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La raison qui a déterminé le choix de ce théme de recherche est a la fois
personnelle et professionnelle. Personnelle, puisque je me suis depuis toujours intéressée
a ce phénomene culturel qui est la publicité et aux mécanismes qu’elle véhicule pour
attirer 1’adhésion du destinataire, a savoir 1’acheteur et, professionnelle, étant donné que
j’enseigne la langue espagnole d’affaires, la langue espagnole appliquée au domaine
publique et la communication en affaires (langue espagnole) au Département de Langues
Modernes et Communication en Affaires dans le cadre de la Facult¢ de Sciences
Economiques et Gestion des Affaires. On ne peut nier le fait que, de nos jours, la
publicité remplit un role essentiel pour:

e le producteur (le département de marketing, dans ce cas [’entreprise qui désire
faire augmenter son chiffre d’affaires par la vente de son produit ou bien du
service auxquels on fait la publicité) ;

e le créateur de publicité, qui est mis en situation de trouver les variantes optimales
afin de promouvoir le produit, de sorte que celui-ci réponde en méme temps aux
nécessités du producteur en ce qui concerne sa vision sur le produit, qu’il se
soumette aux restrictions budgétaires et qu’il identifie les attentes du public -
cible a qui il s’adresse ;

e finalement, mais non pas en dernier lieu, le destinataire du message publicitaire,
respectivement le client des corporations qui, trés souvent, influencé par
I’annonce, prend la décision de réaliser ou non 1’action d’acheter.

Dans le cadre du syllabus des cours que je délivre on retrouve aussi le marketing
ainsi que la publicité et c’est pour cela que je me suis proposée une analyse plus
approfondie de la communication publicitaire, justement pour mettre en évidence les
stratégies que « les énonciateurs » de publicité utilisent pour capter I’intérét du récepteur.
Pour exemplifier j’ai choisi des annonces de la presse écrite francaise, roumaine et

espagnole pour deux raisons : j’ai cherché a identifier les similitudes et les différences qui



existent entre les publicités de la presse écrite des trois pays de langue romanes et, 8 mon
savoir, une telle analyse comparative n’a pas été effectuée jusqu’a présent.

Pour délimiter 1’aire de la recherche, le domaine étant extrémement vaste, je me
suis penchée sur 1’étude d’un corpus formé d’annonces dans la presse économique des
trois pays mentionnés, pendant la période 2009-2010. Parmi les approches dédiées a la
publicité au long des années (psychologique, économique, sociologique), nous avons
choisi en vue de réaliser cette étude une approche centrée sur 1’analyse pragmatique. La
recherche a ét¢ menée de facon a atteindre le but de cette étude, qui a été celui de relever
les similitudes et les différences entre les mécanismes de persuasion utilisés par les
créateurs de publicité des trois pays latins.

Les objectifs de la recherche que nous avons envisagés, de méme que la méthode
employée (celle de I’analyse comparée), ainsi que la synthétisation des résultats
essaieront de :

e identifier les particularités de la communication publicitaire dans la presse écrite
francaise, roumaine et espagnole.

e mettre en évidence la mesure dans laquelle I’annonce atteint le destinataire et le
degré d’adhésion de celui-ci au message transmis.

e identifier le caractére de spécificité/universalité des publicités analysées.
Afin de réaliser cette démarche, nous nous proposons de répondre aux questions

suivantes :

[u—

. Quels sont les types d’arguments employés dans les annonces ?

[\

. Comment 1’adhésion du destinataire au niveau sémantique et lexical se réalise-t-

elle ?

(98]

. Quelles sont les valeurs universelles/les archétypes présents dans les messages
publicitaires étudiés ?

Le premier chapitre a identifié¢ des définitions de la communication, telles
comme elles se retrouvent dans la littérature de spécialit¢, des modeles
communicationnels, ainsi que des théories de la communication et des types de
communication. De tous ces aspects, nous avons focalisé I’analyse sur la communication

publicitaire et nous avons mis en évidence les éléments qui la rendent différente par



rapport a la communication classique, tout en insistant sur le modéle AIDA (Attention,
Intérét, Désir, Action).

Le deuxiéme chapitre souligne les différences entre langue/texte/discours et
identifie des définitions du discours comme elles ont été formulées au fil du temps, des
types de discours et des genres discursifs ainsi que I’argumentation en tant que principe
de base du discours publicitaire. La nouvelle rhétorique (la pragmatique) postule le fait
que les arguments ne se manifestent jamais de manicre isolée dans le discours, mais ils se
trouvent en étroite liaison avec la situation de 1’énonciation. Nous avons proposé
également un tableau contenant les €¢léments du processus de communication vus d’une
perspective rhétorique - pragmatique et les fonctions que chacun de ces éléments exerce.
Nous avons analysé plus loin le fonctionnement rhétorique de I’argumentation
publicitaire, le fonctionnement textuel de celle-ci et les articulations micro - linguistiques
(la conjonction si, la créativité lexicale et la créativité sémantique - syntactique).
L’analyse s’est poursuite avec [’identification des structures formelles au niveau
sémantique dans le cas du slogan publicitaire ( la polysémie, 1’oxymoron), offrant une
propre définition de I’argumentation, et du discours publicitaire qui, en grandes lignes,
représente une stratégie qui se propose d’intervenir sur les opinions et sur les attitudes du
récepteur. A notre tour, nous considérons que 1’argumentation est congue non seulement
au niveau du produit, mais aussi au niveau de la production (I’acte de I’argumentation).
Par conséquent, nous pouvons affirmer que le modele triadique peircien est pertinent
dans le cas de I’argumentation aussi : il existe un composant syntactique des schémas
argumentatives, un composant sémantique (schématisation construite par le locuteur a
I’intention de 1’auditeur et basée sur la grammaire du texte genre citation, proverbe,
slogan publicitaire, incorporé a 1’argumentation), auxquels une pragmatique de
I’interaction communicative est ajoutée, étant donné que le discours représente conflit (de
connaissances, d’interprétations) et dialogue (réel ou fictif, in praesentia ou in absentia).

Les topiques argumentateurs qui apparaissent dans le discours publicitaire font le
sujet du sous - chapitre suivant, les topiques de la quantité vs. la qualité apparaissant le
plus souvent dans les messages, des arguments fondés sur la structure du réel, des

arguments de réciprocité, I’argument pragmatique, le syllogisme et I’enthyméme.



Un autre sous — chapitre traite des opérateurs argumentateurs, des connecteurs qui
ont une grande importance dans I’orientation du discours, abordant aussi leurs
classifications et quelques exemples dont on peut déduire leur réle dans I’argumentation.

Le troisieme chapitre est dédi¢ aux figures du discours, qui sont classifiées en
figures de la répétition, figures de I’insistance, figure de I’ambiguité et figures de la
plasticité. Nous avons insisté sur les deux catégories d’inférences qui interviennent dans
le processus de I’interprétation : inférences énonciatives (qui renvoient aux conditions et
aux modalités de la communication figurale) et les inférences encyclopédiques (qui se
réferent au contenu cognitif transmis par les énonciations figurales. Nous avons choisi
d’étudier en détaille la métaphore, qui est la figure prédominante au cadre du discours
publicitaire. En tant que stratégie argumentative de type persuasif, la métaphore est le
trope qui, in praesentia ou in absentia dans le message publicitaire, peut souligner les
valeurs médiatiques et commerciales partagées par 1’opinion commune, ou bien elle
ajoute de nouvelles valences aux gammes de produits, engendrant d’autres univers
symboliques que le récepteur associera au produit respectif.

Le dernier chapitre constitue la recherche empirique proprement dite, qui s’est
réalisée sur un échantillon de trente annonces ( dix de la presse économique frangaise, dix
de celle espagnole et dix de la presse roumaine), parues pendant la période 2009-2010. La
méthode de recherche est celle de I’étude comparée. Nous avons lancé notre recherche en
partant de quatre hypotheses :

Hypotheése 1: 11 y a des ressemblances entre les annonces de la presse économique des
trois pays de point de vue thématique.

Hypothése 2: On retrouve des différences au niveau des symboles véhiculés, des
différences qui sont redevables au mental collectif du consommateur qui appartient au
peuple frangais, roumain ou espagnol.

Hypothése 3: Les mémes stratégies argumentatives sont utilisées par les créateurs de
publicité pour attirer I’attention du destinataire et, de maniére implicite, pour faire en
sorte que 1’action de 1’achat ait lieu.

Hypotheése 4: Toutes les annonces sont également ingénieuses et complexes de point de
vue pragmatique, mettant en sceéne tout un arsenal d’arguments pour réussir a capter

I’ intérét de 1’acheteur.



Les conclusions que nous avons tirées ne correspondent pas en totalité aux
hypotheses de la recherche, dans le sens ou nous avons constaté que les publicités qui
apparaissent dans la presse économique de I’espace roumain et frangais ont comme théme
de prédilection les voitures, tandis que celles de 1’espace espagnole sont focalisées sur les
institutions et les produits financiers. Nous avons remarqué également que la majorité des
messages emploient des symboles universellement valables (confiance, sécurité), mais
certaines annonces de la presse roumaine, surtout les slogans, utilisent des expressions
idiomatiques et des proverbes dont la traduction n’aurait pas un si grand impact ou bien
elle n’en aurait pas du tout sur les lecteurs francais ou espagnols. Contrairement aux
expectatives initiales, fondées sur la connaissance du mental espagnol, les publicités de la
presse écrite roumaine et francaise utilisent des arguments de type affectif au détriment
de ceux logiques - rationnels présents dans la presse espagnole.

L’originalit¢ de la recherche réside tant dans le théme choisi (la presse
économique des trois pays latins), que dans 1’approche de la perspective pragmatique des
messages publicitaires. Nous ne nous sommes pas proposé I’analyse de 1’iconique dans la
publicité, mais nous n’avons pas écarté cet aspect, I’image liée au texte faisant

certainement 1’objet d’une recherche ultérieure.
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