L’HYPERMARCHE.

Les clients de l’hypermarché affluent, dans leurs voitures, vers le grand bâtiment installé dans la périphérie de la ville…
	
   Comme la limaille de fer autour d’un aimant, ils s’approchent et s’agglutinent… On ne sait plus qu’on a peut-être le choix. C’est le géant ou rien. Par son énormité, par ses prix bas, par son mythe1: « On-y-trouve-tout-ce-qu’on-cherche-et-on-y-est-libre », il séduit, il appâte, happe…

   On pénètre dans le saint des saints2 – chaleur-lumière-bruissements- tout recommence. Les caddies s’entrechoquent dans la foule dense, animée de mouvements contradictoires, stoppée de bouchons infranchissables. On piaffe dans la monotonie des enfilades de paquets de nouilles, de boîtes de lessive, de fromages, de bas, de bouteilles à perte de vue. Tant de gens, tant de choses – autant d’entraves3 au moindre geste. Pas de surprise, on connaît, on vient deux ou trois fois par semaine… Pour s’y frayer un chemin, on écraserait tout sur son passage. Cependant, immédiatement, une voix susurre : « Pour votre plaisir, pour votre confort, nous avons agrandi… Toujours mieux assorti… Ce soir, vous dînerez italien… » et mille autres douceurs.

   Peu à peu, le charme opère… On ne se sent plus là pour acheter tel ou tel produit, mais pour acheter tout simplement… On commence à examiner avec sérieux chaque rayon offert. Une nouvelle espèce d’individu est née : l’individu-caddie, poussant devant lui un chariot comme un énorme ventre supplémentaire et avide 4, qu'il remplit avec application, cédant au moins une fois sur dix à la sollicitation d’un emballage affriolant5 , d’une phrase clé, des promesses solidifiées en petits paquets, d’une vie nouvelle qui s’achète pour pas cher. Un peu plus de beauté dans ce flacon. Quelques minutes de gagnées dans ce carton. Une surprise dans cette boîte, un cadeau dans l’autre, la chance de gagner le gros lot sur cette étiquette. On cherchait des ciseaux, tout bêtement. Il n’y en a plus. Tant pis. Par contre, les égouttoirs à vaisselle sont en réclame. C’est le moment d’en profiter. Va pour l’égouttoir, on est docile désormais.
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	  Mythe : réputation ici

  L’intérieur de l’hyper 
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  Séduisant, alléchant


L’HYPERMARCHE

Vocabulaire :
Affluer :

Limaille de fer :

S’agglutiner :

Appâter :

Dense :

Piaffer :

Susurrer :

Sollicitation :

Traduire ses impressions :
1. Pourquoi, à ton avis, la journaliste a-t-elle écrit cet article ? Que cherche-t-elle à « démontrer » ?

2. Relève dans ce texte tous les termes péjoratifs. Dites pour chacun d’eux quelle impression il nous communique.

3. Cherche tous les détails qui tendent, au contraire, à flatter ou à séduire.

4. Qui emploie ici les termes péjoratifs ? Qui utilise les autres ?

5. D’après l’auteur de l’article, quel est le principal but recherché par des responsables de magasins semblables ?

6. Quelles méthodes ou quels arguments publicitaires sont employés pour y parvenir ?

7. Relève dans le texte certaines formes de publicité mensongère ou de fausses promesses.

8. Ces méthodes paraissent-elles efficaces (dans le cas exposé ici) ? Pourquoi ? 

Donne des exemples à l’appui de ta réponse.

Travail de recherche : l’hypermarché.
1. Recherche la différence entre une petite surface, une grande surface, un supermarché, un hypermarché.
2. Relève dans des revues, sur des affiches dans la rue, dans les vitrines des magasins, à la télévision, des slogans particulièrement « frappants ».

Trouves-en une dizaine. Recopie-les ou apporte-les en précisant d’où ils viennent.

3. A ton tour, compose cinq slogans pour vanter des produits que tu « baptiseras » selon ta fantaisie. Précise la nature du produit.

4. Qu’est-ce que la publicité ? Quels sont ses buts ?

5. Rédige un texte au présent, dans le style de celui que l’on a analysé et présentant l’hypermarché de manière positive.

L’HYPERMARCHE

Vocabulaire :
Affluer : Arriver en grand nombre en un lieu : Les manifestants affluaient sur la place. 

Limaille de fer : Matière que forment les parcelles de métal détachées par l'action de la lime.  

S’agglutiner : s'agglutiner  v. pr. (à). Se coller : Les curieux s'agglutinaient devant les grilles.  

Appâter : Séduire qqn par la promesse d'une récompense, d'un gain.  

Dense : Serré sur un espace limité : Une foule dense.  

Piaffer : S'agiter, trépigner : Piaffer d'impatience.  

Susurrer : Murmurer doucement.  

Sollicitation : Prière, démarche instante en faveur de qqn.  

Traduire ses impressions :
1. Pourquoi, à ton avis, la journaliste a-t-elle écrit cet article ? Que cherche-t-elle à « démontrer » ?

Elle désire mettre en garde les consommateurs sur les pièges des hypermarchés, que l’on ne voit pas et qui nous poussent à acheter.

Tout est fait pour nous détendre et nous conditionner :musique, chaleur, lumière…

2. Relève dans ce texte tous les termes péjoratifs. Dites pour chacun d’eux quelle impression il nous communique.

S’agglutinent : effet de masse, foule.

      Il appâte : séduction dont on n’est pas maître, piège

      Saint des saints : magie, mystère

      On piaffe : impatience due à la foule mais aussi à l’envie d’acheter

      L’individu-caddie : nous ne sommes qu’un ventre, il domine notre cerveau

      On est docile désormais : on est tombé dans le piège, on a obéi aveuglément

3. Cherche tous les détails qui tendent, au contraire, à flatter ou à séduire.

Prix bas

Il séduit

Une voix susurre

Plaisir – confort – mieux assorti – mille autres douceurs

Le charme opère

Emballage affriolant

Promesses d’une vie nouvelle

Pas cher

Plus de beauté

Quelques minutes de gagnées

Surprise – cadeau

Chance de gagner le gros lot

4. Qui emploie ici les termes péjoratifs ? Qui utilise les autres ?

Les termes péjoratifs sont utilisés par l’auteur de l’article.

Les autres par l’hypermarché.

5. D’après l’auteur de l’article, quel est le principal but recherché par des responsables de magasins semblables ?

Faire acheter à tout prix. « On ne se sent plus là pour acheter tel ou tel produit mais pour acheter tout simplement »

6. Quelles méthodes ou quels arguments publicitaires sont employés pour y parvenir ?

Ambiance (lumière, chaleur, messages par haut-parleurs…)

Sollicitations par emballage affriolant




Phrase clé (slogan)




Promesse d’une vie nouvelle




Pas cher




Plus de beauté




Gain de temps




Surprise ou cadeau




Gagner le gros lot

7. Relève dans le texte certaines formes de publicité mensongère ou de fausses promesses.

Promesse d’une vie nouvelle – gain de temps – surprise ou cadeau – gagner le gros lot

8. Ces méthodes paraissent-elles efficaces (dans le cas exposé ici) ? Pourquoi ? 

Donne des exemples à l’appui de ta réponse.

Oui puisque venue pour acheter des ciseaux, l’auteur repart avec un égouttoir à vaisselle.

Elle dit que le charme opère et qu’elle ne se sent plus là pour acheter qqch de précis mais pour acheter tout simplement.

LES MYTHES QUI FONT VENDRE.


La publicité mise sur les rêves collectifs d’une société. Les motivations qu’elle met en jeu traduisent les valeurs mythiques propres à une époque et à une collectivité.


Parmi les publicités que vous avez trouvées, dites lesquelles sont basées sur les sujets suivants :
la jeunesse



la femme



la joie de vivre



la puissance et la réussite



le prestige des merveilles techniques (l’ordinateur par exemple…)



la famille



le retour à la campagne, à la nature



le temps de vivre, la qualité de la vie



l’imaginaire, le rêve



…

LE VOCABULAIRE DE LA PUBLICITE.


La publicité emploie des mots qui éveillent nos sens, attirent notre attention, font rêver… Elle choisit soigneusement les mots qu’elle utilise.


Parmi les publicités que vous avez trouvées, relevez
les adjectifs employés










les verbes utilisés










les noms










les adverbes


Y en a-t-il qui reviennent plus souvent que d’autres ? Lesquels ?


Essayez de les classer en les regroupant selon les motivations qu’ils traduisent :

· la fraîcheur

· la sécurité

· la beauté

· la performance

· l’humour

· la vitesse

· la nouveauté

· …

	NOM DU PRODUIT

MARQUE
	MYTHE ILLUSTRE PAR L’IMAGE, LE DESSIN
	MOTS UTILISES

	
	
	Mots
	Thèmes

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	


