activité de Total 
dans le développement d'énergies renouvelables est en fait très faible comparée à son activité 
pétrolière et gazière. Par exemple, les carburants issus de la biomasse ne représentaient en 
2005 pour Total que 1,2 % de son offre de carburant en France (rapport sociétal et 
environnemental 2005, p. 71). 

Concernant l'énergie éolienne, Total veut nous faire croire que son activité en ce domaine est 
importante. Or, l'entreprise n'a mis en service en France, en tout, que cinq éoliennes, en 2003 
sur le site de la raffinerie des Flandres, près de Dunkerque. Et c'est tout ! (www.total.com)  

Ce visuel nous trompe sur la réalité des actions que l'annonceur conduit en faveur de 
l'environnement et du développement durable. Il contrevient donc à l'article 2-1 de la 
recommandation écologique et à l'article 1-1.1 de la recommandation du développement 
durable. 

http://www.lalliance.fr/xmedia/atelier_BVP/publicites.html 
 

 
4. Le gros plan  
 
Le cadre est resserré sur une partie importante du sujet.  
Effet : On dramatise, on cherche à émouvoir, on présente des 
sentiments. On attire l’attention sur un détail. 
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   5. Le très gros plan  
 

   Mise en évidence d’une très petite partie du sujet.  
   Effet : A nouveau, on dramatise ou on cherche à attirer l’attention    
   sur un détail. 
 

                                                              
6. La composition de l’image  
 
Elle est en quelque sorte sa charpente, son squelette.  
Les lignes verticales et horizontales qui séparent l’image en tiers en sont les lignes de force et 
les intersections entre ces lignes sont appelées points forts ou points nodaux. 
Ce sont donc ces lignes et ces points qui créent l’ossature de l’image et guident notre regard. 

 
  
Les points forts sont situés au niveau des yeux ainsi 
que de la main de l’adulte et de la cigarette. 
 
Lumière en haut à gauche > yeux > nez -> main de 
l’adulte > cigarette >  texte. 
 
 
 
 
 
 

 
- Ligne horizontale supérieure : les 4 têtes 
(murs de la chambre au-dessus) 
- Ligne horizontale inférieure : les mains (drap 
de lit blanc en-dessous) 
- Ligne verticale de gauche délimitée sur le 
mur par le bord droit du cadre 
- Ligne verticale de droite délimitée par 
l’angle (mur blanc à gauche, mur brun à 
droite) 
- Points forts : visage du père et de son fils 
mourant / visage de la mère :  
- L’orientation des 3 visages de la famille 
oriente notre regard vers le visage du mourant. 
Effet : dramatisation 
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Il existe évidemment d’autres 
structures comme, par exemple, le 
découpage de l’image en deux parties 
horizontales ou verticales afin que le 
lecteur effectue une comparaison entre 
les deux images. 
 
 

 

 
 
7. Les couleurs  
 
On distingue les couleurs chaudes des couleurs froides. Chacune d’entre elles a un effet 
particulier.  
 
 
Le rouge est stimulant, chaud, violent, dominateur. Il accroche notre 
regard. Il suggère la violence, la révolte, mais également la passion, 
l’amour. C’est aussi la couleur du sang et du feu.  
  
 
 
 
L’orange produit le même effet que le rouge, mais de manière plus atténuée (car il est associé 
au jaune). C’est également une couleur chaude et stimulante. 
 
Le jaune : à nouveau, couleur chaude et stimulante. Elle suggère la joie et la richesse (parce 
qu’elle est généralement associée à l’or). Le jaune est gai, illumine. 
 
Le vert est une couleur froide. Il s’identifie à la nature, à la campagne, à l’écologie. Il incite 
au calme et au repos. C’est également la couleur de l’espoir. 
 
Le bleu  est aussi une couleur froide et calmante. Elle incite à la rêverie, au recueillement, à la 
méditation. Elle évoque l’infini. Dans la nuance bleu clair, elle se rattache à l’idée d’évasion, 
de liberté, de légèreté de l’air et de l’être qui le respire. 
 
Le violet, le lilas, le pourpre sont des couleurs que l’on trouve dans les tissus et soieries 
orientales. Leur utilisation évoque l’Orient, son mystère, son envoutement et le luxe de ses 
palais.  
 
Le mauve est également la couleur de la tristesse, de la mélancolie, de la pénitence. Elle est 
souvent déprimante et évoque la vieillesse. 
 
Le blanc est la couleur de la paix, de la pureté, de la virginité, de l’innocence. Toutefois, elle 
fait également naitre l’idée de vide, d’absence. Elle est généralement utilisée pour souligner la 
pureté d’un produit. 
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Le gris est une couleur froide qui engendre la mélancolie. Elle suggère la médiocrité, la 
pauvreté, le dénuement, la résignation. Quant au gris métallisé, il accentue la composante des 
produits à base de métal. Il évoque également l’argent et est assimilé au luxe, à la distinction. 

 
 
Le noir, utilisé comme fond, évoque 
le chic des soirées en smoking. Il est 
synonyme de séduction et de luxe. 
Toutefois, il porte aussi l’idée de 
tristesse, d’insécurité, de deuil, de 
mort. Il peut évoquer l’angoisse, la 
peur, les ténèbres. 
 
 

 
 
 
Par contre, une image en noir et blanc est généralement 
utilisée dans des messages à caractère social ou ayant 
un rapport avec des difficultés sociales et économiques. 
Cela peut aussi être un choix esthétique ou une volonté 
de situer l’action dans le passé. 
 
 
 
Le brun évoque la terre, la maturité, la fertilité, l’automne. 
 
Le rose est attendrissant. Il évoque la douceur, le bonheur, l’enfance.  
 
La couleur est donc choisie selon ses significations ou ses effets, mais aussi en fonction du 
public visé : les jeunes, par exemple, sont plus sensibles aux couleurs vives, éclatantes, tandis 
que les personnes âgées préfèrent souvent des couleurs plus douces. 
 
La lumière joue également un rôle important. Par exemple, une lumière solaire crée une 
sensation de naturel alors qu’un éclairage artificiel théâtralise … 
 
 
8. La suggestion 
 
Elle se fonde sur une approche psychologique de l’individu. 
Il s’agit d’une publicité qui ne fait pas appel à la raison mais 
aux sens.  
Effet : Ce type de publicité donne un grand pouvoir à 
l’image, dont il est souvent difficile de détacher les yeux  ☺. 
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   9. La projection ou intégration : 
 
   La stratégie publicitaire sera d’apporter au produit ou à la  
   marque les signes d’un groupe valorisant / une référence à un  
   personnage connue et apprécié. 
   Effet : touché positivement par l’élément auquel il s’identifie, le  
   lecteur de la publicité aura un regard positif sur le « produit »  
   mis en évidence par la publicité. 

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

      
 
Survalorisation extrême de la dimension perlocutoire de l’acte de parole : il n’y a plus de lien 
entre le contenu de la publicité (le locutoire et l’illocutoire) et son but (le perlocutoire). 
L’objectif est de vendre, et pour cela, il faut que la marque soit gravée dans l’esprit du 
consommateur (en effet, il a été montré que celui-ci se dirige plus facilement vers les marques 
qu’il connait déjà). Plus la publicité fait scandale et choque, plus on parle de la marque : 
Bingo! Et si on se donne des airs de campagne d’information sur des questions de société, on 
se construit une honorabilité à bon marché : double Bingo !  
 
 

 
11. La parodie / l’intertextualité 
 
Elle crée un décalage par rapport à un stéréotype ou un modèle 
connu. Elle joue avec le sens de l’image originale, l’exagère, le 
détourne, voire le renforce ou crée un jeu. 
Effet : Elle peut exprimer un jugement, dénoncer (effet 
critique) ou tout simplement tourner en dérision (effet 
humoristique). 
 
 

 
Pour comprendre l’objectif poursuivi par ce type de publicité, il faut repérer l’original et 
déterminer le genre d’exagération qu’il subit. Toute parodie utilise donc le principe de 
l’intertextualité (au sens large), c’est-à-dire qu’elle crée une affiche nouvelle   
 - en détournant l’originale 
            - en la mettant en relation avec la culture environnante, une norme connue de tous… 
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Ci-dessous, quelques bonnes affiches de sensibilisation et des pistes d’exploitation  
 
Imagine toi-même les mots-images correspondant 
aux professions futures des élèves de ton école et 
dessine-les dans la silhouette de la main ci-dessous. 
 

 
 

 
 
Analyse ces 2 publicités en les comparant : but ? moyens mis en œuvre par le publicitaire ? 
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Deux images différentes pour une même idée : explique leur point commun et ce qui les 
différencie. 
 

  
 
 

A l’inverse, deux images similaires pour deux idées différentes. Explique. 
 

    
 

 

Compare les 4 images ci-dessous. Elles abordent le même thème, mais pas de la même façon. 
Regroupe-les 2 par 2 et explique ton classement. 
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Choisis une des affiches ci-dessous et crées-en une nouvelle, qui pourrait faire partie de le 
même campagne de sensibilisation, soit en : 

- modifiant l’accroche, mais en gardant la photo 
- changeant la photo, mais en gardant l’accroche 
- modifiant accroche et photo, mais en restant dans la ligne de la campagne . 
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Mélanie Dethier et Jean Kattus 
 
 

 

 
 
Vous venez de vivre une super activité d’apprentissage avec vos élèves… 
 
 Vous avez découvert des textes, des livres ou des documents 
 particulièrement  intéressants… 
 
  Vous venez d’expérimenter avec succès une nouvelle façon de 
  procéder qui a donné d’excellents résultats… 
 
   Vous souhaitez rendre compte d’un projet que vous avez 
   mené avec vos élèves… 
 
    Avant de mourir, il y a quelque chose que vous  
    souhaiteriez vraiment transmettre à vos collègues ☺ ... 
 
     

Cela nous intéresse ! 
 

Envoyez-nous vos propositions d’articles à dunprofalautre@yahoo.fr ! 
 
 
 

 

 
CCC’’’ eeesssttt   ttteeelll llleeemmmeeennnttt   mmmiiieeeuuuxxx   

DDDeee   pppaaarrrtttaaagggeeerrr   
TTTooouuuttt   ccceee   qqquuu’’’ ooonnn   fffaaaiii ttt   

DDDeee   mmmiiieeeuuuxxx   !!! 

 


