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La répétition variationnelle comme outil
dialogique identificatoire : construire une
connivence a des fins publicitaires

Annabelle 80ANE,

Université de Lorraine

C’est dans une approche empirique dans la condindé
I'Ecole Frangaise d’Analyse du Discours que nous@érons

la répétition non au sein d’'une méme affiche puthliie,
comme il est souvent d'usage de le faire, mais dans
'ensemble d'une campagne qui reprend au moinss troi
affiches construites sur le méme schéma et dansllidg
répétition lexicale devient un fil conducteur egfik entre les
affiches. En effet, la répétition ne se réalise paslement
comme répétition lexicale (d’un mot, d’'une locuticdiun
énoncé-slogan, d'un énoncé explicatif) mais aussnroe
répétition iconique (reprise des sujets, des ttFmli
chromatiques, de la structure...), la deuxieme reafur
I'effet visuel de redite inhérent a la premiéree&’le cas
dans les campagnes d’affichage et les publicilésigtielles,
dans lesquelles peut s'ajouter la reprise du ménéené
musical. Nous considérerons deés lors le discourfsna
I'échelle "locale" de I'affiche qu’a I'échelle pluglobale" de

la campagne donnée comme stratégie marketing. @haqu
référent s’avere ainsi a la fois autonome et cérééti’autres.
La répétition sera ici considérée comme un objahalyse,
un indice d’'une dimension transdiscursive.

Procédons a une rapide mise au point définitoire :

D’une part, si, jusqu'alors, la répétition a esmsdlement été
analysée en contexte étroit, dans un nombre lindigé
prédications (Richard 2004) et identifiée commene tigure
de construction seulement si le matériel lexicalceacerné »
(Fromilhague 1995 : 25), nous tacherons, en ce nguis
concerne, de démontrer qu’elle peut dépasser ae vadbal
et cotextuel pour impliquer également du non vestatu
temporel.

D’autre part, si en tant gdigure, elle table sur une inférence
du récepteur, et donc une capacité de distancigtimur
considérer les faits au niveau macrostructuralo@lo il nous
semble qu’elle peut alors cesser d'étreénpncéigural pour
devenirphénomene figural une configuration fonctionnelle
qui participe pleinement a la stratégie persuaisiiérente au



genre du discours publicitaire. Cette identificatide la
répétition commephénomeéne figurala fait entrer dans une
dialectique du méme et de [lautre, poussant a des
rapprochements avec d'autres notions voisines corfane
reprise ou la réduplication (Watine 2013). Selon Rey
(2000) répétition et reprise se distinguent dés leur
étymologie : "répétition" est formé deree, préfixe a valeur
intensive et itérative et dpetere "chercher a atteindre, a
obtenir" (comme dans "pétition") » alors que "repti est
formé de « re- a valeur intensive et dgehenderé'prendre,
saisir" ». L'acte de se répéter implique une aéesbus-
jacente et induit implicitement une intentionnalité

La répétition sera considérée au sens strict conditiération
du signifié et du signifiant, qu'il soit verbal aconique et ce,
avec une finalité pragmatique. Pour finir, dansnlesure ou
nous appréhenderons le discours dans une doubdptamt,

locale et globale, ces réitérations observées daffiehe ou
d’un spot télévisuel publicitaire a I'autre, ne sttuent ni des
anaphores ni des réduplications, ces deux figuueésnqus
semblent plut6t se confiner & la dimension localeidcours.

Nous poserons donc la question de la répétitios darcadre
discursif mais aussi temporel. La notion de réjodtit
variationnelle nous permettra en premier lieu dideo la
répétition sous un angle nouveau, celui du jeueeietrcadre
invariant qui fonctionne comme préconstruit d’uriiche a
l'autre et la répétition de la variation qui netfaéns que par
la force du cadre répété.

En intégrant ainsi les facettes variationnelles aépétition,
nous pourrons ensuite dégager certaines consteoasie la
construction d’'un positionnement propice a la ceence tant
au niveau local que global. Nous envisagerons &gatd la
mécanique énonciative sous le jour d'une perspectiv
dialogique et de ses incidences pragmatiques sécépteur.
Nous tacherons de démontrer que, parce qu'il ésigfment
au centre de la relation triangulaire objet/clierafque, ce
dispositif stratégique se déploie finalement awiserde la
marque bien plus que du client. La dynamique praigine
trouvera la son prolongement dans les objectifskategs
génériques de ces discours publicitaires.



1. Deux poles discursifs structurants

Nous présenterons ici quelques cas prototypiquesade
corpus a travers sa dualité constitutive. Les éhdse
discursifs s'y répartissent en deux podles : unéigpfixe qui
forme un schéme invariant avec des répétitionsdantique

et une partie variable ou apparaissent les facettes
variationnelles de ces répétitions. Cette démapdrenettra
ainsi une analyse du rapport variations/répétitions

1.1.Une patrtie fixe : le cadre invariant

En premier lieu, il y a une partie fixe, qui est dadre
invariant, fixé par le locuteur-émetteur primaiel. Il s’agit
de la répétition d’un énoncé-slogan, d’'un énoncdlieatif,
d'une structuration formelle de la publicité accaygpée.
Nous observerons que la répétition "casse" le cadre
syntaxique ou elle était jusqu’alors confinée etnset en
ceuvre dans des phrases qui se répétent dans pEe®s
textuels différents, y compris, nous allons le yaians des
temporalités différentes. La briéveté, contraindadgique de
la publicité, rend chaque signe particulierementysant et
chaque élément répété particulierement saillanttteCe
saillance renforcée par la scénographie iconiqoealités
chromatiques, mise en page structurelle, typogeaptiiisée,
posture des sujets représentés...) contribue aressortir la
répétition en jouant sur une mémoire discursiveéatiotique
pour le récepteur.

Pour étre opérantes, ces campagnes doivent misetursu
certainmatraquage ce qui nécessite des budgets importants.
Aussi, ce sont surtout de grandes entreprises quinty
recours, pour lesquelles la marque est au coewr stedtégie.
Nous proposons un classement en trois temps ebrertidn

de leur objectif marketing principal : (im)poser slogan,
poser un renouveau et se poser/s’exposer dansripste
méme si, souvent, ces objectifs s’entremélent.

Certaines entreprises, c'est le cas récemment dFrsince et
de la FNAC, utilisent ce procédé afin d’'introduine nouveau
slogan a I'échelle d’'une campagne qui se prolongaiite
dans le temps. La répétition (variationnelle) d'oméme
schéma reproduit d'affiche en affiche et de moisneois
permet de réaliser un marquage identitaire poutrigprise et
d'imposer ici un nouveau slogan, voué a lui étre
immédiatement associé par le récepteur.



Ainsi, comme dans les campagnes d’Air France depiid,

le segment répété, une infinitive, sert a la foés pkndant
explicatif au premier énoncé (qui, lui, est vargbkt de
slogan : « Faire du ciel le plus bel endroit d§ ¢are ». Les
éléments iconiques, répétés eux aussi, accompalgnesrbal
puisque le fond bleu ciel réactive a chaque foigolaalité
aérienne de l'iconographie et le « ciel » du slogarta fine
ligne blanche reliant Ilimage au logotype font
indubitablement écho au sillage d'un avion. Le reaw
slogan s'installe au fil des différentes affichasnesure que
le récepteur le reconnait. C'est parce qu'il jour sette
mémoire discursive et cette transdiscursivité qodtvient a
accomplir son role marketing de faire oublier lexians
slogan$ pour devenir pleinement un élément identificateur
pour la marque.

« 3 vols par jour de Mexico a Paris, / la capitidda mode, du
romantisme et du glamour / pogAIRE DU CIEL LE PLUS
BEL ENDROIT DE LA TERRE . »

« Cuisine gastronomique, fromages francais, / efess
gourmands et glaces en long-courriepdur FAIRE DU
CIEL LE PLUS BEL ENDROIT DE LA TERRE. »

« Plus de 300 destinations dans le monde / Avec mes
partenaires Skyteam pgour FAIRE DU CIEL LE PLUS
BEL ENDROIT DE LA TERRE. »

« Personnel attentionné, cuisine gastronomique,envi&
raffiné en long-courrier /jpour FAIRE DU CIEL LE PLUS
BEL ENDROIT DE LA TERRE. »

« En classe tempo, 25 dessins animés / 85 filmséstan
individuel, glace pour les enfantsppur FAIRE DU CIEL
LE PLUS BEL ENDROIT DE LA TERRE. »




Un autre exemple :reréponse a la crise financiére de
secteur d’activités, la FNAC, a récemment fait égokor
positicnnement pour se départir de son image d’entre
décalée, pronée par ses anciens slogans :Agitateur
culturel »  (jusqu’'en 2004), «Fnac certifié non
conforme » (2004-2007), «Fnac  agitateur de
curiosité» (2007-2012). Depuis 2013, I'énorstdgan s¢
présente comme un pendant énoncigif fait basculer d'ui
univers énonciatif & un autregmme on le montrera ph
loin) en s'appuyant sur un solidehéma de répétitii qu'il
décline régulierement depuis lors:
0 Prénom du sujet incarnant le prototype de
consommateur + propriété « adhérent »
o Discours rapporté entre guillemetvec la mém
police de caracteres
0 Sujet représenté dans une situation du quoti
regard vers le récepteur
o Enoncé-réponse institutionnel, encadré
0 Enoncé-slogan : knac, on ne peut gu'adhé » qui
précede le logotype en bas a droite

3995 LE pC.
SIC'EST CA L'AUSTERITE,

. CA ME VA TRES BIEN.”
“ON S'EST. TROMPES

POUR LES CADEAUX." ey

VOTRE ANCIEN PC REPRIS *
JUsaUA 600¢
POUR UACHAT D'UN MAC!

REFERE HURLER

“j
PENDANT UN CONCERT QUE DEVAN]
LE PRIX D'UNE PLACE."|

DES SOLDES FNAC
C’EST QU'IL’
TOUJOURS

VOTRE TAILLE.”

‘SOLDES FNAC
-50%"




Tout comme pour la campagne d’Air France, ces éiésne
verbaux et non verbaux- récurrents sont d’emblée
identifiables par le récepteur comme répétés.éfisrent a la
marque/au produit et soulignent d’abord un formatag
souhaité par le locuteur-annonceur. Ensuite, pgicg se
répéte, ce cadre invariant se pose comme préciremgque
I'allocutaire-récepteur voit une autre variationldeampagne
publicitaire.

Cette reprise d’une affiche a l'autre induit unearnaissance
par le récepteur qui fait alors un lien immédiatre les
différents discours. Chaque discours devient ugnfient d’un
discours plus vaste, dont l'unité est assurée dyhamique
de répétition. Cette dynamique confere a I'ensembie
dimension sérielle qu'il appartient au récepteur de
(dé)construire, dans une connivence ludique avéaclgeur-
annonceur. Cette identification de I'opération @pétition
opére ainsi un glissement du niveau "local' au aive
"global" pour le récepteur.

Le réle du destinataire dans la reconnaissanceetefiet de
répétition érige celle-ci en figure et c’est panférence du
récepteur que la répétition devient un outil praipmoe. La
répétition, figure de la connivence, vient justifie nouveau
slogan, centré sur I'adhésion du client. Avoir rasoa un
procédé comme celui de la répétition variationngeltgbilise
donc l'attention du récepteur et sa propensioncamnsruire
le discours global, il s’agit donc la d’'un procépépice a
introduire du nouveau, ou du renouveau, dans laspablic
(une nouvelle opération, un nouveau logotype, uaveau
site...). Les exemples suivants jouent sur cette mhyopze du
cadre invariant qui se déploie tout au long de&ihtes
affiches de la campagne.

Dautres annonceurs utilisent ce dispositif pourpmser un
nouveau  positionnement, une nouvelle  opération
promotionnelle, comme c’est le cas de Renault. Ddeisx
campagnes successives de 2010 a 2011, on obseteenégt

un schéma de répétition, la deuxieme campagne lf¥ Ba
Boom ») se place ainsi dans la directe continuit lad
premiére et intitulée:

o Eléments verbaux :

- Enoncé-slogan répété : « Renault, une gamme vnaime
trés jeune » / ®u 1* au 30 septembre, / c’est le BABY
BOOM / chez Renault »



- Identification du sujet représenté par une désimmaet
une précision chiffrée : modélautomobile et prix /
prénom du bébé (qui réfere aussi bien au bébésempie
qu’ a 'automobile proposée ) et son age en mois.

o Eléments sémiologiques :

- méme organisation structurelle de I'espace (emplace
ment des énoncés verbaux, des sujets représentés, d
logotype en bas & droite), maintien de la police de
caractéres,

- tonalités chromatiques similaires : fond blanc, doiib
noir/lbébé beige, chaque caractéere du mot-clé
« jeune »/ »baby-boom » d’'une couleur pastel diffée,

RENAULT, UNE GAMME VRAIMENT TRES J - UIVE RENAULT, UNE GAMME VRAIMENT TRES J - UV E.

SCENIC, 17990 LAGUNA COUPE, 23990¢

De méme, pour illustrer leur évolution interne, jtaus en
s'appuyant sur la répétition d’éléments formelsniques ou
verbaux, certains organismes bancaires et immabilie
reprennent un méme scheme matriciel pour le répéisrie
changer légérement de maniére a introduire un efet
nouveauté entre les campagnes successives, comme la
Banque Postale (dans sa campagne diffusée plusieois
durant en 2013) ou Logicimmo.com (en 2013, campame
affichage simultané et ciblé a certaines grandbesvParis,
Lyon ou Boulogne). Les similitudes sont cependant
suffisamment fortes pour rétablir d’emblée une icwité
entre ces affiches a travers le temps.



J'AI CHOISI

LA BANQUE QUI
RESPECTE LES PETITES
ECONOMIES

NOUS SOMMES
QUI DIT CE QU'ELLE DANS LA BANQUE

FAIT ET FAIT CE QUI A TOUT COMPRIS
QUELLE DIT A LA FAMILLE

]

JAI CHOISI NOUS AVONS

CHOISI LA BANQUE
kﬁ; mEN \,QELED%L:S POUR QUI LE CREDIT
CE DONT JE N'Al NESTFASUTLMORE
PAS BESOIN

On I'a vu, beaucoup de ces campagnes se prolong«-dela
d’un instant (marketing) T pour se poursuivre dticdes mois
voire des annéesNous prendrons pour exemg les
différentes campagnes de Nikon et de Krys spulignen
tout particulierementla possibilité d’'une permanence
travers le temps de ces schémas structurels iépétit

Nikon, I'un des premiers annonceurs & avoir eoues a ct
dispositif, a construit son identité marketing &urépétition
du prédicat « Je suisdans les publicités déclinées tant s
leur version télévisuelle (la reprise du théme wcaisienforce
I'impression d’invariance) et sous leur version gier" dans



TV (2010) : «Je suis Marco Polo. Je suis impressionniste. Je
suis un grand chef cuisinier. Je suis un oui. Jis sun petit
génie. Je suis D3100. Je suis un NIKON. »

TV (2011) :« Je suis Neil Armstrong. Je suis une princesse. Je
suis audacieuse. Je suis passionné [Robbie Williarde

suis Hollywood. Je suis un super zoom. Je suis pdool
S8000. Je suis un NIKON. »

TV (2013) : «Je suis une invasion de souvenirs. Je suis des
photos réussies. Je suis des images pour la viesuie le
Coolpix S3500. Je suis de la famille Nikon. JE SUIS
NIKON. »

Affichage (2012 et 2013)« Je suis innocent », « Je suis la
bonne surprise », « Je suis en charge », « Je &Udend »,

« Je suis la couleur sgvec le méme ancrage sémiotique (jeu
sur I'encadré jaune et noir ou apparait I'énoncédsc en
deux «Je suis», police noire sur fond jaune et la deuxieme
moitié, variable, de I'énoncé, en jaune sur fond,rmmme
pendant complémentaire) et un sujet représentétegtisn
originale en fond d'image.

Le marquage identitaire a opéré de fagon tellenefiitace
que sont apparues sur Internet de nombreusesegpliss ou
moins parodiques (politiques, sociétales...). La titpg a
joué pleinement son rdle d'outil identificatoire ipyue le
récepteur reconnait immeédiatement le schéma dditiépé
verbal et scénographique et fait le lien directrentes
différents discours ; on retiendra, entre autrede suis une
blague », « Je suis un menteur », « Je suis danerlde » etc.

Mais d'autres annonceurs, privés ou institutiognatilisent
aussi la combinatoire répétition/variation a traver temps,
pour se construire une image stable aux yeux deptéar.
Ainsi, depuis 2008, les campagnes successivesogécien

Krys (2008, 2012, 2013) procedent de la méme méuani
avec la répétition de la structure syntaxico-éraing :

premier énoncé « Avant, je + prédicat a [limparfait
deuxieme énoncé, le slogan, « Krys, vous allez \aduner ».
Les sujets sont systématiquement représentés dam&re
posture, avec un fond pastel, les éléments vertsnnt

disposés a l'identique a chaque variation (en 2042sujets
sont des personnalités connues).

En 2008 :

60€ collection / « Avant gtais blonde> / Krys, vous allez
vous aimer

60€ collection basic / « Avantétais nue» / Krys, vous allez
vous aimer



60€ collection basic / « Avantétais chauve / Krys, vous
allez vous aimer

60€ collection basic / « Avantgvais une grande bouclse/
Krys, vous allez vous aimer

60€ collection basic / « Avantgvais les oreilles décollées/
Krys, vous allez vous aimer

60€ collection junior / « Avant ptais timide» / Krys, vous
allez vous aimer

En 2012 :

Mlle Lunettes by Krys a partir de 120€ la paire Avant, je
croyais aux contes de fée Kilys, vous allez vous aimer

Mademoiselle Lunettes by Krys /A¥ant, j'avais un accent
épouvantail." Krys, vous allez vous aimer

You-K a partir de 90€ / Avant, jefaisais des jaloux »Krys,
vous allez vous aimer

« hidesign, a partir de 130€ la pairé «Avant, jétais
flegmatique » Krys, vous allez vous aimer

h/design by Krys « Avant, j’ avais une téte a claques Kiys,
vous allez vous aimer

h/design by Kryd «Avant, j'étais Alain Delon» Krys, vous
allez vous aimer

En 2013 :

« Avant, j'étais en cavalemais ¢a, c’était avant / Krys, vous
allez vous aimesp

« Avant, j étais une petite pestmais ca, c'était avant./ Krys,
vous allez vous aimes

« Avant, j' étais victime de la modejais ¢a, c'était avant/ Krys,
vous allez vous aimes

« Avant, j étais la bonne copinepais ¢a, c'était avant./ Krys,
vous allez vous aimes

« Avant, je prenais des rateaurais ¢a, c'était avant/ Krys,
vous allez vous aimes

La répétition, qu’elle soit verbale ou iconiqueactve des
contenus qui ont ainsi circulé dans le temps. @estions au
fil des mois témoignent autant qu'elles relévenund’
marquage identitaire prégnant pour I'entreprise.ndDda
majorité des cas, la marque apparait en effet esitigo
finale, dans des phrases a présentatif qui produise effet
d’évidence partagée et de communion autour de ceitgque,
d’autant que la combinatoire répétition a I'identd variation
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vient renforcer cette connivence qui s'institue pepeu avec
le destinataire.

1.2. Une partie variable : les facettes variationries

Si toutes ces campagnes reposent par conséqueninsur
méme cadre invariant qui, peu a peu se pose comme
préconstruit, notre échantillonnage de corpus lesve
différents types de variations dont nous esquisseiti une
rapide typologie. Ces variations portent d’abordl'slbjet du

dire, et ensuite sur le dire lui-méme. Elles apipaemt
comme autant de facteurs pour justifier les raisdesces
répétitions et renforcent le mécanisme identificatsur
lequel s’appuient ces publicités. Nous en présantprelques
exemples prototypiques.

I'y a en premier lieu les variations sur les qéaliou la
diversité des produits et services proposés. Leitéoe-
annonceur peut recourir a la répétition pour assleae
continuité entre différentes affiches par lesqueilgoromeut
uniquement la variété des produits (comme pour Renai
met en avant la gamme des principaux véhiculesleur
marché), ou la diversité des services proposés rfeoians
les affiches pour Air France dans lesquelles iltest a tour
question de la régularité, du choix des destinatiotes
différents services de restauration ou de divenisnt
proposés par la compagnie, a travers différentsopeages
dont on ne voit qu’une partie du corps: un os,bws des
jambes, un profil...).

Un autre type de variation est fonction des catégor
sociologiques inhérentes au consommateur-ciblee(sége,
ethnie, la classe socio-professionnelle, la strectamiliale
entre autres). Ici, la variation repose sur unensggation des
consommateurs, en visant le spectre le plus laogsilple de
leur public-cible. Cette catégorisation se rappeode la
notion de « sociostyles » développée par BernartheGs
(1969, 2001) selon laquelle les individus ayant des
comportements, des conditions de vie ou d’autmredisides
sociodémographiques similaires peuvent se regrocpees
en catégories sociales mais également, dans uspegtive
marketing, en sociostyles. Il sagit la d'un modéle
d’'observation des comportements et de compréherdssn
besoins, attentes et pouvoir d’achat pour identlée cibles

et conquérir de nouveaux marchés.
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Ainsi, Krys ou la Banque Postale tablent sur cétgque

des sociostyles : les séniors, les jeunes coumsargentés,
les jeunes célibataires, les familles... a l'un detgjue

récepteur trouvera sans aucun doute un objet difabetion.

A chaque sociostyle correspond une qualité dornpréeaut
I'annonceur (fiabilité, modernité, dimension hunse) en
fonction du type de clientéle.

Enfin, certaines campagnes font preuve d’'une vanahixte
en combinant les variations par les « sociotypest»celles
des villes géographiques (Logicimmo 2013, & Pagisn ou
Boulogne) et combinant les variations par les dotgges »
et les variations temporelles et sur la diversigé groduits
proposés (Fnac 2012-2013). Il en sera questiongvast.

Cette partie variable est portée par la voix d'urets
énonciateur « second », E2, différent dans chaffieha et
qui réfere, dans la plupart des cas, au sujet septé. Cette
partie reléve alors d’'une appréhension et d’unaatarisation
personnelles du produit par E2, elle est a ce titoealisante

et souvent embrayée. L'énonciateur second, proeadeffet

a une mise en scéne de son discours par différeayens
tels que I'exacerbation d’un Je (Fnac, Krys, Nikdnla mise

en scéne visuelle de sa corporalité dans une destue
particuliere (Air France) ou avec une moue aisément
interprétable (comme pour Logic-Immo, dont la sgFaphie

du post-it sur le front des sujets représentésigux@lautant
qu’elle accentue les moues dubitatives ou ingqujietes

La variation mise en ceuvre contribue a valider ok est
répété, devenu dés lors préconstruit, en monteapturalité
des situations de consommation possible, la diéersi
sociologique des consommateurs destinataires corenme
déclinaison des produits proposés. Pour chacuresieas de
figure, le segment répété se trouve actualisé et dmnné
implicitement pour valide. L’effet de multiplicitée trouve
pour ainsi dire unifié par la répétition qui en wss
verbalement la cohésion. Le discours (dans sonptioce
globale) semble alors comme suspendu d'une affidfautre
et traversé par un dialogisme qui lui garantit dgramique
pragmatique. Il n'est d'ailleurs pas rare de trouwes
affiches cdte a cdte, comme régulierement dansgéess
SNCF.

Ces variations sont des déclinaisons avec un mé&ménsa
matriciel. Elles opeérent la focalisation sur un nédét
nouveau et se justifient donc par des raisons abigsi
pragmatiques que marketing (selon le produit a prorair,
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selon les destinataires cibles, selon les données
géographiques...). Elles provoquent un effet de plidité
(FNAC), de renouvellement (Nikon, Krys) ou
d’omniprésence, avec, a la clef, un effet de ssepai chaque
fois que le récepteur les voit. L'objectif du loeur-
annonceur est de rester présent dans I'espacecpilbibue

de la sorte, nous allons le voir, sur une dimensiialogique
globale pour asseoir son positionnement et sa visée
pragmatiques.

Fonctionnant tantét sur une représentation synatuende
'annonceur, tantdt sur la durée lorsque ces camemg
s'étalent sur plusieurs mois, I'aspect variationneffait jeu
que s'il repose sur un schéme invariant. La diajeet
répétition/variation constitue en effet le fondemeie ces
campagnes publicitaires, elle permet la reconnaissat le
déclenchement de la mémoire transdiscursive chez le
récepteur. Répétition et variation se justifientsetrticulent
I'une l'autre : c’est parce qu'il y a répétition gla variation
apparait comme un changement par rapport au schéma
matriciel et c’est parce qu'il y a variation que rigpétition
finit par apparaitre comme cadre préconstruit. $@ngrisme
variationnel, la répétition serait une simple ré&m¥t a
lidentique, de la « publicité répétitivé »pour utiliser la
terminologie des publicitaires. Néanmoins, congraient aux
hypothéses communicationnelles que I'on pourraitrsal
formuler, ce qui va primer d’'un point de vue pragimee, ce
n'‘est guére la facette variationnelle ceuvrant a
I'exemplification d’une qualité ou d’un produit (géus) de la
marque ou a la prototypisation du client-cible, laistratégie

se joue sur la mise en valeur du redit, du rémpiéfocalise
sur la marque et le positionnement du locuteur-aceor. La
variation apparait au service de la répétition quiik s’agit

de créer du lien, établir une connivence sur laebdisne
reconnaissance avec le récepteur et donc, par ndemé
d’élargir le public récepteur, vivier de futurs semmateurs
potentiels.

Nous allons a présent établir que cet objectif m@mg porté
par la dynamique de la répétition variationneltedialectique
invariant/variations) repose sur un soubassemeabgigue
efficace.
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2. Perspective  dialogique et incidences
pragmatiques

Les deux parties -fixe et variable- bien distinctssiellement
(polices différentes, fonds chromatiques dissentéah)
constituent deux pdles discursifs structurants. cGha est
portée par un énonciateur (au sens défini par REpat
respectivement E1 et E2, en général porteur d'urV PD
modalisant. E1 et E2 se répondent.

2.1. Au niveau local : construction d’'une connivene

Au niveau que nous avons désigné comme "local" dees

pbles sont ainsi reliés par un dialogisme intexdisif plus ou
moins explicite, tel que Bres (2005, 2006, 2009) posé,
c’est-a-dire référant & des discours réalisés i@at&ment sur
le méme objet de discours.

L'exemple ci-dessous est particulierement frappeat il

montre comment les différents éléments de ces qitds

iconotextes peuvent se répondre.
|

La moue du sujet représenté (1) explique I'énonefal
figurant sur le post-it (2), les points de suspemsissurent le
lien, causal, avec la moue dubitative de (1) etdiicé de (2)
car ils suggerent un décalage entre le contenwec €trerche
un studio a Lyon » et la réalité¢ du terrain qui epades
difficultés suggérées par la moue. Les points dgpeusion
assurent ensuite la continuité entre cet énoncét(P§noncé
(3) puis entre (3) et (4) par I'effet d’attente dgiprocurent au
discours en caractérisant par avance I'énoncé suo@nme
important, «insolite ou inattendu », «la compbt&ude
I'énoncé est alors reportée », pour citer Véronifaglet
(2003 : 98). Chacun de ces éléments nous sembt&gen
d'un énonciateur différent et fonctionne comme tnainon
qui entraine le chainon suivant. Cet enchainensnprepre
au dialogisme interdiscursif si bien que le récept@alise
ainsi un cercle de lecture de l'affiche & partir ¢ pour
aboutir a (4). Les points de suspension /.../ ajdutba
I'implicite par rapport au simple point /. / casiimpliquent
un direin absentiaqu’il appartient au lecteur de compléter.
Etablissant un espace d’interprétation, les /...2l&w une
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coopération entre le locuteur et le lecteur, puisqu si les
points d'interrogation, d'exclamation et de susjpensont des
signes par excellence interactifs, l'interaction, @ntexte
monologal, se produit entre scripteur et lectelorsaqu'en
contexte dialogal, elle se produit entre les paites de
I'échange scripturalement représenté, le lecteemgmt alors
la place du tiers exclu, celle de témoin de I'égeam (Dahlet
2003 : 90).

Cette tonalité dialogique, induite par d'autresiddiscursifs
(ponctuation, moyens plastiques plus formels...)prEsente
au niveau "local" dans les autres affiches.

Ce dialogisme interdiscursif se trouve doublé dlialogisme
interlocutif mis en scene par E1: « le locuteudrgase a un
interlocuteur sur la compréhension-réponse dudungl cesse
d'anticiper » (Bres et Nowakowska, 2005 : 139).efet, le

décalage entre le discours de E2 et la représent@ibnique
peut susciter une réaction d’étonnement, d’amusemehez

le récepteur et c’est justement a cette réactioa gent

répondre implicitement E1. On peut alors dédouB2ren

E2a (I'énonciateur mis en scene dans l'affiche)Egb, le

récepteur, amené a réagir et donc a inférer du. <eese
interaction interne ("locale"), implicite et anpeitrice revét
donc une dimension fortement dialogique, souventesme
par le regard de face du sujet représenté, adcis=ege au
récepteur, comme dans les campagnes FNAC.

Par les jeux variations/invariants, local/globad&tlogismes
interlocutif/interdiscursif qu’elle déploie, le casle la
campagne FNAC s’avére particulierement intéressant.
effet, par le biais de discours rapportés émanansigets
archétypiques, identifiés par leur prénom (Juligétutiant,
Dimitri I'adolescent, Christelle la jeune femme iaet et
indépendante, Constance la jolie vacanciere adgepétc. ),
la campagne FNAC favorise un processus d'ideatifi;c en
ancrant la situation dans le quotidien du récepetuen lui
prétant des discours qu'il est censé avoir pu tetérque « la
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Fnac plus proche de chez moi? » ou « L’avantagesdiees
FNAC, c'est qu'il y a toujours votre taille ». llagit 1a d’un
dialogisme interlocutif, souligné par le regard fiee et
souriant. Ces énoncés virtuellement antérieurs qui
apparaissent en filigrane renvoient souvent a ume,dor
cette assise doxique s'avére bien commode poutirétab
terrain commun de connivence avec le récepteur. Par
exemple, I'’énoncé en discours direct.ac Fnac la plus
proche de chez moi ? Chez mpirepose sur l'idée censée
courante qu'il faut aller loin pour trouver un maga Il en va

de méme pour ka Fnac transforme les PC en MAC. Et moi,
je suis Cendrillon> qui sous-entend le préjugé que les
systémes MAC sont plus performants que les PC,ncore
I’énoncé« Je préfere hurler pendant un concert que delent
prix d'une place »qui repose sur l'idée qukes places de
concert sont trés chéres etc.

A chacun de ces énoncés proférés par un tiersctiblbu
non, I'énonciateur E2a (le sujet archétypique repmés)
répond par un énoncé embrayé et modalisé, qu’ihcpre
entierement a sa charge énonciative par un «(gialogisme
interdiscursif). A ces énoncés egocentrés de ERmnent
ensuite répondre d'autres énoncés, proférés par E1,
I’énonciateur primaire (I'annonceur), afin de co#tgl
argumentativement les dires E2a: I'énoncé« FNAGICO
LIVRAISON GRATUITE DE TOUS VOS LIVRES » répond
) «La Fnac la plus proche de chez moi ? Chez meait se
trouve validé ensuite par I'énoncé-slogan tout ers lle
chaque affiche &nac, on ne peut qu'adhérer Bien que ces
énoncés de E2a sont formulés a la non-personnentisine
valeur égocentrée car ils portent sur I'’énonciatqur les
profere, l'annonceur FNAC. Dans la formulation mi-
constative/ mi-directive « on ne peut que », lem@dnclusif
du slogan finit par opérer le consensus entreélemncés
égocentrés de E2a (qui ne font finalement que ngzvau
moi du récepteur, E2b) et ceux centrés sur E1. #inlde ce
cheminement énonciatif, cet énonciateur E2b, potinteon
visible sur I'affiche, prévaut sur E2a, pourtanprésenté sur
I'affiche : c’est bien & lui que le discours s'asBe et c’est
bien de lui dont le discours parle.

On retrouve un processus analogue avec les canpatne
Krys dans lesquelles I'énoncé égocentré de E2afomyme
ou une vedette) «avant, j'étais...maintenant, jes.swi,
trouve une réponse en I'énoncé porté par E1: & Kvpus
allez aimer » qui se tourne a premiére vue verg Jeus »
référant a E2a aussi bien qu'au récepteur E2b maisen
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fait, est profondément centré sur la marque KnmisSune
apparence d’évidence partagée, E1 adresse unatdaghge
directif (« aimez/achetez Krys») a E2b. Ces dffiés
exemples montrent que si les dispositifs sémiotqee
énonciatifs sont structurellement orientés sur uoden
pragmatique local, ils le sont aussi sur le plavbal, par le
pouvoir de la répétition. Ces divers régimes stmgit en
effet 'ensemble de la campagne et lui donnentehs par la
réactivation a chaque occurrence de quelque chdsgrqule
dans le temps et I'espace, que le récepteur rettoahaui
acquiert une dimension sérielle.

2.2. Au niveau global : « faire communauté »

Au niveau "global", c’est-a-dire au niveau de Ipétion,
s’opére une dialogisation interne de type intendisi¢ et une
autre de type interlocutif anticipatif. D'une pait, y a
interdiscursivité car les affiches se font écho lees aux
autres par la reprise d’une structure de baserdickt par la
reprise d'un méme segment linguistique, qui s'iisu-dela
du slogan. D'autre part, il y a interlocution, @ar posant un
cadre invariant, la répétition va susciter unenattele la part
de lallocutaire : attente de continuité ou au cainé de
décalage, suivant les autres campagnes qu'il agjéa\dies.
La reprise vise ainsi a fidéliser I'attention distileataire et a
créer avec lui une connivence transdiscursive eelqge
sorte. Cette connivence au-dela du cadre spatiabroporel
d’'un discours pose ce qui est répété comme un ékedéa
partagé, or ce présupposé d’existence impose firale ce
qui est posé, qui n'est autre que la marque. Par la
reconnaissance du scheme répété, le récepteumestéaa
entrer dans cette connivence transdiscursive.

Il nous semble que plus la tonalité dialogiqueneatquée au
niveau “local", plus le niveau "global" s’enrichde ce
dialogismetransdiscursif a la fois ancré dans l'interdiscursif
et l'interlocutif, dans le verbal et dans l'iconguUne seule
publicité peut s’avérer porteuse d’'un dialogisnterime, mais
c'est la dialectique répétition/exemplification pales
différentes variations qui contribue a construire uelation
dialogique entre locuteur, énonciateurs et co-éiatewars. En
voyant différentes publicités d'une méme campagne,
I'allocutaire— récepteur bascule d'un podle discuffske ou
variable) & un autre et entre alors subrepticendamis un
dispositif interprétatif dans lequel sa coopérati@st
nécessaire pour restaurer la dimension promotitgkibale
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de la campagne: il lui appartient de reconstruaredntinuité
pragmatico-sémantique entre les différentes affickee ou il

y a une discontinuité spatio-temporelle. Le dissode la
campagne dans sa globalité devient discours en co-
construction permanente avec le récepteur-co-éatengi

La campagne publicitaire des magasins Fnac illustnement

la démarche marketing de la Fnac se fonde sur e cett
« communauté de clients »tout en la reconstruisant
discursivement a travers une scénographie a theésuax tout

a fait particuliére dans laquelle en apparencen{egau local
essentiellement) le client prime sur le produitabdrd, le
sujet apparait photographié dans une situation whiidjen,
regarde I'objectif et fixe donc le récepteur deplablicité.
Ensuite, ce sujet est identifié (par son prénominroe
adhérent, et c’est a ce titre qu'il s'adresse aepteur (par du
discours rapporté), créant ainsi un rapport intgesif entre

un énonciateur et son co-énonciateur, facteur dfifleation.
Enfin, un discours porté par un énonciateur surplam la
Fnac, apporte un contenu informatif éclairant etispl
objectivant.

Cependant, au niveau global, dans la relation dtitaire
objet/client/annonceur, tout ce dispositif répond fen de
compte a la primauté de la marque puisque paruelgela
répétition variationnelle, le récepteur-client séepa la
reconnaissance de la permanence de la marque. En
reconnaissant le schéme invariant, il I'accepte roentadre
préconstruit, on I'a montré ; il adhere a ce digjfost entre

en communion avec les objectifs marketings de baceur :
créer une relation de connivence, voire de "faire

communauté" pour certains.

Cette ambition de "faire communauté” est clairement
revendiquée par le groupe FNAC comme le montre le
communiqué de presse qui a accompagné cette campagn
juin 2012, dans lequel le président directeur géinde la
Fnac, Alexandre Bompard, explique :
«La Fnac, c’est aujourd'hui 20 millions de cliergs France
dont 3 millions dadhérents. C’est une marque
«communautaire» par essence, avec la création doante de
fidélité dés 1954. C'est ainsi une communauté dentsl
passionnés des son origine, valeur inscrite da#®N de la
Fnac, et plus que jamais au coeur de notre stratdyieavers
cette campagne de preuves, la Fnac valorise segradts
pour mettre en scene ses innovations et atoutsijgee un
programme de communication stratégique, offensif et
compétitif. »
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Ce "faire communauté”, pour étre plus efficace,t ddie
fermement ancré dans le moment de réception, tantmbint
de vue discursif par un embrayage marqué, que mhimt de
vue extradiscursif puisqu’il  s'imprégne de [I'actitél
(élections présidentielles en mai 2012 : « J'as pnia carte a
la Fnac, c’est un trés bon parti. », les soldesjuiet
« L'avantage des soldes Fnac, c'est qu'il y a tor§ovotre
taille », les vacances estivales : « Cet été, yage léger : un
bikini, une jupe et 1000 bouquins », la rentréelescbons
plans de la rentrée sont a la Fnac »), ce qui awedreffet
miroir avec le récepteur.

Cette campagne repose ainsi sur une forte dynamique
interactionnelle avec le client en instituant urulle statut a
ce client, il est & la fois le client-récepteur gait la publicité

et le client-adhérent qui pose et "parle” dansublipité a la
premiére personne. De cette dualité nait une oelati
intersubjective qui sert de garant a la visée aeptative (il
s’agit d'une « campagne de preuves »): c’est cet@ivence
qui prime sur le produit. En effet, si le tournagéré par
les stratégies publicitaires était de privilégeepromotion des
marques au détriment de celle des produits, il &2mbe le
Fnac ait fondé cette campagne non sur le produsiuniles
valeurs de la marque mais bien sur la relationedatmarque
et le client, et surtout sur sa propension a cdaerlien
communautaire, d'ou la primauté donnée aux effetss d
connivence. Par exemple, on reconnait sous le f@émrom
de «Richard », un sosie de Richard Branson, l&nci
propriétaire tres médiatisé de Virgin Mégastoreingipal
concurrent de la Fnac. Ce détournement d’image éa ét
largement relayé dans la blogosphéere, faisant deush
internaute un nouveau vecteur de ce message paivéciet
donc un co-énonciateur volontaire de cette campagne
dela du ciblage du destinataire qu'induit ce précdd Fnac
élabore ainsi un ethos qui s’appuie sur une co-&atian
permanente avec ses clients, dans et hors de lzifgublle-
méme.

Si le cadre "local" fortement dialogique de ce diss sert la
visée argumentative de la publicité, il s'inscidr gonséquent
dans un espace dialogique bien plus large, ou tadis&ours
vient renforcer cette co-énonciation. En fin de pten les
campagnes de ce type (FNAC, mais aussi Nikon, €tg9
ne mettent pas tant en scéne des produits ou {lts sansés
étre des archétypes de leur client que leur progpecité a se
construire une identité stable dans le temps etrelaéion de
connivence avec le récepteur puisque celui-ci estng a
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comprendre(au sens étymologiqueum + prehenderg cette
démultiplication de discours autour d’'une marquerrpen
saisir la portée globale d'un seul et méme discoOmnme
s'il faisait un puzzle, le support publicitaire demt alors un
outil de construction des plus propices car c’'eétg a cette
dimension quasi ludique, dans tous les cas fédgatjue le
récepteur se voit intégré a ce processus de cdraotisn
identitaire réciproque : il co-construit Iidentitde marque
tout en construisant sa propre identité de consdmma
moderne.

Conclusion

Malgré la diversité des segments linguistiquesyagal (mot,
locution, énoncé-slogan, énoncé explicatif...), inbée que
leur répétition, parce qu’'elle est explicite, cdmie a fonder
un marquage identificatoire pour le locuteur dentbhésion
inter- (ou trans)discursive dans I'ensemble dealagagne est
parfois assez solidement ancrée pour s'étaler Bigieprs

mois. Nous ne soutenons pas ici que la répétiggitale est
en soi porteuse de dialogisme mais gu’elle fonctooomme
un signal textuel : elle entre comme ingrédient sdda

production d'un effet de sens dialogique, dont pant

pragmatique en fait un procédé marketing de pluples

prisé dans le discours publicitaire.

En montrant comment le récepteur est sensible hénse
invariant et reconnaissable sous la diversité agpardes
facettes variationnelles, nous nous plagons daosréinuité
des théories cognitivistes (Camus 2009) qui ontaféré que
souvent, en publicité, il s’agit moins de s'adressela
rationalité du récepteur qu'a sa simple facultedbéaer. La
répétition variationnelle sert de socle commun & ce
campagnes publicitaires et permet au locuteur-acgwonde
s'offrir un outil particulierement efficace pour saiter
I'adhésion et activer le travail inférentiel du epteur. Elle a
donc une incidence pragmatique directe pour leptéce.
Cette démarche, stratégique, s'inscrit dans unkedique
invariants/variations au sein d'un processus destcoations
discursives. Par un systéme de renvois interdigsuria
répétition fonctionne comme un stimulus, elle tosti une
récurrence temporelle qui va déclencher une méaaniq
identificatoire et une dynamique de reconnaissgmee le
récepteur.

La variation entre de fait au service de la rémétit pour
créer une connivence sur la base de cette receanais entre
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le récepteur-client et le locuteur-annonceur (lague). C'est
par ce travail inférentiel du récepteur, par lequelinsére

sans s’en rendre compte dans un fonctionnemerd ,sguie la

répétition variationnelle parvient a le faire aditéAinsi pris

dans un processus ludique, le récepteur est amesepaper
les différents indices, a retracer le fil conductauravers ces
différents discours qui se déploient dans le terfjpse a un
discours qu’il reconnatt, il est a la fois ancrégl®e moment
de sa réception et tourné vers les discours viésiantement.
La passerelle s'opére par ce qui est ici permarentadre
invariant, a savoir la marque.

Peut-étre est-ce la précisément une double tendaopee a
la publicité d’aujourd’hui : loin de considérerdkent comme
un récepteur passif de la campagne publicitairs;aigit de
tabler sur une connivence qu'il doit contribueriu&me a co-
construire. Cette lecture coopérative, en quelquriesn’est
ni centrée sur le client, ni méme sur le prodyr@mouvoir,
elle est au service du positionnement de la magjuge la
capacité de I'enseigne a se distinguer et a "f@mmemunauté"
autour d'elle.

Dans un secteur extrémement concurrentiel, cetse @n
scene discursive du rapport a l'autre (et a soi-g)émépond
a une nécessité cruciale de s'adapter aux nouveliggues
sociétales en brouillant les messages commerciaugne
sortant d’'un bornage temporel trop contraignant.

C’est en effet ce que met justement en ceuvre létitigm
variationnelle :

- Elle remet d’abord en question la communication

linéaire vendeur-client centrée sur un acte d’achat

unique d'un produit. Par le jeu entre un schémariawnt
mis en évidence par différentes facettes variatbes,
la répétition institue une circularité discursivetre le

locuteur et le récepteur pour viser une forme de

circularité marketing centrée sur la marque.
- Elle fait éclater ensuite le cadre temporel ddithe ou

du spot publicitaire en tant que discours fragmenté

puisque la découverte d’'un de ces fragments réates/

fragments déja vus et crée une attente sur d'autres

fragments a découvrir encore.

En articulant de la sorte répétition et variatiefie articule
finalement ce que le client-récepteur peut atteetice que le
locuteur-marque peut proposer. Comme procédé discur
elle fait basculer ces discours publicitaires d’logique de

21



vente a une logique réflexive, car le support mitalire perd
de sa fonction d’outil de construction de soi @&st'la figure
de répétition elle-méme qui va davantage portertecet
construction. La répétition déplace donc ici le seur
marketing de [lintention commerciale a [lintenticiibé
pragmatique.
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monde %1998)... ?
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réfere, et, ce faisant, qui les prend en charge. niation
d’énonciateur correspond a une position (énon@atiyu’'adopte le
locuteur, dans son discours, pour envisager l&s fas notions, sous
tel ou tel PDV pour son compte ou pour le compte algres. De la
sorte, 'énonciateur est défini comme l'instance B®V. »

Rabatel (2010 : 362) : « Tel que Saussure le défenpoint de vue
(PDV) renvoie au fait que tout énoncé indique wréesde jugement
de I'énonciateur sur I'objet a travers sa référation. Ce PDV la
renvoie & des mécanismes linguistiques qui sont partie (mais
pour partie seulement) distincts du PDV que matdfete

locuteur/énonciateur a travers le choix d’'un pl&ndnciation. »

Résumé :
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Annabelle Seoane étudie la répétition lexicale @ésoa des
phénoménes de répétition pluri-sémiotiques (chrizmme,
typographie, mise en page, voire bande son) dassapus
constitués d'au moins trois affiches publicitairesn
synchronie ou espacées dans le temps et constsiitele
méme schéma et dans lequel la répétition lexicalgedt un
fil conducteur explicite entre les affiches. A teas le prisme
des deux poéles structurants de chaque affiche, pante
variable et une partie fixe, elle analyse commenjosie la
dynamique de répétition sous le jour dune perspect
dialogique et de ses incidences pragmatiques sécapteur.
La répétition est alors considérée comme un indicme
dimension transdiscursive et, & ce titre, un aditllogique
identificatoire intrinséquement stratégique posriearques.

mots-clé :

discours publicitaire — dialogisme — ethos — sg@&té-
pragmatique
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