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LE DISCOURS PUBLICITAIRE
OU LE MELANGE DES GENRES

Sophie Dziombowski
Colléege M. Schumann, Pecquencourt

Lorsque je présente cette nouvelle séquence Gig Bur demande pourguoi
étudier la publicité en cours de Frangais. Queleesapport avec leur programme ?
A priori, ce n'est pas un objet scolaire, en tcag cela semble moins évident que la
poésie engageée, qui sonne plus, pour les élévears de frangais ». Au début d'un
travail, j'essaie de le mettre en perspective, dendr du sens a ce qu'on fait, de
faire des ponts entre ce qu'ils connaissent dégeeju’ils vont faire. Ici, je veux
leur montrer que le cours de frangais et les oifgegtr'ils doivent maitriser peuvent
avoir un lien avec des discours entendus, des @hilass au quotidien, comme les
publicités, et qu'il y a des clés pour en comprenidr fonctionnement. Qu’est-ce
qu'on va étudier si on parle de publicité ? Asséz wne éléeve me parle de
I'argumentation, c’est donc un lien clair pour elig.viennent de terminer un travail
sur des textes autour de la guerre ou jai évoggdiscours de propagande, des
poémes engageés contre la guerre ; 'argumentatest donc plus une découverte.
Quand je demande ce qu’'a de particulier la puBlid# notion d'image est évoquée.
lls notent que le support peut étre différent : image fixe, un spot, en tout cas un
mélange texte et image.

Les années précédentes, étant TZR, j'avais essayepos le fil de séquences
autour de l'argumentation portant sur divers thérmmesime la peine de mort,
I'agroalimentaire, le rble de la presse, mais parfes sujets laissaient les éléves de
marbre. J'avais dans l'idée de ne plus travailans un premier temps, autour d'un
théme mais plutdt d’un dispositif, d’'un discours semble plus familier aux éléves,



la publicité. Peut-étre est-ce plus facile de pade I'argumentation au travers
d'images ?

De prime abord, le discours publicitaire semble ifi@maux éléves mais ils
n'ont pas forcément les clés pour le comprendrediSeours omniprésent a une
visée argumentative méme s'il ne s'élabore paswgg’de discours argumentatif
mais aussi avec le narratif, descriptif et expifcéon travail s’articule autour des
trois axes suivants :

— Comment fonctionnent les messages argumentatifs ?

— Les messages argumentatifs mélangent souvertreiaformes de discours
comme le discours narratif qui offre le plaisir ldestoire, ou le discours descriptif
qui semble inséparable de la publicité. « La pitBliapparait comme un méta-genre
capable d’absorber la pluralité des genres didsuesistants »

— La publicité peut elle-méme faire I'objet d’ursdours argumentatif.

La publicité se limite rarement au simple textde @lst en association avec
image depuis longtemps et facilite le pouvoir d@morisation. Les visées de
I'argumentation et de la publicité sont les mémed#rgumenter c’est chercher, par
le discours, a amener un auditeur ou un auditoirené a une certaine actfon
D’autre part, passer par la publicité pour traeaillargumentation me semblait
également intéressant pour expliquer aux élévesnddon de récepteur de
I'argumentation. Savoir a qui I'on s’adresse impéde choix de certains arguments
et de dispositifs publicitaires.

J'avais fait une premiére approche des images agtatives dans la séquence
précédente qui portait sur la guerre et abordatamment la propagande, et
I'utilisation des images. Les éléves ont donc, eé&but de deuxieme trimestre, des
notions pour l'analyse dimage. Lorsqu’en ouvertute séquence, je pose des
questions sur la lecture d’une publicité, certailéves parlent du texte et d’autres de
I'image : « Le slogan reprend un dicton : plus ehde fous plus les prix baissent »,
« On voit une fourmi qui a I'air contente, et ql@irause avec des autfes On peut
lire la publicité dans les deux sens.

QUAND L'IMAGE NE VEUT PAS
DIRE CE QUE LE TEXTE RACONTE

L'objectif est de montrer que le décalage entrelte et I'image pouvait avoir
un effet percutant sur le récepteur. Au vidéopttej@ en cours magistral, je leur
montre une affiche que jai caviardée En dévoilement progressif et
individuellement, les éléves doivent émettre depolhyeses sur la fonction de
I'affiche.

J.-M. Adam, M. Bonhomme (200B)argumentation publicitaireNathan Université.
J.-B. Grize (1981) « L'argumentation : explicatiou séduction », ihinguistique et sémiologie :
I'argumentation Presses Universitaires de Lyon, p. 30.
3. Ces commentaires font référence a une afficbe lpssite letsbuyit.com, un site d’achats groupés.
4. Campagne publicitaire de mai 2004, réaliséelfgntente cordialelmage extraite d'une analyse de
cette campagne par Adia (principes, conditions deenmen oeuvre, obstacles rencontrés) :
http://www.prejuges-stereotypes.net/espaceDocurinefgdia2004.pdf

N
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J'ai choisi de faire cette activité en cours maglspour privilégier 'oral : les
hypothéses surgissent plus spontanément que quandleg fais écrire

individuellement en salle pupitre car ils savent daur écrit peut tout a coup
devenir public si je I'affiche sur tous les écrasir en discuter ou le retravailler. Ce
qui m'intéresse surtout ici, ce sont les impressigu’ils vont avoir en voyant

I'affiche et ce qu’ils vont en dire.

Lorsque I'image apparait, les réactions des élésarg immédiates et vives.
Dans un premier temps, pour structurer les rematgeeleur donne les consignes
suivantes a faire a I'écrit, individuellement. dat une dizaine de minutes pendant
lesquelles je passe lire dans les rangs. Cette gtapmet de préparer la mise en
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commun, la confrontation des hypothéses et deelaigstemps a chacun d’aller
jusqu’au bout de la sienne sans étre influencé&ipautre.
Je note au tableau :

L'image présente...

(Comme d’habitude pour I'analyse d'image, «le visuel » ; observez: les
couleurs dominantes, la composition de I'image, le plan adopté, les lignes... puis
précisez, ici : les vétements ? Sous quel profil voit-on le personnage ? A quoi
cela fait-il penser ?)

Le texte : observez la typographie, les couleurs, la répartition sur la page...
Qu’est-ce qui est surprenant ?

Je pense qu'il s’agit d’'une publicité pour... (domaine : sport, cuisine...) ou
(marque : Boulanger, SNCF...)

La plupart des éleves décrivent correctement €aéfi mais n'ont pas d'idée
quant au produit ou & la marque vendue. Je repetexte en passant dans les rangs
qui reprend I'ensemble des descriptions que jaili par-dessus leurs épaules :
une description basée sur les couleurs et le ctiehéracaille ».

Cette affiche montre un homme de profil. Il est nait'air jeune. Il porte un
pull bleu marine, et est habillé en sombre, a dast écritures jaunes sur son
pull. Il a mis sa capuche, comme les racaillesa la main droite dans sa
poche. Le slogan est écrit en blanc, et attireenattiention.

Preuve que «limage publicitaire a besoin d'un wpfinguistiqgue méme
minime (nom, marque, slogan) pour déclencher ureld@pement argumentatis.
L’ensemble est trop déroutant. Sauf pour deux élé&uee j'ai repérés et a qui je
demande de lire leur texte.

L'image présente un homme de couleur de peau nibiporte un sweat a

capuche, un jean et un bonnet. Il a également Eesans les poches. En
effet, les couleurs dominantes sont assez sombrespit du gris, du bleu

noir, mais il y a malgré tout une touche de coulelgr jaune. On voit le

personnage de profil, il regarde droit devant J@.pense qu'il s’agit d'une

publicité pour une marque de vétements car il sseabien habillé et il les
porte fierement. Ce serait plutdt une marque quirg'sse aux jeunes.

L'image présente un homme noir, il regarde devant On dirait un
délinquant. En effet le texte explique ce que I'moenfait, il est habillé en
noir. Les couleurs dominantes sont le noir. Onidgail est de profil comme
quand les hommes vont en prison. Il fait pensené macaille. On pourrait
penser que c'est un danseur mais en fait ce serdireak dancer qui casse
tout, qui déchire. Un casseur de la danse. Ce seraipub pour la danse.

L'idée d’Ayoub est intéressante et a le mérite @@pmuyer sur des éléments
concrets de I'affiche : elle remporte les suffrageda classe. En revanche, le texte
d’Emilie souléve des réactions :

L'image présente un homme noir de profil, un jeauilte. Les couleurs
dominantes sont le noir et le bleu. Il porte unawmoir. Il est au centre de

5. J.-M. Adam, M. Bonhomme (200B)argumentation publicitaireNathan Université, p. 196.
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I'affiche et contraste car tout est trés sombrel€woit de profil, cela me fait
penser aux photos des prisonniers américains. &) [@ texte qui est sous
son visage fait penser a un bandeau, comme lesrogrdés prisonniers aux
Etats-Unis. Je pense que c'est une publicité paupdlice, pour montrer
gu’elle arréte les criminels, qu’il faut faire att®n aux casseurs, se méfier de
ces gens-la.

La classe réagit en disant que la police ne fast ¢ « la pub comme ca ».
Dylan explique que c’est un préjugé et qu'on netpes mettre ¢a sur des affiches
dans la rue, que ca doit étre pour autre chosa,oxae peut pas mettre des photos
des gens dans la rue en disant de se méfier degex ¢a craint », que « c’est des
trucs de nazis »... Mais a part la marque de vétesrmnte breakdance, rien d’autre
n'émerge...

Je passe a I'étape suivante, j'affiche au vidé@uteur 'image avec le logo.

Aucun éléve ne reconnait ce logo. En magistralleg aide en expliquant
gu’Adia est une entreprise de travail intérimaikéBah alors ils ont pas besoin de
gens comme ca. » Je demande de développer « commeQuillaume explique
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« des jeunes casseurs, des racailles qui travaises». Alors ? Quel est l'intérét de
cette publicité ? Je relance en attirant leur &tiarsur le mot « casseur » qui dans
d’autres contextes peut avoir un autre sens que geé les éléves ont, a juste titre,
percu: «un voyou qui dégrade les biens d'autmaitujtement ». Un éléve dit
« casser des briques », un autre parle d'un «@assau sens de quelgu’'un qui a
beaucoup de répartie ; j'entends « ca me casseotal m au fond de la classe...
Apreés cette phase d’échange oral collectif, je tamande, a I'écrit de nouveau, soit
d'étayer leur hypothése, soit de la modifier encfmn de ce qu'ils viennent
d’apprendré Je repasse dans les rangs et vois qu’Ayoub sast&on idée :

Je pense que c’est une phrase qui a deux sermsass@Ur en anglais veut dire
breaker, qui est un genre de danse, comme du Ipip-ho

Les autres éléves ne sont pas plus inspirés avegdesauf Emilie qui propose
une hypothese :

Peut-étre que ce jeune est un casseur de prixqujuslqui peut acheter plein
de choses, tout ce qu'il veut, que grace a luglsss paieraient tout ce qu'ils
veulent.

Enfin, je leur montre 'affiche avec le petit texdm entier (Annexe 1).

lls comprennent le double sens de «casseur» ceivent la publicité
amusante : « on se laisse piéger », « on doit siggprocher tout pres pour lire »,
« ¢a attire vraiment l'attention de jouer sur quelqghose de choquant, on a envie
d'aller lire et de savoir ce que c’est alors quise regarde méme pas certaines
publicités ».

Je confirme leur impression, la premiére fois daevu cette publicité c'était
dans le métro et j'ai été étonnée de voir des gmgdter pour lire au moins le début
du bandeau. Quand le fonctionnement de la publidé est compris, je leur
montre une deuxiéme image (ci-contre) de cette eagmgE toujours au
vidéoprojecteur Cette fois j'ai laissé visible le logo et n’ai pa@omplétement
masqué le petit texte (voir en annexe 2 I'afficbenpléte).

lls ont compris qu’il y a opposition entre ce quasse penser l'image, le
préjugé sur lequel elle joue, et ce que dit legesaus le bandeau blanc. Je leur
demande d'écrire ce texte, toujours individuelletneindans leur petit cahier. Je
passe dans les rangs et repere deux textes quitjeue I'opposition, j'interroge
alors Romain et Younes apres les dix minutes digrei

Cette femme ne peut rien faire avec ses mains nflaisest extrémement
habile pour traduire sept langues. C’est la meil@¢taductrice de I'entreprise.

Cette fille ne peut rien faire sans épater tout émae. Vous pensez peut-étre
gu’elle ne peut rien faire parce qu’elle n'a pashdas mais avec Adia elle

6. Les éléves ont «un petit cahier », qui serbdwriillon, de cahier d'écriture... C’'est sur ce cahie
qu'ils écrivent « pour eux », ce n'est pas ramagaé,noté. Sauf cette fois ou, pour avoir des $race
en vue de l'article, j'ai ramassé.

7. Cette publicité, reprise lors de la campagnet2€disait partie d'une premiére campagne de ae typ
en mai 2003. Elle a été congue par I'agence LeBgtney Paris, qui n'existait plus en 2004. On la
retrouve également dans l'analyse proposée parsidiaternet.
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FIEZ PAS AUX APPARENCES, FIEZ-VOUS AUX COMPETENCES.

3 § It
multiplie les stages, elle travaille, et montre &8 £mployeurs toutes ses
capacités mentales : ne vous fiez pas aux appaence

Les autres éléves saluent leurs bonnes idées aitdisoir compris ce qu'il
fallait dire mais ne pas avoir su comment le divequoi su écrire. En lisant les
cahiers que cette fois j'ai ramassés a la fin deufe pour avoir une vue d’ensemble
de leurs hypothéses, je trouve des ébauches deeghrdes essais « cette fille ne
peut rien faire de ses deux mains », « cetteridlgpeut rien faire avec ses bras mais
pourtant ce n'est pas une incapable », « ceteerfdl peut rien faire de ses dix doigts
mais en fait elle n’en a pas besoin »... Peu d’élésnaen regard de tout ce qu'ils ont
réussi a trouver a I'oral en se complétant leslessutres.
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LE DISCOURS PUBLICITAIRE, UN MELANGE
DE PLUSIEURS DISCOURS

Un conte revisité

J'ai commencé par étudier une publicité pour Charfeb qui joue sur le
personnage du Petit Chaperon RdJugElle présente une jeune femme trés
séduisante vétue d’'une robe rouge qui prend dasfime un flacon doré de n° 5 et
le glisse dans un panier pour sortir sous les metds d’'un loup séduit. Je me suis
inspirée du questionnaire proposé par la BNF pagader les grandes lignes et
m’assurer que les références étaient explicites pous les éléves. Puis nous
revenons a la thématique de la séquence et je lpssguestions suivantes. Nous
sommes en salle pupitre, les éleves peuvent aissinmer plusieurs fois le spot
publicitaire a leur rythme, puis répondre aux goest sur leur document
informatique, que je récupére en fin d’heure sunrmposte maitre. Le logiciel Net
Support School me permet de visionner leur tragiappuis mon poste, d’'afficher
I'écran d’'un éléve pour discuter de ses réponsemomn poste maitre pour attirer
leur attention sur un passage du spot publicitisesont habitués a ce dispositif et
savent que leurs écrits peuvent apparaitre sukdeems de toute la classe. En début
d'année, j'ai expliqué que, bien sdr, il faut ékeeplus lisible possible pour étre
compris, mais, a moins d'étre dans une activitétdamgraphe, ce n'est pas l'objectif
premier a atteindre, qu'il s’agit d'écrits en canstion, en chantier, et que
I'orthographe est a corriger ensuite. Les élévdscbacun un poste mais sont par
trois pour répondre aux questions. J'ai constiaségroupes en début d’année et fait
un ajustement en décembre, ils ont I'habitude aleailer ainsi.

1. Que veut vendre cette publicité ?

2. Comment présente-t-elle le produit ?

3. Quel genre de discours utilise-t-elle ?

4. Quel effet est produit sur le spectateur ?

Les réponses a la question 1 sont rapides et setrfakdles aux éléves, c'est
un produit qu'ils connaissent. « C'est une puldigitour du parfum, pour Chanel
n° 5 ». La deuxiéme question laisse plus de pldistérprétation :

Le parfum est présenté comme quelque chose deptéeseux car il est
enfermé dans le coffre-fort d’'une banque. En pliest doré ca fait penser a
des lingots. C’est un objet trés précieux, quel®utonde ne peut pas avoir.

Comme c'est I'histoire du petit chaperon rouge €eldpile met dans son
panier, ¢a fait forcément penser au pot de bedkest comme si on pouvait le
manger, en plus c’est doré en tout cas ¢ca donnemege de gourmandise,
comme le rouge de la fille.

Le produit vendu devient autre chose que du parfanwjent d’un coffre, elle
le met dans son panier, c’est bizarre. On le regibiien et c’est beau.

8. http://expositions.bnf.fr/contes/pedago/chapéndpub.htm.
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Sur la question 3 :

La publicité utilise ici le genre narratif, ellecante une histoire. En plus on le
devine tout de suite parce que c’est une histairenge : le conte du petit
chaperon rouge.

Ca ne nous donne pas des arguments pour achetafuenpca nous plonge
dans une histoire, avec des personnages de coate’est pas argumentatif,
c'est narratif.

Enfin pour la question 4 :

C’est une publicité qui est amusante car elle reprene histoire et la
transforme, c’est marrant de voir que les loupsoet pas méchants mais
amoureux.

On ne parle pas beaucoup du parfum mais c’est ulpkcjié que I'on retient.

C’est vraiment une belle publicité, tout est bedua!fille, les couleurs, sa
robe, la vue de Paris la nuit, ¢a fait réver. Odesitifie, on a envie d’avoir ce
parfum.

Tous les commentaires que j'ai recueillis vont deessens, dans I'ensemble,
les garcons sont sous le charme de la jeune fernomante le loup) et les filles
sensibles a I'atmosphére onirique, a I'aspect &gt a I'histoire. Bref, ici, la
visée persuasive est pleinement réussie au trdedesséquence narrative.

Une affiche qui raconte une histoire

Je propose aux éléves une affiche de la campagnenmeBMaman$ A
nouveau, nous sommes en salle pupitre avec Neto8upphool. Le dispositif est le
méme que pour I'heure précédente : ils répondextgaestions sur un document
informatique que je récupere sur mon poste en‘fisude. Cette fois le travail est
individuel.

Que montre cette affiche ? Quels procédés sont utilisés pour nous donner
I'impression que la photo raconte une histoire ?

Vous pouvez utiliser les mots: premier plan; second plan; lumiere;
perspective ; mouvement ; scéne...

9. Image extraite du site de l'agence en chargdéadeampagne publicitaire pour cette marque :
http://www.dufresne-corrigan-scarlett.com
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Au premier plan on voit un bol avec un fouet et boateille de lait posée sur
une table rustique. Au second plan on voit deuamsf une fille et un gargon,
la fille court et le garcon l'attend a la porte. ¢leat dormait sur le sol mais les
enfants I'ont sans doute réveillé. Un panier detdrest également posé a
terre. La lumiére venant du dehors éclaire lestebpmsés sur la table.
L’'image est figée mais laisse imaginer ce qui ss@avant et ce qui se passe
apres.

Au premier plan on peut voir une table rustiquelibge de maison est brodé,
ce qui fait appel a I'ancienneté. On voit égalememé bouteille de lait en
verre, ce qui ne se fait plus et un saladier eenfs# dans lequel il y a une
préparation. Au second plan, on peut voir un pamispli d'ceufs, mais qui a
été renversé par la petite fille qui se dépécheeftendre son frére ou son
cousin pour aller jouer dans le jardin. On peutl@gant imaginer que leur
grand-mére les a laissés pour aller faire une ecetrsjue c’est pour ¢a qu’elle
a tout laissé en plan. C’est une scéne prise siif: le



Pendant que les éléves écrivent, je lis leurs $erepuis mon poste. J'en
affiche un ou la description n'est pas structur@rpleur rappeler qu'il faut
construire leurs observations. Puis je choisis adeixJean et Manon que je trouve
complets et je leur demande de quel objet cetiehafffait la publicité. Tous me
répondent des gateaux, des madeleines, des salidéand je demande sur quoi ils
se basent, Maxime dit « Bonne Maman c’est de lditcoa ou des biscuits, et ici on
voit une pate a gateau, alors c’est des bisculourtant n'apparait pas sur I'affiche
I'objet que le consommateur pourra rapidement iflent pourquoi donc faire une
publicité sans méme présenter le produit ? Suibmeaséance sur les mécanismes
publicitaires, nous avions vu gqu’'une marque pougaitmouvoir sa propre image
sans nécessairement vendre un produit. Je poseektian suivante a laquelle ils
répondent individuellement sur leur document infatique. Nous avons le temps de
lire tous les écrits et de discuter de la validiés hypothéses. Voici quelques textes
représentatifs des idées qui ont été trouvéesldatasse.

Pourquoi passer par cette affiche qui présente une scene, semble raconter
une histoire, au lieu de mettre une photo d’un paquet de madeleines ?

Ici la publicité veut faire plus que vendre un peigde biscuits, elle nous
raconte d’'abord une histoire. Lors d'une belle apmidi ensoleillée deux

enfants jouent dans le jardin. Le petit garconeertr courant dans la cuisine
et réveille le Chat. C’est alors qu'il trébuche dEnpanier d’ceufs posé au sol
par sa grand-mere. Celle-ci est partie cherchefrlgs a ajouter au gateau
gu’elle a commencé a préparer.

On s'imagine une histoire qui nous fait penser anguon était petit, quand on
leche les plats des gateaux et qu’on va jouer idgjasdin.

Cela m’'inspire la campagne chic, comme dans lessfilga donne envie de
manger un bon gateau avec huit ceufs !

Ca nous fait plus réver de voir un bel endroit quaaguet de gateau, c'est
comme quand on voit des iles, la mer bleue, ledysateil pour du gel douche
ou des filles super belles et super minces poujedess, ¢a nous fait réver, ¢a
nous donne envie d’acheter le produit.

lls notent en conclusion de la séance sur leurselasque passer par une
histoire peut étre efficace pour persuader le dattire, que « le consommateur a
plus envie de regarder une belle image qu'un ptaaaicheter » pour reprendre la
conclusion d’une éléve. Au début de la séance, ¥sum'a donné une clé USB avec
une publicité que j'ai regardée sur mon poste pendae les éléves écrivaient.
J'avais dit aux éléves qu'ils pouvaient apporter @asse une publicité qu'ils
trouvaient intéressante. Lorsque nous avons refg@rdimension narrative de
certaines publicités a la séance précédente, Yow'sit parlé de cette publicité
gue je ne connaissais pas. Il s’agit d’'une puldipibur les jus de fruits Oasis ou les
personnages sont des fruits, avec des noms, desnssirdes caractéres, qui sont en
mission dans la jungle. Les éléves connaissertilgisient bien ces personnages qui
sont récurrents et qui apparaissent dans différeptis, présentés comme de
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nouvelles aventures centrées sur un personnageytiart Nous la visionnons en
salle pupitre et je demande aux éléves de rep@&®rcdractéristiques du discours
narratif, individuellement sur leur document infatique.

On peut poser les questions qui quoi...

C’est une petite histoire, avec des personnaggsetitrscénario et des jeux de
mots.

Il leur arrive des aventures, il y a une situatfiuitiale : ils se promenent, puis
I'élément perturbateur, ils tombent dans les rapidies péripéties avec celui
qui glisse, et I'élément de résolution quand iaitrent enfin la cascade. C'est
vraiment comme une histoire.

Cette publicité crée en effet un univers diégétigudes fruits parlent et sont en
mission. On repére bien les constituants du réaet mettent en évidence Adam et
Bonhommé®:

1. Pour quil y ait récit il faut une successionnimale d'événements
survenant. Il faut qu’un récit soit tendu versisa f

2. La présence au moins d'un acteur.

3. Une transformation des prédicats au cours dfangs.

4. Pour passer d'une simple suite linéaire et tegijgode moments a un récit,
il faut opérer une reconstruction temporelle pag mise en intrigue.

Ainsi, la finalité argumentative de ces deux putdi est dissimulée sous un
discours narratif et descriptif. Méme si en fad, Visée est plutdt persuasive
gu'argumentative. « En revenant sur une distinctiedaCritique de la raison pure
de Kant, Perelman a proposé d’appelersuasiveune argumentation qui ne prétend
valoir que pour un auditoire particulier et appa&lenvaincantecelle qui est censée
obtenir I'adhésion de tout étre de raison. La niéte publicitaire, dans la mesure
ou elle vise les sujets dans leur “intimité consatrioe”, doit étre plus pensée en
termes de persuasion et d’action (achat-consommagjo'en termes de conviction
et d'intelligencé. » Ici, l'auditoire particulier visé semble étreslenfants ou les
adolescents dans la mesure ou il s'agit d’'une ammeavec des couleurs tres
tranchées et de la personnification de fruits quent des aventures.

Une petite annonce

La deuxiéme publicité est une petite annonce. Awlntla leur montrer au
vidéoprojecteur, jexplique que, récemment, le pBpaoit XVI a vendu sa voiture
et qu'elle a été rachetée trés cher. La publicit®durne la nouvelle sous forme de
fausse petite annonce « Vends I'ancienne Golf che P@ur 188 938€. Un simple
faux extrait d’annonce papier déchiré. Les élevigmmndent sur leur petit cahier,
individuellement.

10. J.-M. Adam, M. Bonhomme (200B)rrgumentation publicitaireNathan Université, p. 136-138.
11. Ibid. p. 19.
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D’ou vient ce texte ? Qu’est-ce que c'est ?

Beaucoup d’éléves ne savent pas quoi répondrepeetaiere question, il faut
dire gu'elle est treés large et ne les aide pasdmgu Mais presque tous identifient
un morceau de papier arraché dans un journal e pgare c'est écrit tout petit et en
colonnes ». Le probléme c’est que le texte estrgtass, je le traduis rapidement
aux éleves. Cela les fait sourire : « C'est bierl ¥n fait ils ont juste repris une
petite annonce et I'ont mise sur une affiche »ede demande d’établir les critéres
de la petite annonce : a quoi I'ont-ils reconnud?siue les dix minutes d’'écriture
sont terminées, je les interroge en oral collectif.

C’est écrit petit, en colonnes, on ne fait pas deades phrases.
C’est une rubrique ou on revend des scooters, dege®...

On met des abréviations, par exemple vd pour vemehme sur internet ; on
donne souvent des chiffres, I'état.

Quelle est la différence entre I'annonce et la publicité ?

Aucune ! Pour montrer que c’est une histoire veoaidait comme si I'annonce
avait été arrachée d’un vrai journal, ils n'ont neépas fait de pub !

On rajoute le slogan et le logo de VolkswagerFumée sainte. Il est difficile
de surpasser la valeur de reveritend Volkswagen.

Ne rien changer ¢a fait encore plus vrai, pas nedeifaire une pub.

En fait, ca marche mieux quand ¢a ne ressembleé pae pub. Ca pourrait
étre dans les faits divers, les petites annoneespdp on se demande ce que
c’'est, on a envie de savoir et de lire.

Un roman-photo

Je poursuis sur ces publicités qui utilisent urrggrarticulier et je leur montre
une page d’un faux roman-ph&tgour « Agir, le transport indépendant » ou I'on
voit un maire et une représentante d'un grand grailm transports discuter. Il lui
pose des questions, lui expose ses tracas, aygmui'@e mimiques extrémement
expressives sur les photos. Il décide d'adhéregraupe dans la derniére vignette.
Lorsque je montre I'affiche aux éléves, cela leis $aurire mais peu d’entre eux
connaissent le roman-photo, il faut dire que cestnfdus un genre trés en vogue
aujourd’hui... Le groupe a linitiative de la publicité n'est paés connu, c’est un

12. http://trafics.wordpress.com/2012/01/16/.
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peu compliqué, je leur explique. Puis je leur dowette question a laquelle ils
répondent sur le petit cahier. Aprés cing minygedgs interroge en oral collectif.

Quel sentiment cette publicité cherche-t-elle a provoquer chez le lecteur ?

Cette publicité cherche a faire sourire le lecteur]e voit avec les tétes que
fait 'hnomme, c’est marrant. Et quand on réfléchi,ne se voit pas autant que
quand lui il met les mains devant son visage.

Cette fois il y a un message verbal, « du texjen,profite :

Y a-t-il des arguments formulés dans cette publicité ?

Oui, quand '’homme dit « Je ne veux plus étre fad a mon délégataire » et
quand la femme dit « En tant que groupe leader avass tout prévu » ; « les
grands groupes comme le nbtre ».

Aprés les réponses aux questions et I'oral cofleles éleves concluent vite
gu'une fois encore «c'est une pub déguisée », smes autre forme. Mélanie
remarque : « comme ¢a dans le magazine on croit'gseune rubrique, une petite
histoire, on la lit et en fait on s’apercoit quest' une publicité. »

Une description minutieuse

Nous sommes en salle pupitre. Je présente auxsél@vespot télé qu’ils
connaissent : la publicité pour I'Opel Astra quspa encore en ce moment. C'est un
bel exemple de discours descriptif. Celui qui nqu®sente la voiture fait
l'inventaire de ses caractéristiques, gros plafia@pui. On ne dit pas qu'elle est
exceptionnelle, on la décrit simplement « climdisa volant cuir...» L'originalité
repose sur le fait de la décrire en allemand etoshelure a la fin, en francais : « Pas
besoin de parler allemand pour comprendre que €l est une vraie voiture
allemande. » Ici, la marque joue sur I'idée commguiereconnait la suprématie de
la fiabilité allemande. Cette publicité a deux eisécomplémentaires : descriptive,
informative, elle a la forme d’'un acte constatatiune visée argumentative. Nicole
Everaert-Desmedt souligne : « La publicité fait séee de constations & propos du
produit et du consommateur : elle constate quaddyt existe, qu’il est nouveau,
qgu'il a telles qualités, que le consommateur quiilise en est comblé, que celui qui
ne l'utilise pas encore se trouve dans un état degue...» Ainsi, le produit
d’'Opel, la voiture, est un « produit découpable marties internes pertinentes
permette une description détaillante analytigne Le discours sur le produit est un
« discours descriptif, comme épidictique ou I'owmtecherche a créer une
communion autour des valeurs, décrire et argumesunt tellement inséparables
guen publicité la persuasion est souvent déguiséedescriptiotf ». Ici les

13. Everaert-Desmedt N., Maurand G. « La litaniblipitaire : valeurs fiduciaires et persuasiorin,
Argumentation et valeurgd. Presses de I'Université de Toulouse-le-Mimill26.
14. J.-M. Adam, M. Bonhomme (200B)argumentation publicitaireNathan, p. 92.
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propriétés sont données pour leur valeur positd&illeurs, I'énonciation est
particuliére, lintonation exclamative souligne dhiration: «la description
euphorique, hyperbolique est inséparable du combkaihat®. » Les données qui
sont descriptives sont présentées comme des ar¢gineéest la caractéristique qui
devient I'argument principal.

Une parodie

Je choisis de montrer aux éléves une publicitérgssemble étrangement a
celle de I'Opel Astra. Seuls quelques éléves l'anbivue et la connaissent, et pour
cause, il s’agit d’'une parodie d’Opel par Renauli & di étre retirée suite a une
plainte d’Opel. Elle est construite exactement lsuméme schéma et reprend le
principe du discours descriptif. En salle pupites éléves peuvent la voir a leur
rythme, la comparer a la précédente (ils ont lesxdéchiers) et répondre aux
questions suivantes. lls sont cette fois en trandividuel et répondent chacun sur
leur poste.

Relevez les points communs avec la publicité précédente (texte et image).

Utilisent-ils des arguments comme nous l'avons vu dans les séances
précédentes ?

Quelle publicité préférez-vous ? Laquelle vous a le plus convaincu ? Grace a
quel argument ?

Qu’est-ce qui fait qu’une publicité attire votre attention ou votre intérét ?

Le point commun est le discours descriptif : lesndéécrivent toutes les
parties de la voiture. Les plans utilisés sonnié&mes au méme moment : ¢ca
démarre par 'homme a l'extérieur puis il se baiss®ntre lintérieur,
s'installe, décrit le volant, la climatisation, iteettent tous les deux de la
musique. On a un plan mobile qui fait le tour dedéure, puis un plan large,
avec la marque. Ca ressemble vraiment.

Elles sont construites de la méme manigmeyoit le bandeau qui défile en bas
tres vite.

Les phrases sont les mémes a quelques mots présnilla description dans
le méme ordre, c’est filmé pareil.

lls n'utilisent pas des arguments, ils décriverst W@itures, ils montrent des
points précis : radio CD MP, régulateur de vitesse...

lIs utilisent des arguments, chez Opel ils diseqti&lité allemande ».

En revanche les éléeves n'adhérent pas forcémeiitoaié, a la connivence
avec le spectateur. Certains préférent la publRiédault mais simplement parce
que c'est en francgais : « C'est n'importe quoi agelgr en allemand, moi je fais
espagnol ! » ou « Ca défile moins vite pour lireb@ndeau en bas, Opel c'est
vraiment trop vite ». Donc pas du tout pour I'agdadique et humoristique que je

15. Ibid, p. 94.
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voulais leur montrer. Quelques éléves ont été tésep 'humour de la parodie
(Louis éclate de rire en entendant « Ich bin einliBer », mais c’est le seul). La
plupart ont au contraire trouvé qu’'Opel c¢a faighits sérieux et « Quand c’est pour
acheter une voiture il faut de la sécurité et dies& ». En tout cas, la publicité Opel
est moins déroutante, il n'y a pas de référenceéguiappe ou de second degré qu’on
ne comprend pas. Le mot de la fin est pour JordaDe toute facon quand on veut
acheter une voiture, il faut qu'elle soit pas chexlers parler en allemand ou se
mogquer des autres ¢a sert a rien si c’est trop oher

Lorsqu'apres la séance je fais le dépouillementadquestion 4 a partir des
documents informatiques des éléves, je constatgpquela majorité une publicité
doit étre « drble », « avoir une belle musique trouver des surnoms ou des gags
marrants, on en reparle aprés, comme Oasis ». béicip@ Oasis qui m'a été
rapportée est celle qui a le plus plu aux élévesc £hanel « car elle est belle et ca
fait réver ». Apparaissent deux critéres qui n'améipas émergé en début de
séquence : I'effet de surprise, étre pris au pi&gde dernier qui m’a fait sourire :
pour aimer une publicité, «il faut qu'on la commne » (probablement une
référence a ces publicités vues en cours qui sEmgées étre drdles et qui ne sont
pas dréles, en fait).

Ainsi, la publicité a une prédilection pour lesrfas textuelles empruntées aux
domaines discursifs les plus divers. Elle se rengdg@igenres qui paraissent n’avoir
que peu de rapports directs avec ses fonctionsafoadtales, elle semble se nier
comme genre autonome. Il y a une « fuite versdtteixtualité, phénomene ludique
et inventif ou la publicité apparait comme un métag capable d’'absorber la
pluralité des genres discursifs existaius

LES DISCOURS SUR LE DISCOURS PUBLICITAIRE

Une narration argumentative : Logorama

Tout commence par une exposition au Tri Postalll@, & une cinquantaine de
kilometres du collége. Dans le cadre d'un travaitre Francais et Arts plastiques,
nous sommes allés voir I'exposition « Collectorws Tai Postal. Lorsque 'y étais
allée de mon coté, javais été amusée par le Logafgrésenté et javais l'idée de
le montrer aux éléves pour I'exploiter a la fin cldgte séquence sur la publicité. Ce
film d’animation réalisé par des auteurs franchlis, met en scéne des personnages
qui sont des logos publicitaires, évoluant dansdéoor constitué uniquement de
logos. Ainsi, la scéne s’ouvre sur une plage calitmne (avec le logo Malibu), on
suit un livreur, le personnage de Pringles, quieedans une ville, ou I'on découvre
que chaque immeuble, rue, personnage, est un legpersonnage principal est le
clown Ronald de Mac Donald, dangereux psychopathieptend en otage deux
petits garcons. La police est a ses trousses eblase poursuite effrénée va
entrainer la libération des animaux du zoo, undléwle, le chaos, et détruire une

16. lbid., p. 141.
17. En tapant « Logorama » sur Daily Motion, ot une version en frangais ou en anglais.
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partie de la ville, jusqu’a une explosion finaleé cavage la Terre. Lorsque les éléves
ont vu ce court métrage, les réactions ont étésyie¢ les commentaires et rires
nombreux pendant la projection. Nous étions a datée classe de petits, des CP-
CE1l, et ce qui a peut-étre le plus choqué les glavété le fait que les « petits
connaissaient toutes les marques aussi bien quesnokc’est incroyable quand
méme, c’est des petits ! ». Bien sdr, il y avaielques personnages de logos de
marques ameéricaines qui ne sont pas visibles emc€ramais 90% ont été
rapidement identifiés. L’entrée semble facile alevés, I'accroche est immédiate,
ils semblent maitriser tous les référents : marguegos, personnages; et ils
saisissent la connivence du détournement. La tiaaille la narration a un impact
argumentatif qui va passer par le détournementcdegs publicitaires et par le
descriptif que je vais employer avec les élevesr plscomposer I'emploi de ces
codes et observer le fonctionnement, le montageirdages pour les spectateurs.
Les éléves vont devoir produire un discours dettrils sont en salle pupitre et
peuvent revoir I'animation, ou certains extraithe(elure seize minutes) et doivent
répondre en groupe a ces questions. Cette foissjdalsse constituer eux-mémes
leurs groupes. lls sont par affinités et je doigutér davantage le bruit mais ces
groupes sont aussi ceux qu’ils avaient constituds pemplir le questionnaire sur
I'exposition lorsque nous étions allés au Tri Plosta

1. Qui sont les personnages et que sont les décors ?

2. Que raconte ce court métrage ?

3. A quel genre de film cela fait-il penser ? Quels sont les procédés utilisés ?

4. Quel sentiment avez-vous ressenti en voyant ce court métrage ?

5. Quelle peut étre lintention des créateurs ? Que pourraient-ils vouloir
montrer au sujet de la publicité ?

Les personnages sont des personnages de logogtrouve le monsieur de
Pringles, le garcon de Haribo, le géant vert, MemsPropre.. Comme s'ils
étaient vraiment vivants. Les décors sont des maorcele logos. Le lion des
films est dans une cage ronde, comme le logo dinwn

Cela ressemble aux films d'action, aux films catgste. Il y a des
enchainements de plus en plus rapides des plasgodeses poursuites, des
fusillades dans la rue qui produisent des catasempgViéme les voix semblent
violentes et américaines, en plus il y a beaucoaipndts vulgaires comme
dans les vrais films d’actions ou ¢a claque.

On a envie de regarder car c’est marrant, c'estrdagjues connues, on
reconnait presque tous les logos, pas comme lessautics de I'expo ou on
comprend rien.

C’est nouveau, c’est pas quelque chose qu’'on avdéja

Logorama est une parodie d’'un film d’action, ici gmelques minutes tout
bascule dans la folie et la destruction. Tous &sgnnages deviennent fous et
violents. On retrouve tous les clichés des filmséaoains : les flics qui
mangent dans les voitures, les fusillades ave@ites mots. Logorama se
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moque de cet univers ou toutes les publicités #eriieentre elles et qui rend
fou ceux qui y vivent.

Au début on pense que ¢a va étre une petite hastoirte tranquille avec la
musique. Le monde parfait de la Californie, avecpleges, le soleil. En fait
les logos vont se battre entre eux, la musiquehaager et on va avoir le pire
visage de '’Amérique, avec les armes et les fullia

Jai ressenti de 'amusement en voyant ce courtragét car ils parlent
grossierement et c’est comme un jeu de devoir ue&oles logos et les
marques. En plus, dans I'expo, il y avait des csugteon ne comprenait rien.
La au moins c’était marrant, on pouvait reconndésemarques, on n'était pas
perdu.

Quant a la thése de Logorama :

Les concepteurs veulent nous montrer que dansmeenou on vit, il y a de la
pub partout. Tout objet créé porte une marquepptdt on regarde on voit
des panneaux, des logos, des marquédous vivons dans une société de
consommation ou les marques sont tellement présgotel'on peut fabriquer
un monde entier a partir d’elles.

lls s'attaquent a I'invasion des marques dans repicgidien.

Les personnages s’affrontent, se battent, commeéggues se battent entre
elles.

lls détournent les publicités en se moquant deutellgs représentent. Ainsi,
Ronald Mc Donald qui est le clown censé attirerdefants est ici représenté
comme un psychopathe qui tire sur tout et toutdede.

A la fin, quand tout le monde se noie, ¢a poutsastser penser que ce monde
avec la pub et la consommation pourrait finir parager notre planéte. C'est
une métaphore.

Nous faisons une synthése de ce qui a été écriacu®hpeut lire son texte,
jaffiche parfois, je montre aussi un extrait, dedie la fin ou la ville est détruite.
Pour I'anecdote, ce n'était pas l'intention initiades concepteurs qui n’allaient pas
aussi loin dans le réquisitoire et envisageaieuatdplcette animation comme une
prouesse esthétique et technique, et voulaientllgusoit amusante plus que
polémique. Mais j'ai trouvé que lI'analyse des égetait fine et pertinente (c’était
d’ailleurs la mienne aussi !).

Un discours contre la publicité

En salle pupitre, je propose aux éléves d’'aller éit découvrir un discours sur
le genre publicitaire, celui d’'un groupe nommé & LR2éboulonneurs ». De mon
poste, je commence par leur montrer I'accueil de, $uis je choisis une action a
Lille, ils lisent et commentent. lls ne connaisspas et sont surpris. Une éléve dit
gu'elle a déja vu le tag « pollution mentale » dans rue de Lille. Le mouvement
les intrigue, ils répondent au questionnaire suigapartir du siteleboulloneurs.org
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Je ramasse une feuille par groupe (toujours ceurodeéléves) a la fin de I'activité.
J'ai préféré le support papier pour les obligeryattgétiser leurs observations et
éviter de ne trouver que des « copier-coller ».

Qui est ce groupe ? Que revendiquent-ils ? A quoi s’opposent-ils ?
Par quels moyens ?
Reformulez leur thése et relevez au moins trois arguments la défendant.

lls organisent périodiquement des actions non miele de dégradations
Iégeres d’affiches publicitaires.

Ce collectif propose « de déboulonner la publicifést-a-dire de la faire
tomber de son piédestal, de détruire son presige. pas de la supprimer
mais de la mettre a sa place pour qu’elle soitutit @'information au service
de toutes les activités humaines. »

lls veulent que la publicité retrouve sa juste placest a dire qu'ils veulent
faire voter un décret qui oblige les publicitaitese pas dépasser la taille 50-
70 pour les affiches.

En lisant les copies, je m'apercois que la plupaonht pas reformulé mais
recopié tel quel I'extrait trouvé sur le site. @'encore un exercice difficile, il leur
faut d’abord comprendre le sens. Certains y pangah(« lIs veulent faire cesser la
publicité ») et ont consacré plus de temps a relé&®& arguments, mais c'est le
groupe des éléves qui ont une bonne capacité dieésm Un autre groupe souffle a
I'idée de trop copier et reformule de maniére lagoa mais cerne plus ou moins
I'idée principale :

Les déboulonneurs veulent enlever la publicité @ancelle nous ment, nous

prend pour des demeurés, est toujours |a, partaust 180s yeux ; pollue aussi
nos oreilles, tue des arbres, bouche nos boitetsrad, sature nos poubelles.

Je dois demander explicitement, en passant damangs, aux autres éléves de
reformuler en leur donnant un début de phrase.

L’objectif principal du collectif est d’obtenir keote d’'une loi réglementant de
fagon beaucoup plus stricte I'affichage publickaén France. Pour cela, ils
utilisent plusieurs arguments, tout d’abord le éyst publicitaire monopolise

toujours plus d'espace public: rues, transporiegmas, il parasite les

activités culturelles et pervertit les manifestaigportives. Ensuite, on réduit
'existence a la consommation, les fétes a des atipés commerciales,

I'imaginaire a des arguments de vente. Enfin, d@stonsommation qui paie
la publicité.

Ici les arguments sont relevés tels quels, sarlegudts et juste imbriqués les
uns a la suite des autres avec les fameux conmeaiglisés dans I'argumentation.
Cela semble plus facile de reformuler quand orogjée des concepts abstraits pour
approcher des aspects concrets : les moyens sitilisée s'agit plus de recopier le
manifeste mais d'observer les photos mises en kgaéen faire la description :

lls s'opposent avec des actions non violentes qui effectuées a visage
découvert et assumées devant les tribunaux. IErkobillent » les affiches,
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C'est-a-dire qu’ils écrivent des commentaires dessomme « pollution
mentale » & la bombe ou bien ils les cachent coawee des sacs poubelles
pour écrire un autre message dessus.

D’autres ont analysé le site dans son ensembile :

lls disposent de plusieurs antennes locales : Aalis, Montpellier, Rouen,
Amiens... ce qui doit leur permettre de cibler leurs actiensfonction des
zones commerciales ou des manifestations locateslite, ils font comme un
petit compte rendu qu’ils mettent sur leur sitecaienombre de personnes
présentes, I'action précise, le lieu et les retasb®ar exemple a Lille, apres
une action dans la rue Gambetta, il y a eu deuclestdans la Voix du Nord.
lls parlent aussi des histoires avec la police dulsnse font prendre.

Piste de travail : une entrée par le discours

Pour que les éléves écrivent un texte argumenjatigur donne la consigne

suivante a travailler en groupe (ceux que jai titunds en début d’année). Nous
sommes en salle pupitre et mon objectif est qublisstruisent un texte argumentatif
en s’appropriant les arguments et les exempledsqaiit pu lire sur le site. A

nouveau, ils me rendent en fin d’heure une fepligier par groupe car ce qui
m'intéresse est le travail d’'appropriation, de refolation et la construction du

texte.

Réfutation des arguments des déboulonneurs par
des publicitaires ou des gens indifférents a la publicité

De la part des personnes qui sont indifférentes au matraquage publicitaire,
un certain nombre d’arguments peuvent étre ainsi entendus :

Argument 1 : La publicité ne me contamine pas car je ne la regarde pas.

Argument 2 : La publicité accroit la liberté de consommation, et la libre
concurrence entre les entreprises.

Argument 3 : La publicité augmente I'indépendance des médias vis-a-vis du
pouvoir.

Argument 4 : La publicité, c’est de la communication.

Argument 5 : La publicité représente une certaine culture en étant le « reflet
de la société ».

Imaginez des arguments a opposer a ces défenseurs de la publicité.

Pour trouver des contrarguments aux publicitairasaax indifférents a la

publicité, je les laisse chercher sur le site débddlonneurs, trés riche & ce niveau.
C’est un ftravail d'écriture : il faut s’approprides textes pour reformuler les
arguments. Les contrarguments suivants sont un@itaiian des productions de la

classe, aucun groupe n’a eu le temps de trouveirgs

Argument 1

Méme si on ne regarde pas la télé, on I'entencbpartians les transports en
commun, quand on marche dans la rue, n'importesas rien faire, méme si
on pense ne pas y faire attention.
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Argument 3

La pub n’accroit pas la concurrence entre les prises, c'est injuste parce
que le petit commercant qui ne peut pas se payantgde pub que Leclerc ne
peut pas étre leur concurrent, au contraire clgssie.

Argument 4

Le harcélement n’est pas de la communication, quandoit trente fois par
jour la méme publicité pour le méme parfum c’esthducelement ! Encore
pire pour les publicités avec une musique éneryaoteme les vitamines.

Argument 5

Elle ne représente pas la culture mais nous refiégativement, c’est le pire
de I'étre humain qui est montré. On ne voit que casportements égoistes
ou mal élevés.

Argument 5

Les enfants sont toujours montrés comme plus malires leurs parents, les
femmes sont bétes et font le ménage ou de la muréalles sont justes des
bombes. Les maisons sont toujours hyper grandiesjrinde. Dans les pubs
de parfums, ils sont toujours supers beaux comma’&m verra jamais. En
plus ils sont tous maquillés ou retouchés a I'aatbnr. Les animaux parlent,
c’est n'importe quoi, ¢a ne refléte pas du tougkité.

Les principes d'écriture du texte argumentatif caanoent a se mettre en
place. Les éléves devront les réinvestir dansalatr suivant autour dDernier jour
d’'un condamnéle Hugo.

Ainsi, cette séquence m'a permis de montrer auxesl@ue tout s’imbrique :
I'argumentation, la narration, la description... Ladyse d’'image, qui leur semble
souvent si facile, demande en réalité autant doeti d’analyse que le texte. Ce
n'est pas parce que la publicité est familiere éléxes que sa compréhension en est
aisée. C’était un temps de travail plaisant posit€éléves en raison du théme, et pour
moi du fait de leur implication : mes approchescpdentes de I'argumentation,
faisant appel a d'autres thématiques, n’'avaientspasité pareil entrain collectif !
J'ai ensuite enchainé avec I'étude Darnier jour d’'un condamnéles principaux
jalons étaient posés pour les éléves : décodguifaentation cachée derriere le récit
et construire un texte pour justifier leur intetatén.
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ANNEXES

Annexe 1 : Ce jeune est un casseur

|

Ceéjeune est un casseur

ai ce nais s o5 employeurs, il ne
force que le

MEVOUS FIEZ PAS AUX APPARENCES, FIEZ-VOUS AUX COMPETENCES.




Annexe 2 : Cette fille ne peut rien faire

A
ADIA

L ]
st pas ce pens-r'.' en la regardant 7 P

Eons toujours des m I m a la hauteur de ses ambitions et de son tal

FIEZ PAS AUX APPARENCES, FIEZ-VOUS AUX COMPETENCES.
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