Frangais Argumentation dans la publicité

La persuasion dans la publicité

Argumenter, c'est chercher a convaincre une personne, a lui faire adopter une opinion, une
conduite, en lui présentant des arguments capables de modifier son comportement ou son avis.
On comprend dés lors que I'argumentation soit omniprésente dans la publicité dont le but
premier est de vous inciter a acheter le produit dont il est question.
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Frangais Argumentation dans la publicité
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1. Analyse la stratégie proposée pour vendre les menhirs.

Quelle est la caractéristique de la cible visée ?

Est-il vrai de nos jours que personne n'essaierait de vendre quelque chose de complétement
inutile ? Explique ton point de vue.
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mmmE Fn couverture

2. Lis attentivement le texte suivant

L’art de vous convaincre

La pub, miroir aux
alouettes ? Pas si
simple, répliquent
sociologues et
psychologues. Essai
de décryptage des
messages publicitaires
qui nous environnent,

RIg La publicité s’est
Lt [ eeE infiltrée partout.

3 Technique au service
de 1’économie de
marché, elle définit
aussi des modgles de
comportements, de
modes de vie. Elle
« insulte nos regards,
falsifie les épithétes,
géte les paysages, corrompt toute qua-
lité et toute critique », écrivait déja
Paul Valéry. Propos excessifs 7 Par sa
présence dans les médias et dans nos
rues, la « pub » crée en tout cas un lan-
gage et un imaginaire qui forment une
culture partagée — ou subie — par
toutes les couches de la société. La
mode aidant, le style publicitaire sem-
.ble s'imposer & tous et certains n’hé-
sitent pas 2 parler aujourd’hui de
« société publicitaire », comme on a
parlé d’une société de consommation.
D’oi I'intérét de mieux comprendre le
fonctionnement de cet outil tout entier
consacré & une communication partia-
le, de parti pris.

Les sociologues distinguent en géné-
ral deux modes d’expression du mes-
sage publicitaire. D'une part, la publi-
cité « dénotative » : elle informe,
s’adresse 2 la raison, argumente pour
convaincre. La nouvelle campagne
d’affichage pour les blazers et robes
« H&M » dans les abribus appartient &
cette catégorie : pas d’artifice, présen-
tation sobre du produit, mention du
prix... D'autre part, la publicité
« connotative » : elle évoque et sugge-
re, s'adresse & 1'émotion, & I’affectivi-
té, aux motivations inconscientes. Elle
procéde par associations d’idées, par
I'évocation d'une ambiance. Le spot
télé pour le coulommiers « Ceeur de
lion », diffusé en ce moment sur les
chafnes frangaises, offre un bel exem-
ple de cette démarche. On y associe le
fromage 2 la tendresse d’une mére. Un
gamin mange en compagnic de son
papa. La maman est absente. Mais il y

~ dire quelque chose. »

a, comme toujours, « Ceeur
de lion » sur la table, « un
gros camion de tendres-

L'image nous montre 'une des plus belles filles
du monde dans une pose dominante. Comme
dans beaucoup d'autres pubs, on utilise ici le

se », mécanisme d‘« identification ». Sous-entendu :

L’argument publicitaire
repose largement sur le
principe du « devoir » et
non plus sur celui du
« pouvoir » : on nous fait
comprendre que nous
« devons » acheter telle o
marque. Pierre Salengros,
professeur de psychologie
industrielle et commerciale
a I'ULB, explique: «Les
messages informatifs ont
€té remplacés par des
publicités qui cherchent 2
provoquer un sentiment de
culpabilité, en particulier
chez les femmes, L’épouse
qui travaille toute la jour-
née dans un bureau a inté-
rét & utiliser le produit sur-
gelé X ou le pettoyant Y
qui fera quand méme d’elle
une bonne mére, une bonne
ménagére. » Un cas inté-
ressant : la nouvelie publi-
cité télévisée de McDo-
nald’s, qui cherche &
« culpabiliser » 2 la fois la
mere et le pere i travers le
théme trés actuel de I’in-
dispensable dialogue
parents-enfants. On y voit
des gosses laisser dans tou-
te la maison des indices
qui rappellent e « M » de
la firme américaine. En
guise de slogan final, une
petite legcon de morale : i
« Tenez vos enfants & [
I'eil, ils essaient de vous A
GRANDES THEORIES

Lors de I'élaboration du thime qui
sera 'axe d’une campagne, les publici-
taires appliquent les résultats de
recherches en psychologie, psychana-
lyse, sociologie, sémiologie... Un cer-
tain type de publicité s'appuie sur les
théories psychologigues du réflexe
conditionné (le chien de Pavlov) et de
I’apprentissage (Watson). Par un
matraquage intensif via des médias
mobilisateurs — avant tout la radio,
mais aussi 1'affichage —, il s’agit de
frapper I"attention, de faire que la répé-
tition du message renforce le condi-
tionnement. Le but ? Faire savoir que
le produit existe et provoquer le désir
d'achat.

« en portant ce feans, vous serez attractive
comme cette fille superbe ». Les signes a
caractéres sexuels abondent et doublent e
message qui vaut a la fois pour les femmes par
rapport aux hommes... et pour une certaine
catégorie d’hommes par rapport aux femmes.

ACE

JEANS COUTURE

En revanche, la démarche suggesti-
ve, d’inspiration freudienne, prend en
considération I'individu et les motiva-
tons conscientes ou inconscientes qui
I'animent. Le publicitaire tente de cer-
ner la réalité intime du consommateur
a4 Paide de tests qui permettent de
contourner les mécanismes de défense.
Pour le savon américain Yvory, dont
'argument de vente était le slogan
« 99 % pur », un publicitaire a propo-
§€, & partir de la signification du bain
comme rituel de purification, un slogan
qui se révélera plus percutant : « Net-
toyez-vous de vos soucis ! »

La recherche des motivations
inconscientes conduit le publicitaire &
envisager des représentations percues
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rative : I'institution dont
on se moque dans le spot
peut étre identifiée au
puissant concurrent...
McDonpald’s !
Inversement, le publi-
citaire saura construire
des scénarios qui parient
au refoulé, comme ces
pubs de lessives qui met-
tent en scéne la pulsion
obsessionnelle 2 éliminer
la tache cachée: « Plus
blanc | encore plus
blanc | » L’originalité de
1z publicité suggestive ne
se limite toutefois pas a
la psychanalyse. Elle
cerne avant tout les
motivations plurielles
d’un homme singulier.
Lorsque les publicitaires
concoctent une campa-
gne d'affiches pour les
voyages vers la Tunisie,
le Maroc ou la Gréce, ils
le font & partir d’émdes
de motivations qui réve-
lent I'image que les tou-
ristes potentiels ont du
séjour proposé ; ciel
bleu, mer turguoise,

Secicitly ey hest boar i Ha e,

rochers, mais aussi far-

Dans cette publicité, on retrouve deux« b » :
12 belle et le bébé. Qui peut douter de
produits qui protégent ces personnes
compétentes, intelligentes et sincéres ?
Une double « lecture » de fa pub permet
de viser deux cibles de population : I'une
se contentera de I'image et du produit,
l'autre, plus anxieuse, a la possibilité

de se rassurer grice aux petites cases
contentant de V'information-produit.

En outre, on passe de la motivatf'pn
indiyiduelle égoiste & la motivation
familiale en montrant la gamme Clarins.

niente, visites, authenti-
Cité, ’

LE BEBE, LA BELLE

ETLABETE

Depuis les années 60,
le consommateur a perdu
la confiance et la naiveté
qu'il avait & 1'égard des
messages publicitaires.
La vedette qui fait la
« promo » — comme
Martine Carol pour le

Publicité insolite pour une margue de bigre.
Le pont rouge et Ia marque verte forment
une association inattendue bien
mémorisable. Le slogan, 4 peine évoqué en
bas de [‘image, ajoute 4 la dissonance. On
s'attend & tout sauf  cette expression

« humble », opposée au caractére
majestueux de 'ouvrage. « Une campagne
"corporate”, qui ne vise pas & vanter un
produit spécifique mais l'image de Iz
marque, parmet de genre de libertés »,
explique Claudia Lindy, « brand manager »
(responsable de marque) chez Carisberg.

_smme désagréables ou menagantes.
Ainsi, les figures autoritaires actuali-
sent le fantasme du pére castrateur. La
dernitre publicité de Quick pour son
hamburger « Giant » exploite & fond
aupres des consommateurs adolescents
le filen de la révolte conire )'antorité
des adultes : dans un amphithéitre (le
bétiment a la forme d'un hamburger),
un émdiant au {ook sympa interpeile le
professeur en plein cours d'« hambur-
gerologie ». Comment, le prof refuse
de parler du célébre et inimitable
« Giant » de Quick 7 Le jeune homme
ne veut pas ep entendre davantage et
quitte bruyamment 1’auditoire, suivi
par une partie des autres étudiants.
Triomphe de l'enfant contre l'adulte,
du faible contre le fort, du rebelle
contre I'autorité. On flirte en outre
avec le secteur de [a publicité compa-

savon Lux — est d&s lors

remplacée par un personnage pergu
comme plus sincére : I'homme de Ja
rue, la ménagere quelconque... A la fin
des années 70, le consommateur s’est
demandé si cette « Madame Tout-le-
Monde » n"était pas, elle aussi, rému-
nérée pour affirmer avec aplomb qu’el-
le préfere le baril d’ Ariel aux deux ton-
neaux de poudre « X ». Les publicitai-
res ont alors trouvé trois nouvelies
figures inspirant la sincérité, la compé-
tence et 'intelligence : le bébé, la belle
et la béte (« les trois B »).

«Dans tous les cas, le produit n’a
pas de rapport direct avec le person-
nage ou l'animal qui lui sert de faire
valoir », tient & préciser le Pr Salen-
gros. Ainsi, un bébé permet de promo-
tionner avec succés et humour un pro-
duit aussi « vulgaire » que du papier
WC. Exemple ? L'indémodable cam-

pagne Lotus, « et la vie se déroule en
douceur » : de nouvelles images, mais
toujours un bébé qui traverse une pitce
en déroulant du papier WC. De méme,
des gosses jouent actuellement les pre-
miers rbles dans les pubs télé pour le
ketchup Amora, I'huile «Isio 4 » de
Lesieur ou la Peugeot 806, « la voiture
que les enfants conseillent & leurs
parents ». Quant aux « befles », ce ne
sont plus des stars, mais des femmes
agréables, rayonnantes, siires d’elles.
Enfin, pour les animaux, un cas §’im-~
pose, celui de la publicité Vaivert : un
onrs, un aigle et des loups s’arrachent
une bouteille de Valvert, « ’eau 2
I'état sauvage ». Le film est si réussi
qu'il continue 4 étre diffusé sur nos
petits écrans et qu’il est repris tel quel
dans tous les pays d’Europe.

Olivier Rogeau &

Vif/L'express, 15 septembre 1995, pp. 38-39.
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Le titre de l'article que tu viens de lire présente clairement le monde de la publicité. Essayons
de voir si tu as bien compris les principes de base de la publicité énoncés dans ce texte.

1. Dans ce texte, le journaliste justifie la raison d'étre de son article, quel est son argument
principal ?

2. Les sociologues distinguent deux modes d'expression du message publicitaire. Quels sont
ces modes et que recouvrent-ils ? Quel est celui qui se sert de I'argumentation ?

3. Un certain type de publicité s'appuie sur le réflexe conditionné, aussi appelé le réflexe de
Pavlov. Lis l'encart ci-dessous et essaye ensuite d'expliquer le but du matraquage
publicitaire intensif.

Réflexe de Pavliov

Mis en évidence par Ivan Petrovitch Pavlov, ce réflexe conditionnel lui doit son hom. On
dit souvent Conditionnement Pavlovien. A partir de 1889 le physiologiste montra que si |'on
accoutumait un chien a accompagner sa hourriture d'un stimulus sonore, ce dernier pouvait
a la longue déclencher la salivation de |'animal sans tre accompagné de cette nourriture.
En fait, est démontré que la sécrétion de la salive peut &tre provoquée a la fois par un
contact direct avec la nourriture et / ou par un stimulus raccordé a celle ci tel un son de
cloche par exemple. Celui qui est considéré comme le fondateur de la psychologie moderne
(Pavlov) est le méme qui a fait considérablement avancer les recherches sur les réflexes
conditionnels. Ces réflexes peuvent s'‘apparenter a une réaction involontaire, non innée,
provoquée par un stimulus extérieur. Pavlov a développé la théorie selon laquelle les
réactions acquises par apprentissage et habitude deviennent des réflexes lorsque le
cerveau fait les liens entre le stimulus et I'action qui suit. D'aprés Pavlov, il y a deux types
de réflexes, les réflexes innés, déja présents a la naissance, et les réflexes conditionnels,
ceux que l'on acquiert avec |'apprentissage. C'est sur cela qu'il se base pour faire avancer
sa théorie et donner corps d cette idée. Il se lance donc dans des études sur le
conditionnement des réflexes. Pour appuyer ce qu'il avance, Ivan Pavlov expérimenta sa
théorie sur un chien.

4. Qu'est-ce qui caractérise la démarche suggestive ?

En répondant aux questions 2 a 4, tu as découvert les principaux procédés employés par la publicité.
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Apres avoir dégagé quelques grands principes qui régissent les mécanismes de la publicité,
analysons deux articles de presse qui traitent de deux publicités complétement différentes.

Essaye de retrouver, aprés avoir lu les articles qui accompagnent ces publicités, quels sont les
types d'arguments utilisés dans les publicités dont il est question.

" Des mots « savants »

j La publicité fait sou-
vent référence a des
termes scientifiques
parfaitement hermé-
g tiques. Derniers

pcgroamides (Vittel) et

les liposomes (Pléni-
tude de L'Oréal) des nouvelles crémes
anti-vieillissement, sans parler du bifi-
dus actif ou de ce lactobacillus casei
imunitass (sic) dont souffrent les der-
miers-nés des yaourts Danone. Et que
dire des fameux oligoéléments si
nécessaires 2 la pitée du toutoun ?
Autant de termes abscons dignes de la
pseudo-science du docteur Diafoirus,
médecin du « Malade imaginaire ».
Alors, info ou intox 7 Sans doute un
peu des deux.

Méme si le glucasi! n'est mentionné
dans aucun lexique spécialisé (c’est
d’ailleurs une marque déposée ;
curieux pour un élément soi-disant
nature]l du cheven), les termes utilisés
sont généralement authentiques. Mais
derridre ces mots ronflants se cachent
souvent des réalités d'une rare banali-
té. Les liposomes 7 Un peu d’eau et de
graisse ; les lactobacillus 7 Une famille
de bactéries connue de longue date,
présentes dans tous les yaourts dignes
de ce nom (on voit mal — et le fabri-
cant se garde bien de I'expliquer — ce
que 1'espice casei imunitass peut ajou-
ter comme effet supplémentaire) ; les
oligoéléments ? Des éléments métalli-
gues (fer, iode, aluminium...) qu'on
trouve dans 1’alimentation. Ce jargon
savant ne semble servir qu'a impres-
sionner le consommateur. Ainsi 1'an-
nonceur veut-il nous faire croire que le

produit apporte un progrés ou une
innovation majeure, voire révolution-
naire.

Ce vernis scientifique a donc pour
principal but 1'efficacité du produit
dans I’ esprit des gens. De I'aveu méme
des spécialistes en communication, c&
type de « message » dit allusif — par-
ce qu'il repose sur une allusion scienti-
fique délibérément incomplete et
imprécise — ne vise pas 2 informer. Le
mécanisme consiste en fait 2 dévaloni-
ser le public en jouant sur son igno-
rance et, de la sotte, & su:-valorise_r ]_e
produit. En usant des termes spéciali-
sés particulidrement abscons, I'annon-
ceur fait passer I'impression que son
produit possde un secret, inaccessible
pour le commun des mortels, mais
source de formidables potentialités 2
peine dévoilées. Bref, de la poudre aux
yeux. Berthold Neefs ®

Vif/L'express, 15 septembre 1995.

Quel est le type d'argument mis en ceuvre dans les publicités que le texte analyse ?
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! ' Sécurité routiére :
| campagne choc!

RUSTI V' Alors qu'en: Belgique,
fe sénateur Dedecker. a plaidé
“{avant de se mtracter) potr ime plus
gﬂrﬂem.l]immmanéledem

| duite, fes ExatsUnis ménent, quant
& eux, une campagne choc conire
takoolauvolant.

W - Jacqueline Saburido’ &tait- urie
jeunefille tmane de 20 ans comme
, tant dautres. Hie dimait danser, na-
- ger, mmmmmum
dams fa matinée du dimanche 18-
| septermbre 1999, sa'ie 3 tomplate-
jmenit hasmlé, Jackie et: qum de

jeune adolescent conduisant sous
lempnsed‘e f'aicoal. En quelques mi-
mmes. 3 voiture deJad(iea"pns fiir,
Detnx-de ses-amis ont perdu bv-;eet n
bien qu'an pensait qu'elle-méme fe- -
strvivrait pas, e!ie =3 est sottie grid-
vement brilée.

Au;ourdhm,ladae a 23 ans, mais
elle nest: plus comma les autres,
cident, son.corps a été
briléaw troisiéme degré sur plus de
60% de sa supsrficie. Ellea perdu
ses doigts, ses paupieres, ses che-
veux, son nez, sa vision etun de ses
POUTNONS. . M

Pourtant elie a déridé de conti-
nuer a vivre et de se battre. Bien
que sa vie soit deveniie un calvaire
quotidien, jackie :est courageuse.
Depuis le 7 octobre 2002, Elle sert
ainsi'exemple en exposant son vi-
sage atrophié dans da demigre cam-
pagne américaine contre lalcoal au
volant.

Sabrine de Vignier

e Sabusic wias 24 yaars bl e the Ger she was ffing tn w2t kil
Tockap. ar 23, the inaer 1o gt ey B rogeiher,

. ingEnmey at e o IR

DON'T DRINK & DRIVE

| e visage de Joqueline sous e sfogan “Tout ceux gui ont €6 victime
| mﬁwwswi ot pas s deanoe de mourir”. o

La Derniére Heure, 14 janvier 2002.

Quel est le type d'argument mis en ceuvre dans la publicité dont il est question ?
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Toute publicité contient une argumentation, mais elle est presque toujours implicite. On la
retrouve toutefois assez facilement, surtout parce que les publicitaires, qui cherchent a
atteindre le plus grand nombre, choisissent en général des arguments trés simples et ce sont

presque toujours les mémes qui reviennent dans chaque publicité.

Voici donc une liste (non exhaustive) des arguments principalement utilisés par les

publicitaires.

Il faut acheter notre produit parce que :

* il est pratique, il simplifie la vie ;

« il est plus facile a utiliser que les
autres ;

* il est moderne ;

il est bon pour la santé ;

« c'est le n°1 dans son domaine ;

il est trés ancien (il est fabriqué «
depuis ») ;

il a été validé par un spécialiste ;

il a été validé par un test ;

» une vedette elle-méme le consomme,
s'ensert ;

« il aun label de qualité ;

il aun label d'authenticité ;

il est garanti d'origine ;

« il a été congu selon la tradition ;

c'est un produit naturel ;

il est économique ;

il a un bon rapport qualité / prix ;
c'est un produit de luxe ;

il n'en existe qu'un petit nombre
d'exemplaires ;

il est esthétique ;

il est original ;

il répand le bonheur autour de lui ;

il prouve notre amour pour celui pour
qui on I'achéte ;

il est « magique » ;

il ne contient pas de produit polluant ou
a risque ;

il a été confectionné dans de bonnes
conditions sociales.

Dans les publicités suivantes, retrouves les arguments avancés par les concepteurs de la

publicité.

simgne

PERELE
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La Golf TDI. Vraiment puissante.

Par amour de Vautomabils

4

\ ]

1 {

Nouveau systéme?de stockage
HP StorageWorks' All-in-One.
Pas besoin d'étre un expert.

Avec le systéme de stockage HP StorageWorks Allin-One, vous pouvez installer et
transférer vos données en moins de 10 clics - sans aucune formation particuliére |
Une interface intuitive simplifie la gestion de vos données. Le systéme d'exploitation
de Microsoff® comprend un logiciel de stockage intelligent qui dédouble les fichiers ef

vous aide ainsi & gagner jusqu'a 60% de votre espace hardware. Le partage intégré SYSTEME DE STOCKAGE HP
de fichiers et d'impression, le stockage des données pour les applications et la profection ~ STORAGEWORKS 600 ALLIN-ONE 1,5T8
d g ! : = 5 )
De's donn.eeTl font Iclie.cene r;ouve !.e soldu'non un ven(;cb\e s:s!eme !otjl—‘en o, . € 5.505 hors 21% TVA
ésormais, l'installation et la gestion d'un réseau de stockage est @ la portée de fous st biaiCots Fum

Et de tous les budgets, avec un prix de départ de seulement € 4.399 hors TVA. (2,66Hz/4MB L2 cache)

1.5T8 SATA Il (6 x 250GB) 7.2K rpm Hot Plug

Smart Aray €200 avec haterie Backad cache 128MB
Voyez comment HP a révolufionné le stockage en réseau : hp.be/aio-storage/fr i a1 e S oy st o o
Ou appelez le 078/15 20 30 * Microsat® Windows Stoage Server™ 2003 R2 e ol

Microsoft® iSCSI Targo prinstallé
HP Alin-One Storage Manager et HP Data Protector Express
en version compléte

2007 vt Pk Dot Compay, P Tos o o, Réf. AG538A

et quoticiien, dynarmi énité : le nou
lerait inconciliak

Le nouveau CR-V : a partir de €25.990
i do vente recoemmands, R
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6 7

Le rendez-vous douceu
des peaux seches.

minslim

Le Patch Miriceur

Remederm Créme Fluide

Un soin qui fait des merveilles pour les peaux séches et qui,
de plus, donne droit & un cadeau ? C'est signé Louis Widmer...
Le soin pour le corps
séches et sensibles
plaisir et 3 la pr
s vitamines A
facilite son apy
légérement parfun

e et régénére les peatix
t irritations. Et bienvenue au
1 substances actives telles que
1 'urée. Sa texture semi-iquic
imale, ce soin est disponible

Cellulite § Capitons
Peau d'orange H Drainage

e e 18370

Les Laboratoires Otraderm mettent les derniéres avancées

pharmaco-galéniques au service de votre beauté et

de voure bien-eétre. Les patchs emincissants Eminslim

permettent de retrouver une siliouette parfaite et de la

maintenir tout au long de Fannée grace a un geste simple.

= Formule Regular 3 utiliser en cures renouvelables. action
24h minceur et drainante (jusqu & -2 cm'! de tour de
cuisse et -3 cm de tour de hanches)

® Formule Strong au Guarana concentré, 3 utiliser en cure
Jattaque, le “Booster” minceur, action 24|

wFormule Spa Hydrogel. & utiliser localement sur la
celulite incrustee. soin specifique des Zones Rebelles
action rapide 2h

Produs desoi demmatalogiqoes.
Made i Swizerand.

Louis
Widmer

Demandez conseil 3 vatre pharmacien | www otraderm.com

ORTIS

www.certina.com

Votre solution naturelle pour
un TRANSIT regulie

TISAN
TRANSIPLUS
o
TR TG

PRUITS . e :
"F_IBRE e v i DS PODIUM

C001.517.16.057.01

Shock-resistant

Sapphire crystal » A
Water-resistant 100 m A k —
Stainless steel swiss time maker 1888
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Argumentation dans la publicité

Frangais

ort aux tasifs de votre fournisseur par défaut. De plus, passer chez Nuon est trés

conduites ou-compteuss. Plus d'informations? Rendez-vous dans un des nombre

ffit de passer
2 la Garantie

il ne faut pas changer
points de

: polivez également consulter notre site www.nuon.be ou téléphoner au 0800 92

vente Nuon - www.nuon.be - 0800 92 902

INLON

énergie positive

"avec BASE Postpaid,

je double mon temps
d'appel bonus"

14 heur:
de temps d'appel bonus
par mois vers BASE

BASE Postpaid

freedom of speech

1. Offe valable pour tout temps d'appel bonus mensuel du 16/10/2006 au 15/01/2007. Cette promotion st pas cumulable avec d'autes acions, sauf dispostion contrare de BASE. Aprésfe 15/01/2007, e

fpiid e
miciiation. | ne regot pas de temps

temps d'appel bonus de bse est de nouveau dapplcation.
2.Le temps dappel pendant 30 jours BASE

droitau
Te temos d'apoel Sl chent choisit BASE Postpaid pour

mensuelle . I
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Frangais Argumentation dans la publicité

Débat sur la liberté de fumer dans les lieux publics

Jeu de rdle avec un régulateur, deux médecins, deux fumeurs, un ancien fumeur, un ouvrier de
la SEITA, des personnes incommodées par la fumée, etc.
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