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I. INTRODUCTION

Avant d'aborder 1'étude qui fait 1'objet de notre travail, nous vou-
drions briévement situer la démarche générale dans laquelle il s'inscrit.
Celle-ci consiste en une approche linguistique d'un domaine particulier
celui du texte publicitaire, grdce @ la méthode qu'‘a proposée Janine
Gallais-Hamonno pour 1'analyse des textes de spécialité. Nous commence-
rons donc par rappeler les fondements essentiels de cette méthode.

La méthode d'analyse syntaxique de Janine Gallais-Hamonno

Dans son ouvrage Langage, langue et Discours économiques (1) qui

consiste dans 1'analyse syntaxique des textes &conomiques, 1'auteur pré-
conise 1'utilisation d'une méthode qui permet de discerner rapidement
d'un coté le message verbal de 1'auteur et les &léments a partir desquels
ce message est élaboré, et d'isoler de T'autre le discours c'est-a-dire
les éléments du texte qui soulignent et mettent en lumiére le message.
Par analyse syntaxique Janine Gallais-Hamonno entend en effet "1'étude
des éléments syntaxiques (articles, auxiliaires, pré/postpositions etc)
qui permettent 1'encodage et le décodage des messages non seulement au
point de vue du raisonnement - le Langage et la Langue - mais également
au point de vue de la sensibilité et de 1'émotivité - le Discouwrs Scien-
tifique et le Discouns Pédagogique" (2).

‘ La méthode qu'applique Janine Gallais-Hamonno pour analyser les lan-
gues de spécialité consiste donc, non pas comme on le fait traditionnel-
lement a lire le texte de facon syntagmatique, mais & 1'étudier selon un
axe paradigmatique, mettant au jour quatre niveaux de communication dis-
tincts :

1) Les propositions de niveau de communication 1 servent de support
au message. Les concepts nouveaux constituent le "Langage" du texte. Ils

(1) Janine GALLAIS-HAMONNO. Langage, Tangue et Discours économiques.
Publications du Centre d'AnaTyse Syntaxique de 1'Université de Metz,
Klincksieck, 1982.

(2) Janine GALLAIS-HAMONNO. Séminaire ATRIL. (mars 1984).




sont introduits par 1'article défini the ou 1'article indéfini a, an.

2) Les propositions de niveau de communication 2, précédées de 1'ar-
ticle zéro, font appel au "fonds commun des connaissances" ol 1‘'auteur
puise pour commenter 1'objet de son analyse, c'est-a-dire le message. Ce
sont des notions “connues’‘qui sont d'une grande utilité car elles font par-
tie de la culture de ceux pour qui le message est rédigé. Ces propositions
constituent la "gangue" du texte.

Deux autres sortes de propositions doivent étre isolées par ailleurs :
ce sont celles qui appartiennent au“discours® En effet pour faire "passer"
~le message i1 ne suffit pas de 1'exposer séchement. I1 faut également met-
tre & la portée du récepteur une pensée qui doit convaincre. Or, "pour
convaincre il ne suffit pas de présenter un raisonnement juste, il faut
également que le Tocuteur accepte d'en percevoir la justesse d'une part
et fasse sienne la pensée communiquée d'autre part. Le discours doit "sé-
duire" 1'interlocuteur au point de le rendre actif" (1).

3) C'est pourquoi, d'une part, le Discouwns Seientifique illustre 1'ob-
. jet de 1'analyse par des exemples ou des références a des éiéments connus
ou encore en portant un jugement sur cet objet et sur ce qui 1'entoure ;

ce sont les propositions de niveau de communication 3.
' _4) D'autre part, le Discowws Pédagogique forme la trame qui structure
le texte. I1 constitue le niveau de communication 4.

Ces deux types de'dfscours permettent 3 1'auteur d'attirer et de re-
tenir 1'attention du lecteur. Janine Gallais-Hamonno insiste sur le fait
que “faute de pouvoir discerner entre ces trois choses, le lecteur se
trompe;.; il se méprend sur le message de T'auteur. C'est alors que se
produisent ces "lectures biaisées" par lesquelles le lecteur voit dans un
texte seulement ce qu'il veut y voir et non ce que 1'auteur y a mis" (2).

(1) Janine GALLAIS-HAMONNO. Op. cit. p. 191.

(2)"L'importance des langues de spécialité'in Cahiers de 1'APLIUT, n° 2,
Septembre 1981, p. 117.
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La-publicité est donc un terrain de choix pour vérifier cette théo-
rie puisque 1'efficacité commerciale exige que le message soit bien com-
pris. C'est pourquoi nous avons choisi le texte publicitaire comme champ
d'application de 1a méthode de Janine Gallais-Hamonno. I1 nous faut donc
préciser les caractéristiques propres a la communication publicitaire.

La communication publicitaire

Le but que se propose la publicité est de communiquer un message en
vue de promouvoir un produit ou un service et dele faire acheter. Le spé-:
cialiste de publicité a donc pour mission d'influer sur 1'état d'esprit
du consommateur de facon & orienter son comportement et & engendrer chez
Tui une motivation d'achat.

Comment procéde-t-i1 pour faire communiquer par Tannonce ce qu'elle a
i dire ? I1 doit d'abord déterminer sa cible - le client visé ; son ob-
jectif - le résultat qu'il cherche & obtenir ; la promesse qui entrainera
1a motivation d'achat ; et les contraintes - segment de marché&, concur-
rence - qui lui sont imposées : ces quatre &léments constituent la stra-
tégie (1). .

Si 1'on tient compte du fait, rapporté par H. Joannis -, suivant le-
quel sur cent personnes mises en présence d'une annonce, cing ou six seu-
lement la Tiront jusqu'au bout, i1 faut que 1'annonce publicitaire soit
"simple et rapide". Ce qui importe c'est la fagon dont le manifeste publi-
citaire est percu la premiére fois, car c'est la premiére perception qui
peut et doit déclencher 1'intérét du récepteur, puis la motivation d'achat.

D'aprés Henri Joannis dont nous nous inspirons dans ce qui suit,
1'image est "1'aimant de 1'oeil" (2) ; c'est elle qui, Ta premiére, commu-.
nique le message,que ce soit par 1'aévidence de ce qu'elle:montre-ou
qu'elle agisse par connotation, c'est-d-dire d'une fagon implicite. Cette
communication usuelle rapide; pour étre plus efficaceyest en général accom-

pagnée d'un texte qui, ou bien commente 1'image dans le premier cas, ou

(1) Henri JOANNIS . Le processus de création publicitaire, 2& &dition, Paris,
Dunod, p. 8.

(2) Henri JOANNIS, . Ibid, p. 16.
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hien dépasse la signification de 1'image quand celle-ci est présentée com-
me un point de départ. Dans 1'annonce efficace, 1'image est pergue d'abord ;
puis le titre qui communique la promesse ; ensuite les sous-titres et
inter-titres, qui précisent le titre et doivent étre suffisamment explicites
pour que le client potentiel comprenne de quoi i1 s'agit sans avoir a lire
tout le détail ; le lecteur s'intéressera ensuite au nom du produit et a
celui de la marque,qui apparaissent sous forme de signature ; finalement

le texte détaillé sera lu entiérement par le lecteur si son intérét a éte
éveillé et que sa motivation est suffisamment grande.

Quand nous étudions la communication publicitaire, nous devons-donc.
garder présents a 1'esprit plusieurs éléments :
1) I1 y a trois pdles importants dans cette communication :
a) le publicitaire (1'émetteur)
b) le produit (le message)
c) le client éventuel (le récepteur). .
2) i1 ne faut jamais perdre de vue ce que le texte signifie pour ce-
lui qui le 1it, donc pour la cible ;
3) 1'annonce doit étre en accord avec la culture du lecteur afin d'en
rendre la perception rapide et donc efficace ; et
4) i1 y a toujours interaction du visuel sur le verbal et du verbal
sur le visuel. Chacun de ces deux éléments est primordial pour le spécia-
liste de publicité, 1'un trouvant sa force dans 1'autre.

Dans ce travail, nous ferons porter 1'essentiel de notre étude sur la
partie proprement verbale de 1'annonce publicitaire.

Procédures utilisées pour cette &tude

Pour faciliter la mise en évidence des quatre niveaux de communication
1a méthode de Janine Gallais-Hamonno a recours a 1'analvse automatique
des textes (1). C'est donc 1'ordinateur qui a effectué pour nous une ana-

(1) Janine GALLAIS-HAMONNO. " ‘ordinateur et les langues de spécialite", in
Cahiers de 1'APLIUT, Décembre 1981, p. 54.
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lyse automatique de tous les textes de notre corpus. Nous avons utilisé
pour cela deux des programmes informatiques mis au point par M. Georges
Arkhipoff. Ce sont les programmes ATRIL (1) écrits d'abord en FORTRAN,
puis réécrits en LSE.

A partir des cartes perforées par nous, quatre cinquiémes de nos
textes ont &té traités par Janine Gallais-Hamonno sur le CIRCE.

Pour le dernier cinquiéme nous avons utilisé les programmes
écrits par M. J-P. Pradeilles en LSE pour les micro-processeurs
leanord (SILZ'II) fournis nar 1'Agence de 1'Informatique au groupe
ATRIL (2). Enfin, un de nos textes a été traité par les soins de
M. J-P. Pradeilles avec le programme Optex en langage LSE sur Logabax.

Le premier programme ATRIL fait apparaitre un index des formes uti-
lisées dans le texte et leur numéro d'apparition par ordre alphabétique.
Si, par exemple when est le premier terme du texte et qu'il est utilisé
ensuite comme trentiéme terme, 1'index indiquera 1-30. Un tableau offre en-
suite Te classement de tous les termes utilisés par ordre de fréquence dé-
croissante.

Le texte est enfin reproduit d'une fagon linéaire, chacun de ses
termes étant suivi de son numéro d'apparition.

Le deuxieéme programme ATRIL qui nous a été le plus utile, restitue
"e contexte immédiat du terme". Le contexte qui s'est avéré étre le plus
efficace pour Janine Gallais-Hamonno & la suite de plusieurs années de re-
cherches est celui des cing termes qui précédent le terme analysé et des

cing termes qui le suivent.

Nous donnons un spécimen de ces différents listages. -

(1) ATRIL : "Analyse Textuelle pour 1a Recherche Informatique et Linguis-
tique". .

(2) Le groupe ATRIL a été constitué en 1981 a la suite du Séminaire dirigé
par Janine Gallais-Hamonno qui s'est tenu rue d'Ulm en octobre 1981. I1 se
réunit réguliérement au Centre International d'Etudes Pédagogiques de Sévres.
I rﬁunit des enseignants et des chercheurs qui s'intéressent a cette ap-
proche.



Extrait d'un listage (réduit)

A

ABOVE
ACCUMULATIONS
ACCUMULATOR
ACQUIRED
ADVANTAGE
AFFECT
AFTER
AGENTS

AIM
ALLOCATION
AN

AND

ANMUAL
ANNUALLY
ANY

APPEAR
APPLICATION
ARE

AREA

AREAS
AROUND

AS

ATTRIBUTED
AUSTRALIA
AUTHORISED
AUTOMATICALLY
AVAILABLE
BACK
BARCLAYS
BARCLAYTRUST
BASIN

BE -

BECOME
BELOW
BENEFITS
BY
CALCULATED
CAN
CAPITAL
CENT
CERTIFICATE
CHARGE
CHOOSE
CHOSEN
CLIMATE
COAST
COMMERCE
COMMISSION
COMPANIES
CONF IDENT
CONTINUE
COMTRACT
COuLD
DAILY

DAY

DATS
DEALING
DEALINGS
DEDUCTED
DEED
DISCOUNT
DOWN
ECONOMIC
ECONOMICAL
EIGHTH
EIGHTY
EITHER
ENSURE
ESTIMATED
EXCHANGE
FEBRUARY
FEW

FILL
FINANCIAL
FIND
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FLUCTUATIONS
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FOR
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34
145
24é
353
72
510
473
385
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Echantillons des listages que nous avons utilisés 1z b

(A1.3)

Premier programme ATRIL

ZZOF M O i4TO 124 11IS 1:iUNITS PTRUST $vOU BPRICE 7AND 7PACIFIC SARE SAS SBE SON SUNICORN 4AN 4CENT 4F1
SREATER 4HUNDRED 4INCOME 40FFER 4O0R 4PER 4THAT 4TWG 4WILL 4YOUR 34T 3CAN ZCHARGE IFROM 3INVEST 31TS 2
HIS ITHREE 3WHICH 2AREAS 2BASIN ZCHOOSE ZCOULD 2ECONOMIC 2GROWTH ZHAVE 2HIGH Z2IF ZINITIAL 2INVESTMENT
T ZUIKE ZMAN ZMINTIMUM CHET ZNINETEEN ZPOINT 2SENT 2SEVEN 2€0 25UM ZTAKE 2TEN 2UNIT 2UP 2VALUE 2WAY 2WE
SYEnRS ZIT7 1ABOVE 1ACCUMULATIONS 14CCUMULATOR 1ACQUIRED 1ADVANTAGE 1AFFECT LAFTER 1AGENTS 1AIM 1ALLOCATION 1
ANNUSL  LALNUALLY LANY 1APFEAR 1APPLICATION 1AREA LAROUND 1ASSET 1ATTRIEBUTED 1AUSTRALIA LAUTHORISED 1AUTOMATICH
LY 18UATLABLE 1BACK 1BARCLAYS 1BEARCLAYTRUST 1BECOME {BELOW 1BENEFITS 1BY 1CALCULATED 1CAPITAL 1CERTIFICATE iC
X ICLIMATE 10C0a5ST iCOHMMERCE 1COMMISSION 1COMFANIES 1CONFIDENT 1CONTINUE 1CONTRACT 1DAILY 1DAY 1DAYS 1DEALI
\LTNGS 1DELUCTEL IDEED IDISCOUNT 1DCWN IECGHOMICAL 1EIGHTH 1EIGHTY 1EITHER 1ENSURE 1ESTIMATED L1EXCHANGE
ARY LFEW LFILL 1FINANCIAL LFIND IFLUCTUATIONS 1FOLLOW 1FORM 1GIVEN 1GLOBE 160 1GREENER 1GROSS 1GUIDANCE
ALTHIER LHONG 'HGWEVER 1IMPORTANT LINCLUGED 1INCLUDING 1INCREASE 1INTERMATIONAL L1INTERVALS 1INVESTING
'R5 1JAPAN 1JULY LKNOW IKCNG 1LAUMCH 1LESS ILIMITED 1LL 1LGNG 1LOOKING 1LOT 1LTD 1LUMP 1MADE 1MANAGERS
O LMORE IMULTIPLES INATURAL INEAREST INEED INEW INC 1NOT INOTE 1NUMBER 1GNE 10PERATING 10THER 1P 1PAID 1
TS iPLACE 1PLEASE LPLUS 1PCOUNDS . 1PRICES 1FROVIDES 1RATES 1REALISATION 1RECENT L1REGULAR 1REINVESTED 1RENME
MIT LIREFORTS IRESCURCES iRETAINED 1REWARDING 1RISEN 1ROUND 1RULING 1SAVINGS 1SELL 1SEVENTY 1SHARE 1SHA
LD 1SHOWING 1SIDE 1SINCE 1SINGAPORE 1STATES 1SUBJECT 1SUCCESSFUL 1SUGGEST 1TAXES 1TECHNOLOGY 1TERMS 1
{THEIR 1THEY 3THIRD IiTHIRTY LTHOSE 1THRGUGH LTHURSDAY 1TIMES 1TRUSTEE 1TURN 1UNDER 1UNITED 1UNITHCLDERS 1
UaT LVITALLY 1WARMER 1WAS 1WAYS 1WEDNESDAY 1WEERLY IWELL 1WESTERN 1WHAT 1WHEN 1WHICHEVER 1WITHHOLDING 1WITHIN
1WORLD 1WOULD 1YIELD .

Premiére partie du listage

FOR 1 INVESTORS 2 IT 2 CAN 4 BE 5 GREENER 6 ON 7 THE & OTHER ¢ SIDE 10 IF 11 YOU 12 ARE 132 LOOKING 14 FOR 1S
& 16 REWARDING 17 NEW 18 AREA 15 OF 20 INVESTHMENT Z1 TURN 22 THE =3 GLOFE 24 AROUND 25 FOR 26 IN 27 THE =8
FACIFIC 29 BASIM 20 YOU 31 LL 32 FIND 23 THE 34 HIGH 35 GROWTH 36 ECONOMIC 37 AREAS 38 LIKE 39 JAPAN 40
SUSTRALIA 41 HONG 42 KOMG 43 SINGAPGRE 44 AND 45 THE 46 UNLITED 47 STATES 48 WESTERN 49 COAST S0 AREAS 51 THA
57 IN 53 RECENT S4 YEARS 55 HAVE 54 EECOME 57 VITALLY 58 IMPORTANT 59 IN 60 THE &1 WORLD 62 OF 63 COMMERCE ¢&
HIGH ¢5 TECHMOLOGY &4 OR &7 NATURAL &5 RESOURCES ¢7 TO 70 TAKE 71 ADVANTAGE 72 OF 73 THIS 74 BARCLAYS 7S
UNICORM 74 INTERMATIGNAL 77 ISLE 78 .0F 7% MAM E0 LTD &1 OFFER £2 UNITS 83 IN 84 UNICORN 85 GREATER 86 PACIF1
27 TRUST S& ITS 59 AIM 70 IS5 91 CAFITAL 92 GROWTH $3 THROUGH §4 INVESTMENT 95 IN 95 SHARES 97 OF 98 COMPANIE
9 OPERATING 100 IN 101 THE 102 PACIFIC 103 THERE 104 ARE 105 TWO 106 WAYS 107 TO 103 INVEST 1C9 A 110 LUMP
111 SUM 112 OR 113 REGULAR 114 PAYMENTS 115 AT 114 CHOSEN 117 INTERVALS 118 WHICHEVER 119 WaY 126 YOU 121
CHOOSE 122 WE 123 ARE 124 CONFILENT 125 THAT 126 a3 127 LONG 128 AS 129 THEY 130 CONTINUE 131 TO 132 BE 133
SUCCESSFUL 134 IN 135 THE 136 PACIFIC 137 BASIN 133 YOU 139 WILL 140 HAVE 141 A 142 SHARE 143 IN 144 THE 14C
EENEFITS 144 SIMCE 147 ITS 148 LAUNCH 14% IN 150 NINSTEEMN 151 SEVENTY 152 TWO 133 THE 154 OFFER 155 PRICE 13
GF 157 UNICGRN 158 GREATER 159 PACIFIC 160 TRUST 141 UNITS 162 INCLUDING 163 INCOME 164 ACCUMULATIONS 165 HA
144 RISEN 147 BY 142 THREE 16% HUNDRED 170 AND 171 SEVEN 172 PER 173 CENT 174 WHAT 175 YOU 176 NEED 177 TO
178 KNOW 179 FOR 130 YGUR 1€1 GUIDGNCE 182 THE 1832 OFFER 184 FRICE 185 OF 186 UNITS 187 ON 1388 THIRD 189
FEBRUARY 150G NIMETEEN 191 EIGHTY 172 TW3 193 WAS 154 ONE 155 HUNDRED 196 AND 197 THIRTY 198 FIVE 179 FOINT
260 SEVEN 201 P 202 FPRICES 203 AFFEAR 204 DRILY 205 IN 2046 THE 207 FINANCIAL 208 TIMES 209 DEALINGS 210 TAKE
211 PLACE 212 CON 212 eNY 214 WEDNEZDAY 215 CR 216 THURSDAY 217 AT 218 THE 21¢ FRICE 220 RULING 221 ON 222
THOSE 223 DAYS 224 THE 225 ESTIMATED 26 GROSS 27 YIELD 228 IS 229 THREE 230 POINT 231 FIVE 232 FER 233 CEN
234 SUBJECT 235 TO 236 WITHHOLDING 37 TAXES 238 HOWEVER 23% UNICCORN 240 GREATER 241 PACIFIC 242 TRUST 243 1
244 AM 245 ACCUMULATOR 2446 TRUST 47 SO 248 THE 247 NET 250 INCOME 251 ATTRIBUTED 252 TO .253 ITS 254 UNITS
255 IS ZS4 AUTOMATICALLY 257

Deuxiéme programme ATRIL, Exemple d'un contexte restitué, celui des
modaux et des auxiliaires.

4 FOR INVESTORS: IT CAN BE GREENER ON THE OTHER

S FOR INVESTORS, IT CAN BE GREENER ON THE OTHER SIDE

13 THE OTHER SIDE. If you ARE Looking for a rewarding new

Sé Areas that in recent uvears HAVE become vitally important in the
71 Greater Pacific Trust. Its aim IS capital growth through investment in
105 operating in the Pacific. There ARE two waus to invest: a

124 ' Whichever way uou chooser we ARE confident that as Long as

133 Long as they continue to BE successful in the Pacific Basin
141 the Pacific Basins you will HAVE a share in the benefits

166 Trust unitss» including income accumulationss HAS risen by three hundred and

194 third Februaryr nineteen eighty two WAS one hundred and thirtu five

229 days. The estimated gross yield Is three point five per cent

244 However Untcorn Greater Pacific Trust IS an accumulator Trust so the

256 income attributed to its units IS automatically* retained within the Trust
248 increase their valtue. As there IS no initial charge when income

274 no initial charge when income IS reinvested in this wayr it .
296 the application form below. Units ARE availabler from a minimum of
312 ten and a discount will BE given to round up your

346 more. A contract note will BE sent showing the number of

347 charge of five per cent IS made which is included in

370 per cent is made which IS inctuded in the offer price

382 upits and from which commission IS paid to authorised agents. There
g8 paid to authorised agents. There 1S an annual charge of five

417 of the Trust. Managers’ Reports ARE sent to unitholders annually in
425 unitholders annually in July. You CAN sell back units on either

456 Barclaytrust Isle of Man Limited IS Trustee. So if uou would

461 is Trustee. So if you WouLD Like to invest in a

482 few years of your savings couLd be a Lot healthier. You

483 years of your savings could BE a Lot healtthier. You should

488 be a Lot healthier. You SHOULD remember that>the price of
496 the price of your units CAN g0 down as well as

S09 that flLuctuations in exchange rates couLDd affect the unit price.zzz
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LE CORPUS

Pour constituer notre corpus, nous avons utilisé des revues, journaux.

magazines de langue anglaise que nous savons étre lus dans les milieux
d'affaires. Nous avons dépouillé d'une fagon systématique des supports
d'origine anglaise et d'origine américaine afin que notre corpus offre
1'éventail le plus diversifié possible. Nous n'avions pas d'idée précon-
cue mais nous avons rapidement observé qu'en fait la langue n'était pas
affectée par 1'origine du support. La preuve en est que deux de nos tex-
tes publicitaires ont paru a des dates différentes a la fois dans un sup-
port anglais et dans un support américain. Rien ne nous permet donc de
faire une distinction entre la langue de la publicité anglaise et celle
de la publicité américaine. C'est pourquoi nous parlons de langue publi-
citaire anglo-saxonne.

Les annonces publicitaires que nous avons finalement sélectionnées
et qui portent sur la période 1978 .- 1982 (car nous voulidns qu'ils
soient représentatifs de la publicité actuelle), répondent d'une part a
deux critéres : le texte lui-méme devait étre suffisamment long pour que
1'analyse syntaxique & quatre niveaux puisse s'y appliquer efficacement.
C'est pourquoi aucun texte sur la cigarette ou le whisky n'y apparaitra
car on 1e trouve 13 sous forme de slogan. Le deuxiéme critére -
était celui de 1'authenticité du texte. Nous avons été amenée tout natu-
rellement & laisser de cOté les publicités sur les appareils audio-visuels,
la plupart &tant d'origine autre que britannique ou américaine, c'est-a-
dire hollandaise ou japonaise. Et comme nous nous sommes apercue que cer-
tains textes étaient des traductions en anglais de la langue d'origine
nous avons pensé qu'il valait mieux les rejeter.

Les supports anglais que nous avons retenus sont The Economist, revue

anglaise qui refléte la facon typiquement britannique d'envisager les pro-
blémes d'ordre politique, social et économique du monde, 1'hebdomadaire
anglais The Observer lu par les Anglais cultivés, The Sunday Times, autre

hebdomadaire anglais de tendance plus conservatrice.
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Parmi les supports américains que nous avons eus a notre disposition

nous avons trouvé plusieurs publicités qui répondaient a nos critéres dans
Time magazine, édition atlantique, et Newsweek, les deux magazines améri-

cains & fort tirage, qui sont lus aussi bien par les gens d'affaires que
par ceux qui veulent se tenir au courant de la vie politique, sociale et
économique du monde telle qu'elle est vue et ressentie par les Américains.
Nous avons pu également trouver quelques textes publicitaires dans Now et
Fortune, revues américaines plus spécialisées.

Notre corpus se compose finalement de cinquante annonces publicitai-’
res appartenant & cinq domaines différents qui nous paraissent former un
ensemble susceptible de retenir 1'attention des partenaires économiques.
Nous avons rangé sous la rubrique

A les textes appartenant au domaine de la banque

B ceux appartenant au domaine des moyens de transport

C " [1] n " n Cop.ieurs
D " n " " n Vo.i tures
E " " " " v  zones & développement.

Le nombre des échantillons varie d'un domaine & 1'autre, les banques
étant représentées par treize textes car les publicités pour les banques
sont de loin les plus nombreuses, 1a méme banque faisant une série de
plusieurs publicités dans le méme support ou dans plusieurs supports an-
glais ou américains & la méme période de 1'année ou & des périodes diffée-
rentes. Les moyens de transport ( le train, 1'avion, le bateau ) en comper-
tent onze. Les copieurs en comptent onze également. Toutes les publicités
prises dans des supports différents annoncent la marque Xerox, sauf la
derniére. Les voitures n'en comportent que six car nous avons di écarter
plusieurs publicités dont 1‘énglais n'offrait pas de garantie suffisante
d'authenticité. Quant aux zones & développement elles sont au nombre de
neuf ; huit d'entre elles proviennent de The Economist seul support ol
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nous ayons rencontré ce type de publicité. Une seule a &té trouvée dans
une revue américaine.

Nous étudierons d'abord le Langage du texte publicitaire, puis la
Langue, ensuite le jeu d'alternance de 1'une avec 1'autre. Aprés quoi nous
consacrerons une quatriéme partie au Discours Pédagogique. Dans le cadre
limité de ce travail, nous n'avons pas retenu 1‘étude du Discouns Scienti-
{ique, la réservant pour des travaux ultérieurs.



I1 - LE LANGAGE DANS LE TEXTE PUBLICITAIRE
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LE LANGAGE ET LA LANGUE DANS LE TEXTE PUBLICITAIRE

Si nous voulons appliquer au texte publicitaire la méthode que
nous utilisons pour aborder le texte scientifique ou technique, il nous
faut d'abord examiner comment est présenté d'une part ce qui dans le tex-
te publicitaire correspond aux "concepts" nouveaux du texte scientifique,
d'autre part ce qui dans le texte publicitaire correspond aux "notions"
du texte scientifique.

Nous savons en effet que les concepts nouveaux qui expriment le mes-
sage d'une part, et Tes notions, concepts maitrisés qui le commentent
d'autre part sont & la base de toute communication scientifique ou tech-
nique.

Nous &tudierons d'abord les concepts nouveaux. Ce sont eux qui cons-
tituent le message dans le texte scientifique et,par conséquent,dans le
texte publicitaire ils doivent contenir 1'essentiel du message publici-
taire. I1 est donc important d'examiner s'ils remplissent bien le réle qui
leur est normalement assigné.



1. DEFINITION
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Suivant la thése de Janine Gallais-Hamonno dans son ouvrage Langage,
langue et discours économiques, le Langage est constitué par les concepts

opératoires pour la théorie présentée, concepts qui sont de deux sortes :
les concepts objets d'analyse, et les concepts outils d'analyse. Dans un
texte scientifique ou technique, un concept objet d'analyse est un concept
qui constitue 1'objet de la recherche. Ce concept nouveau présente le mes-
sage de son auteur. C'est le cas des concepts économiques the equdilibrium
(1) et the interest rate que Janine Gallais-Hamonno étudie (2). Dans le
texte publicitaire, le concept objet d'analyse est constitué par le pro-
duit ou le service & promouvoir. Ainsi dans le texte D5 de notre corpus
que nous reproduisons ci-dessous intitulé Ford gives 4t §4ive,le concept
opératoire, objet de 1'analyse, est the Fond Escont XR3.

Ford gives it five.

A new breed of long-legged Escorts has
just been bomn.

¥ The hi%hy sophisticated ‘Car of the Year
1981’ s now being produced with a five speed

‘Gearbox, making it more economical, more
efficient and altogether more of an Escort.

More Economy

Examine the fuel figures and you'll see
immediately that the already frugal Escort is
doing a lot more work for its gallon of fuel.

An astonishing 21 per cent improvement
is the maximum gain at a constant 56 mph*
in the XR3.

Government fuel consumption test figures” mpg (tres/100km}

Constant 56 mph (90 kmh) 4speed  5speed

1600cc Escort XR3 409(69) 495(5.7

1600cc Saloons 441(64) 495(5.7)
47.1(6.0) 523(54)

1300cc Saloons

More Efficiency

This means tF. Escort is working less
hard at speed. SIFTTo Tifth on the motorway
and it becomes ver\. apparent.

'The engine revs drop. It's a quieter ride
and the efficiency fator climbs.

A Great Deal More

The Escort is the best-selling small family
car in the UR Today.

And with constant improvements like the .~
inclusion of this elegant piece of engineering -y
(standard on the XR3 and the 1600 range
and availablé as an option &1 the 13UUs) it is
no doubt destined to stay so.

¥ The new five speed Escorts will beat
your local Ford dealer soon.

Go and see them. You'll find just one
more gear, but so much more efficiency.

“Government fuel consumption test figures mpg (Mtres/100km}

Constant | Constant
5 Soeedtearbor __b_ﬁ_mph (90 kmh) . 75 mph {120 kenb) cycle
1600ccEscot XR3 | 495(57) | 367(77) _|285(99)
| 36707 (307192

495(5.71
S23(54)_ i 377(25) |304(93)

1300cc Saloons

Car illustrated is a Ford Escort XR3.

FORD ESCORT Fordgivesyoumore.

- Nous avons souligné en rouge les formes sous lesquelles le concept objet

d'analyse apparait.

x 11 s'agit de deux syntagmes désignant le concept objet de 1'analyse
“propres" & la publicité et que nous étudierons p. 54 et suivantes, et
dans 1'appendice p. 71.

(1) Janine GALLAIS-HAMONNO, Langage, langue et discours économiques, p. 103.

(2) n "

", Ibid., p. 144.
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Dans le texte scientifique, pour procéder a 1'analyse de 1'objet de
son étude, 1'auteur utilise des outils d'analyse, les concepts outils d'
analyse, qui désignent les traits, les propriétés du concept objet d'ana-
lyse (1). Dans le texte publicitaire ce sont les avantages du produit qui
constituent Tes concepts outils de 1'analyse. En publicité, comme en scien-
ce, les concepts outils d'analyse peuvent étre de deux natures différentes.
Certains ont été forgés par des analyses antérieures. I1s ont donc fait
1'objet d'une recherche antérieure. Par exemple dans D5, the engine revs
est un concept outil d'analyse utile a 1'analyse du concept objet d'ana-
lyse the Fornd Escont XR3 : i1 donnera au client éventuel 1'envie d'ache-
ter la voiture. Ils peuvent &tre aussi des concepts spécialement forgés
pour les besoins de 1'analyse en cours, par exemple a constant 56 m.p.h.
dans le méme texte : en effet toutes les voitures n'ont pas cette caracté-
ristique.

Chaque texte présente donc, comme dans le texte scientifique des con-
cepts objets et des concepts outils d'analyse.

Dans la terminologie de Janine Gallais-Hamonno, le concept objet de
1'analyse et Tes concepts outils de 1'analyse forment le Langage du texte.

Les concepts opératoires se reconmaissent au fait qu'ils sont toujours
introduits par 1'article défini the ou 1'article indéfini a ou an.

L'article défini the précéde le terme ou le syntagme désignant le
concept objet qu'on est en train d'analyser. I1 précéde également le terme
ou le syntagme désignant un concept opératoire qui a été défini et est
utilisé comme outil d'analyse pour 1'analyse en cours.

L'article indéfini a introduit le terme ou le syntagme qui désigne

(1) Janine GALLAIS-HAMONNO. Op. cit.,p. 20-21.
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un concept opératoire lors de sa premiére utilisation. Le concept est
"abstrait" des autres phénoménes, i1 est isolé, ce qui facilite son ana-
lyse. L'article indéfini sélectionne donc et isole le fait analysable.

Mais la présence des articles a et the ne signifie pas que le terme
ou le syntagme qui les suit est nécessairement un concept opératoire. C'est
au récepteur a déterminer s'il s'agit réellement d'un terme ou d'un syntag-
me désignant 1'objet de 1'analyse ou les outils de 1'analyse. Si ce n'est
pas le cas, 1'article introduit alors un terme ou un syntagme de Discours .
Ce peut étre le Discourns Scientifique , c'est-a-dire que le terme ou le
syntagme peut soit illustrer le message par un exemple, soit apporter une
précision ou un jugement. Ou bien ce peut étre un terme ou un syntagme de
‘Discowrs Pédagogique , qui structure le texte.

Dans le texte publicitaire qui suit (Al.3), nous nous proposons d'é-
tudier les deux sortes d'articles, ceux qui introduisent le Langage, c'est-
d-dire les syntagmes désignant les concepts opératoires, et ceux qui in-
troduisent le Discourns du texte - Discours Pédagogique et Discowrs Scien-
tifdque. Nous surlignons en rouge (1) ceux qui appartiennent au Langage ;
ce sont donc les syntagmes désignant les concepts objets ou outils de 1'a-
nalyse - en vert ceux qui appartiennent au Discours Scientifique et en
Jjaune ceux qui appartiennent au Discouns Pédagogique.

Nous donnerens ensuite le listage des a et the que 1'ordinateur nous
a fourni, et nous gloserons a la suite.

(1) Ces couleurs ont &té adoptées conventionnellement par le Groupe ATRIL.



FOR I
GREEN

If you are looking for a rewarding
newarea df investment turn theglobe around.

For in the Pacific Basin you'll find sheshigh
Srowth: economic areag like Japan, Australia, Hong Kong,
Singapore and the United States’ Western Coast.

Areas that in recent years have become vitally
important in thesworld of commerce, gh.technology or
natural resources.

To take advantage of this. Barclays Unicorn Inter-
national (Isle of Man) Led,, offer units in Unicorn Greater
Pacific Trust. Itsaim is capital growth throvgh investment in
shares of companies operating in the Pacific.

There are two ways (o invest: a lump sum or regular
payments at chosen intervals.

: Whichever way you choose, we are confident that as
long as they continue to be successful in the Pacific Basin,
you will have g:share in the benefits.

Since its launch in 1972, the offer price of U'nicorn
Greater Pacific Trust units, including income accumulations.
has risen by 3074.. :

What you need to know.

For your guidance. the ofter price of units on
3rd February, 1982 was 135.7p. Prices appear daily in the
Financial Times.

Dealings take place on any Wednesday or Thursday ar
the price ruling on thosc days.

imvated grossyeld is 3.5, subject to with-

holding taxes. However Unicorn Greater Pacific Trust is an
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Al.3

accumulator Trust so the net income
attributed to its units is automatically
retained within the Trust to increase their value.

As there is no initial charge when income is reinvested
1n this way, it provides dpeeonomical method of investing

To invest, please fill in the application form below.
Units are available, from sfomimpm of 200, in multiples
ot ten and a discount will be given to round up your units to
the nearest ten-units above. To ensure this minimum
allocation, we suggest you remit a sum of £300 or more.

A contract note will be sent showing the number of units
acquired and a unit certificate will follow.

An imitial charge of 5% is made which is included in the
otfer price of units and from which commission is paid to
authorised agents. There is an annual charge of ut%

(plus VAT) of the net asset value of the Trust deducted
weekly from the income of the Trust. Managers’ Reports are
sent to unitholders annually in July.

"~ You can sell back units on either dealing day at a price
not less than the realisation price calculated in terms of the

Trust Deed under which Barclaytrust Isle of Man Limited

15 Trustee.

S0 1t you would like to invest LI S —————
ohmate. choose Unicorn Greater Pacific Trust. After geow
yia% vour savings could be lookin healthing.

You should remember that the price of your units can
go down as well as up and that fluctuations in exchange rates
could aftect the unit price.

____UNICORN GREATER PACIFIC TRUST

I * To: Barclays Unicorn International {isle of Man) Limited (The Manager<) !

__—_—_————_—~__

T'homas Street, Douglas, Isle of Man. Telex: 627153, Tel: (0624) 23252. —|

I Lump Sum Investment. ) . _
1/We enclose cheque/draft in vour favour for £ which ples: vest for me/us in Unicorn Greater Pacific Trust units at the offer price
l ruling on the next dealing day following receipt of this applicatic. I
Savings. ) ) _
I 1/We wish to make regular investment and enclose cheque- Jeaft in your favour for £ being mv‘our first payment for investment in l
Unicorn Greater Pacific Trust units. Please send for completion 2 Bank Instruction Letter to cover further payments. (This must be for 2 minimum
' of £120 per annum). 1/ We declare that I am/we are over I8 years of age. For joint applications all must sign. I
| s Nt |
| Address |
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Les articles introducteurs de propositions de Llangage

3 IT CAN BE GREENER ON THE OTHER SIDE. If uyou are DS
14 If you are Looking for A rewarding new area of (nvestment DP
23 new area of investmertr turn THE globe arcund. For in ths DS
23 the globe around. For in THE Pacific Basin uou’lLl find L
3 Pacific Basin uou’tll find THE high growth economic areaz Like DS
44 Australias Hong Kongs Singapors and THE United States’ Western Coast. Areas L
41 have become vitally important in THE world of commercer high technaolaoguy DS
102 shares of companies operating in THE ~ Facific! There are two waus L
110 are two ways to invest: A Lump sum or regular paumants L
136 continue to be successful in THE Pacific EBasinr ucu will have L
142 Pacific Basins you will have A-  share in the benefits. Since ps
145 will have a share (n THE benefits. Since its Launch in DS
154 Launch in nineteen seventy twos THE offer price of Unicorn Greater L
183 TO KNOW. For your guidancer THE offer price of units on L
207 P. Prices appear daitu in THE Financial Times. Dealirgs take pLacs L
219 any Wednesday or Thursday at THE __price ruling on those daus L
225 price ruling on those daus. THE estimated gross uyteld is three DS
245 Unicorn Greater Pacific Trust is AN accumulator Trust so the net L
249 is an accumulator Trust so THE net income attributed to its L
260 units is automatically* retained within THE Trust to increase their wvalLue L
281 in this waur it provides AN economical method of tnveszting. To DS
291 To investsr pLease filL in THE application form below. Unitz are Dp
299 below. Units are availables from A minimum of two hundreds in DS
309 in multiples of ten and A discount will be aiven to L
320 round up your units to THE nearest ten units above. To DS
334 allocationr we suggest uou remit A sum of three hundred pounds L
342 three hundred pounds or more. A contract note will be sent L
349 note will be sent showing THE number of units acquired and L
355 number of units acquired and A unit certificate will follow. An L
3460 g unit certificate will follow. AN initial charge of five per L
273 made which is included in THE offer price of units and L
389 to authorised agents. There is AN annual charge of five eighth L
400 per cent (pLus VAT) of THE net asset value of the ) L
405 the net asset value of THE Trust deducted weekly from the )

410 the Trust deducted weekly from THE income of the Trust. Managers L
413 weekly from the income of THE Trust. Managers’ Reports are sent

434 on either dealing dau at A__ price not Less than the L
439 a price not Less than THE realisation price calculated in terms |
446 price calculated in terms of THE Trust Deed under which Barclautrust L
466 would Like to invest in A warmer economic climates choose Liniccorn DS
474 Unicorn Greater Pacific Trust. after A few uvears of uour savings DS
~+84% - of your savings could be A Lot healthier. You should remember DS
491 healthier. You should remember that THE price of your units can L
=11 in exchange rates could affecy  THE unit price.zzz L

. : Lan
(Seules les propositions de Langage sont soulignées) % . %:ngsge

DS : Discours Scientifique
DP : Discours P&dagogique
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Répertoire analytique des différents termes ou syntagmes
introduits par 1'article the ou a dans le texte Al.3.

A. Le Langage
a) Concepts objets d'analyse

an accumuwlaton Trust (245) (1)
the Trust (260)
b) Concepts outils d'analyse
the Paciglc Basin (28)
the United States' Westean Coast (46)
the Pacific (102)
a Lump sum (110)
the Pacific Basin (136)
the offern price (154)
the offen price of units (183)
the Financial Times (207)
the price (219)
the net Ancome (249)
a discount (309)
a sum (334)
a contrhact note (342)
the number of units (349)
a undit centificate (355)
an initial charnge (360)
the offern price of units (373)
an annual charge (389)
the net asset value o4 the Trust (400)
the Aincome of the Trust (410)
a price (434)
the realisation price (439)
the Thust Deed (446)
the price (491)
the unit price (511)

(1) 1e chiffre entre parenthéses indique le numéro d'ordre du premier
mot de la ligne sur le listage.
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B. Le Discowns Scientifique

a) Il exprime un jugement :
the estimated gnoss yield (225)
an economical method of Lnvesting (281)
a Lot healthien (484)
b) IT fait appel & la sensibilité du lecteur par un jeu de mots :
(gneenen) on the othen side (8)
(turn) the globe around (23)
a warmen economic climate (466)(qui comporte également un
Jugement).
c) I1 offre un exemple se rapportant a 1'expérience :
the high growth economic areas (34)
the workd of commerce high technology on natural nesources (61)
a minimum (299)
(after) a few yearns (476)
d) I1 donne une explication :
a share in the benegqits (142)

C. Le Discourns Pédagogique

Ce sont des formules générales qui peuvent étre utilisées dans
beaucoup d'autres cas :
a newarding new area of (1)
the application form (91)
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2. LES DIFFERENTES SORTES DE SYNTAGMES DE LANGAGE

Les concepts désignés par des syntagmes de Langage sont nommés selon
le type de travail dont ils sont 1'objet. Les syntagmes sont de deux sor-
tes : ils peuvent désigner-soit des concepts travaillés en compréhension,

.soit des concepts travaillés en extension.

2.1. Ils désignent des concepts travaillés en compréhension

Dans ce cas, ils sont é&laborés "par 1'antéposition du terme qui dési-
gne 1'hypothése ou 1'outil utilisé au terme qui désigne le concept origi-
nel" (1). Si nous reprenons 1'exemple de the interest nate pour 1'Gconomie,
intenest est le terme antéposé au concept original nate. Si nous schémati-

sons le .processus, NOuUS-aurons :

ler concept : the X nate
2e concept : the x x Anterest nate

De nombreux exemples de notre corpus illustrent la formation des
concepts travaillés en compréhension & deux éléments. Nous avons ainsi

a savings account (Al.1)
ler concept : a (n) X account
2e concept : a X X 4avings account

(1) Janine GALLAIS-HAMONNO. "Analyse syntaxique des Langues de Spécia]ité"!
p. 6. Séminaire 7-9 octobre 1981, ENS, rue d'Uim.
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a capital repayment (Al.1)

ler concept : a X ' nepayment
2e concept : a X X capital nepayment

the fgreight secton (B4)
ler concept : the X secton
2e concept : the X X freight secton

the tripminden computen (D4)

ler concept : the X computen

2e concept : the X x trnipmindern computern

Dans le syntagme the Long-tenm interest nate, Long-tenm qui désigne
un seul et méme concept » est antéposé au 2e concept .intenest nate qui

forme un ensemble. Le schéma de ce 3e concept travaillé en compréhension
est alors le suivant :

3e concept X (xx) ,

Le méme processus se retrouve dans le texte publicitaire.

Ainsi dans E4 The Change o4 Swwroundings would do you good,au terme
désignant Te concept the Zone est antéposé le terme Enterprise, pour for-
mer un deuxiéme concept the Enterprise Zone. A ce deuxiéme concept est
antéposé le terme Dudfey , et 1'on obtient ithe Dudley Enterprise Zone.

ler concept : the Zone
X

2e concept : the Enterprise Zone
X X

3e concept : the Dudley Enterprise Zone
X (x x)
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Nous trouvons d'autres exemples de syntagmes a trois &léments dans

notre corpus. Ainsi :

the Montgage deposit account (A2.1) qui e

ler concept : the account
X

2e concept : the deposit account
X X

3e concept . the Montgage deposit account
X (x X)

ou the neturn Concorde §eight (B11)

ler concept : the §Light
X

2e concept : the Conconde §Light
X X

3e concept : the netwwn Conconde §Light
X (x X)

st formé de la fagon sui-

Le schéma est donc le méme dans le texte scientifique et dans le

texte publicitaire.

C'est un syntagme travaillé en compréhension & quatre &éléments que

nous trouvons dans A3.3 :

an established International banking network

concept élaboré & partir des concepts suiv

ler concept : a
2e concept : a

ants :

netwonrk X
banking netwonk x (x)
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3e concept : an International banking network  x (x x)
de concept : an established International banking network x (x x x)

Dans le texte D6 qui annonce la Jaguan XJ6 4.7 nous trouvons un syn-

tagme travaillé en compréhension & cing éléments :

A nace-bred 205 BHP 4.2 twin-cam engine

Le concept a été élaboré de la fagon suivante :

ler concept : a(n) engdine X
2e concept : a win-cam engine X X
3e concept : a 4.2 Lithe twin-cam engine x (x x)
4e concept : a 205 BHP 4.2 Litre twin-cam engine X (X X X)
5e concept : a nace-bred 205 BHP 4.2 Litre fwin-cam engine x (x X X X)

Le 2e concept est constitué du terme engine qui désignait le ler con-
cept auquel le syntagme désignant le concept fwin-cam a été antépose.

Le 3e concept est constitué de 1'ensemble twin-cam engine auquel
est antéposé le concept 4.2 Litre.

Le 4e concept est formé de 1'ensemble nouveau 4.2 Litre twin-cam engine
désignant le 3e concept, auquel est antéposé le syntagme désignant le
concept 205 BHP.

Le 5e concept est constitué par 1'antéposition de nace-bred au
4e concept.
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~Nous donnons en appendice la liste compléte des syntagmes de notre
corpus (p. 51). '

2.2. 11s désignent des concepts travaillés en extension

Un syntagme désignant un concept élaboré par un travail en extension
a partir d'un concept connu se présente selon le modéle suivant : "terme
qui désigne le concept originel et pré/postposition + terme qui désigne
le champ nouveau d'analyse auquel ce concept est app]iqué”(l). Alors que
dans T'exemple de the interest nate donné p.24 , 1'analyse porte sur le
fait que le taux analysé est celui de 1'intérét et non un autre taux, nous
constatons que dans le cas de the hate o4 interest, le concept originel
connu est rate ; la préposition of permet d'appliquer ce concept a un do-
maine ol il va &tre opératoire : {nferest. L'analyse porte sur le fait
qu'il s'agit d'un taux (2).

Dans le concept travaillé en extension the rate of growth, le méme
concept originel s'applique & un domaine différent, celui de la croissance,
ot il sera également opératoire. Dans les deux cas, on accorde de 1'impor-
tance au terme rate et 1'extension interest ou growth précise le domaine
auquel il s'applique.

Nous trouvons le méme schéma dans notre corpus, par exemple dans Al.3
avec the 4income of the Trust que nous pouvons représenter de la maniére

suivante (si nous désignons par x les termes et p les pré/postpositions)

X + p + X

1) Sanine GALLAIS-HAMONNO. "Analyse syntaxique des langues de spécialite".
.5

2) Janine GALLAIS-HAMONNO. Ibid., p. 38. Veir la valeur différente que
peut acquérir un terme dans un syntagme, et p.18, la distinction qu'il
faut faire entre la valeur analytique et la valeur syntaxique.

—_ T~
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Plusieurs syntagmes appartiennent a cette catégorie :

Par exemple : the team of the Loan (Al.1l)
the age of the trnain (Bl, B2, B3).

Nous ne trouvons que trois exemples dans tout notre corpus o@i un con-
cept nouveau élaboré par un travail en extension est suivi d'un concept
nouveau élaboré lui aussi par un travail en extension. En voici un :

a Land with a §resh outlook on Lige.

ler concept : a fLand X
2e concept : a Land with a gresh outlook X+ p + (xx)
3e concept : a Land with a fresh outlook on Life [x +p+ (xxﬂ +p+ X

Comme dans le texte économique, un syntagme désignant un concept tra-
vaillé en compréhension peut servir & 1'@laboration d'un concept nouveau
travaillé en extension et vice-versa. Plusieurs schémas sont représentés
dans nos textes publicitaires :

Syntagme travaillé en compréhension + p + un seul terme

dans E4 : the production Lines o4 Michigan
(x x) + p + (x)

Syntagme travaillé en compréhension + p + syntagme travaillé
: en compréhension

dans C11 : the broadest ALines o4 proven equipment
(x x) +p + (x X)
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Un seul terme + p + syntagme travaillé en compréhension
Dans A4.2 : a memben o4 zthe majon U.S. commodity exchanges

(x) +p + (x  x X x).

3. REPARTITION ET FONCTION DES CONCEPTS OPERATOIRES ENTRE EUX

Dans ce chapitre, nous allons &tudier comment se répartissent les
syntagmes de Langage et quelle fonction ils remplissent. Dans le premier
paragraphe, nous verrons que 1'annonceur utilise le procédé qui consiste
a répéter soit le concept objet d'analyse soit un ou plusieurs outils
d'analyse, soit les deux dans un texte donné.

Dans le deuxiéme paragraphe, nous constaterons que pour désigner le
concept originel, il a recours & des syntagmes différents, et que le con-
cept objet d'analyse est accompagné dans ses reprises de concepts outils
d'analyse tous différents.

Enfin, un troisiéme paragraphe fera apparaitre que le concept objet
d'analyse peut étre suivi d'un syntagme-définition qui le précise.

3.1. Le réle de la répétition dans le Langage

Dans un méme texte publicitaire, on constate qu'il y a généralement
récurrence d'un certain nombre de syntagmes désignant des concepts objets
d'analyse et des concepts outils d'analyse. Les concepts outils d‘analyse
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constituent des critéres d'appréhension du concept objet d'analyse repré-

senté par le produit ou le service.

Dans Al.2 par exemple, il y a récurrence de :

the income (deux fois) : c'est le but que se propose la Sociéte,
the high income (deux fois) : Te résultat
a savings account (deux fois) : le moyen qui est & la disposition
du client,
the Managens (trois fois) : les agents éventuels qui sont & leur
disposition,
the offer price of units : la condition offerte par la Société.

(deux fois)

C'est par la reprise systématique de ces syntagmes de Langage qui
constituent les principaux éléments nécessaires a la définition du Concept
objet d'analyse, que le nom de la Société, qui apparait deux fois, se gra-
vera dans 1'esprit du lecteur.

Nous pouvons représenter par un schéma les rapports logiques qu'entre-
tiennent entre eux ces différents syntagmes de Langage.

The Ovenseas Income Fund
the Managens + a savings account—s the income

the offer price of units + / the Managers + a savings account —s the
Aincome/the high income.

Le rdle des reprises des concepts outils d'analyse par rapport au
concept objet d'analyse apparait clairement dans cette page publicitaire.

Quatre autres textes se présentent de la méme fagon mais le nombre
des concepts outils repris est moins grand.



Dans A2.1 les reprises portent sur:

Banque qui offre un service

Un seul outil d'analyse est repris:

Dans Al.5 Te concept objet :

Un seul outil d'analyse est repris:

Dans Bl le concept objet:

Dans D4 le concept objet:

Un outil d'analyse est repris :
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the Midland (deux fois concept
objet d'analyse),
the Montgage (deux fois concept
objet d'analyse).
the valuation fees (deux fois).

a bank (cinq fois).

the premium (deux fois) : c'est
la condition qui offre un avan-
tage.

the train (trois fois) est accom
pagné de trois concepts outils
d'analyse repris :

the company (trois fois)

the company carn (trois fois)

the can (quatre fois). (1)

the new Granada Infection est
repris une fois,
the brakes deux fois.

Dans certains textes les répétitions portent uniquement sur les con-

cepts objets d'analyse.

Dans B2 nous trouvons trois occurrences de the thain

Dans B3 " " SiX "
Dans B5 " ! deux "
Dans C2 " " trois "
Dans C6 " " deux "
Dans C7 " " cing "
Dans C10 " " cinq "
Dans D3 " " deux "
Dans D5 " " deux "
Dans D5 " " trois "

" the thain

" the Queen ELizabeth 11
" the Xerox 9500

" the Xerox 2300

" the neal Xenox

" the Xerox 9500

" the automatic overdrive
" the XR3

" the Escont

(1) La différence d'utilisation du concept objet d'analyse the thain et du
concept outil d'analyse the car sera expliquée p.l148. Elle correspond a la

démarche publicitaire qui consiste a opposer la mauvaise solution a la bon-

ne.
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Dans D6 nous trouvons trois occurrences de XJ6 4.2

Dans E4 " “ deux . " the Entenprise Zone.

Dans les autres textes les reprises portent uniquement sur les concepts

outils d'analyse.

Dans Al.3 nous trouvons deux occurrences de the Pacific Bassin
" R " " " the offer price o0f units
(1) (1] n n H /the p)u:ce.

Dans A3.2 nous trouvons deux occurrences de a banker with vision.

Dans B6 nous trouvons deux occurrences de the journey
H 1} 1} n n /th-e Aaawc.

Dans B7 nous trouvons deux occurrences de a great deal (1)

a Long stay in the US
the most civilized way
to thavel anywhere Ain the world (1).

Dans B8 nous trouvons deux occurrences de the business travellen

Dans B9 nous trouvons deux occurrences de the business thavelles.

(1) Cf. p.54 ou le syntagme de Langage "propre" & la publicité est étudié.
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Dans Bll nous trouvons deux occurrences de : a finst-class hot meal
with champagne.

Dans C7 nous trouvons deux occurrences de : a machine.

Les répétitions affectent aussi bien les concepts objets d'analyse
que les concepts outils. Une partie de ces syntagmes gﬁﬁt'constituészde
termes empruntés a la langue commune comme, par exemple the train, a ma-
chine, the business traveller, a gréat deal, the company, the price, a bank.
Ce sont des termes simples qui pourraient passer inapercus. C'est pour-
quoi le rédacteur a choisi le procédé de la répétition.

Tous les autres syntagmes désignent soit Te nom du produit the Xerox
9500, the XR3, the Enterpnise Zone, soit un concept outil d'analyse dési-
gné par un terme ou des termes empruntés a une langue de spécialité : the
mornigage, the valuations fees par exemple. Cette répétition du message est
la technique la plus simple et la plus efficace qui permette d'agir direc-

tement sur la mémoire du lecteur.

3.2. Le rdle de Ta synonymie dans le Langage

Le concept objet d'analyse apparait plusieurs fois dans le méme texte
sous forme de syntagmes différents. I1 est alors le plus souvent accompa-
gné de concepts outils d'analyse qui apparaissent une seule fois.

— Dans B4 le concept objet d'analyse «

the only national railway system est repris sous la forme de
the nailways,
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et the national thansport system,
par the rall netwonrk,
et the thain.

I1 est entouré des concepts outils d'analyse 1iés sémantiquement a
1'environnement économique et social qui influe sur le choix & opérer en
matiére de moyens de transports.

Ce sont :

the passengen side
the car
the freight secton
“a statutorny obligation
the annual contract
the annual payment
the UK public secton
the maximum sum
the Life of the community.

— Dans B10 le concept objet d'analyse est :
the widest way to the US repris sous la forme de :
the widest ainline seat in the wornld

puis a seat.

IT est accompagné par les outils d'analyse :
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the States

a handy table

a choice o4 main courses
the U.S.A.

concepts qui commentent et précisent le concept objet d'analyse.

-~ Dans D3 the LTD Crhown Victornia apparait sous la forme
the automatic ovendrnive

accompagné des concepts outils d'analyse

a 4.2 Litern V§ engine
a s0lid base forn a fine automobile
the triipmindern computer.

— Dans D4 le concept objet de 1'analyse the New Granada Injection ap-
parait deux fois sous cette forme, qui devient :

the big Granada

the Infection

the Granada ('s front seats)
the Granada

the steely green Granada.

Les concepts outils d'analyse qui 1'accompagnent sont nombreux :

the springs
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the wide tynes

the tail

the tilting | sLiding sunnoof
the sterneo

the Ainstrnuments

the warning Lights

the seat

the nemote contrnolled minions
the 150 bhp Vé

the speedo

the brakes (trhols occurrences)
the engine note

the steering

the throttle

the driven

the engine

the tail.

-~ Dans D5 Te concept objet de 1'analyse a Foxnd Escont XR3 apparait sous
diverses formes :

an Escont
the XR3
et the new give speed Esconts.

IT est accompagné de ses outils d'analyse qui n'apparaissent qu'une .
seule fois :

a five Apeed gearbox
the fuel
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the engine nevs
the UK.

Ce sont les critéres qui par leur sérieux aideront le lecteur i ar-
réter son choix sur ce modéle de voiture.

— Dans D6, on trouve le concept objet d'analyse sous la forme de :

the Jaguarn XJ6

the XJ6 (trois fois)
the 4.2

the XJ6.

Le produit apparait avec ses caractéristiques trés précises, ses qua-
1ités sans qu'il y ait jamais reprise d'un concept outil.

the (4.2)'s 127 m.p.h. maximum speed

the sure-footed ease

the body shelk

a nace-bred 205 BHP 4.2 Litre twin-cam engine
a new electronic fuel-Ainjection system.

—~  Le méme processus est suivi dans E4, ol le concept objet d'analyse :

the Dudley Entenprise Zone repris en
the Entenprise Zone et
the Zone

est accompagné des traits caractéristiques d'une zone a développement sous
forme de concepts outils d'analyse :
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the change of swvwundings

a Lange, skilled Labour force

a majorn freightlinen terminal

the M5/Mé6/M? motorway network

the N.E.C./Biamingham Ainpont complex

the industrial and commercial sites and premises.

La désignation du concept objet d'analyse par des syntagmes chaque
fois différents favorise une image de marque en introduisant dans chaque
syntagme une caractéristique chaque fois nouvelle du produit annoncé.

Quand le concept atteindra son é&laboration compléte, le lecteur se
sentira satisfait car i1 aura 1'impression qu'il connait toutes les va-
riantes sous lesquelles le concept objet d'analyse, c'est-a-dire le nom
du produit, peut apparaitre, celui-ci lui est devenu familier. I1 en
connait toutes les caractéristiques essentielles grace a 1'énumération
des concepts outils d'analyse.

3.3. Le syntagme-définition

Parfois le syntagme désignant le concept objet d'analyse est suivi
d'un syntagme-définition qui 1'explicite. Dans ce cas, le syntagme qui
désigne le concept est fréquemment introduit par 1'article défini, tandis
que le syntagme-définition est introduit par 1'article indéfini. L'arti-
cle indéfini en isolant le syntagme - définition le fait passer d'objet
d'expérience donc du Discouns Scientifique au concept "abstrait" des au-
tres phénoménes (1).

(1) Janine GALLAIS-HAMONNO. "L'importance des langues de spécialité",-
septembre 1981, p. 119-120 dans les cahiers de 1'APLIUT.
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Ainsi dans D4 le concept objet d'analyse the Granada est suivi de
deux concepts - définitions introduits par 1'article indéfi a :

a raclng can
et a noad can.

L'article indéfini a un sens générique ici. I1 précdde dans un cas
hacing car, dans 1'autre noad car qui désignent chacun une classe. Nous
savons que 1'analyse commence en effet par 1'observation : nous pouvons
nous reporter pour cela & 1'analyse que fait Janine Gallais-Hamonno du
passage du fait observable & "1'abstraction" du concept (1). A 1'étape de
1'observation, le terme ou le syntagme est précédé de 1'article défini qui
a un sens démonstratif. Mais par généralisation on passe de"1'exemple iso-
1€ a plusieurs exemples puis a la classe d'objets semblables". On passe
ainsi de "1'observation du Discours 3 1'abstraction du Langage" ot 1'arti-
cle indéfini sert a "introduire le terme ou le syntagme lors de sa premié-
re utilisation pour désigner non plus 1'objet d'expérience mais le concept
abstrait des autres phénoménes par 1'hypothése, qui 1'isole pour en faci-
lTiter 1'analyse".

En appliquant le schéma que Janine Gallais-Hamonno propose a notre
exemple, nous obtenons :

De 1'expérience d 1'analyse du concept

Observation des phénoménes Niveau d'énonciation

the nacing can

the nacing cans (début de généra- Discouns
lisation)

a rnacing car (Ta classe)

Analyse du concept

A nacing can (concept nouveau)
Langage
The nacing can

(1) Voir note 1 page précédente.
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Nous observons ce passage du Discourns au Langage par 1'intermédiaire

de T'article indéfini plusieurs fois :

Dans le méme texte D4, le concept objet d'analyse the Injection est
suivi du concept définition : a machine with racing in its blood.

Dans C7 le concept objet d'analyse the neal Xerox est encadré
par a machine qui a &té annoncé auparavant par la prédéfinition dans

1'introduction a personal computer.
Au début de la troisiéme partie, the neal Xerox est suivi d'une définition

valorisante plue générale : a work station.
Dans la quatriéme partie une précision nouvelle est ajoutée avec :
a Xerox personal computer qui reprend la prédéfinition de 1'intro-
duction. Une nouvelle définition anparait avec :
a glexible information system.

Dans C2 le concept objet d'analyse the Xerox 9500 est suivi du
concept-définition the.. supreme Large-capacity duplicaton. Ce concept
est complété par Te concept-définition qui le suit précédé de 1'article
indéfini : a new toner and imaging process.

Jusqu'ici tout se passe donc dans.le texte publicitaire comme dans le

texte scientifique.
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4. ANALYSE SYNTAXIQUE DES SYNTAGMES DE LANGAGE

4.1. Valeur analytique, valeur syntaxique des termes du syntagme

Reprenons d'abord 1'exemple emprunté & Janine Gallais-Hamonno, que
nous trouvons également dans un de nos textes publicitaires (Al.5) the
Antenest nate. Dans ce syntagme, c'est le terme internest qui modifie le
terme qui le suit nate. Ce terme antéposé sert non pas a qua]ifier rate
mais & constituer avec Tui le syntagme qui désigne un concept différent.
C'est un concept-dérivé (1) dont le signifiant appartient & la terminolo-
gie (2) du texte. Le degré d'importance qui est accordé & ce premier €lé-
ment 1'emporte sur celui du terme qui le suit. Ce terme acquiert par sa

place la valeur analytique 1 dans le syntagme de Langage.

Pour bien comprendre la différence entre la valeur analytique et la
valeur syntaxique, il faut se reporter a la définition de la valeur synta-
xique donnée par Jespersen dans la Philosophie de la Grammaire que cite

Janine Gallais-Hamonno (3) :

"Chaque fois que 1'on emploie une combinaison de mots pour désigner
un objet ou une personne... elle contient un mot plus important que les
autres auquel tous les autres mots sont subordonnés. Ce mot principal est
défini, qualifié ou encore modifié, par un deuxiéme qui est lui-méme défi-
ni, qualifié ou modifié par un troisiéme et ainsi de suite. Nous sommes
donc conduits a établir des "rangs" différents auxquels les mots appartien-
nent en vertu des relations qu'ils entretiennent selon qu'ils définissent
ou qu'ils sont définis".

(1) Janine GALLAIS-HAMONNO, Langage, langue et Discours économiques, p.144:
Le concept dérivé est élaboré a partir d'un concept générique. Par ex. the
capital asset est le concept dérivé de the asset : The asset perd le rang
analytique 1 au bénéfice du premier terme capital. Le premier terme permet
de distinguer le concept dérivé du concept générique.

(2) J.G.H., Ibid., p. 144 et 76.
(3) J.G.H., Ibid., p. 141.
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Dans les exemples qu'il analyse, chacun de ces rangs est attribué a
une classe de mots différents : le rang 1 aux substantifs, le rang 2 aux
adjectifs, 3 aux adverbes etc.. Les rangs décrits par Jespersen sont ceux
que Janine Gallais-Hamonno désigne par 1'expression "rang syntaxique".
Mais 1'analyse du rang syntaxique telle qu'elle vient d'étre définie doit
étre complétée en tenant compte de 1a phonologie (1) qui peut aider & ex-
pliquer comment sont ordonnés les composants de la phrase suivante :

il

all the ten fine old stone houses
VI v IV I1I 11 I N.

Le groupe VI étant réservé a des termes comme alf, both, half, le
groupe V aux articles défini et indéfini, this ou that. Le groupe IV aux
adjectifs numéraux, tandis qu'appartiennent au groupe I "alf uninglected
noun forms, when shown. to be in modifying relationship by being reduced
fo secondany stress and being placed before anothen noun on which the pri-
mary sthess galds'".

Le groupe II est celui des adjectifs qui désignent une couleur, une
dimension ou 1'dge de 1'objet ou de la personne considérée, le groupe III
étant constitué par les adjectifs comparatifs ou superlatifs ou par tout

autre adjectif.

Toutefois, 1'analyse du rang syntaxique ne suffit pas pour comprendre
les relations qui unissent les termes composant un syntagme en vue d'expri-
mer "la relation que la pensée souligne en les utilisant".

(1) Janine GALLAIS-HAMONNO, Op. cit., p. 14 et 76.
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Dans un syntagme de Langage 1'ordre des mots est en effet régi par
leur valeur analytique, c'est-a-dire par leur valeur pour 1'analyse. "Il
existe au sein du syntagme une hiérarchie qui fait que certains de ses
termes ont la valeur analytique 1". "C'est donc par la syntaxe que se dé-
termine la valeur analytique des termes d'un texte scientifique. Mais il
s'agit d'une syntaxe propre au Langage de la Science fondée sur ce que
nous appellerons leur rang analytique" (1).

Mais le procédé de 1'antéposition n'est pas différent pour distinguer
le concept-dérivé d'une part, de ceux qui ne le sont pas et qui n'appar-
tiennent pas 3 la terminologie du texte. Ainsi dans les syntagmes (at) di4-
fernent intenest rates, (at) Low Linternest nates, a nomwmal interest nate ,

- que nous empruntons toujours & la démonstration de Janine Gallais-Hamonno,
les adjectifs different, Low, normal,n'entrent pas dans 1'élaboration d'un
concept dérivé du concept : the inferest nate.

"C'est en effet par dérivation (2) que sont élaborés les syntagmes dé-
signant les concepts-dérivés. C'est-a-dire que le terme antéposé sert a
constituer avec le concept générique qui est placé, aprés le syntagme qui
désigne un concept différent, concept-outil-dérivé de 1'analyse du premier
concept”. On dit que le terme antéposé "modifie" le terme suivant. IT1 a la
valeur analytique 1 dans le nouveau syntagme de Langage.

A 1'inverse, c'est par composition qu'est formé 1'adjectif qui quali-
fie un syntagme comme a normal interest rate. Le premier terme normal est
une épithéte qui n'a jamais donné lieu & démonstration et qui qualifie 4n-
tenest nate. 11 contribue & former ce que Janine Gallais-Hamonno appelle
une modalité du concept objet d'analyse.

(1) Janine GALLAIS-HAMONNO.Op. cit., p. 144.
(2) " " " Ibid. , p. 144.
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Ainsi dans 1a modalité du concept a very high rate of interest, veay
et high qualifient nate of interest. La décomposition du syntagme est celle
adoptée par 1'analyse en termes de rangs syntaxiques, ce qui donne :

a Bve&y) higﬁ] hate of Anterest
3 2 1

le substantif a la valeur syntaxique 1,
1'adjectif a la valeur syntaxique 2,
1'adverbe a la valeur syntaxique 3.

Nous pouvons rapprocher cette modalité de concept du concept-dérivé
the Zong-term internest nate. Le sous-ensemble Long-tferm ne peut pas étre
décomposé, c'est sur lui que porte 1'analyse du concept-dérivé. I1 a de
ce fait la valeur analytique 1 dans le syntagme. Voici le schéma de ce
concept-dérivé :

the [(Kang-tenm) (interest naze%
1 2

ou interest nate acquiert une valeur analytique inférieure au terme qui
lui est antéposé.

Le premier terme d‘un syntagme conserve la valeur analytique 1 quand
ce terme est suivi de plusieurs autres termes.

Dans the Barclays Bank International Group (Al.6) Barclays acquiert

la valeur analytique 1 : c'est le mot qui a le plus d'importance pour 1'a-
nalyse.

Le procédé de formation qu'illustrent ces exemples se retrouve dans
les domaines publicitaires que nous avons explorés. Nous donnons en appen-
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dice (p.51) la liste exhaustive des concepts opératoires de notre corpus,
classés selon la structure syntaxique du syntagme. Nous distinguerons
d'une part ceux désignés par un syntagme dont la structure syntaxique ré-
pond & la définition de Janine Gallais-Hamonno, d'autre part ceux qui
syntaxiquement semblent ne pas étre conformes a cette définition.

Commengons par une description formelle de la répartition des diffé-
rents éléments constituant T'une et 1'autre catégories. Nous étudierons
ensuite les raisons qui expliquent Te contenu de chaque catégorie.

Premiére remarque : sur un total de quatre cent-cinquante-sept syn-
tagmes de Llangage, trois cent-soixante-dix-neuf appartiennent & la caté-
gorie des "conformes", soixante dix-huit & celle des concepts propres a
la publicité. Notre corpus contient donc 83 % de syntagmes conformes et
17 % de syntagmes "discours" de Langage.

Deuxiéme remarque : il faut noter que dans "les conformes" nous avons
dénombré cent soixante-cing termes seuls (il ne peut évidemment pas y en
avoir dans 1'autre catégorie puisque, par définition, les syntagmes com-
portent tous un adjectif ou un terme tenant lieu d'adjectif.)

Nous ne trouvons pas non plus dans cette derniére catégorie de syn-
tagmes désignant des concepts travaillés en compréhension dont le premier
€lément est un substantif, alors que nous en avons dénombré quatre vingt-
deux dans le premier groupe.

Les six concepts travaillés en extension désignés par un syntagme a
1'aide de 1a préposition o4 et les deux concepts travaillés en extension
avec 4n commencent aussi par un adjectif . La seule exception nous est of-
ferte par les quatre concepts travaillés en extension utilisant la prépo-
sition with et qui commencent par un substantif.
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4.2. La valeur analytique dans le texte de publicité

4.2.1. Rdéle du premier terme

L'étude de Ta premiére catégorie de concepts opératoires, ceux qui
sont désignés par un syntagme syntaxiquement formé par 1'antéposition d'un
terme qui modifie, nous permet de constater que le texte publicitaire uti-
lise les mémes procédés syntaxiques qu'une langue de spécialité telle que
1'économie.

Elle a une terminologie qui lui est propre selon le domaine auquel
elle s'applique. Comme en économie, les concepts opératoires dans la pre-
miére catégorie sont désignés soit par un seul terme, soit par des syntag-
mes.

Certains sont des termes appartenant a la langue commune (ex. an at-
titude (B8) a choice (Bll) a Leader (Cll) the average time (Al.4) ; d'au-
tres sont spécifiques du domaine qui fait 1'objet de la publicité the trip-
minden computer (D5) the §Light deck (Bll) the Trust Deed (Al.3) the Mind
computern (Cl1) the Industrial Development Unit (E4) ;

D'autres peuvent étre empruntés & d'autres domaines:a fLong-temm Lin-
vestment (Al.1) ; an Anvestorn group (A3.1) a key market (A3.2) a tenum
Loan (A3.3) par exemple, sont des syntagmes de Langage utilisés dans les
textes de publicité bancaires, qui appartiennent & 1'économie. The cash
grant programmes (E6) que 1'on trouve dans un texte de publicité sur une
zone a développement appartient également a ce domaine.

Les concepts opératoires spécialisés se rencontrent le plus souvent
dans les syntagmes a deux éléments ; nous en avons dénombré quinze dont par
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exemple the Xerox 9700 (C8) a Chevy Citation (D1) the XJ6 4.2 (D6), mais
nous en avons trouvé huit dans les syntagmes & trois, quatre, cing &lé-
ments. En voici un exemple : the 5.2's 127 m.p.h. maximum speed . Nous
constatons que ces syntagmes de Langage appartiennent soit au domaine des
voitures, soit a celui des copieurs. C'est dans ces deux domaines en ef-
fet, et plus particuliérement celui des voitures, qu'il semble important
de fournir au lecteur intéressé le plus de caractéristiques précises qui
retiendront son attention et qui seront susceptibles d'emporter son adhé-
sion. Cela peut s'expliquer par 1'avance technologique dans ces deux do-
maines.

Les syntagmes désignant des concepts travaillés en compréhension et
que égaux. D'un c6té vingt.huit d'entre eux présentent deux éléments,
ainsi : the engine revs (D5), a work station (C7). Nous pouvons étudier
par exemple an <nitial charge dans Al.3, texte publicitaire sur un service
offert par la banque Barclfays ol le terme initial antéposé d charge ac-
quiert la valeur analytique 1. I1 modifie le substantif charge formant avec
lui un nouveau concept ; en effet si 1'on remplacait initial par annual,
on obtiendrait un syntagme désignant un concept différent : an annual
charge qui est utilisé dans le méme texte. Nous pouvons schématiser ce
syntagme de Langage de la fagon suivante :

an initial charge o0 1'importance est mise sur le terme
1 2
qui oppose le syntagme au suivant :

an annual charge ol annual est mis en lumiére et représente les ver-
1 2
sements suivants.
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Dans B4, publicité sur le train, on retrouve le méme processus avec
the freight secton ol §reight a la valeur analytique 1. I1 est explicite-
ment opposé & the passenger side ; les termes freight et passengen jouent
un role de déterminant par leur place en téte de syntagme.

Vingt-sept autres syntagmes appartiennent & cette catégorie et pré-
sentent trois éléments, par exemple a mortgage protection policy (A2.1)
a work gonce potential (E6). Ainsi nous trouvons dans un texte publici-
taire sur Concorde dans Bll the return Concorde §Light. C'est sur le terme
neturn que 1'attention est portée, c'est lui qui a le plus d'importance
dans le syntagme. En effet, nous pouvons implicitement 1'opposer a the
one-way Conconde §Light, alternative qui n'est d'ailleurs pas envisagée

dans cette publicité. Le syntagme peut étre décomposé de 1a maniére
suivante :

the netunn
1 (Conconde §Light )
1! 21

- v

Le schéma fait apparaitre le sous-ensemble Concorde §Light qui a la
valeur analytique 2 dans Te syntagme. Concorde dans ce sous-ensemble pos-
séde la valeur analytique 1. Nous pouvons le remplacer par exemple par Pan
Am auquel i1 pourrait étre opposé. C'est donc bien Concorde qui a le p]us‘
d'importance dans le sous-ensemble.

Parmi les syntagmes offrant le plus de spécificité, deux sont formés
de quatre éléments, un seul est constitué de cinq éléments. Nous allons
1'étudier :
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the §ully independent anti-dive suspension system.

IT appartient a une publicité qui vante les mérites de la Jaguar
(D6). I1 peut étre décomposé ainsi :

(the fully independent)
. 1l 1||
1 (anti-dive)
2 (suspension system)
3! 3II

— 4

7

W<

Le premier sous-ensemble {ully independent consiste en un sytagme o
1'on peut établir une hiérarchie des rangs analytiques (1), 4ully pouvant
étre implicitement opposé par exemple & non (non indépendent). Dans une
analyse antérieure le syntagme anti-ou semi-dive possédait le rang ana-
lytique 1 dans the anti-dive suspension system. On avait alors :

(the anti-dive)
1 (suspension system)
2I 2II
. —

suspension system étant modifié acquérait le rang analytique 2. L'adjonc-
tion devant anti-dive d'un modificateur supplémentaire provoque un déca-
lage de rang de celui-ci qui acquiert de ce fait le rang analytique 2, et

de suspension system qui passe a un rang inférieur : au rang analytique 3.

Quant aux syntagmes désignant des concepts travaillés en extension,
ils sont au nombre de trente. C'est Ta préposition of qui dans vingt-sept

(1) Janine GALLAIS-HAMONNO, Op. cit., p. 166.
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cas permet d'appliquer le concept originel & un nouveau domaine. With
joue Te méme rbéle dans deux exemples seulement et on dans un seul.

Nous trouvons dix fois Te schéma suivant ol le premier substantif

a la valeur analytique 1 :

substantif + 0§ + substantif (terme de Langage)

r ]
the term 04 the Loan
1 2

Nous trouvons six fois le schéma suivant :

Syntagme désignant le concept + of Substantif (terme de

+

travaillé en compréhension Langage)
V \
(the capital value)
ll 1II B
1 04
the Fund
2

deux fois le schéma opposé au précédent :

Un substantif (terme v oof o+ Syntagme désignant un concept
de Langage ) travaillé en compréhension

I 1

a memben 04 (the majon commodity exchanges)
’ A4 .2
1 2
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Dans tous ces exemples, la valeur analytique des termes régit 1'or-
dre des mots dans le syntagme de Langage, conformément & 1a théorie de
Janine Gallais-Hamonno.

L'examen de la valeur analytique pour 1'analyse des syntagmes dési-
gnant certains concepts s'applique donc aussi bien au domaine de Ta publi-
cité qu'a celui de 1'économie.

Par ailleurs, nous avons identifie plusieurs exemples de cas posses-
sifs qui ne marquent pas la possession.

Témoins ces quelques exemples :

the Tnish Government's industrial development agency (E6)
, y

the countrny's growth (Al.1)

the company's expansion (Al.3)

Ce sont des génitifs gémérigues. Le génitif est 1'étape (1) qui mar-
que le passage du Discours Scientifique au Langage. Au stade suivant le
's va disparaitre, ce qui donnera :

the country growth. (Al.1)
Nous devons mentionner également 1‘'emploi intensif des majuscules.
Si les annonceurs en usent & bon escient pour les noms de marque, il les
emploient abusivement pour désigner les concepts objets d'analyse, méme
quand les syntagmes sont constitués de termes appartenant a la langue
commune. Un exemple nous en est fourni par ihe.lnduéihiql_ggugﬂopment

Unit dans E4.

(1) Séminaire ATRIL, 27 novembre 1982.
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Bien plus surprenant encore est le fait de trouver une majuscule au
début du premier terme d'un syntagme désignant un concept outil d'ana-
lyse. C'est le cas dans les deux syntagmes suivants :

the Montgage deposit account (A2.1)
the International market place.

Ce procédeé de mise en vedette implique une différenciation et une
opposition & un autre concept. Il peut y avoir aussi “"entrainement". Si
dans le concept outil d'analyse an American Express Banker on attend une
majuscule,dans American et Express i1 n'en est pas de méme pour le terme
de Tangue commune-banker,

4.2.2. Le syntagme "discours" de Langage ou le concept

opératoire propre & la publiciteé.

Si, en publicité une partie des syntagmes désignant un concept de
Langage sont syntaxiquement formés comme dans le texte Al.3, d'autres par
contre ont une structure différente. On doit pourtant les considérer com-
me des concepts opératoires car ces syntagmes renferment le message du
texte publicitaire. I1 s'agit des syntagmes désignant les concepts opéra-
toires propres & la publicité.

Ce sont des syntagmes dans lesquels, si on Teur appliquait 1'analyse
syntaxique de Janine Gallais-Hamonno, le premier &lément n'aurait pas la
valeur analytique 1, ce premier é&lément &tant constitué par un adjectif,
par un adverbe ou un autre terme appréciatif, qui "qualifie" au lieu de
"modifier".
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Dans la langue de spécialité des adjectifs commenew , high, {inst,
des adverbes commevery ,only , les comparatifs, les superlatifs ne regoi-
vent pas un signifié différent de celui que leur accorde la langue commu-
ne (1) tout en exprimant une relation nécessaire & 1'analyse : a ce titre
ils n'appartiennent pas & la terminologie (2) du texte, mais & son vocabu-
taire (2). Nous avons vu (p.44 ) que ces éléments entrent dans la modalité
de concept économique par exemple et que leur décomposition se fait en
termes de rangs syntaxiques, avec par ordre d'importance le substantif
qui a la valeur syntaxique 1, 1'adjectif la valeur syntaxique 2, et 1'ad-
verbe la valeur syntaxique 3,etc, 1'analyse procédant dans 1'ordre inverse
de celle faite en termes de rangs analytiques.

Avant d'étudier le réle que les adjectifs, les adverbes, les termes
appréciatifs jouent dans le syntagme désignant un concept opératoire dans
le texte publicitaire, procédons d'abord a leur recensement (3). Nous en
dresserons la liste par ordre de fréquence décroissante en indiquant entre
parenthéses le texte auquel ils appartiennent. (Rappelons que :

A désigne les banques,

B les moyens de transport

C les ordinateurs,

D les voitures,

E les zones a développement).

Adjectifs au positif

Un seul adjectif

neal 5 occurrences 1 c7

st 4 occurrences A2.1 B 9 C3 C4

new 4 "

majon g A3.2(2f0is) E2 E4

(1) Janine GALLAIS HAMONNO, Langage, langue et discours économiques, p. 90.

(2y " " Ibid.,p. 76. Chaque terme a recu un nom différent en
fonction de sa valeur analytique. Les termes de valeur analytique 1 cons-
tituent la terminologie du texte ; ceux de valeur analytique 2 constituent
son vocabulaire ; ceux de valeur analytique 3 constituent son lexique.

(3) Cf. Appendice p. 71.



speclal 3
attractive 2

exceptional’2 occurrences

good 2
great

high
sultable
big
cluilized
excellent
gast

handy
heavy
Aintelligent
Long
Low-priced
othen
pengect
negulan
night

rich

A Low

sAmant
Aupenb
Aupheme
Awo

un famiLian
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wide

adjectifs séparés par une virgule

A4.1A4.2
Al.6

A 1.2 (2fois)
A 2.1(2 fois)

Al.4

A2.1

Lange, skilled
qudet, comforntable (1 occurrence)

adjectifs separés par une virgule

(1 occurrence)

safe, fast, neliable (1 occurrence)

B11(2 fois)

B7 (2 fois)

B 9

B 10

B 8
B 2

C1

Cb6

C2

D 4

D 4

D 4
D 4

D3
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E6 (2 fois)




2 adjectifs reliés par and
strhong and diversigied A 4.2

Adjectif au comparatif
gaster (1 occurrence) Al.2

Adjectifs courts au superlatif

cheapest (1 occurrence) B 5
greatest " B 7
Lowest "

widest ! B 5

Adjectif.composé dont le ler élément est au superlatif
best-selling D5

Adjectifs Tongs au superlatif
most advanced " , c?9
most cluilized " B5 B7

most divernse
auxquels on peut ajouter
brand-new ("brand" portant a un degré supéerieur la qualité éxprimée
par new).

2 adjectifs au superlatif reliés par "and"
the Largest and the richest

Les adverbes

adverbe seul

only (1 occurrence) . B 7
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adverbe + adjectif

entinely separate " B4
highly sophisticated "
vo¢¢g generous o Bl

‘adverbe + adj. au superlatif
very Latest (1 occurrence) B7

Cas possessif + superlatifs
the wornkd's biggest, most respected Cl1
I

Nous savons qu'une des caractéristiques de 1'approche publicitaire
est de mettre en lumiére ce qui distingue le produit vanté de ses concur-
rents. I1 s'agit dans certains cas simplement de faire mémoriser le nom
du produit ou du service ; il suffira donc par exemple, de faire précéder
celui-ci d'un terme comme real (répété cing fois dans C7), pour souligner
1'authenticité de cette marque d'ordinateur 1'opposant implicitement aux
imitations. Ainsi, au lieu d'utiliser pour former son syntagme the Xerox
+ un type de copieur, le publicitaire place simplement 1'adjectif de langue

commune real en téte de syntagme, lui accordant ainsi la valeur analytique
"1. IT agit comme si 1'adjectif neaf modifiait le terme Xerox qui, lui, est
bien 1'objet de 1'analyse.

Autres exemples : celui de new qui appliqué trois fois a des voitures
implique que le modéle présente les derniers perfectionnements de la tech-
nique moderne ; celui de only qui souligne le caractére unique de ce modé-
le d'avion ; celui de special qui insisfe sur la spécificité de 1'avantage
offert par le moyen de transport ou le copieur.
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Les adjectifs comme high, big, fast, Long, regular, Low-priced com-
portent une connotation laudative, d'autres comme exceptional, excellent,
perfect, Asuperb, supreme, aich, vont'jusqu'é,1'hyperbo]e. I1s font appel
"aux émotions incontrdlables, irrationnelles du public"(1).

Les annonceurs utilisent des adjectifs appréciatifs comme majonr,
§nst qui insistent de maniére &logieuse sur la qualité supérieure du
produit.

Tous ces adjectifs comportent une connotation positive qui impose
une image avantageuse du produit ou du service par rapport a ses concur-
rents. Le consommateur est trés sollicité, aussi faut-il lui démontrer que
le produit offert n'est pas comme les autres. I1 faut donc surenchérir.
Cette surenchére essentielle dans la communication publicitaire fait que
1'adjectif appréciatif cesse de qualifier et devient modifiant. ;

En effet, si une des fonctions du message publicitaire est d'infor-
mer sur le produit ou le service, 1'objectif essentiel poursuivi est d'a-
gir sur 1'émotivité du public, de fagon & déclencher le désir et le besoin
d'acheter. "La rage de convaincre" (2) pousse 1'annonceur a renchérir et
user de tous les moyens linguistiques a sa disposition pour emporter 1'adh
sion. L'adjectif appréciatif fait partie de ces moyens et de ce fait, a
1'inverse de ce qui se passe pour les autres langues de spécialité, il
cesse de qualifier. I1 acquiert la valeur analytique 1 ; il modifie le
terme auquel il est antéposé. C'est la valeur laudative, intensificatrice
de ces adjectifs ou adverbes appréciatifs qui est essentielle dans la com-
munication publicitaire. L'annonceur compte sur eux pour infléchir le lec-
teur réticent. Ils jouent donc un rdle aussi important dans 1'expression
du message publicitaire que les adjectifs qui servent a former les syntag-
mes désignant les concepts opératoires du texte scientifique.

(1) H.A. GREVEN, La langue des slogans publicitaires en anglais contempo-
rain, P.U.F. 1982, p.248

(2) Marcel BLEUSTEIN-BLANCHET, La rage de convaincre, Robert Laffont, 1971
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Nous avons relevé deux cas ol le rédacteur sépare par une virgule
deux adjectifs appréciatifs, et un cas ol il accumule trois adjectifs
appréciatifs, la virgule indiquant que les adjectifs utilisés sont tous
aussi importants les uns que les autres. Ainsi dans the quiet, comforntable
automobife (D3), les deux adjectifs mettent sur le méme plan les deux qua-
1ités d'insonorisation et de confort.

Dans B3 les trois adjectifs appréciatifs safe, §ast, neliable corres-
pondent aux trois qualités que la clientéle attend d'un avion, la sécuri-
té, la rapidité et la ponctualité. Ces trois adjectifs placés sur Te méme

plan grace aux virgules répondent ainsi parfaitement & 1'attente implicite
du client.

Si 1'énumération dans les deux cas n'est pas conclue par and, cela
implique qu'elle n'est pas exhaustive, et qu'on peut donc supposer d'au-
tres qualités au produit ou au service.

And, 1ui, réunit deux qualités représentées par deux mots typogra-
phiques en les mettant sur le méme plan. C'est le cas de strong and diver-
sified. Ces deux qualités sont offertes au client & qui on ne laisse pas
la possibilité d'en imaginer d'autres.

Contrairement au trait d'union qui réunit deux mots typographiques
pour en faire un seul mot sémantique dont le premier élément modifie le
second et par 1a acquiert la valeur analytique 1, Ta virgule et la conjonc-
tion de coordination and relient deux termes qui ont la méme valeur ana-
lytique (1)

D'autre part, le recours aux comparatifs et superiatifs est un autre
procédé. C'est un procédé hyperbolique utilisé pour susciter ou réveiller
1'attention du lecteur.

(1) Cette démonstration a été faite par Janine GALLAIS-HAMONNO lors du
Séminaire ATRIL de 1982)83 au CIEP de Séves.
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IT faut noter le recours & 1'hyperbole dans la formule the world's
biggest, most nespected (Cl1), ol deux superlatifs séparés par une vir-
gule sont précédés par the wonld's, ce premier &lément du cas possessif

“mettant 1'accent sur le caractére universel du produit" (1). Une mention
particuliére doit &tre faite 3 :

the Larngest and the nichest (E7)
00 and relie les deux superlatifs pour leur donner plus de force encore.

L'adjectif au superlatif peut jouer un rdle trés important.

Ainsi dans B10 c'est 1'ajdectif widest qui supporte 1'essentiel du message.
En effet, le concept objet d'analyse est :

the widest way to the U.S.A. qui est repris sous la forme de
the widest ainkline seat in the wonld.
Dans ce deuxiéme syntagme désignant le concept objet d'analyse,

seul Te superlatif qui a la valeur analytique 1 est récurrent. C'est dans
cette qualité que réside le message.

Les remarques que nous avons faites sur le syntagme"Discours" de Lan-
gage @ propos des concepts travaillés en compréhension, se vérifie pour
les syntagmes désignant les concepts travaillés en extension avec o4 et
<n. Ils comportent tous un adjectif comme téte de syntagme (special, nich,
fast..... Jau posifif ou méme au superlatif. Par exemple a special class 04

service (Bll), ou the Largest and nichest Location market in the Westesn
Hemisphere (E7).

Seuls les syntagmes ol le champ d'analyse nouveau est introduit par
with préposition,qui implique une qualité adventice, commencent par un sub-
stantif qui, i1 faut le remarquer, est précédé de 1'article indéfini a.

(1)H.A.GREVEN. Op. cit., p. 270.
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Nous en avons relevé quatre exemples dont en voici un :
A bankern with vision (A3.2).

Dans ces exemples, le nouveau champ d'analyse auquel s'applique la
téte du syntagme met en lumiére une qualité qui n'est pas automatiquement
attachée au concept. C'est une sorte d'oxymore, une alliance des contraires,
un paradoxe qui est exprimé et dont le but est de susciter 1'intérét du
lecteur.

4.2.3. Les adjectifs et leur rdle dans les syntagmes synonymiques

désignant le concept objet d'analyse

Dans certains textes, le concept objet d'analyse apparait sous dif-
férentes formes dans un premier temps, mais ensuite 1'annonceur utilise
la répétition sous une méme forme. C'est le cas dans C7 qui présente des
syntagmes de deux sortes. Exposons d'abord comment le concept opératoire
évolue au fil du texte.

‘ a@e/vsona,ﬂ comp@

a machine -~

"-’1ZEQ neal XernoR)

'\ a machine ?‘.*/

m

the brand-new Xerox electionic typewrniter

{ a Xerox @ersonal comp

(- the rneal XenoX
<3
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Le concept apparait d'abord sous la forme a personal computer: ol
1'article indéfini joue son rdéle d'introducteur dans le texte. L'adjectif
personal qui a la valeur analytique 1 précise la cible, la publicité vante
les mérites d'un ordinateur personnel. Ce n'est qu'd la fin du placard
publicitaire que ce syntagme réapparait, enrichi du nom de 1a marque
Xerox qui est placé en téte de syntagme : ce qui donne a Xerox personal
computer : c'est un ordinateur personnel, pas n'importe lequel, un ordi-
nateur Xerox.

A ce produit ainsi précisé s'oppose a machine, - terme qui est re-
pris - n'importe laquelle d'une série ressemble & n'importe laquelle iso-
lée (a) de la série, ce qui implique que toutes les machines se valent :
ce qui n'est pas vrai. La réponse se trouve dans le syntagme the neat
Xerox désignant le concept objet de 1'analyse, Tequel oppose cing fois
au cours du texte le produit a ses imitations, ce qui indique qu'il a
un concurrent en lice. L'adjectif appréciatif real joue un véritable réle
de modification, c'est sur Tui que 1'accent est mis : c'est la véritable
Xerox, ce n'est pas n'importe quel ordinateur qui est proposé. Le jeu sa-
vamment agencé de ces adjectifs appréciatifs, neal et brand-new avec les
termes modificateurs personal et Xerwox, leur répétition, concourent a
sensibiliser le client sérieux.

4.2.4. Les valeurs analytiques différentes d'un méme terme dans

un méme texte :

Mais la valeur analytique d'un terme peut varier dans le méme texte
publicitaire. Un terme peut posséder la valeur analytique 1 dans la pre-
miére occurrence du syntagme désignant le concept objet d'analyse, la
perdre au profit du terme qui lui est antéposé. I1 peut aussi la retrouver
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ensuite. A 1'inverse, un terme peut posséder la valeur analytique 2, puis
acquérir la valeur analytique 1.

Dans C10 le concept objet d'analyse apparait quatre fois désigné par

the Xenox 9500
qui devient
the 9500

Le premier syntagme a pour but d'attirer 1'attention sur Xewox, le
nom de la compagnie. La contraction en the 9500 met en relief 1e nom du
modéle.

Le méme processus se retrouve dans C6.

the Xernox 2350 reduction copier, ou Xerox 2350 est téte de syntagme
réapparait une fois sous Ta méme forme, mais aussi sous les formes

the Low-priced Xerox 2350 syntagme dérivé ol Low-priced est antéposé
d Xenox 2350 qui acquiert alors la valeur analytique 2. L'accent est mis
sur Te prix avantageux.

the coplen réapparition de copier qui n'avait dans sa premiére oc-
currence que la valeur analytique 4. L'assimilation s'est produite dans
1'esprit du lecteur entre Xerox et copien. Xerox devient the copien.

the Xerox 2350 reprend la valeur analytique 1 qui sera finalement
contracté en

the 2350. Le lecteur est maintenant familiarisé avec lui. I1 n'a plus
qu'a se rappeler le type de Xerox.

Dans E4 le concept objet d'analyse désigné par le syntagme complet
the Dudley Entenprnise Zone apparait d'abord comme the Enterprise Zone ol
Entenprise a la valeur analytique 1 qui se réduit & the Zone, 1'accent
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étant mis sur ce substantif. I1 redevient the Entenprnise Zone, chacun des
termes ayant été mis en valeur. I1 est alors élaboré pour devenir le con-
cept définitif : the Dudley Entenprise Zone. Le lecteur a eu le temps de
se familiariser avec tous les é&léments qui constituent le syntagme.

Dans D6 the Jaguar XJé6 4.2 n'apparait jamais sous cette forme en
tant que concept opératoire.
On trouve le concept objet d'analyse comme

the Jaguan XJ1

IT y a ensuite glissement de la valeur analytique 2 de XJ a la va-
leur analytique 1 auquel on a ajouté le chiffre 6, premiére caractéris-
tique qu'on introduit, puis 4.2 autre chiffre a valeur analytique 2.

the XJ6 4.2

Ce 4.2 étant a mettre en lumiére, apparaitra comme premier élément de la
proposition de Langage suivante :

the 4.2 ('s 127 m.p.h. maximum speed)
Entre les deux occurrences

the XJ6 apparait une fois.

4.2.5. Elaboration de plusieurs syntagmes & partir d'un seul

Le syntagme qui désigne le concept opératoire peut étre décomposé
puis recomposé différemment. Une partie peut servir -& élaborer-un autre
concept, un autre terme du syntagme peut servir & 1'élaboration d'un con-
cept dérivé (1).

(1) voir note I p. 42
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Nous allons étudier le processus dans le texte Al.1 avec le concept
opératoire the amount of the Loan outstanding.

The of the @: 071,1‘/.3ztcmd/é;g~ Tea o

-~

C'est un concept travaillé en extension ol the amount a la valeur
analytique 1. IT1 est en fait formé de deux concepts opératoires the
amount et the Loan outstanding qui sont repris et travaillés séparément
sous forme d'opposition binaire.

Le premier, the amount est repris avec la valeur analytique 2 immé-
diatement aprés. C'est agsreed qui modifie alors amount. Grace & o4 qui
suit, un nouveau champ d'application du concept est défini : royalty. Et
1'on obtient an agreed amount of royalty. Un troisiéme concept outil d'a-
nalyse suit aussitdét the amount you pay. Cette contraction du syntagme
accorde a nouveau au terme amount toute sa valeur.

La deuxiéme occurrence du terme the Loan apparait dans un concept
travaillé en extension formé de deux concepts opératoires the tewm et
the Loan, the term se substituant a the amount du syntagme originel. Ain-
si 1'attention se focalise maintenant non plus sur la somme, mais sur la
durée.
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Term et Loan sont repris ensuite dans un concept travaillé en com-
préhension, a medium - team Loan. L'élément medium antéposé a tferm est
le plus important et est mis en valeur par sa place dans le syntagme qui
en souligne le signifie.

Ce changement de valeur analytique dans un méme texte publicitaire
se retrouve également quand la téte du syntagme est constituée par un
terme appréciatif, placée 1a pour sa valeur laudative. Le publicitaire
joue d'ailleurs des deux sortes de syntagmes dans la méme publicité pas-
sant du concept présenté d'une fagcon laudative, familiére au concept pré-

senté a 1'état brut dans sa forme la plus simple.

Dans D4 Te concept objet d'analyse apparait deux fois sous la forme
du syntagme the New Granada Infection qui devient the big Granada, 1'ad-
jectif appréciatif New avec une majuscule étant remplacé par un autre
adjectif appréciatif qui a son importance :big.C'est sur lui que se foca-
lise T'attention, le terme Granada n'a encore que la valeur analytique 2.
Ce qui est imposé au client éventuel ce sont les deux qualités de nouveau-
té et d'espace offerts. Ces deux adjectifs,véritables leitmotive en pu-
blicité, servent & introduire une impression de familiarité avec le nouveau
modéle de voiture. Le syntagme qui le remplacera, the Injection, donnera
par métonymie la caractéristique la plus attrayante, la plus prestigieuse
de la voiture: elle a un moteur & injection directe. Le nom de la voiture
réapparait, seul the Granada d'abord comme premier é&lément de cas posses-
sif? the Granada's grnont seats puis tout seul:

the Granada.

Ainsi, & 1'issue de cette analyse syntaxique des syntagmes de Langage
dans le texte publicitaire, nous pouvons conclure que, moyennant la pré-
sence d'adjectifs appréciatifs jouant indiment le réle de modificateurs,
ces syntagmes fonctionnent fondamentalement comme dans un texte scienti-
fique normal
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5. LES "PROPOSITIONS" DE LANGAGE

Chaque texte scientifique comporte une "proposition" (1). "Et nous
entendons par 13 le fait de dire qu'une chose est ce qu'elle est - qui
présente la plus forte densité d'information du texte". De cette propo-
sition nous dirons qu'elle a le niveau de communication 1.

Dans un certain nombre de textes publicitaires, il existe aussi des
propositions de Langage. Ainsi, toujours dans le texte D5 "the highly so-
phisticated carn of the Year 1981" s now being produced with a five speed
gearn box, making it more economical, more efficient and altogether mone
04 an Escont, constitue 1'élément principal de cette proposition qui est
complété par un autre élément Carn (LLustrated 48 a Ford Escont XR3. Ce
sont ces éléments rassemblés qui constituent la proposition de niveau de
communication 1 du texte, comme c'est le cas dans le texte économique
étudié par Janine Gallais-Hamonno.

Cette proposition est le "lieu privilégié" (2) du Langage. Dans le
texte publicitaire comme dans le texte scientifique ou technique, les
termes ou les syntagmes du Langage des propositions de niveau de communi-
cation 1 qui désignent les concepts objets et outils de 1'analyse consti-
tuent la terminologie (3) du texte.

En voici des exemples pris dans chacun des domaines de notre corpus
(A2.1). 1t's easy to apply gfor a Midland Mortgage... The Midland also has
a savings scheme called the Montgage Deposit Account.

(1) Janine GALLAIS-HAMONHO. Op. cit., p. 60.
(2) " " " Ibtd. , p. 72.
(3) " " " Ibid. , p. 74.

7
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(B5) Sail to New York, Retuwn Free. 1t's the most civilized way to cross
the Atlantic. And the cheapest way to come home... Spend 5 days on the
Queen Elizabeth 2.

(C ) The Xenox 9500 is the world's Aupreme Large-capacity duplicaton.

(E1) Join the fast-expanding ghoup of dynamic enterprises operating profi-
tably in Wales.

Nous constatons que 1'essentiel du message contenu dans ces propo-
sitions de Langage est condensé sous une forme simple et immédiatement
intelligible appropriée a la forme de communication publicitaire.



ITT - LA LANGUE DANS LE TEXTE PUBLICITAIRE
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1. DEFINITION

‘ Alors que le concept objet d'analyse est rendu opératoire, du fait
qu'il est exploré et explicité par une définition (1), 1a notion est un
concept non opératoire car son signifié n'a pas besoin d'étre clairement
explicité pour le message. I1 ne constitue pas un outil de 1'analyse en
cours dans le texte de spécialité. C'est le fonds commun des connaissances
acquises (2) - c'est-a-dire 1'ensemble des termes ou syntagmes qui dési-
gnent des concepts explorés par des recherches antérieures. Les termes de
Langue servent a faire comprendre, a démontrer, a expliquer la théorie
nouvelle, par un commentaire qui renvoie & des théories admises ou a des
connaissances acquises depuis longtemps. Et c'est & partir de ces connais-
sances que les termes ou syntagmes de Langage sont élaborés.

L'article zéro, grdce auquel on reconnait les propositions de Langue,
marque le passage d'un terme dont le signifié est précisé par 1'analyse
(Te concept opératoire) a un terme dont le signifié redevient vague et
peu précis. Par exemple the .income est le revenu attaché a telle ou telle
opération particuliére ayant pour objet le placement d'un capital, tandis
que "{ncome" précédé de 1'article zéro est un revenu qui peut provenir de
différentes sources, (travail, entreprise, propriété). I1 n'est pas défi-

ni, ses limites ne sont pas fixées.

Le syntagme de fLangue est formé comme le syntagme de Langage . La
valeur analytique de chacun des termes qui le composent dépend de 1a place
de celui-ci dans le syntagme. Ainsi, un terme antéposé a un autre le déter-
mine, modifie le signifié de ce terme et acquiert 1a valeur analytique 1,
comme dans les syntagmés de Langage . Par exemple, dans le syntagme de
Langue > "Securnity requirements" (Al.1l) "secunity" acquiert la valeur
analytique 1, car 1'accent est mis sur ce terme placé en téte de syntagme.

(1) Janine GALLAIS-HAMONNO, Op. cit., p. 85.
(2) Janine GALLAIS-HAMONNO, Op. cit., p. 13.
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Le syntagme de fangue se reconnait donc au fait qu'il est précédé
de 1'article zéro. C'est par rapport a un texte donné qu'il existe. Dans
un autre texte, le méme syntagme pourrait apparaitre précédé de 1'article
défini the ou indéfini a et appartenir au Langage du texte. C'est le tex-
te qui crée la différence, suivant le niveau auquel il appartient, c'est-
a-dire en définitive suivant le public.

2. LE ROLE DES SYNTAGMES DE LANGUE DANS LE TEXTE PUBLICITAIRE

»

Dans le texte scientifique, le réle des termes ou syntagmes de fan-
gue est de puiser dans le "fonds commun des connaissances", c'est-d-dire
de faire appel & la culture du public pour entourer le concept opératoire
de commentaires qui feront comprendre en quoi consiste 1'innovation.

Ce n'est pas le r6le attribué aux syntagmes de fLangue dans le texte
de 1'annonce publicitaire. Le concept opératoire objet de 1'analyse, c'est-

a-dire le produit ou le sérvice, n'est pas a"comprendre" mais a "adopter".
Les notions ne serviront donc pas d commenter, a démontrer. En publicité,
le recours aux notions est un procédé qui consiste a familiariser le lec-
teur non avec le signifié précis d'un syntagme mais avec son signifiant.
C'est le signifiant dont le lecteur est censé se souvenir. En utilisant

les notions et les répétitions fréquentes des notions, 1'annonceur cherche
d agir sur lui comme & son insu et contre sa volonté. C'est son affectivité
qu'il tente d'émouvoir - comme c'est le cas dans un texte littéraire -

afin de faire naitre une conviction.
Le réle des notions sera donc triple :

a) Elles serviront d'abord & replacer les concepts opératoires dans un
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ensemble connu, rassurant, afin de donner 1'impression a 1'allocutaire

qu'il va du connu vers 1'inconnu, que la présentation du produit ou du
service nouveau s'appuie sur des éléments auxquels son expérience 1ui per-
met de se référer.

Elles peuvent méme constituer des ensembles compacts qui font office
de "remplissage". Ces accumulations fréquentes conférent au texte publici-
taire une consistance qu'en réalité il n'a pas, c'est-3a-dire Tui donnent
aux yeux du lecteur une densité illusoire, d'un point de vue scientifique.

b) Elles peuvent également avoir une fonction incantatoire. C'est-a-
dire opérer comme un charme, agir comme une formule magique sur 1'oreille
du Tecteur tout en assoupissant son esprit critique. Cette fonction incan-
tatoire peut apparaitre dans les énumérations de notions différentes. Elle
se manifeste-égalément dans les répétitions de la méme notion ou des mémes
notions qui agissent comme un leitmotiv lancinant. Nous montrerons dans ce
paragraphe que la récurrence des syntagme de Zangue constitue comme un
fond sonore.

c) Enfin, 1la réprise des notions répond a un autre dessein, qui s'a-
joute a 1‘'incantation, celui de persuader ou tout au moins de produire
chez le consommateur potentiel un automatisme de pensée qui tiendra lieu
de persuasion. C'est le cas en particulier pour le nom du produit ou du
service qui fait 1'objet de Ta publicité.

Nous allons maintenant illustrer par des exemples chacune de ces
trois fonctions.



74

2.1. Les notions créent un cadre pour les concepts opératoires

2.1.1. Elles constituent les éléments auxquels le lecteur peut
se référer car il les connait et il sait de quoi il s'agit.

Ainsi dans Al.l1 quand il rencontre les deux notions placées entre
guillemets par le publicitaire lui-méme :
Small on medium-sized business
et nepayments
placées immédiatement aprés le concept opératoire

the purchase of plant and property

il sait que c'est aux petites et moyennes entreprises que s'appliquent
1'offre de financement et les conditions de remboursement pour 1'achat
d'une usine et de terrains.

De méme dans A2.1 les modalités du placement
nepayments
et {nterest nates

qui précisent le concept objet d'analyse :

a montgage with the MidLands
ne le surprennent pas car elles font appel & sa culture. Et house, {Lat,
maisonnette on bungalow qui explicitent 1'intérét qu'il y a & prendre une
hypothéque par 1'intermédiaire de la banque Midland le rassurent par la
connotation familiére que comportent ces notions.

Dans D3 le syntagme désignant le concept objet d'analyse, c'est-a-
dire le produit, ici la voiture :

the LTD Crown Victoria
est suivi de deux syntagmes de £angue qui en énoncent des caractéristiques
qu'il connait et qui sont attrayantes :
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spLit bench seats
supen 504t vinyl on crushed velowrs upholsteny.

Présentées sous la forme de syntagmes de fangue, elles sont susceptibles
de capter 1'attention du lecteur de telle fagon qu'il s'intéresse au nom
du produit qui, lui, est apparu précédé de 1'article défini.

Dans Bl le concept objet d'analyse the train est suivi de syntagmes
de Langue qui énumérent des avantages séduisants :

ain-conditioned comfont ’

ergonomically designed seats

Inten-City trhains

ample desk space

C'est dans les termes qui ont la valeur analytique 1 que réside la
séduction de ce moyen de transport : air-conditioned, ergonomically, ample.
Ces trois termes ont été choisis a dessein pour frapper 1'imagination de
1'allocutaire qui sait ce qu'ils recouvrent.

Dans C9 Te syntagme de Langage :

the new Xerox efectrhonic typewrniten
désigne le produit objet de 1'analyse qui est placé dans son cadre, celui
d'un bureau gréace aux deux premiéres notions :

typists and secretarnies

Letten - penfect Lettens

Les deux notions qui suivent précisent les améliorations apportées
au travail qu'il permet d'accomplir :

new ease

speed

Le lecteur connait et apprécie ces qualités.
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Dans Al.3 les concepts opératoires qui apparaissent au début du
texte sont des concepts géographiques. Ce sont :

the Pacigic Basin

the United States'Western Coast

the Pacific.

ITs constituent Te nouveau lieu privilégié des investissements parce
que c'est une nouvelle région de développement industriel. C'est depuis
peu de temps que des économistes ont attiré 1'attention sur ce secteur
en pleine expansion bien délimité the Pacific Basin. Ces syntagmes de Lan-
gage alternent d'une part en amont avec les notions appartenant au champ
lexical du développement économique et dont le signifiant est connu :

Lnvestons

Lnvestment (deux occurrences)
et d'autre part avec des noms de lieux économiques appartenant a cette
région :

Japan

Auwsthalia

Hong Kong

Singapche
suivis de Ateas, notion au pluriel qui les résume toutes. Tous ces lieux
font partie depuis longtemps de 1'acquis culturel de tout lecteur norma-

lement informé. C'est a ce titre qu'ils constituent des syntagmes de Zan-
gue,

2.1.2 Les notions qui, comme nous venons de le voir, servent a
créer un cadre, peuvent apparaitre en ensembles compacts et faire en quel-
que sorte office de "remplissage".

C'est le cas d'un texte sur une zone a développement au pays de
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Galles (E1), ou aprés trois syntagmes désignant des concepts opératoires :

a Land with a gresh outlook ou Lige

a Land of opportunity ’

the high technology Andustries of electronics and instrument engine-
ning, petrno-chemicals and pharmaceuticals

une accumulation de notions appartenant au méme champ sémantique nous est
imposée. Nous avons 1'impression d'un texte qui nous fournit de nombreux
renseignements

Ce sont :

main UK markets

gast roads

nail Links

skilled managens and workens
Fatornies

sites

atthactive incentives
Atant-up cost

Andustrial opportunities Lin Wales.
Or, i1 s'agit 1a en fait de tout ce qu'on peut s'attendre a trouver

dans n'importe quelle zone & développement.

Le méme processus se reproduit dans C9 ol une série de onze notions,
placée aprés le concept opératoire a memory, donne par leur accumulation
une impression de densité au lecteur du texte. Ce sont :

tedious repetitive typing and retyping

mistakes

Lines

secnetaries

extha time

productive and satisfying work
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managesns

progessLonals

neporits

proposals

presentations.

Cette accumulation de notions concourt & créer 1'atmosphére habituel-
le d'un bureau, illusion propice a 1'acquisition d'un nouveau modéle de
copieur possédant une mémoire.
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2.1.3. L'accumulation et les reprises de certains termes de
Langue dans la deuxiéme partie d'un texte font office - aprés 1'intro-
duction du message dans la premiére partie - de "remplissage" en donnant
au texte une densité illusoire.

C'est ce que nous observons dans A4.2. ol aprés une premiére partie
qui contient Te message, la deuxiéme partie ne contient que deux concepts
opératoires, dont le premier désigne le nom du groupe bancaire the TDBH
Group, qui est mis en vedette par l1a place qu'il occupe au centre de deux
suites presque symétriques de notions.

The TOBH Group est une reprise abrégée d'une partie d'un syntagme
de Langage utilisé précédemment;the banks o4 the Trade Development Bank »
Holding Group, et ol 1'utilisation du sigle implique 1'impression de plus
grande familiarisation avec 1'objet du message. Le deuxiéme concept est
la reprise précédée de 1'article "the" d'un terme utilisé dans le groupe
de notions qui le précéde : the transaction. Les deux concepts sont pré-
cédés et suivis d'un groupe compact de notions ol nous notons la reprise
de gold, precious metals, London, New-Yonk . Ce dernier terme appartient
a une énumération de notions géographiques dont le but est de bercer.

Dans ces séries de notions, certains syntagmes sont élaborés & partir
d'un élément d'un syntagme précédent - de Langage ou de fangue. Par exem-
ple, TDB Holding Group est repris de the TDBH Group dans cette partie,
et TOB London est une reprise du sigle en téte du syntagme de Langue
précédent, qu'on a fait suivre de London, mais cette fois au sein d'un
syntagme.

C'est Te cas de government mints ol government est repris dans un
syntagme, du signifiant banks dans Gnoup Banks utilisé dans central
banks avec la méme valeur analytique.
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C'est par le refrain constitué de toutes ces répétitions, avec
retour parmi ces derniéres du nom du groupe bancaire sous des formes sy-
nonymiques, que le message présenté auparavant sous forme de Langage
sera per¢u par le récepteur un peu & son insu.

Nous ne dépouillerons ici que la deuxiéme partie du texte, le texte
entier devant apparaitre dans le chapitre sur les rythmes (p. 204) :

political and monetary events
(no) nrespectens

gold

silvern

Group offices

London

Geneva

Luxemboung

New-Yonk

Hong-Kong

majon industrial usens

governments

the TUBH Group

central banks
government mints
majon hefineries
thansactions

Atornage
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trhansporntation
members
competitive terms

the trhansaction

gold

London

TDB Holding Group
Group Banks

Trade Development Bank
TDB London

banking services.

IT faut noter que dans trente et un textes de notre corpus sur cin-
quante, c'est-a-dire dans 63 % des cas, ce sont des syntagmes désignant
des notions par lesquels débute et s'achéve le texte publicitaire. Nous
avons relevé de nombreux cas odl une accumulation de notions au début du
texte et une autre accumulation & la fin produisent un effet d'encadre.

ment des concepts opératoires qui donne confiance et contribue a étourdir
le client potentiel.

Les exemples les plus représentatifs de ce processus sont ceux de :
A2.2, ou pour un total de quatre-vingtime notions et trois concepts opé-
ratoires, ces derniers sont précédés par trente-quatre notions et suivis
par trente-huit ; ce qui donne le schéma suivant (ol le numérateur repré-
sente le nombre de concepts opératoires formant un groupe et le dénomina-
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teur le nombre de notions formant un autre groupe) :
//1 2

A3.3. ol pour un total de onze notions et quatre concepts opératoires
ces derniers sont précédés par quatre notions et suivis par cing. En voi-

ci Te schéma :
1 1 2
A"

B8 ol pour un total de dix-huit notions et six concepts opératoires,
ces derniers sont précédés par un groupe de cing notions et suivis par
un autre groupe de cing notions :

1 2 1 2
AYAYAYA

B11 qui, pour un total de vingt-sept notions et quatorze concepts
opératoires, ces derniers sont précédés par un groupe de neuf notions et
suivis par un groupe de quatre notions :

? 3 1 3
NN NN NN
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Enfin C1 oQ pour un total de vingt-cing notions et cing concepts
opératoires, ces derniers sont précédés par un groupe de cinq notions
et suivis d'un groupe de cing autres notions - comme en Bl -, les quinze
autres notions formant un seul ensemble compact au milieu du texte :

1 4

D'autre part une longue série de notions peut clore un texte. C'est
le cas de El ol 1'on trouve douze notions & la fin de 1'annonce pour une
zone a développement, alors que le texte en contient quinze et compte qua-
tre concepts opératoires ; ce qui est représenté de la facon suivante :

1 3
/NN

Dans E2 nous dénombrons douze notions & 1a fin de 1'annonce, dont
sept 3 la fin du texte proprement dit et cing dans la fiche qui le suit,
alors que le texte en contient vingt-six, plus huit concepts opératoires.
En voici le schéma :

g/3’\2/1\1/1\5/2\4/1 N2

Dans tous ces textes, pour faire passer le message, 4 savoir vendre
la marque et le produit, les annonceurs s'appuient sur 1'accumulation des
notions, c'est-a-dire de signifiants connus. Ils savent qu'il ne faut pas
demander au client potentiel 1'effort intellectuel que le rédacteur d'un
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texte scientifique peut réclamer de son lecteur, c'est-a-dire de se haus-
ser au niveau du concept opératoire. I1s savent que le client potentiel
ne deviendra un client réel que s'ils parviennent & 1'imprégner de la
"langue" pub]icitairé, que s'ils arrivent @ le toucher subrepticement a
son insu.

2.2. Fonction incantatoire

Les notions dans le texte publicitaire remplissent également une
fonction incantatoire, qu'elles soient utilisées sous forme d'énumération
ou sous forme de répétition. I1 s'agit dans les deux cas d'étourdir le
lecteur sous une avalanche de termes, de signifiants,qui appartiennent a
sa culture.

2.2.1. Les notions apparaissent sous forme d'énumération

Les énumérations peuvent &tre constituées de noms de Tieu. Ainsi
dans B5 nous trouvons :

New-York, Frankfurt, Paris, Gemeva, Zurich, Brussels, Ams tendam,
London.

Tous ces noms de villes sont parfaitement assimilés par le lecteur
de journaux ou de magazines anglais ou américains. I1 sait de quoi on
lui parle.

Ou dans B9 :

Euwwpe, Atlanta, Los Angeles, New York, San Francisco, Washington
E&,PauwmhHmdumTmm/Stmu,MMmemm,qu/
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Forntwonth, Seattle, Detroit, New.Qnleans .

I1 connait tous ces signifiants.

Les énumérations peuvent aussi porter sur des noms de fabricants.
Ce sera dans E7 :

R.C.A., Pfizen, Kodak, Noarden, Xenox, 1.B.M., G.M., International
Computers Ltd, UniLever, Cibo, Geigy, Nestlé, manupacturers both Large
and small.

Le lecteur connait ou est censé connaitre tous ces signifiants.

Elles peuvent aussi énumérer des gualités : Ainsi dans Al.4 nous
trouvons :

Muscle, tact, politeness, experience,
qualités qui tracent de cette banque un portrait idéal auquel le lecteur

ne peut que souscrire.

2.2.2. Le rble de la répétition

Le pouvoir incantatoire des notions se manifeste par la répétition
de signifiants qui agissent sur 1'esprit du lecteur 3 la fagon d'une ber-
ceuse.

Ces signifiants utilisés dans les répétitions appartiennent soit,
pour la plupart, a la langue commune, soit pour les autres a une langue
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technique.

2.2.2.1 Raépétition des termes qui appartiennent a 1a langue commune

Ainsi dans Bl ol certains termes ou syntagmes apparaissent plusieurs
fois:

cans (trois occurrences)
business trnavel (trois occurrences)
Longern trnips (deux occurrences)

ou dans B2 :

noad accidents (deux occurrences)
business meetings ((deux occurrences)

dans B4 :

competition (sept occurrences)
company carns ( deux occurrences)

dans C1 :

machines (cing occurrences)
work (deux occurrences)
productivity (deux occurrences)
information (deux occurrences)

dans C5 :

productivity (trois occurrences)



Dans

Dans

Dans

Dans
dans

machines (deux occurrences)
Anformation (deux occurrences)
o44ices (trois occurrences)
people (deux occurrences)

C3 :
machines (trois occurrences)
Co :
documents (deux occurrences)
C9 :

machines (deux occurrences)
Anformation (cing occurrences)
oniginals (deux occurrences)
speed (deux occurrences)
secnetanies (deux occurrences)

Cll Te méme rdle est joué par -computerns
Digital's computens

computens

computen Room

computen expents

computerns

computen technology

(six occurrences)

87
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Dans C8 le mot form apparait quatre fois dans le méme paragraphe :

dans goams
 tax goxms
gorums
obsolete gorms
dans le méme texte il y a répétition de :
information (deux occurrences)

dans D2 i1 y a répétition de :
cornosdon (quatre occurrences)
protection  (trois occurrences)

dans D3 tnip average (deux occurrences)
engdine
guel economy (trois occurrences)
time (deux occurrences)
speed- (deux occurrences)

dans A4.2. gofd (trois occurrences)
precious metals (deux occurrences)

dans Al.1l. small businesses (trois occurrences)
dans Al.5. nule (sept occurrences)

dans E4 companies (deux occurrences)
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dans E6 companies (cing occurrences)
gnants (deux occurrences)
people (deux occurrences)

E7 taxes (deux occurrences)

2.2.2.2 Répétition des termes qui appartiennent & une langue technique

Mais certaines notions récurrentes appartiennent & une langue plus
technique qui reléve du fonds commun de la spécialité auquel se référe
la publicité dans laquelle elles sont utilisées. Nous trouvons :

copies cing fois dans C6
deux fois dans Cl.

Dans cet exemple, la répétition porte sur un terme isole.

Plus fréquemment, la récurrence se produit au sein du syntagme.Dans
C8 le signifiant printens apparait quatre fois en composition.

electhonic printens
‘Xenox electronic printens
orndinany wond processing printens

new Xenox electronic printers

I1 est placé a la fin du syntagme, ol il a donc la valeur analytique
la moins élevée. I1 est précédé trois fois sur quatre du signifiant elec-
thonic, terme magique dans les années 80, et dont la répétition agit surla
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sensibilité du lecteur.

Dans la méme annonce, ce processus se répéte avec le signifiant
printing auquel s'ajoute comme dans le cas précédent la récurrence de
electronie deux fois sur trois. Painting occupe dans les trois occurrences
la deuxiéme place dans le syntagme ; c'est le terme qui le précéde, en
particulier e¢lectronic qui est mis en lumiére :

electronic printing
computern printing
electronic printing.

Dans C7 le terme "copies" apparait plusieurs fois en alternance avec
d'autres termes dans des syntagmes :

S f00-5.ided vg’nlg&zm Y-

[}
A perfect l\o’fuégina,&s’ Yoac””

- emwm om

On note la récurrence des substantifs copies et orniginals trois fois ;
ils sont deux fois précédés de perfect, une fois chacun de two-sided.
Toutes ces répétitions au sein du syntagme produisent un effet de berceuse
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sur 1'esprit du lecteur.

Dans C10, le mot print apparait quatre fois comme un Teitmotiv
dans :

black and white offset qualityf prints
Room Equdipment
pergect matt black

etC::, work ;

IT se trouve d'abord a Ta fin du syntagme au sein duquel i1 a donc

la valeur ana]ytiqué la moins élevée. Il acquiert Ta valeur analytique

la plus forte dans le syntagme suivant. IT perd cette valeur analytique 1
dans le troisiéme syntagme et la retrouve dans le dernier syntagme dési-
gnant Ta notion. Le publicitaire introduit comme une variation dans une
ligne mélodique, ce qui renforce son pouvoir de séduction. En outre, le
rythme de 1'utilisation de print est celui d'une mesure a deux temps.

Nous remarquons que les textes o0l le méme processus se retrouve,
appartiennent tous au domaine des copieurs(C).

Dans les textes de publicité sur la banque (A), les répétitions ren-
contrées appartiennent au fonds commun de la fLangue de 1'&conomie.

Dans Al.2 : capital (deux occurrences)
Ancome (deux occurrences)
negular savings une fois sous cette forme,
une fois au sein du syntagme
Regular Savings account .
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Dans Al.5 securnity en syntagme isolé une fois,
et une fois au sein du syntagme :
satisgactony security
intenest (deux occurrences)
montgages (deux occurrences) en syntagme isolé une fois,
et au sein du syntagme :

Montgage Savings Scheme ;

Dans A2.1 goans (trois occurrences)
borowerns (deux occurrences)
cost (deux occurrences)

une fois en syntagme isolé,
une fois au sein du syntagme :
Estimated cost .

nate (trois occurrences)

une fois en syntagme isolé,

une fois au sein du syntagme :
a) APR (Annual Percentage Rate)
b) intenest nate

nepayments (cing occurrences)

deux fois en syntagme isolé
troisfois au sein du syntagme
monthly nepayments  Final Repayment
monthly repayments .
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2.2.2.3. Répétition des termes désignant des notions géographiques

Une mention particuliére doit &tre faite de la répétition des notions

géographiques qui contribuent &galement & 1'incantation. Nous pouvons
citer :

Jensey (deux occurrences) A1.2
London (trois occurrences) A4.2
Europe (trois occurrences) A4.2
Brnitain (trois occurrences) B4
New-Yonk (trois occurrences) B5

London Heathnow (trois occurrences) Bll.

Tous ces noms géographiques sont connus du grand public auquel s'a-
dresse un support de ce niveau. Ils font partie de sa culture ; le rédac-
teur peut donc y faire allusion ou s'y référer, suscitant ainsi une ré-
sonance affective.

Le nombre d'occurrences des notions géographiques croit en particulier
dans les textes publicitaires sur les Zones & Développment (E). Ce sont :

Wales (quatre occurrences) El
Wales (sept occurrences) E2
GLasgow (neuf occurrences) E3
Scotland (deux occurrences) E3
Dudley (trois occurrences) E4
Brackmifls (trois occurrences) E5
Nonthampton (quatre occurrences) E5
Ineland (douze occurrences) E6

Europe (deux occurrences) E6
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Amernica  (quatre occurrences) E7
New-Yonk State (six occurrences) E7
Feonida (cing occurrences) E8
Michigan (déux occurrences) E9.

Le pouvoir incantatoire attaché aux répétitions des syntagmes de
Langue a pour effet de charmer 1'oreille en endormant 1'intelligence,
le raisonnement ou la vigilance du lecteur. C'est sur le fond sonore que
constitue la récurrence des termes qui désignent les notions que se déta-
chent les temps forts qui marquent 1'apparition des termes ou syntagmes
qui désignent des concépts opératoires.

2.3. Fonction de persuasion

A cet effet incantatoire produit par la répétition des notions s'a-
joute, lorsque le signifiant répété est le nom du produit ou du service
annoncé, une indéniable fonction persuasive. C'est la raison pour laquelle
les occurrences du méme signifiant, désignant le nom du produit, sont plus

nombreuses que celles des autres signifiants, dans un texte publicitaire
donné.

En témoigne le nombre des occurrences de ces syntagmes de Langue,
précédés de 1'article zéro :

Al.1 : Barclays Bank (deux occurrences)

Al.2 : Banclay Trust International (quatre occurrences)
1.3 : UnicomnGreater Pacific Trust (sept occurrences)
1.4 : Banclays Factoning (six occurrences)

1.5 : BarcLays (cing occurrences)
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: American Express Bank (cing occurrences)

(
: Amerdican Express Bank (sept occurrences)
: Amenican Express Bank (quatre occurrences)
: American Express Bank (quatre occurrences)

: Tnade DevelLopment Bank (quatre occurrences)

AW W W W
CE R~ NS B A I

: TDB Hofding Group (quatre occurrences).

IT faut noter que dans A2.1, le nom du service Mid€and apparait deux
fois dans un syntagme de Langue, une fois comme terme isolé et une fois
dans le syntagme :

Midland House Montgage Rate ol i1 a la valeur analytique 1. Le taux
de 1'hypothéque prise sur la maison, précision attendue par le lecteur,
suit le nom de la banque. Le terme Midland qui la désigne avec la valeur
analytique 1 est le signifiant qui sera mémorisé grdce a la place qui lui
est réservée dans le syntagme. Le nom de la banque est ainsi étroitement
associé au service présénté pour que le client n'ait pas la tentation
d'aller chercher chez un concurrent un service analogue.

De méme dans A2.2, autre publicité sur la banque Midland, Mid€and
apparait également une fois comme terme isolé et une fois dans le syntag-
me Midland Bank Intesrnational.

La reprise systématique de ces syntagmes de Langue,qui mettent en
évidence le nom du produit vanté, se rencontre dans les textes appartenant
3 d'autres domaines de la publicité ol le nombre des occurrences est le
suivant :

B4 : Braitish Rail (huit occurrences)
B6 : Queen Efizabeth (six occurrences)
B7 : Queen EfLizabeth (quatre occurrences)
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B8 : Clipper CLass
Pan Am
Pan Am's CLippern CLass
B9 : Pan Am's CLipper CLass
Clipper CLass
Pan Am
B10 -Baitish Adways
Supen CLub
et la combinaison des deux qui forme :
British Aiways Super CLub.

L'alternance des reprises de Baitish Almways et de Supenr CLub dans
ce texte est savamment agencée. Super CLub est toujours utilisé comme
substantif soit seul (quatre occurrences) soit en composition (Baitish
Airways Supern CLub) alors que British Adways occupe la téte du syntagme
dans deux occurrences Baitish Aimwways Super Club, et British Always 747
non stop §Light.

Dans Bll Conconde, notion, joue d'abord le rbéle de modificateur
avec la valeur analytique 2 dans 2 Supernsonic Conconrde Inips .

Elle est ensuite modifiée par un terme différent;CKaB,tandis que le
terme qui la suivait disparait : Club Conconde, ol elle garde la valeur
analytique 2 tandis que dans Conconde hesenvations placé en fin de texte,
elle acquiert 1a valeur analytique 1.

Dans Cll Xerox apparait six fois dont quatre fois comme modificateur
du terme machines: Xernox machines. Les deux autres occurrences sont Xenox
seul.
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Dans C2 Xenox apparait six fois,

dans C3 Xerox apparait trois fois

dans C5 Xernox apparafit six fois

dans C6 Xerox apparafit six fois

dans C7 Xerox apparait sept fois dont une fois seul et quatre fois
comme modificateur en téte du syntagme de Langue.

Le reprise systématique du terme Xerox a particuliérement retenu
notre attention dans ce texte. Voici la liste des syntagmes ol Xerox est
repris :

Xenox people

Xerox scientists and engineens
Xernox

Rank Xerox

Xenox Canada Inc,

Fuji Xernox.

Aprés six occurrences du syntagme de Langage 4 the real Xenox, au
cours du texte, le terme Xenox n'apparait plus qu'associé a d'autres ter-
mes dans des syntagmes de Langue. I1 se produit ce que Janine Gallais-
Hamonno appelle un phénoméne de saturation (1) : “Quand un concept nouveau
forgé pour 1'analyse est analysé & partir d'un concept connu, le concept
originel dont i1 est issu perd de son importance". Le concept connu ici
est Xenox et dans deux des syntagmes de Langue i1 n'a pas la valeur ana-
lytique 1.

Le publicitaire prend une certaine distance par rapport a 1'objet
de son analyse qu'il considére comme étant assimilé par le lecteur. Xerox,
terme précédé de 1'article zéro, forme sous laquelle i1 apparaitra jusqu'a
la fin du texte  tient insidieusement lieu de concept-slogan qu'on

(1) Janine GALLAIS-HAMONNO, Op. cit., p. 146.
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répate inlassablement afin de familiariser 1'allocutaire, d'abord avec
1'antéposition de Xenox & un terme général people : c'est la "famille"
de Xenox, puis en remplagant people par scientists and engineesrs pour
montrer que chez Xerox on ne se contente pas de 1'acquis mais on va de
1'avant en faisant de Ta recherche et en exploitant ses résultats.

Le syntagme est alors contracté et ne garde que sa téte : Xerox.
Suivent les noms de trois filiales de Xerox. Dans deux des syntagmes a
deux &léments, la valeur analytique de Xerox décroit : Fuji et Rank jou-
ent le role d'adjectifs qui modifient ; c'est vers ces deux filiales que
1'attention du lecteur se porte. Quant d Xerwox Canada Inc., c'est un syn-
tagme de Langue travaillé en compréhension od Xerox reprend la valeur
analytique 1.

La répétition du nom de la marque Xexrox sous forme de notion a un
effet non seulement incantatoire mais aussi persuasif. A la fin du texte,
tout a été mis en oeuvre pour que le lecteur soit convaincu que Xerox est
la marque de copieur qu'il doit adopter.

Dans C8, Xenox. apparait cing fois dont trois fois comme modificateur
en téte de syntagme, une fois seul, et une fois dans un syntagme ol il a
valeur analytique 2.

Dans C9, Xenox apparaft huit fois, dont six fois seul, et deux fois

comme modificateur 3 valeur analytique 1.
Dans C10, Rank Xenox apparait deux fois.

Dans Cl1, Digital apparafit six fois dont deux fois seul, quatre fois
avec la valeur analytique 1.
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Dans D1 Chevrolet apparait deux fois.

Dans D2 Ford apparait six fois dont quatre fois seul, et deux fois
comme téte de syntagme de fangue.

Dans D3 Ford et LTD sont utilisés comme leitmotive apparaissent
soit seuls : Ford sept fois, LTD huit fois ;
soit en composition : Foad LTD trois fois ;
soit comme premier &lément d'un syntagme de Langue, dans:

) Ford's Automatic overdrive Zransmission
) Ford Divisdon

) LTD's grame of steel

Y LTD's Internior Luxury Group

) LTD's top of the Line Crown Victoria

) LTD Country Squire.

(les chiffres renvoient a 1'ordre dans lequel ils apparaissent dans le
texte).

Dans D4 Fond apparait trois fois,
Dans D5 Foxrd apparait deux fois,
Fond Escont apparait une fois,

Escont apparait une fois.

Dans D6 Jaguar apparait deux fois.

I1 faut noter que dans la série des zones & développement, le produit
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se confond avec la notion géographique (voir p.93 ), ce qui implique que
la plupart des noms géographiques rencontrés dans notre corpus sont des

notions.

Dans certains cas, lorsque le pouvoir de persuasion est acquis grace
aux répétitions du nom de la marque sous forme de notions, ce pouvoir peut
s'ajouter a la puissance incantatoire que#posséde la reprise systématique
d'autres notions.

Tel est le cas d'une page publicitaire signée Ford : D2.
Trois termes de Langage apparaissent seulement :

the not

a Fond

a can

Le tableau ci-dessous présente la disposition du Langage et de la
Langue dans le texte. Les chiffres impairs désignent les concepts opéra-
toires, les chiffres pairs les notions, les .indices indiquent le numéro
d'ordre dans la série.

Langage Langue

Ford
4 cornrnosion
29 Ford

1 the rot
22 Fornd Long - Life Exhaust systems
4, cornrosion
6 aluminium coated plates
| stainless steel

10 rust
44 conrosion




12
14
16
18
125

Dans Tes dix neuf termes ou syntagmes de fangue, le nom de la marque
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protection

PVC gacings

cavity wax infection

spray wax coatings

stone - chip protection ginishes
Ford

corrosion

can

Ford's Long. &L e Exhaust System
Anti - Connosdon profection measures
Ford cans

Ford

Fond apparait cinq fois, soit seul, soit en téte de syntagme ; le terme

corosion cing fois, dont quatre fois seul, la cinquiéme fois avec la va-
leur analytique 2 précédé de anti ; le terme protection trois fois, dont
une fois seul et deux fois avec une valeur analytique faible. Le syntagme

Long-Life Exhaust System apparait deux fois précédé de Fond ('s).

Si le publicitaire s'intéresse a la rouille,the not, et & un syntag-

me anti-rouille, son objectif plus insidieux est de rappeler et de pro-
mouvoir, par la reprise de la notion Fond 1'image de marque de Ford. Le

terme Fond, repris six fois (cinq notions + un concept opératoire), ainsi
que les termes connosion, protection jouent le réle d'un refrain incanta-
toire. C'est ce refrain obsédant qui aidera a graver le nom de Ford dans

1'esprit du lecteur.
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2.4 Le message exprimé par la Langue

La fonction de persuasion accordée & la notion désignant le nom de
la marque est si forte qu'il peut méme arriver que le signifiant de fangue
joue le réle généralement dévolu & un terme de Langage. Le nom de la mar-
que désigne en fait quelque chose de vague, de non circonscrit et ce qui
importe ce n'est pas tellement que le client potentiel en connaisse le
signifié mais en retienne le signifiant. C'est pourquoi il n'est pas néces-
saire qu'il apparaisse sous forme de syntagme de Langage, c'est-a-dire
précédé de 1'article défini "the" ou indéfini "a".Dans pres de la moitié
de notre corpus - 47 % exactement - le nom de la marque - ou de la firme
quand i1 s'agit d'un service - n'apparait pas une seule fois en Langage
au cours d'un méme texte. I1 est répété alors plusieurs fois précédé de
1'article zéro. Le publicitaire peut donc considérer que le nom de la
marque est assimilé.

Plusieurs textes sont intéressants & cet égard, C5 en particulier
qui ne contient pas de syntagme de Langage.

Dans ce texte le message repose sur différentes notions, d'abord sur
la notion de productivity (trois occurrences) dans la premiére partie de
la publicité ainsi que sur celle de ofgices (trois occurrences). Machines,
people, reviennent trois fois seuls d'abord, puis précédés chacun de ad-
vanced, terme mis en valeur par sa place qui joue un rdle syntaxique. Les
deux termes sont finalement associés & la notion Xerox dans le méme syn-
tagme de Langue: Xerox people, machines, (services).

Ces quatre notions : productivity

offices
machines
people
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s'associent ainsi dans 1'esprit du Tecteur a la notion de Xerox comme
dans le dernier exemple, et cela d’autant plus facilement que Xerox est
apparu deux fois seul, six fois dans un syntagme de Langue (dont deux
fois avec la valeur analytique 2 dans Rank Xerox et Fuji Xerox et quatre
fois avec la valeur analytique 1),c'est—é-dire en téte de syntagme, ou
i1 est mis en exergue dans :

Xerox Canada Inc.

Xerox Latinamerican Group

Xernox scientists and engineens
Xerox people, machines and services.

Nous avons rencontré la plupart de ces syntagmes dans le texte C7
(dont nous avons parlé p.97 ), mais ils sont placés dans un ordre diffé-
rent.

Aucun produit précis dans cette page publicitaire ne vient répondre
3 cette notion-clé. Le message ici consiste a faire assimiler le nom de
la marque Xerox. Toutes les répétitions qui viennent s'ajouter a celles
de Xerox produisent un effet incantatoire et persuasif. Elles agissent
comme un refrain qui s'impose a notre esprit et qui 1'envoite.

Un autre exemple trés significatif est celui de C4 ou il n'y a pas non
plus aucun terme ou syntagme de Langage. 11 semble apparemment qu'il n'y
ait donc pas de message, puisque C4 ne contient pas de concept opératoire.
I1 contient simplement des termes ou syntagmes de fLangue au nombre de
trente, qui se bornent & répéter 1e nom de la marque Xerox treize fois au
milieu de notions connues ou supposées telles comme celle de :

Xerox Aintenational thaining centens.
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Dans le tableau -qui suit nous relevons toutes les notions du texte
C4, afin de mieux mettre en évidence 1'emplacement du message.

copying

copying

Xernox Anternational thaining centers
high honons

Xenox employens

Nonth Amernica

Eunope

Australia

New Zealand

Latin America

Japan

subjects

Boolean Algebra
Marketing Concepts
service

Xenox

companies

Xerox,

Rank Xenox,

Xenox Canada Inc.

Fuji Xerox

Xenox Latinamerican Group
new and bettern equipment
postgraduate cournses
Xerox machines

Xernox men & women

Rank Xerox

Xenox

Xernox Conporation.
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En fait, c'est la notion Xerox, apparaissant seule ou en syngtame,
qui joue le rdle de concept opératoire. Tout se passe comme si le
lecteur, qui en fait ne connaissait pas cette marque, devait se sentir
cu]bab11isé de ne pas la connaitre.

Le contenu informationnel n'est donc pas nul. Il y a méme bien infor-
mation, mais par un moyen détourné. Nous apprenons ainsi que Xerox posséde
des centres de formation sur le plan international. Mais 1'objectif véri-
table, comme dans les textes C5 et C7, est avant tout de nous familiariser
avec le nom de la marque. C'est par la répétition abusive du terme en
Langue que 1'annonceur une fois de plus espére parvenir a nous persuader
qu'il faut acheter un produit Xerox.

Ce cas limite souligne la différence essentielle entre le texte scien-
tifigue et le texte publicitaire. Dans le premier, Ta nouveauté est ex-
primée sous forme de concept opératoire précédé de the ou a ; et la notion
précédée de 1'article zéro sert a3 le commenter grdce aux concepts connus,
maitrisés qui 1'explicitent. Dans le texte publicitaire, le but poursuivi
est d'accoutumer 1'allocutaire au nom de la marque du produit, donc au
signifiant. C'est pour cela que la notion joue un rdle aussi important.
Rien n'est a demontrer en fait, il suffit que le nom soit assimilé.

Ainsi toutes les répétitions relevées dans notre corpus trouvent
leur efficacité dans le fait qu'elles permettent a 1'émetteur d'agir di-
rectement sur 1'inconscient du récepteur. Elles constituent un des aspects
manipulateurs de la démarche publicitaire. En privilégiant les reprises,
1'annonceur cherche et réussit a établir une connivence entre le public
et lui-méme & propos du produit. Le fond sonore formé par les notions
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rythme 1a partition (1'ensemble du texte). C'est comme un accompagnement
sur lequel se détache la ligne mélodique (que constituent les concepts).

3. LA LANGUE DANS LES SYNTAGMES DE LANGAGE

Dans ce qui précéde, nous avons observé que certains syntagmes de
Langue servent souvent 3 encadrer les syntagmes qui désignent les concepts
opératoires. Ils constituent dans ce cas autant d'éléments de référence
pour le lecteur. C'est dans cet ensemble d'é&léments que puise le rédacteur
pour faire mieux "admettre" le concept opératoire. Nous avons également

remarqué que d'autres notions assurent une fonction incantatoire par leur
énumération et leur répétition ; et que d'autre part celles qui désignent

le nom de la marque ou du produit remplissent en outre par leur répétition

un réle de persuasion.

Nous allons maintenant analyser dans une‘premiére partie le rdle des
termes de Langue dans 1'élaboration du syntagme de Langage, et dans une
deuxiéme partie le rdle des termes de Langue dans le texte.

3.1. Le Rdle des termes de Langue dans 1'élaboration du syntagme
de Langage

Un terme peut apparaitre en étant d'abord utilisé en fangue
et ensuite repris en Langage dans un texte donné. I1 peut étre repris
sans &tre "travaillé". Ce procédé de répétition a pour but de favoriser
1'apprentissage du signifiant. Ou bien il peut subir une modification par
1'antéposition d'un autre terme.
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3.1.1. I1 peut étre repris sans étre "travaillé", simplement

précédé de 1'article the ou a.

Ainsi dans Bl, on trouve trois occurrences de "cars" avant cing
occurrences de the caxn. Dans C7 "work stations", syntagme de fangue peu
précis sera repris en a work station. D'une notion vague au pluriel, dont
il s'agit d'abord de retenir le signifiant, le concept opératoire est
"extrait" grace & 1'article indéfini "a" qui 1'isole pour le présenter
pour la premiére fois dans le texte en tant que concept opératoire.

3.1.2. Dans la plupart des cas, quand elle est reprise en
Langage la notion de Langue subit une modification

Un exemple intéressant est celui de B2 ol accidents est précédé de
noad pour former le syntagme de fangue : noad accidents, Ce syntagme de
Langue est 13 pour mettre en évidence un fait bien connu, & savoir que
les accidents de 1la route sont fréquents. Le deuxiéme terme de ce syntag-
me constitue le deuxiéme &lément du concept opératoire : a thain aceldent,

mais cette fois-ci précédé de a train.
rnoad aceidents a thain accident.

Comme nous 1'avons vu p. 19 , 1'article indéfini placé devant thain
isole le concept, donc le phénoméne, et en souligne le caractére exception-
nel. I1 faut noter aussi la détermination antéposée de train qui a la va-
leur analytique 1. C'est sur ce moyen de transport que se porte toute 1'at-
tention du lecteur.

Dans le texte B4, le terme raifways dans le syntagme de Langage:
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the imporntance of rallways est précédé de 1'article zéro : c'est une
notion générale. Ce terme sera utilisé précédé de 1'article the, donc en
Langage, dans le syntagme de Langage : the position o4 the railways, ce
qui 1'éléve au rang du concept opératoire, 1'opposant implicitement & un
autre concept comme the plane ou the can.

Dans le méme texte un ensemble de syntagmes de Langage a retenu notre
intérét. Du syntagme de Langage:the Life of the community dépendent
plusieurs sous-ensembles que 1'on peut schématiser de la fagon suivante :

the Life o4 the community

—
———
—
——
—
—
—
\\
—

the national thansport sysiem the National the national
Health Service ete. ..
S — — —_ —_
the nailiays — British Adwiays  National T —
Express —
efte.

et du sous-ensemble the national transport system. dépendent d'autres sous-
ensembles ol the railways, syntagme de Langage est opposé implicitement
aux autres moyens de transport qui apparaissent dans 1'illustration au-
dessous du texte publicitaire avant le slogan : ce sont 1'autocar dont
National Expness est la raison sociale et 1'avion dont la raison sociale
est British Aoways. C'est parce que leur signifiant est connu que ces
deux syntagmes sont précédés de 1'article zéro.
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Dans le texte C7, le syntagme de Langue : managing and storing Ain-
formation, oU information a la valeur analytique 3, est imprécis ; on en
a extrait le terme .information et on a élaboré un syntagme qui désigne
un concept opératoire ol il acquiert une valeur supérieure, la valeur
analytique 2. On obtient alors le syntagme de Langage suivant :

a flexible information system.

Dans C9 ce sont deux syntagmes de Langue distincts, utilisés séparé-
ment, chacun deux fois,machine et information, qui seront repris ensemble
dans the most advanced information output machines, syntagme de Langage
qui se décompose de Ta maniére suivante :

,
moA Xt r - ZA_ 1
!’
advanced 2 A 4
4 infonmation | 2.
11! 1
3 oukput 211
4 »
[ 1
the v machines

5

Ce type de syntagme de Langage qui désigne un concept travaillé en
compréhension, est propre & la publicité comme nous 1‘'avons vu p. 54.
En effet "most" est un terme appréciatif qui acquiert la valeur analytique
1 car le jugement qu'il implique met en vedette le reste du syntagme. Il
s'oppose inconsciemment pour 1'allocutaire au syntagme qui commencerait
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par the Least, qui est simplement suggéré et que 1'énonciateur se garde-
rait bien d'exprimer. I1 faut noter la place de {nformation modifié par
advanced qui a la valeur analytique 2. MosZ et adyvanced sont les termes
qui doivent capter 1‘'attention du lecteur. Le terme Lnformation a déja
&té utilisé : c'est pourquoi sa valeur analytique est inférieure a celle
de ces deux termes. Quant au termeimachines utilisé deux fois également
au début du texte, son signifié général explique la valeur analytique
moins élevée qu'il prend au sein du syntagme.

Nous avons remarqué une variante de ce processus dans E3. Une notion:
new technology industries a &té d'abord reprise sous une forme réduite
new industries, 1'élément technology qui apporte une précision disparais-
sant au profit de <ndustries, new é&tant repris avec la méme valeur ana-
lytique 1. Ces notions seront reprises ensuite sous forme de deux concepts
opératoires successifs travaillés en extension. Le premier est :

a concentration of new technology Andustries

ol a concentration, qui a la valeur analytique 1 est appliqué au champ
d'analyse new technology industries, syntagme de Langue qui acquiert la
valeur analytique 2 dans le syntagme, syntagme que 1'on peut représenter
par le schéma :

a concen%nation 04 " R
ik X '
new [ —/\ 1
2 1" 2!!
technology — —\ .
3 Andustries
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Mais le premier concept opératoire sera précisé et déyeloppe plus
loin par un deuxiéme concept travaillé en extension :

a heavy concentration of micro electronics Lndustries

dont voici le schéma :

I 2
a heavy A i
21

concentrhation of AN ]

2 ' I 211
micno electrhonics ¥ A 1

Andus tries
3 4

Dans ce deuxiéme syntagme désignant synonymiquement 1e méme concept
opératoire, concentration acquiert la valeur analytique 2, car heavy est
placé en téte de syntagme, ce qui lui confére la valeur analytique 1 :
Micno electronics remplace au sein du syntagme new et technofogy : il a
la valeur analytique 3, et industries occupe 1a méme place. A la suite de
ces transformations, le syntagme de Langue est devenu entiérement nouveau,

seul demeure & sa place le terme qui a toujours la valeur analytique la
moins élevée : {ndustries.

=

Ce processus est comparable & celui d'un jeu de société ol 1'on
change chaque fois un mot pour aboutir & un résultat éloigné du point de
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dédpart. Ici, une fois la notion primitive aSsimilée, 1l semble im-
portant de focaliser 1'attention du lecteur sur la forte concentration
de ces industries de pointe dans la zone a développement dont on parle.

3.1.3. Une autre sorte de variante se retrouve plusieurs fois
dans notre corpus : un syntagme désignant un concept opératoire nouveau
peut &tre élaboré a partir d'un terme désignant une notion, utilisé comme

adjectif, c'est-d-dire antéposé a un autre terme.

Du point de vue analytique, ce terme de Langue devient alors le terme
le plus important, modifiant le signifié du terme avec lequel il est em-
ployé. La notion peut ainsi apparaftre plusieurs fois dans le texte soit
sous forme simple, soit en composition, comme premier &lément du syntagme
désignant un concept opératoire.

C'est le cas dans A2.2, de Midland qui est repris sous forme adjec-
tivale dans the M{dland Bank Group. I1 constitue la téte du syntagme de
Langage par son antéposition & Bank Group dont i1 modifie Te signifié,

Le syntagme se décompose ainsi

Midland (Bank Group)

Dans Al.5, la notion Barclays qui désigne le nom de la banque acquer-
ra la valeur analytique 1 par antéposition : ‘
a card dans a Barclay card
et a Loan dans a Barclay Loan.

Dans Cl Xenox aura la méme fonction avec :
a Xernox copden.
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Dans D3 le syntagme de fangue LTD acquiert également cette valeur
analytique 1, aprés avoir été employé sous cette forme cing fois, dont
trois fois seul, et deux fois dans un syntagme comme premier élément d'un
cas possessif :

LTD's frame of steel
et LTD's Interniorn Luxury Groun.

€e sera le premier terme modificateur d'un concept opératoire objet d'ana-
lyse.

the LTD Crown Victorndia.

Le terme ou syntagme de Langue utilisé d'abord par 1'annonceur pour
accoutumer le lecteur & un signifiant sert donc & &laborer des syntagmes
désignant des concepts nouveaux. Le terme de fangue peut étre soit anté-
posé soit postposé a un autre terme ou syntagme. Ce processus qui part du
connu pour introduire une nouveauté est un processus privilégié en publi-
cite.

3.2. Le réle des termes de fangue dans le texte publicitaire

Le syntagme de Langue désignant la notion connue sert donc de caution
i 1'annonceur. Elle Tui permet d'élaborer certains concepts opératoires
dans les textes publicitaires que nous venons d'étudier. Mais dans quel-
ques annonces, la notion joue un rdle plus important encore.
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3.2.1. C'est & partir de la notion qu'un ensemble de concepts opé-
ratoires vont &tre élahorés. La valeur analytique qu'elle possédera dans
les syntagmes de Langage ainsi formés variera de 1'un a 1'autre ; mais la
reprise du terme aura une fonction incantatoire qui engendrera chez le
lecteur un état d'esprit favorable.

Examinons le cas du terme qui désigne la notion mortgages dans AZ2.1,
terme repris neuf fois au cours du texte.

montgages

a sLow mortgage decision

the Midland

et —n\.

~
the Mideand mortgage "\,

///’(;ZZ-;EZigage \\\
the monrtgage

\
.’

a sultable mohtgage guarantee

/

the Montgage Deposit Account
the montgage

Aprés une seule utilisation de montgages, terme de fLangue introduit
seul, sans précision, i1 apparafit ensuite dans a sfow montgage decision

avec la valeur analytique 2 puisqu'il est lui-méme introduit par un adjec-
tif qui a valeur de modification.
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Puis aprés 1'apparition du concept opératoire the M{dland, on le
trouvera dans the Midland montgage, concept &laboré par dérivation (1)
i partir de montgage d'un cdté et de the Midland de 1'autre, avec ante-
position de Midland & mortgage, ce qui dans un premier temps met en lu-
miére le nom de Ta banque dans le concept en compréhension. Le terme ap-
parait ensuite seul, mais désignant cette fois-ci un concept opératoire :
the montgage (deux occurrences), avant d'apparaitre dans a suitable mort-
gage guarantee policy. 11 faut noter qu'il est précédé a nouveau d'un
adjectif qui implique un jugement : suitable. Mais ce jugement est pri-
mordial en publicité, c'est de Tui que dépendra souvent 1a décision prise
par le lecteur ; c'est pourquoi i1 modifie le terme mortgage. En effet,

prendre une hypothéque peut inquiéter.

Un adjectif modifiant précéde encore mosntgage dans : a {8t mont-
gage.

Enfin, montgage apparait seul comme terme de Langage mais précédé de
1'article a et suivi du champ d'analyse introduit par with dans a montgage
with the Midland. I1 est ainsi présenté dans son originalite.

Pour ne pas perdre de vue le nom de la banque, utilisé dans le con-
cept en extension, the Midland réapparait seul.

Le terme montgage aura a nouveau la valeur analytique I dans le syn-
tagme qui désigne le concept travaillé en compréhension : the Mortgage
Deposit Account, avant d'étre utilisé dans sa forme premiére : the mont-
gage. C'est le service offert par la banque Midland. I1 faut le traiter
avec sérieux, c'est le véritable message avec lequel le lecteur n'est pas

encore tout a4 fait familiarisé.

(1) voir ci-dessus, p. 42.
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3.2.2 Autre cas possible : au lieu qu'une seule notion soit
a T'origine d'un syntagme de Langage, il peut y avoir deux termes appar-
tenant & deux syntagmes de fLangue différents qui servent & son élaboration.
C'est ce que nous pouvons observer dans Al.l avec les deux termes nepayments
et capital qui font chacun partie d'un syntagme de fLangue différent.

Le schéma qui suit permet d'illustrer notre propos :

stant-up Capitad— «~
Capital) ""“"-.._~:\\=J\\
the (assets purchased) . SN

AL

/’

7/
’/( Repayments >

\~"~\‘~ The (Ceapital) @ssets puncﬁiié%ii)

"*——-———'?

Le terme xepayment précédé de 1'article zéro, apparait pour la pre-
miére fois dans le syntagme de Langue "easy repayment terms" et capital
dans starnt-up capital.

I1 faut d'abord remarquer que dans le texte, easy nepayment terms
est placé entre guillemets. Les conditions de remboursements dont il est
question sont celles dont le client a entendu parler ou dont il est censé
avoir entendu parler. Elles ne sont pas le fait du rédacteur, qui par
1'emploi des guillemets entend prendre une certaine"distance par rapport



117

i ce signifiantutilisé" (1).Le signifiant estconnu déja ou du moins on fait
comme s'il &tait connu, & tel point qu'il suffira de reprendre Repayments
seul pour faire appel au syntagme précédent et ainsi habituer le lecteur

3 ce signifiant. On pourra ensuite utiliser le terme dans un syntagme
désignant le concept opératoire a capital repayment holiday. Cette fois-

ci, le rédacteur prend réellement 3 son compte le message et il introduit

un nouvel atout offert 3 1'acheteur potentiel en employant 1'article in-
défini a.

Le méme processus est utilisé pour le terme désignant 1a notion
capital qui apparait dans ce dernier syntagme de Langage. I1 est intro-
duit dans un syntagme de Langue:start-up capitaf od il n'a que la valeur
analytique 2. I1 est ensuite repris seul, sa valeur croit donc et 1'im-
portance que doit lui accorder le lecteur également. Puis i1 apparait
comme téte de syntagme désignant un concept travaillé en compréhension.

I1 acquiert alors la valeur analytique 1 et c'est sur Tui que 1'attention
est attirée. Cette facon d'élaborer le syntagme qui désigne le concept
opératoire répond au besoin de ne pas effaroucher 1'investisseur éventuel.

Si nous &tudions 1'élaboration du syntagme désignant le concept opé-
ratoire:the capital assets purchased, nous constatons que le terme capital
a la valeur analytiaque 1 comme dans le syntagme précédent. Seule diffé-
rence : il est précédé de 1'article défini the. C'est donc encore le
point de vue de 1'investisseur, le capital dont i1 dispose qu'il importe
de mettre en valeur. Assets et purchased ont une valeur analytique infé-
rieure que 1'on peut expliquer non seulement par le fait qu'ils sont une
reprise d'un terme de Langage placé entre deux termes de Langue, capifal
et nepayments, ol assets avait la valeur analytique 1 : the assets purchased;
mais surtout parce qu'ils représentent le point de vue de la banque qui
vend & 1'investisseur. I1 est donc normal qu'ils n'occupent pas la téte
du syntagme. Ce syntagme réunit en somme le point de vue de 1'acheteur

(1) Cf. J. GALLAIS-HAMONNO, "L'article zéro", Cahiers de 1'APLIUT,
décembre 1982, p. 12.




118

potentiel et du vendeur. D'autre part il explicite le syntagme de Langage
précédent en désignant les conditions a remplir pour obtenir a repayment
holiday.

3.2.3 Une autre possibilité pour 1'annonceur consiste a partir
du terme ou syntagme qui désigne une notion qu'il fera suivre du terme
ou syntagme qui désigne un concept opératoire incomplet. A 1'aide de ces
deux syntagmes i1 élabore le syntagme qui désigne le concept opératoire
complet, qui n'apparait qu'a 1a fin du texte.

C'est ce que 1'on constate dans E4 avec le terme de Langue:Dudley
et le syntagme de Langage:the Enterpnrise Zone. ‘

! the
{ the
\ |
o)
R

Dudley est une notion qui fait partie des connaissances géographiques
du lecteur britannique. Elle est suivie d'un syntagme de Langage ol En-
tenprise est antéposée & Zone acquérant ainsi la valeur analytique 1.
C'est ce terme qui détermine Zone. Le pubiicitaire contracte ce syntagme
en the Zone avant de le reconstituer sous 1a méme forme. Le lecteur se
familiarise ainsi avec le signifiant Dudfey qui est alors repris sous
forme de notion avant de former le syntagme qui désigne le concept dérivé

(1)

(1) concept dérivé, Janine GALLAIS-HAMONNG, Op .cit., p. 146.
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objet d'analyse:the Dudley Entenprise Zone.Dudley qui n'était apparu que
comme un syntagme de fangue juqu'alors acquiert Te rang analytique 1 dans
le syntagme de Langage.

Le concept objet d'analyse du texte ne trouve donc sa pleine expres-
sion qu'd la fin du texte.

Dans les textes publicitaires que nous venons de mentionner dans ce
paragraphe, la notion ou les notions conduisent & 1'élaboration des syn-
tagmes désignant les concepts opératoires tout au long du texte.

3.2.4. Mais quand le but recherché est de désigner 1'objet de
1'analyse, - 1'objectif étant de rendre familier le nom du produit ou du

service -, le rédacteur de 1'annonce utilisera a nouveau un syntagme-de
Langue avant de clore le texte publicitaire.

C'est Te cas du syntagme de Langue:Midland dans A2.2. Le nom de la
banque, donc le service, connu de tous les lecteurs, apparait deux fois
sous cette forme de notion comme si le lecteur était censé la connaitre,
avant d'étre repris et précisé sous la forme the Midland Bank Group (deux
occurrences), syntagme de Langage en compréhension dont i1 constitue 1a
téte et ol i1 a 1a valeur analytique 1. I1 redevient ensuite notion a
un seul terme;Midland. I1 est ensuite précisé et développé dans la notion
Midland Bank International oG il a encore la valeur analytique 1, a la-
quelle Intemational a été ajouté aprés avoir &té rencontré six fois
avant le premier Midfand. I1 réapparaitra d'ailleurs seul aprés, trois
fois.Le nom de la banaue est alors assimilé.

Dans D2. pour lequel nous avons présenté un tableau de Langage /
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Langue p.100, le nom du produit Ford apparait d'abord deux fois pour
désigner une notion simple puis dans le syntagme de Langue : Fond Long-
Lige Exhaust system avec la valeur analytique 1. I1 apparait ensuite pour
désigner un concept opératoire a Ford. I1 réapparaitra alors trois fois
pour désigner un syntagme de Langue et toujours en téte de syntagme.

Et d'abord dans Ford's Long.Life Exhaust System qui est une reprise,
mais ou Ford est suivi d'un cas possessif au singulier.

Des cing éléments qui constituent le message du texte, le syntagme
suivant passera a deux : Ford carns et se réduira a Foad seul. C'est en
fait le nom de la marque que 1'annonceur était chargé de rappeler, c'est
ce nom qu'il fallait graver dans 1'inconscient du lecteur.

Un autre texte publicitaire trés significatif a cet égard est celui
concernant la voiture LTD Crown Victorta (D3).

Nous allons relever tous les syntagmes désignant 1'objet de 1'ana-
lyse, et nous examinerons le rdole joué par les syntagmes de fLangue dans
1'expression du message. Nous dressons a la page suivante le tableau qui
montre 1'ensemble du processus.

Deux objectifs sont recherchés dans cette page. D'une part vendre
la Crown Victonia LTD et de 1'autre promouvoir la marque de Foxad.

Le publicitaire introduit d'abord le produit, c'est un type de Ford :
LTD sous forme de notion, feignant de croire que ce type de voiture est
connu. I1 a soin ensuite d'introduire, sous forme de concept opératoire,
la caractéristique essentielle de cette voiture : the Automatic Overdriive,
la surmultipliée automatique, syntagme de Langage encadré en amont et en
aval par Fond LTD, syntagme de fLangue. I1 utilise ensuite le deuxiéme ter-
me LTD, qui avait la valeur analytique 2, et lui donne en 1'utilisant seul
la valeur analytique 1. LTD s'imprime ainsi dans 1'esprit du lecteur.
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I1 réutilise Fond comme premier terme d'un syntagme de Langue au cas
possessif dans Ford's Awtomatic Overdrnive thansmission. The Automatic
Overdnive réapparait avec des majuscules cette fois-ci. Par métonymie
elle désigne le modéle qui posséde une surmultipliée.

En faisant apparaitre LTD quatre fois de suite seul comme premier
terme d'un cas possessif, 1'annonceur s'assure que ce type de Ford est
bien assimilé.

Le concept opératoire objet de 1'analyse peut apparaitre The LTD
Crown Victonia. C'est le modéle Crown Victoria. I1 est suivi de termes ou
syntagmes de fangue, qui assurent une répartition symétrique de part et
d'autre du concept opératoire.

Afin de promouvoir 1'image de marque de Foad, la notion Ford réap-
parait quatre fois ; dans la premiére occurrence, elle est antéposée a
LTD.

Par T'utilisation intensive de termes ou syntagmes de Langue - dix-

sept en tout - alors que trois syntagmes de Langage nous sont proposés,
le discours publicitaire nous a conditionnés. Dans cette publicité, le

syntagme complet désignant le concept objet d'analyse est encadré de part
et d'autre d'un certain nombre de syntagmes de fangue dont nous avons vu
le role important.

3.2.5. 11 peut arriver que les notions servent d &laborer
des syntagmes de Langage désignant le concept objet d'analyse, mais
sous une forme partielle. Le syntagme désignant le concept objet analyse
n'apparait alors qu'd Ta fin du texte sous sa forme compléte, suivi par
la réapparition de la premiére notion utilisée. L'élaboration du concept
est préparée tout au long du texte.

Nous assistons & ce processus dans D5 ol c'est seulement dans 1la
Tégende que nous trouverons a Ford Escont XR3 précédé de 1'article in-
défini, dont le rdle est normalement d'introduire le concept opératoire
dans le texte : c'est le rdle que lui attribue ici 1'énonciateur. Par
trois notions, il a introduit chacun des trois éléments du concept com-
plet avant de le présenter dans ce syntagme a trois éléments.
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D'aprés le schéma nous pouvons observer au début du texte deux
notions: Ford

et Long-Legged Esconts, celle-ci précisant la précédente par 1'indi-
cation de la famille des voitures : Escort, encadrent une notion five,im-
portante pour 1'élaboration d'un concept opératoire dans la suite du tex-
te.

An Escont reprend sous forme de Langage le dernier élément de la
notion Long-Legged Esconts et introduit par 1'article indéfini un des
types de ce modéle : the XR3. Le concept the Escont sera repris ensuite
deux fois, Yes .deux occurrences encadrant le terme de Languegfifth, notion
qui renvoie a §ive. Cette reprise sous la forme de 1'adjectif numéral
ordinal rend 1'idée familiére.

Une nouvelle reprise du concept opératoire the XR3 opére une symétrie
avec le premier XR3 par rapport a the Escornt et & fifth.

Aprés deux nouveaux concepts opératoires:the 1600 nange et the 1300's
apparait le concept opératoire: the new five speed Esconts ol Esconts n'a
pas la valeur analytique 1, et ol 1'on note la reprise également de fg4ve
speed qui n'a que la valeur analytique 2, 1'accent étant mis sur la nou-
veauté du modéle présenté. Cette variation qui modifie Esconts a été preé-
parée depuis le début par les notions give et §i4th et le concept outil
d'analyse a §ive speed gearbox. Les deux notions : Ford Escont et Escont
qui suivent sont des reprises. Dans le premier syntagme Fornd renvoie a
1a notion de 1'introduction ; Escort renvoie au concept opératoire the
Escont.

Le concept objet d'analyse peut maintenant apparaitre sous une for-
me complétement achevée : A Foad Escont XR3. Tous les éléments qui le
constituent ont &té savamment dispersés tout au long du texte.

Le publicitaire termine habilement sa page par 1a notion Ford. 11
vise un double but dans ce texte, vendre la Ford Escont XR3 et promou-
voir en méme temps la marque Foad et son image de marque. Ce sont donc
trois notions différentes placées 3 la suite les unes des autres qui
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sont 3 1'origine de syntagmes de Langage différents, chacun constituant
un des trois éléments qui constitueront le syntagme complet désignant
le concept objet de 1'analyse :

a Ford Escont XR3.

Au total Ford a été repris une fois sbus forme de notion. Five a é&té
repris deux fois dans des syntagmes de Langage différents avec une valeur

analytique différente. Escont six fois (quatre fois en Langage, deux fois
en fangue). La répétition de ces termes tout au long du texte produit

un effet incantatoire. L'annonceur se contente de répéter inlassablement
les mémes syntagmes de fangue et de Langage, soit sous la méme forme,
soit en introduisant une variation dans le rang analytique des termes,
de fagon & mettre en évidence un terme ou un autre. Tout cela se fait

d 1"insu du récepteur. Tout se passe comme si 1'on faisait apprendre

une lecon au lecteur, en lui répétant des notions auxquelles on ajoute
de temps en temps un é&lément supplémentaire, ou encore en remplagant

un terme utilisé par un synonyme déji rencontré. I1 faut que le lecteur
retienne cette legon sans ennui : le texte publicitaire prétend ainsi
remplir une fonction didactique.

4. DU SYNTAGME DE LANGAGE AU SYNTAGME DE LANGUE

4.1. Certaines publicités adoptent cependant la démarche inverse
de celle que nous avons observée dans la partie précédente.

Un terme peut apparaitre dans le texte pour désigner un concept
opératoire, donc en Langage, et étre repris ensuite en Langue. Le ré-
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dacteur se contente d'utiliser 1'article zéro, soit qu'il pense que le
lecteur est familiarisé avec le terme, soit qu'il agisse comme si le

lecteur devait 1'étre.

C'est 1e cas dans le texte C9
ol the oniginal est repris
eny oniginals au pluriel.

ou dans B5 ol le concept objet d'analyse :

the Queen ELizabeth 2 aprés avoir été réduit a :

zthe QEZ terme abrégé, sous forme de sigle, ce qui donne au lecteur
1'impression d'avoir franchi une étape dans 1a connaissance du nom du ‘
navire dont on lui vante les mérites, est repris en Langue :

Queen ELizabeth 2.Le lecteur est alors considéré comme suffisam-
ment accoutumé au nom du navire utilisé comme moyen de transport.

Mais dans la plupart des cas, le concept opératoire peut &tre repris
comme notion en étant désigné, soit par une forme abrégée, soit par une
forme développée. Dans ce dernier cas un ou plusieurs termes peuvent lui
étre antéposés, ou bien étre placés aprés lui.

Le concept opératoire est repris sous une forme abrégée comme no-
tion par exemple dans C8 ol nous trouvons :

the Xerox 5700 ELectronic printing sysitem
puis electronic printing.

Le terme efectrwnic acquiert alors la valeur analytique 1, ce terme
peut &tre ainsi assimilé plus facilement par le lecteur.
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Dans C7 nous avons :
the marngin forn errnons, syntagme qui désigne un concept outil d'ana-
lyse puis margins .

Le concept opératoire est repris au contraire sous une forme déve-
loppée dans certains autres cas :

Dans C7 a wonk station concept outil d'analyse est repris en Xerox
work stations.

Dans ce dernier exemple, aprés avoir introduit le concept outil d'a-
nalyse, donc une partie du message, 1'annonceur a recours 3 un syntagme
de Langue qui prouve que 1'assimilation se fait, mais i1 place en téte
du syntagme le nom de la marque Xerox. Le lecteur est censé connaitre
cette notion et &tre familiarisé avec elle.

Dans D1 Te concept objet d'analyse :
a Chevaolet
apparaitra ensuite sous forme de notion :
dans Chevnrolet
et Chevrolet Fleet sales ol Chevrolet occupe la téte d'un syntagme qui
constitue une sorte de développement autour de la notion Chevrolet.

Dans E8 le concept opératoire : the fxreedom sera repris dans un syn-
tagme travaillé en extension, ot le terme repris est &tendu & un champ
d'analyse précis : greedom 0§ entenprise..

Il sera repris une seconde fois mais sous une forme contractées

Freen Entenprise.



128

C'est a partir du syntagme travaillé en extension qu'est constitué
Te syntagme en compréhension ; et le substantif f§reedom a été remplacé
par un adjectif au comparatif : freer, ce qui ajoute au syntagme un
élément appréciatif dont nous avons montré 1'importance en publicité :
la sensibilité du récepteur est éveillée et est préte a réagir favo-
rablement & la supériorité de la qualité exprimée par 1'adjectif au
comparatif, adjectif qui a Ta valeur analytique 1.

4.2. A coté de ces concepts qui font 1'objet d'un “travail" limite,
apparaissent des phénoménes beaucoup plus complexes ot 1'annonceur pré-
sente d'abord 1'objet de 1‘analyse, c'est-a-dire le produit ou le service
sous forme de syntagmes de Langage incomplet. Tout au long du texte il tra-
vaille le concept en ajoutant, retranchant, répétant un élément ou un autre
apportant des variations dans la valeur analytique de certains termes.

I1 terminera la page publicitaire en offrant enfin au lecteur le nom

du produit dans sa forme compléte, mais en ayant soin de supprimer 1'ar-
ticle. C'est a dessein qu'il utilisera la notion qui donne 1'impression
du connu, du maitrisé. User de la notion crée entre 1'émetteur et le
récepteur un lien qui ne peut que pousser ce dernier & préter une oreil-
le favorable au message qui a été élaboré sous ses yeux.

Plusieurs textes peuvent servir d'illustration a cette &laboration.
Celui qui annonce la Jaguar XJ6 4.2(D6) est le plus significatif.

En voici le schéma :
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Dans cette publicité, 1'annonceur emploie d'abord Te syntagme
de Langage incomplet the Jaguar XJ, dans lequel le terme connu Jaguar
met en confiance le destinataire du message. Dans le syntagme qui suit,
désignant le concept travaillé en compréhension, il reprend le deuxiéme
terme XJ auquel il donne la valeur analytique 1, et i1 le fait suivre
de 6 et de 4.2, spécification technique. Puis, pour que le lecteur re-
tienne bien cette derniére, i1 va dédoubler le syntagme et va utiliser
the 4.7 en téte d'un nouveau syntagme de Langage. I1 reconstitue alors
le syntagme sous sa forme précédente : the XJ6 4.2. I1 le dédouble 3
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nouveau en faisant apparaitre d'abord .the XJé seul, puis plus loin the 4.2
avant de le reconstituer une seconde fois en the XJ6 4.7. Le produit

qui n'a pas encore &té présenté au lecteur sous forme de syntagme dési-
gnant le concept objet d'analyse complet, précédé de 1'article défini

ou indéfini, apparait & la fin du texte sous la forme de notion, précédé
de 1'article zéro : ce syntagme de Langue:Jaguar XJ6 4.2 est constitué

de tous les éléments qui ont été utilisés, chacun séparément au cours

du texte, dans des syntagmes de Langage.

C'est par la dissociation du premier syntagme de Langage, la cons-
titution d'un nouveau syntagme désignant un concept dérivé, la dissocia-
tion de ce nouveau concept en deux syntagmes distincts, pour aboutir a
une nouvelle reconstitution mais cette fois-ci précédée de 1'article zéro,
que 1'assimilation du produit s'est faite.

Le processus publicitaire est sensiblement Te méme dans le texte
qui fait de la publicité pour la Ford Granada Injection (D4). Nous al-
Tons essayer d'en suivre le cheminement & 1'aide du schéma de la page
suivante :
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Le concept opératoire, objet de 1'analyse, apparait d'abord sous
forme de concept travaillé en compréhension ol deux termes importants
apparaissent ensemble Granada et Injection. Dans les trois premiéres
occurrences, le terme Granada, par sa place, retiendra plus 1'intérét
du Tecteur que Injection. I1 faut noter que dans les trois occurrences
ce sont des adjectifs valorisants qui sont placés en téte du syntagme:
new soulignant le caractére de nouveauté du produit, big 1'importance.
Les adjectifs contribuent & placer le lecteur dans un &tat d'attente.

Le publicitaire utilise ensuite the Infection seul, pour mettre
en valeur la caractéristique que le mot désigne. Les deux parties du
syntagme primitif ont été utilisées séparément.

Mais nous ne devons pas perdre de vue que cette nouvelle voiture
appartient & Fond, c'est pourquoi la marque apparait dans un syntagme
de Langage désignant un concept travaillé en extension. I1 se trouve
placé tout de suite aprés la préposition o4 en téte d'un syntagme de
Langue : a Long Line of Ford high pernformance carns ol cars reprend
le concept opératoire the car que nous avons trouvé auparavant encadré
par the big Granada et the new Granada Injection.

Aprés un retour au concept opératoire the car auquel ungamiliar,
terme reprenant 1'idée de new, a été antéposé, nous trouvons Granada en
téte de syntagme en compréhension, puis the Granada tout seul. Suivent
deux concepts - définitions ol les termes racing et noad sont antéposés
d can. Ce sont deux qualités que le lecteur gardera en mémoire quand
ensuite il trouvera : the steely green Granada. Tous les termes ou syn-
tagmes de Langage qui s'induisent les uns des autres conduisent progres-
sivement a@ une familiarisation du lecteur avec le produit. I1s marquent

les étapes du passage & la Langue a laquelle 1'annonceur aura recours
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dans la fin du texte. D'abord, Ford terme de Langue qui, par associa-
tion avec le syntagme désignant le concept opératoire objet d'analyse,
donne naissance au syntagme de fLangue Ford Granada 2.8 Infection placé
sous la fiche technique. C'est la signature Foxrd qui termine la page.
Le nom de 1a marque et le type de Ta voiture sont ainsi bien assimilés.

D'une fagon moins complexe, le méme phénoméne se retrouve dans C7,
ol ce sont :

a machine
the neal Xerox
a machine

qui aideront & former le syntagme de fLangue :

Xerox machines , Xerox acquérant alors la valeur analytique 1 - donc
ayant le plus d'importance.

4.3. Cependant 1la démarche peut commencer de la méme facgon qu'elle
prend fin ; dans ce cas, le syntagme de Langage initial, aprés avoir été
travaillé, reprend Ta méme forme que quand il a été introduit dans le
texte, mais cette fois utilisé avec 1'article zéro. Le publicitaire peut
aussi reprendre un syntagme de Langage forgé a partir du premier syntag-
me qu'il juge important, syntagme qui désigne le concept objet d'analyse.
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Un cas qui illustre ce processus est celui de Al.2 dont vyoici
le schéma :

the income
—~,
) \
(1) the Overseas Income Fund J
1
a high income /

¥

"Tncome”

(2) the (Quverseas Income Fund

Dans ce texte, le concept opératoire outil d'analyse:the income
apparait ensuite dans la formation de syntagmes de Langage, d'abord,
dans the Overseas Income Fund (1), concept travaillé en compréhension
objet d'analyse ol le terme occupe la valeur analytique 2, Overseas le
déterminant par sa position. Puis dans a high income, ol i1 occupe encore
le rang analytique 2, high le déterminant, c'est sur Tui que 1'attention
se porte. Il est en effet important de mettre en vedette le fait que le
revenu sera €levé. Le rédacteur peut alors avoir recours a la notion seu-
le de Income, le terme de revenu ayant déja été utilisé trois fois : il
est sdr que le lecteur a assimilé la notion.

Aprés avoir manipulé le lecteur qui a maintenant conscience des
relations entre les différents termes qui constituent les trois syntagmes
de Langage précédant la notion, 1'annonceur va reprendre le deuxiéme syn-
tagme de Langage qui désigne le concept objet de 1'analyse, c'est-a-dire
le nom du service, et nous retrouverons the Overseas Income Fund, afin
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de familiariser encore le lecteur avec le signifiant.

Dans cet exemple, la démonstration n'est pas linéaire, il n'y a
pas de progression, mais une sorte de retour en arriére avec reprise
d'un syntagme qui désigne un concept opératoire.

En définitive, le texte publicitaire fait donc un usage de la
Langue beaucoup plus important que le texte scientifique, puisque la
plupart des notions qu'il utilise appartiennent au fonds commun des
connaissances, et qu'il leur fait jouer toutes sortes de rdles, notam-
ment celui imparti au Langage : servir de véhicule au message de 1'énon-
ciateur.



IV - LE JEU DU LANGAGE ET DE LA LANGUE
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1. LE MESSAGE PUBLICITAIRE PRIVILEGIE LE LANGAGE

Récapitulons :

Le texte publicitaire comporte autant ou plus de syntagmes désignant
des concepts opératoires que de syntagmes désignant des notions, car la
plus grande partie de ce message est nouvelle ou présentée comme nouvelle.

Plusieurs textes publicitaires mettent en évidence la rdle joué par
les articles définis, indéfinis ou zéro.

L'article défini et 1'article indéfini précédent le syntagme dési-
gnant le concept opératoire, que ce soit 1'objet de 1'analyse, c'est-a-
dire le nom de la marque ou le nom du produit, ou que ce soit les outils
de 1'analyse, c'est-d-dire les caractéristiques ou les avantages du pro-
duit.

L'article zéro précéde le terme ou le syntagme qui désigne une no-

tion, dont le signifiant est connu et qui sert de référence a ce qui est
connu, qui aide a comprendre 1'innovation.

I1 y a donc une alternance continuelle de Langage et de fangue.

1.1 Le texte B3 en est un exemple représentatif. I1 contient quinze
termes ou syntagmes de Langage et onze termes ou syntagmes de Langue.
Nous donnons ci-dessous le détail de la structure du texte:
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B3 (I§ you wornrny about your husband drnive this message home)

0 home
/ the can
\0 business trips
) home
O/ the nisk of an accident
\g Long drives
slness
pressure
tension
gatigue
— the can
a safe, fast, neliable and civilized alternative
the thain
the thain
a meakl
a diink
the time tables
the thain
\i clty centen
city centen
E/ the weather
\ the trhain
/0 nagging
the drive
the thain
the age 0§ the train.
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Nous pouvons schématiser de la maniére suivante 1a répartition mise

en évidence ci-dessus :

N N N N

(Le numérateur représente le nombre des concepts opératoires successifs,
le dénominateur celui des notions).

En étudiant cette répartition, nous constatons qu'aux cinq termes
ou syntagmes de fangue groupés, correspondant aux inconvénients de la
voiture, supposés bien connus du lecteur, succéde une série de huit ter-
mes ou syntagmes de Langage, qui constituent le véritable message publi-
citaire. Seul le premier concerne la voiture : the car - qui est d'ail-
leurs une reprise - & laquelle vont s'opposer les sept autres puisqu'il
s'agit de présenter les avantages supposés non encore connus du train.

‘Il faut noter que le texte est clos par un groupe de trois syntag-
mes désignant des concepts opératoires, les deux derniers contenant le
terme train qui est 1'objet de 1'analyse : c'est sa sixieéme occurrence.
Nous devons &tre convaincus de Ta supériorité de ce moyen de transport.

Prenons maintenant 1'exemple de Al.2. Nous reproduisons d'abord
1a premiére colonne du texte ol la répartition des termes ou syntagmes
de Langage est & peu prés égale 3 ceux de Langue. Nous passons ensuite a
la deuxiéme colonne ol le message apparait en séries compactes de sept

ou quatre éléments de Langage séparées par des groupes de une ou deux
notions seulement.

La premiére colonne présente la cible visée ainsi que les avantages
du service offert par la banque Barclays, alors que dans la deuxiéme
colonne, ce sont tous les détails des conditions auxquelles cette offre
est soumise, conditions beaucoup moins attirantes.
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Al.2 1ére colonne
(Britain Looks even more attractive grom a few thousand miles away)

Langue

o

o
o —

VAVAVAY.

oOo—

o
o

MNANY

o -0

OO

a

an
the

Buitish national Living outside the U.K.
spare cash

Jensey

patrnlotism

British Government stock

Ancome

free of tax

Barclays Union International
Anvestment plan

Overnseas Income Fund

British government stock
London

iax—ﬁnee'ianZIment in Gikts
high Ancome

Ffund

Jensey

non - UK rnesdident
Lnvestment advisens
Barclays Bank Trust Company
high 4income

secuwnity o4 capital
Anvestment details

regular savings account
regulan savings

savings account

Income

capital

gasten nate

Savings account

units

Barclays Trust International Limited.
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En voici le schéma :

1 1 2 2. . 2 1 1 1 2
N2 WANVA WA WA WE Wa WA

Cette répartition est assez “"fine" (1), son rythme est rapide et

régulier.

(1) par comparaison avec la denture d'une scie, par exemple.



142

Nous reproduisons maintenant les séries de Langage et de Langue

de la deuxiéme colonne :

Langage Langue

0

b

\

o
o—0

W

/

o

centigicates
hat4 yearly statements
the Managens' Repont
the buying onden
the Managens
a contract note
the unit centificate
the offen price of units
an initial charge
discounts
purchases
A management fee
the capital value of the Fund
the capital of the Fund
the Managerns
discounts, commissions an administration
the Managens
units
a price
the nealisation price
the Agreement of Trhust
the Managers
Barclay Trust International
Trus tee
Income
the Ovesseas Income Fund
a Long-term invesiment
the Aincome
the offen price of units
Estimated running yield.
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Nous pouvons schématiser ainsi la répartition de la deuxiéme
colonne :

NG NN NN

Etude de la premiére colonne :

Toute 1'argumentation repose sur le premier syntagme de Langage :
a British national Living outside the UK qui, venant aprés le terme de
Langue Britain du titre, délimite la cible : vous devez étre Britannique
et vivre en dehors du Royaume-Uni. La cible est précisée par les notions
qui suivent ; spare cash : vous avez de 1'argent a investir et vous n'in-
vestissez pas auprés des Bourses étrangéres mais en Grande-Bretagne -
car vous &tes patriote : patriotism, Baitish Government Stock - par
1'intermédiaire de Jersey : vous étes donc intéressé par 1'annonce.

Le terme de Langage:the <income constitue une explication de ce qui
précéde. I1 est suivi de deux notions qui commentent Te concept et que
vous retiendrez : f§ree of tax,la franchise d'impdt et le nom de la banque
Barclays Union International — : vous connaissez le premier terme du syn-
tagme, Barclays vous est familier. Cela vous intéresse donc, cela répond
exactement & votre situation. La banque Barclays vous offre un pian
d'investissement : an investment plan , concept opératoire qui correspond
i la notion spare cash du premier paragraphe dont il est la suite logique.
Le nom de la Société d'Investissement suit immédiatement en Langage : the
Ovesseas Income Fund. Mais i1 ne faut pas que vous vous mépreniez sur le
but de la société, les valeurs sont Britanniques, aussi c'est sous forme
de Langue que British Government Stock est repris,comme la premiére fois
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ol ce syntagme a été utilisé dans le texte.

C'est ensuite 1'insistance sur ce qu'il y a de plus alléchant,a
savoir que, ici, le revenu n'est pas imposable alors qu'il 1'est a
Londres, London et tax gree investment in GiLts - sous forme de notions.
The high income renvoie & the 4income, mais i1 est précédé de high ,
terme qui par sa place dans le syntagme retient 1'attention du client.
I1 est suivi de the Fund, reprise sous une forme abrégée de the Overseas
Tncome Fund : le client sait de quoi i1 s'agit ; Jensey d'ailleurs le
Tui rappelle sous forme de notion. IT en est de méme du syntagme a non -
UK nesident du premier syntagme de Langage:a Baitish national Living
outside the UK : le signifié doit rester présent & 1'esprit du lecteur
i cette étape de la démonstration.

C'est donc simple, vous résidez a 1'étranger et vous investissez :
(1e terme {nvestment va réapparaitre comme téte de syntagme de Langage :
the investment advisers), et vous confiez vos intéréts & Barclays. C'est
le signifiant Barclays qui importe, c'est pourquoi i1 apparait comme
téte de syntagme de Langue : Barclays Bank Trust. A high income est
repris aussitdt, suivi d'une notion attirante, la garantie du capital
secunity of capital. Les mesures propres @ la sauvegarde sont exprimées
en Langage : the investment details ol Lnvesiment posséde encore la
valeur analytique 1. ‘

Suivent deux syntagmes de Langue:regular davings account et regulan
savings ol regular, par sa place, met en confiance, avant 1'introduction
d'un nouveau concept par 1'article indéfini a : a savings account qui
reprend les deuxiéme et troisiéme terme des deux syntagmes de Langue :
c'est le produit vu par le client. I1 sera suivi de a fastern nate, idée
séduisante exprimée par un comparatif. Les notions Income et capital qui
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sont des reprises, la premiére d'un concept, la deuxiéme du deuxiéme
élément d'une notion, les séparent.

L'annonceur reprend alors the savings account : c'est la vision
du profit & espérer, une épargne qui fait boule de neige, le réve de
tout épargnant,

Le terme units, qui sera repris plusieurs fois par la suite, est
introduit sous forme de Langue. I1 est suivi d'un syntagme de Langue
désignant 1'organisme bancaire : Barclays Trust International Limited :
si vous confiez votre argent d cet organisme que vous connaissez bien,
il rapportera.

Ainsi, le service offert, les avantages qui en découlent et Tes
conditions essentielles pour en bénéficier sont exprimés en Langage.
Les notions qui alternent assez réguliérement explicitent ces conditions
ou servent simplement & donner confiance au lecteur. Le c6té avantageux
a été mis en lumiére par cette alternance rapide et réguiiére qui a bien
établi 1'objet de 1a publicité.

Dans la deuxiéme colonne maintenant, aprés avoir utilisé deux actions
sécurisantes : centificates et half yearly statements suivies d'un con-
cept opératoire, the Managens' Repont, 1'annonceur va expliquer comment
on peut obtenir ce qui semblait &tre un avantage du service offert dans
la premiére colonne, ce qui suppose rempli un certain nombre de condi-
tions. Les concepts opératoires ne sont pas séparés, par un grand nombre
de notions,d la différence de Ta premiére colonne. D'abord, un ensemble
de sept concepts opératoires :
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the Managens' Repont
the buyina orden

the Managers (reprise
a conthact note

the unit certigicate

Chaque opération entraine automatiquement la suivante, et nous conduit
au point le plus délicat :

the of4en price of units

an initial charge.
Le an qui introduit ce dernier concept en fait une opération & paft,
exceptionnelle, qui n'a lieu qu'une fois. C'est la chose la plus diffi-
cile a faire passer, celle qui risque de faire hésiter ou reculer le
client, aussi est-elle contrebalancée par deux notions :

discounts

(on} purchases

Deuxiéme difficulté : a management fee.... of the capital value of
the Fund, compensée elle aussi, par les charges qu'assument les Direc-
teurs ; les charges sont exprimées en fLangue :

discounts, commissions and administrhation.

Le Langage; the Managers encadre les termes représentant ces charges
en amont et en aval. Les Directeurs jouent un rdle important.

Aprés une reprise de la notion:;units, & laquelle il faut s 'accoutumer,
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quatre concepts énoncent les garanties :

a price

the nealisation price

the Agheement of Trust
et the Managers

Trois notions suivent :
Barclay Trust International
puis Trustee

et Income (deuxiéme occurrence sous forme de notion
et cinquiéme occurrence du terme dans le texte).

Quatre concepts opératoires constituent des reprises. D'abord le
concept objet d'analyse :
the Overnseas Income Fund sous sa forme compléte ;

puis c'est 1'avantage principal qui est repris dans un syntagme :

a Long - term Lnvestment

précédé de fLong-team ;

ensuite the 4income (sixiéme occurrence du terme dans le texte)

et the offer price of units (deux reprises seulement).

Le texte se termine par une notion Estimated running yield : c'est
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le dernier effort pour faire passer le prix du produit. Le prix est
élevé sans doute, mais le revenu est trés intéressant & longue é&chéance.

Le publicitaire s'est contenté & la fin de reprendre sous la méme
forme (concepts), ce qui a déja été exprimé dans la premiére colonne,
afin que le signifié soit bien assimilé par le Tecteur. Les précisions,
indispensables pour lui faire comprendre le mécanisme de 1'opération
financiére avantageuse qu'on lui propose dans la premiére colonne, sont
donc présentées comme autant de concepts opératoires. C'est par la masse
des concepts opératoires dans cette deuxiéme colonne que le publicitaire
veut emporter 1'adhésion du lecteur.

Le texte Bl, qui vante le train comme moyen de transport privilégié,
illustre cette démarche qui est également mise en valeur par la dispo-
sition du titre et des deux colonnes : le titre et la premiére colonne
exposent le probléme, la deuxiéme colonne apporte la solution. Voici
les séries des concepts opératoires et des notions telles qu'elles se
présentent dans le texte. (Les chiffres impairs correspondent aux con-
cepts opératoires, les chiffres pairs aux notions. La fréquence des
réapparitions est indiquée par un indice).

D'aprés le schéma, nous observons que le titre, la premiére colonne
et Ta conclusion en fin de deuxiéme colonne reposent sur des reprises.

Le titre répété deux fois, fait alterner un concept, the company
avec deux notions cans et business thavel.
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Bl : (The company has decided to use carns for business trhavel)

Langage Langue

1 The company
2 2 cars
4 4 business travel
titre 12 The company
27 cars
49 business travel
13 The company
23 cans
43 business trhavel
31 " The company car
32 The companu car
33 The company car
1ére colonne 6 Longer trips
A (to) B
3 the can
4y business meetings
35 the can
36 the can
7 the trhain
8 ain conditioned comgort
10 engonomically designed seats
12 Inten City trhains
14 ample desk space
9 a nisked guarantee of greedom from interruptions
11 an exceptionally high Level of productivity
12 the thwe cost of thain thavel
37 the can
2éme colonne 62 Longen tips
72 the trhain
16 wisdom
73 the trhain
74 the age o4 the trhain
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Le schéma de cette répartition est le suivant :
1 1 1 3 1 3 4 1 2
\\\2/// \\\2/// \\\2/// \\\2/// \\\1//’ \\\4/// \\\1/// \\\1///

Dans la premiére colonne qui correspond & la premiére partie nous
avons 1a mise en relation de the company et de car pour former un nouveau
concept, the company car, lui aussi répété deux fois.

Immédiatement aprés, apparait une notion nouvelle, Longen trips,
avant que the car soit repris deux fois également, auquel s'oppose fina-
lement le concept the train. Jusqu'a maintenant, tous les concepts qui
ont abouti progressivement & the car ont donc été repris deux fois,
jusqu'a 1'apparition du concept nouveau : the train. Nous pouvons donc
dire que cette premiére colonne contient 1'exposé du théme. The car est
le concept opératoire, objet d'analyse pour le passé, qui s'oppose au
nouveau concept objet d'analyse qui apparait & la fin de la colonne the

thain : c'est 1'instrument de travail du futur.

C'est pourquoi la répartition change complétement dans 1a deuxiéme
colonne, ol nous trouvons de nombreuses notions non encore utilisées et
qui s'appliquent au train. Elles sont suivies d'un groupe aussi impor-
tant de concepts dont les trois premiers sont travaillés en extension, ils
constituent les outils de 1'analyse de the trhain. Nous avons 13 de toute
évidence 1'essentiel du message.

Enfin la conclusion est constituée de reprises, avec les mémes con-
cepts : the can qui apparait pour la septiéme fois, et the train avec trois
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occurrences. I1 est répété deux fois de suite aprés deux notions, une
ancienne : fongen trips qui est capitale pour 1'argumentation, et une
nouvelle: wisdom, la sagesse, la raison,qui doivent faire pencher la
balance en faveur du train ; c'est pourquoi cette notion est encadrée
en amont et en aval par le concept the trhain.

Nous avons dans cette conclusion un retour a 1'exposition du théme
mais la proportion des occurrences du syntagme désignant le concept opé-
ratoire the car s'inverse par rapport aux occurrences du syntagme dési-
gnant le concept opératoire the train. C'est donc bien le train que les
entreprises doivent faire utiliser & leurs hommes d'affaires comme
moyen privilégié de transport.

1.2 Composition de type musical

L'exposé puis la reprise du méme théme tels que nous les avons
découverts dans le texte Bl présentent une structure presque musicale.
Cette structure trouve son expression la plus achevée dans l1a premiére
partie du texte Al.2 ol tous les concepts opératoires encadrent les
notions (1).

Cet encadrement des notions fournit le critére d'un premier mouve-
ment que, par analogie avec un mouvement de symphonie nous appellerons
1'exposition du théme dans 1'ordre :

1

\\2-4-6-8//3\\\10-2-12//5

les chiffres impairs qui correspondent aux concepts opératoires représentent le
retour du théme,les chiffres pairs,correspondant aux notions, 1'orchestration,

(1) Le texte a déja été étudié p.139 et suivantes.
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Langage Langue

1 a Bruitish national Living outsdide the UK.
spane cash

Jersey

patrniotism

British government stock

3 the income

10 gree of tax

12 Barclays Union International

5 an Lnvestment plan.

(oo BN« ) I C A )

Dans un deuxiéme mouvement, il y a reprise du méme théme dans un
ordre grossiérement inverse, avec une constance remarquable dans ses

réapparitions : (1)

32 et 7 33 et 72 ///12

\82-14-102/ \42

30 et 7 the Overnseas Income Fund
8o British Government stock
14 London
102 tax free Lnvesitment Ln GLLts
33 a high income
72 the Fund
4- Jernsey
1, - a non UK resident

(1) L'indice indiqué la fréquence des réapparitions.
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Dans un troisiéme mouvement, nouvelle reprise de la fin du méme
théme, dans un ordre inverse :

N,

52 The Lnvestment advisens
12, - Banclays Bank Trust Company
32 a high income

puis introduction d'une variation précédant la reprise de la conclusion
du théme :

16 secwity of capital

53 The investment details

Dans cette premiére partie, le rythme d'apparition des propositions

de Langage dans le texte obéit donc & une composition de type musical,
évidemment destinée & imposer un "air".

Le but de ces reprises et de ces variations est de charmer au sens
fort du terme, c'est-a-dire d'endormir le lecteur par une rhétorique qui
tient lieu d'argumentation.
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2. LE MESSAGE EST EXPRIME EN LANGAGE OU EN LANGUE SELON QU'IL EST
CONSTITUE PAR LE NOM DU PRODUIT OU LE NOM DE LA MARQUE

2.1. Une publicité qui annonce un produit nouveau utilise surtout
le Langage

Le syntagme désignant le concept objet d'analyse structure les dif-
férentes parties du message, exprimé presque uniquement par des syntagmes
qui désignent des concepts outils d'analyse, quand i1 s'agit d'une pu-
blicité annoncant . un produit particulier et non une marque. C'est le
cas de D4 (1) ol Te produit & promouvoir est la Ford Granada 2.8 Injection.
The new Granada Injection, au début, est suivi des concepts outils, dont
la plupart concernent des avantages de la nouvelle voiture présentés com-
me 1iés étroitement & ce produit.

Ce sont :

the springs
the wide tynes
the tail dans la premiére partie ;

the tilting [ s&iding noof

the stereo

the instruments

the warnding Lights

the seat

the nemote controlled mirnrons dans 1a deuxiéme partie.

(1) dont nous avons déja parlé p. 131-132.
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Puis trois concepts opératoires dont le premier est objet de
1'analyse :

an XR3
a Long Line of Ford high performance cars
a machine with hacing in <ts blood,

Ce dernier constituant une définition.

Dans ces deux premiéres parties, deux notions seulement ont été
rencontrées, une dans chacune des parties.

Dans la troisiéme partie aprés the Granada's front seats
apparaissent des concepts nouveaux outils de 1'analyse, notamment :

the suspension
the brakes

the speedo

the powen steening
the engine note,

entrecoupés de neuf notions qui pour la plupart sont des noms de lieu.
Deux concepts opératoires outils d'analyse :

the steening
the brakes,

avant un retour au concept objet d'analyse

the Granada
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et son concept-définition -

a hacdng car

Aprés une notion : fast driving deux concepts opératoires :

a road can concept-définition et
the Throttle.

Puis:the driven
the engine
the tail,

concepts outils de 1'analyse qui alternent avec des noms de lieu (trois
sur quatre notions).

Un dernier concept opératoire :

the ateely green Granada,

apparait avant la conclusion constituée par la notion Ford qui, par anté-
position au concept objet d'analyse, donne naissance a la notion : Ford
Granada 2.8 Infjection. La signature Ford termine la page.

La plus grande partie du message est exprimée en Langage. Des
concepts-définitions apparaissent plusieurs fois : les concepts outils
démontrent les caractéristiques de la voiture. Le texte posséde une
certaine technicité qui retient 1'attention de 1'acheteur éventuel, mais
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1'annonceur a bien soin de faire glisser en fLangue le nom de la marque
Ford et Te nom de la voiture Ford Granada 2.8 Injection, donc le mes-
sage ; son but étant de familiariser peu & peu le public avec la notion
et non le concept de la voiture. Il passe ainsi d'un syntagme au signifié
précis:the steely green Granada, d un premier terme dont le signifié
redevient vague:Ford, premier terme de Langue,qu'il fait suivre d'un
syntagme précédé de 1'article zéro : c'est 1e nom complet du modéle de
voiture qui doit &tre gravé dans 1'esprit du lecteur.

Si 1'on veut vendre il faut faire assimiler le nom du produit,
donc le signifiant, ou faire comme si ce signifiant était assimilé.
C'est ce qui se passe & la fin de cette page publicitaire ol pourtant
nous avons noté une grande proportion de Langage. En fait, le passage
du Langage 3@ la Langue, c'est-a-dire, du concept opératoire a 1a notion
est le moyen privilégié utilisé par 1'annonceur pour faire assimiler
le signifiant, donc pour susciter 1'intérét et finalement 1'achat de
la voiture. Si ce type de voiture est déja connu (donc commandé), "je
ne dois pas €tre en retard sur les autres pour 1'acquérir, sous peine

de ne pas paraitre a la pointe du progrés, de paraitre dépassé".

2.2. Le message est exprimé par le Langage mais surtout par
la fLangue.

Quand une publicité rappelle Te nom d'une marque, elle utilise
plutdt 1a Langue. Les concepts opératoires désignés par des syntagmes
structurent les différentes parties de 1'énoncé constitué par des syntag-
mes de Langue. C'est le cas quand il s'agit de rappeler un nom de marque
par exemple dans D2 (1) ol les trois concepts opératoires :

(1) étudié p. 100.
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the rot
a Fornd
a can

servent de démarcatifs; et on peut considérer qu'ils ont un rdéle conclusif
puisqu'ils figurent chaque fois en fin de paragraphe. Les trois termes
sont constamment annoncés ou repris par des notions synonymes :

corrwosdon  (quatre occurrences)
rust  (une occurrence) et surtout
Ford {six occurrences)

ainsi que par 1'association sémantique de ces deux notions :

Ford Long.Life Exhaust System (deux occurrences)
et Anti-Connosion protection system (deux occurrences).

Toutes les autres notions tournent autour de la notion de protection
comme :

aluminium.coated plates
stainless steel

cavity wax coatings

stone-chip protection ginishes.

Les deux textes D4 et D2 ne répondent pas & la méme intention. Le
premier, plus technique, plus précis puisqu'il s'agit de faire vendre non
seulement une marque, mais aussi un modéle précis, a surtout recours au
Langage. 11 faut toutefois noter trois notions a 1a fin de 1'annonce pour
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contraindre le lecteur malgré Tui & assimiler le nom du produit ou du
moins a faire comme s'il 1'était.

Dans D2, seulement trois termes de fangue transmettent le message.
En fait, le but de cette page publicitaire est simplement de rappeler le
nom de la marque Foxrd. Le systéme anti-corrosion qui est introduit en
Langue n'est qu'un prétexte.

On peut donc dire que la nature du texte publicitaire oscille entre
deux extrémes, celui du texte scientifique ol le Langage - c'est-a-dire
le message - constitue 1'essentiel, et celui du texte commercial ol la
Langue - c'est-a-dire 1'ensemble des notions - est elle-méme message
qui nous berce, qui nous charme mais ne nous apprend pas grand chose,
au sens ol seule une authentique information nous apprend quelque chose.

2.3. Le message est exprimé uniquement en fangue

Si nous nous reportons & nouveau au texte C5 (1), paru dans trois
supports différents The Economist, Time et Newsweek, nous observons
qu'il ne contient aucun syntagme de Langage. Nous avons noté que c'étai-
ent les notions, leur reprise tout au long du texte qui réussissaient a
familiariser le lecteur avec le produit. Par le passage du Langage 3 la
Langue en utilisant 1'article zéro au 1ieu de 1'article définithe ou

1'article indéfini a, 1'annonceur parvient 3 faire assimiler le nom de
la marque Xerox : tel était le message du texte.

Nous reproduisons la série entiére des notions qui, par leur récur-
rence constituent le message.

(1) voir p.102 une premiére &tude de ce texte.
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Mozant
productivity
new house
offices
chickens

nes.ts

Atning quarntets
productivity
pouliny faums
of4ices
chickens
productivity
ofgLce workens

executives
machines

people

electronic printens
Anformation processons
Angormation

advanced machines
advanced people

Xerox

Rank Xerox

Xenox Canada 1Inc.

Fuji Xerox

Xerox Latinamerican Group

Service and sales representatives
Xernox scientists and engineens
Xenox people, machines and services

businesses
wasted time
efgont

Mo zant
Xenox

160
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L'effet du passage dulangage a la Langue par la simple suppression
de 1'article est compensée par le recours & la répétition du nom de la
marque Xerox. La notion Xerox agit par sa valeur incantatoire comme un
véritable concept opératoire.

Ce phénoméne se vérifie, dans un autre texte sur les copieurs, C4,
oll nous avons constaté, p.104 , qu'il n'apparaissait non plus aucun
concept opératoire. C'est Ta répétition massive de la notion Xerox
(treize occurrences) qui produit 1'effet recherché : la familiarisation
avec le nom de la marque, tel est le message qu'en fait le texte veut
communiquer.

Le passage de T'utilisation du Langage & celle de Tla Langue semble donc
€tre une constante du texte publicitaire en anglais. Nous avons pu Te
vérifier dans un grand nombre d'exemples. Ce procédé se retrouve dans
toute la gamme des textes de notre corpus ; méme dans les textes qui se
présentent comme étant techniques. L'explication en est simple. L'objectif

est le méme : faire adopter un produit ou un service. Tous les procédés
<

OfiSistera

cF
a

3 Ta AZeenianbins
............. D N . waNS Ceriains Cas, 14 a&marcne

sont valahles pour 1'atteindre. Dans cert
a faire une démonstration prouvant la spécificité du produit, laquelle

en fait quelque chose d'unique, et c'est alors qu'apparaitront le plus
grand nombre de termes ou syntagmes de Langage. Dans d'autres cas, le
publicitaire n'éprouvera pas le besoin d'expliciter clairement le message.
Son but didactique sera de faire retenir, donc de répéter, un signifiant
qui désigne le nom de la marque en méme temps que les signifiants dési-
gnant les qualités qui y sont attachées. I1 établira alors comme une
relation de familiarité entre le lecteur et le produit ; c'est alors par

la Zangue que le message trouvera son expression.
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3. LE MESSAGE EST EXPRIME EN LANGAGE OU EN LANGUE SELON QU'IL

OFFRE OU NON UN CERTAIN CARACTERE DE TECHNICITE

3.1. Le message qui offre un certain caractére de technicité

est exprimé en Langage.

Certaines annonces publicitaires, parmi celles qui appartiennent
au domaine de la banque ou de la voiture (A et D) semblent s'apparenter
au langage scientifique, € 'est-a-dire 3 la langue de spécialité, par
une certaine technicité ou du moins une apparence de techniciteé.

Par exemple, dans Al.3 (oQ nous avons effacé tout ce qui n'est pas
Langage ou Langue et ol nous avons souligné les termes et syntagmes de
Langage) tous les termes utilisés sont des termes bancaires techniques

imestment,

the Pacific Basin
’ Japan, Australia, Hong Kong
Singapore and the United States’ Western Coast
Areas

Barclays Unicorn Inter-
units in Unicorn Greater
capital growth investment in
the Pacific.

a fump sum or regular

national (Isle of Man) Ltd.
Pacific Trust
shares of companies

payments at

the Pacific Basin
a share in the benefits
the ofter price of Unicorn
' income accumulations

Greater Pacific Trust units

the offer price of units

Prices the
Financial Times
Dealings
the price
with-

holding taxes. Unicorn Greater Pacific Trust * an

accumulator Trust so the net income

the Trust

initial charge- income .

Units

a minimum
adiscount

a sum
the number of units

A contract note
a unit certificate

Aninitial charge the

offer price of units commission

authorised agents an annual charge
(plus VAT) of the net asset value of the Trust

the income of the Trust. Managers’ Reports

unitholders
: units on a price
the realisation price the
Trust Deed - Barclaytrust Isle of Man Limited
Trustee

Unicorn Greater Pacific Trust

the price

flu¢tuations in exchange rates

the unit price

UNICORN GREATER PACIFIC TRUST
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qui s'appliquent a une Société d'investissement particuliére Uniconn
Greater Pacific Trust en quéte d'investissement dans la région du
Pacifique.

Dans 1e texte D6 qui vante les mérites de la Jaguar XJ6 4.2 (1),
plusieurs syntagmes de Langage et de fLangue désignent des caractéristiques
techniques de la voiture :

the XJ6 4.2

the 4.2's 127 mph maximum speed

the §ully independent anti-dive suspension sysitem
pail-sage senvo-assisted disc brakes on all four wheels.

Ce genre d'annonces qui contiennent une certaine technicité semblent
appartenir a la langue de spécialité du domaine dont elles dépendent.

3.2. Quand i1 n'offre pas 1'apparence de la technicité, le message

act avnrimd on lauvann
ST eXprime en langue.

Mais dans les trois autres domaines, la plupart de celles qui appar-
tiennent au domaine des moyens de transport (B), des copieurs (C) ou des
zones a développement (E) exposent des arguments propres & la vente,
donc des arguments commerciaux qui s'apparentent en conséquence au langage
commercial. En effet, une marque de copieurs donnée n'a pas besoin de
recourir d des arguments véritablement techniques pour se démarquer de

(1) Voir p. 128.



164

ses concurrents, les copieurs présentant tous les mémes caractéristiques ;
il est donc difficile de surenchérir sur le modéle voisin en utilisant
des termes techniques. Quant aux zones 3 développement, elles offrent
toutes a peu prés les mémes avantages (facilité d'accés, emplacement,

main d'oeuvre bon marché, possibilité de créer des entreprises etc...)

Prenons pour illustrer cette deuxiéme sorte d'annonce, le cas de
la publicité C9 (ol le texte original ne laisse apparaitre que le Langage,

XEROX

Xerox copiers copies the orig
Xerox machines Machines

information .
the new Xerox electronic tvpewriter, typists and sec-
retaries letter-perfect letters new ease and speed. a memor
tedious repetitive typing and retyping. mistakes
entirlf lines secretaries  extra time more preductive and satisfying
wor -

managers and professionals - reports, proposals, presentations
Xerox . the protessional work station
information. visuals and graphics,
new and more useful information.
speed, accuracy and clarity.

information computers and
word processors, Xerox the most advanced information output machines. ,

| daisy whee printers - electronic printing systems and elec-

trostatic printer/plotters computerized digital data printed originals

The originals Xerox  printed pages
Xerox color slide system excitement  memorabil-
ity  presentations and speeches wonders

better information  faster, more effective
communications Xerox people

XEROX
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souligné, et la Langue).

Cette page décrit Ta routine d'un travail de bureau exprimée par
les termes ou syntagmes de £Langue sur laquelle se détache, exprimé en
Langage et d'une facon irréguliére, un "flash" de publicité. La plupart
des termes ou syntagmes qui apparaissent appartiennent & la langue com-
mune de tous ceux qui travaillent dans un bureau ou approchent des secré-
taires et du personnel du bureau. C'est d'ailleurs sur cette donnée que
s'appuie 1'annonceur pour "faire passer" le message, c'est-d-dire faire
adopter une Xerox.

4. ETUDE STATISTIQUE DES TERMES ET SYNTAGMES DE LANGAGE ET DE LANGUE.

Aprés avoir étudié le rdle des concepts opératoires dans des textes
qui en comportent un nombre important, i1 est intéressant de faire un
calcul de 1a proportion des termes ou syntagmes de Langage et des termes
ou syntagmes de £Langue pour chaque texte.

Nous apprendrons ainsi si le Langage détient toujours le réle prédo-
minant qu'il doit avoir ; d'autre part si la proportion du Langage varie

=~

d'un support publicitaire & un autre en méme temps que d'un domaine de 1a

-

publicité & un autre.

En ce qui concerne les supports, nous partons de 1'hypothése généra-
lement admise que The Economist est une revue anglaise lue dans Tes milieux

d'affaires, que The Observer, The Sunday Times sont des hebdomadaires Tus
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par un public averti. Time et Newsweek sont des revues américaines inter-
nationales qui appartiennent a la presse & grande diffusion. Les supports
américains Now, Fortune, The Financial Analyst Journal, d'od proviennent
les autres textes font partie des revues plus spécialisées destinées au
monde des affaires.

Nous nous proposons, grdce a ces pourcentages, de rechercher si la
structure du texte publicitaire peut étre 1iée & trois facteurs importants
eux-mémes corréiés : 1'objet de la publicité, le niveau informatif ou ar-
gumentatif du texte et le niveau de culture du support publicitaire.

Au sujet précisément des niveaux d'énonciation et des niveaux de
culture, Janine Gallais-Hamonno a publié un article (1). Nous en extrayons

deux tableaux qui feront comprendre notre propos. Nous reproduisans le
premier tableau a la page suivante.

Sur la ligne horizontale se succédent les quatre niveaux de culture :

- 1. le niveau des spécialistes, ceux qui connaissent réelle-
ment la spécialiteé.
- 2. le niveau des manuels ou brochures a finalité pédagogique.

- 3. le niveau des revues de vulgarisation.
- 4. le niveau de la presse a grande diffusion, (journaux
pour Te grand public).

Les textes publicitaires anglais ou américains de notre corpus sont
extraits des journaux qui font partie de la presse a grande diffusion et
de magazines de vulgarisation. Ils appartiennent ainsi au niveau 3 et 4.

(1) Janine GALLAIS-HAMONNO."Niveaux d'énonciation, niveaux de culture",
p. 29-46 in Les Cahiers de 1'APLIUT,n° 5 Juin 1982.

(2) Ibid., p. 33.
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A1 N i veauwux d'"énonciation,
Niveaux de culture
Les langues différentes de communautés
culturelles différentes, en un
temps donné de la culture
scientifiqgue
N i veawux de cul ture
N 1 2 3 4
i
v
e Spécialistes| Manuels Revues de Presse a
3 vulgarisation| grande
X diffusion
d
é
n 1 (L)
o
o 2 (1) 1 (L)
1 (L)
c 3 (ds) 2 (1)
i 1 (L
a 4 (dp) 3 (ds) 2 (1) (L)
i 4 (dp) 3 (ds)
o
n

l 4 (dp)
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Sur Ta ligne verticale s'échelonnent les 4 niveaux d'énonciation :

- 1. Le Langage : le message.

- 2. La Langue : les connaissances acquises qui aident & comprendre
le message.

Ces deux niveaux constituent 1'énoncé. I1s sont séparés des niveaux
3 et 4 par un trait horizontal. Ces niveaux 3 et 4 constituent la commu-

nication du message.

- 3. Le discours scientifique : explications par des exemples ou
des illustrations.

- 4. le discours pédagogique : la trame rhétorique qui structure
le texte.

Des glissements de niveaux peuvent d'ailleurs s'opérer. Ainsi, en
publicité, le rédacteur exprimera sous forme de Langage pour 1'homme de
la rue, qui en entendra parler sans doute pour la premiére fois, ce qui
pour 1'employé de banque, fait partie du discours familier de son domaine

d'activite.
Prenons pour exemple "le prét & moyen terme"{ the medium-term Loan,

que nous trouvons dans Al.l utilisé en Langage. L'employé de banque 1it
quotidiennement ce syntagme dans les notes d'information et la presse
spécialisée qui sont & sa disposition. Dans cette derniére catégorie de
support, le syntagme est utilisé en Discours Scientifique, car son signi-
fié n'a plus besoin d'étre élucidé par le destinataire.

Nous reproduisons maintenant le deuxiéme tableau (1) qui illustre
les décalages de niveaux :

(1) Cf. Janine GALLAIS-HAMONNO. "Niveaux d'énonciation, niveaux de cul-
ture", in Cahiers de 1'APLIUT, n° 5, Juin 1982, p. 42.
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4.2. Pourcentage des termes ou syntagmes de Langage par rapport

aux termes et syntagmes de fangue dans les textes publicitaires

qui constituent notre corpus. Les termes de ce pourcentage
sont classés par ordre de valeur décroissante.

Support procjuit3 marque ou pourcentages
service a promouvoir L P

1 -D4 The Observer Ford 62 % 38 %

2 - Bl The Observer the thain 59 % 41 %

3 - B3 The Observer the thain 58 % 42 %

4 - B2 The Observer the train 56 % 44 %

5~ Al.2 The Economist Barclays 55 % 45 %

6 - D5 ° The Observer Fornd Escont 53,8 % 45,5 %

7 - A2.1 The Sunday Times MidLand 52 % 48 %

8 - D1 Fortune Chevholet 50 % 50 %

9 - D6 Time Jaguan 46,5 % 53,5 %
10 - AL.3 The Economist Barclays 46,5 % 53,5 %
11 - E4 The Economist Dudley 45 % 55 %
12 - B7 The Economist QE? 44,5 % 55,5 %
13 - Al.5 The Observer Barclays 44,5 % 55,5 %
14 - B6  The Sunday Times  QE? ' 43 % 57 %
15 - A3.2 Newsweek Am. Express Bank 43 % 57 %
16 - B11 The QObserver Conconde 38 % 62 %
17 - Al.1 The Economist Barnclays 37 9 63 4

fhow
18 - C2 Time Rank Xerox 35 % 65 %

19 - B10  Newsweek British Alruways 35 % 65 %

20 - A3.1 Newsweek Am. Express Bank 33,5% 66,5 %




21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38

39
40
41
42
43
44
45
46
47
48

49

50

E8
Al.4
B4
E6
C1l
B9
E2
Cl0
A3.3
Ad.1
B8
C7
E3
El
o)
B5
C3
E9

A4.2
E7
C1
C8
D3

A3.4

D2
€9
ES

A2.2

C5

C4

Ihe Economist
Ihe Observer
The Observer

The Economist

The Economist

Time
The Economist

Ihe Economist

The Economist

The Economist
The
The
The
The

The

Economist

Observer

Economist

Economist

Sunday Times

Newsweek

Time

Financial Analyst

Journal
Time
the Economist

Fortune
Newsweek

(revue américaine)

the Economist

Newsweek
The Economist

The Economist

(Time

(Newsweek
(the Economist

{(1ime
(Newsweek

Newsweek

Florida

Barclays

the thain

Trneland

Digatal computerns
Pan Am

Wales

Rank Xenox
Am. Express Bank
Trade Deveﬂop? Bank
Pan Am Clippen CLass
Xerox
GLasgow
Wales
Rank Xerox
QE?
Rank Xerox
Michigan

Trade Deueﬂop? Bank
New Yonk State
Xernox

Xerox

LTD Crown Victornia
Am. Express Bank
Fond

Xerox

Nornthampton

Midland Bank

Xenox

Ranf: Xerox

33,5 %
33 %
31 %1
31 %
30,5 %
29 %
27 %
27 %
26,5 %
25 %
25 %
23,5 %
23,5 %
22 %
21,5 %
21,5 %
21 %
21 %

19 %
18 %
16,5 %
14 %
13,5 %
13,5 %
13,5 %
12 %
8,5 %

3,5 %

0%

0%

171

66,5
67 %
69 %
69 %
69,5
71 %
73 %
73 %
73,5
75 %
75 %
76,5
76,5
78 %
78,5
78,5
79 %
79 %

81 %
82 %
83,5
86 %
86,5
86,5
86,5
88 %
91,5

96,5

100 %

100 %

%

%

%

%

%

%
%

%

%
%
%

%
%
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4.3 Comparaison entre Al.2 qui contient 52 % de termes ou syntagmes

de Langage par rapport & ceux de fangue, et A2.2 qui n'en con-
tient que 3,5 %.

Dans Al.2 (1), 1'objet de la publicité est trés précis. C'est une
annonce faite par une société d'investissement dépendant du groupe Barclays
pour un lecteur en quéte d'investissement. L'information se trouve sous
forme de termes ou syntagmes de Langage, le réle de la Langue étant celui
qui Tui est normalement assigné, c'est-a-dire d'apporter des précisions.
Nous ne citerons que les termes ou syntagmes de Langage. Le concept objet
d'analyse the Overseas Income Fund, est le produit offert par Barclays.

Nous avons ensuite tous les outils d'analyse qui définissent cette
sociéte.

D'abord la cible du message: a British national Living outside the UK
puis le produit offert ; the Aincome
an Anvesitment plan

La Société d'Investissement the Overseas Income Fund

*h =u

(de Barclays) offre un revenu a high income
grace a son plan d'investissement: .ithe Fund
a non UK nesdident
et & ses conseillers; the investment advisens
Nous trouvons ensuite un résumé: a high income

puis 1'annonce de ce qui va suivre; the {nvestment details

Le message va se préciser. Les concepts outils d'analyse vont
encore le définir :

(1) Te texte a déja été étudié p. 139 et 151.
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a savings account
the savings account,
puis a fastern nate

concept qui définit le concept précédent, employé deux fois, dont 1'une
précédé de a article, qui introduit en isolant, et 1'autre de the, qui
généralise et qui précéde une deuxiéme répétition de :

the Savings Account
the Managens' Repont

suivie d'un groupe important de concepts outils :

the buying onrden

the Managers

A contract note

the unit centificate
the offen price of units
an initial change

qui définissent la facon dont on peut avoir accés au produit. La vision
du profit & espérer, 1'épargne solide ont été bien définies.

Deux précisions séduisantes sous forme de notions : purchases et
discounts séparent ce groupe de concepts outils d'analyse du groupe
suivant :

A management 5ée

the capital value of the Fund
the capital of the Fund

the Managens.



174

Ce sont les caractéristiques du produit.

Aprés avoir repris la méme notion, c'est une troisiéme attaque con-

duite encore une fois par :

the Managers,qui vient conclure le
message. Entre les deux occurrences apparaissent les trois concepts outils :

a price
the nealisation price
the Agreement of Trust.

La conclusion reprend les concepts utilisés auparavant,

d'abord : the Overseas Income Fund
puis’ a Long-term Lnvestment
et: the offer price of units.

C'est le dernier effort pour faire admettre le prix du produit pré-

senté.

C'est donc Ta densité des concepts opératoires et surtout la succes-
sion de concepts nouveaux par groupes compacts qui sont ici la caractéris-
tique du message.

Le texte A2.2 se présente comme 1'inverse du texte précédent : la
quasi totalité des concepts a été transformée en notions. Le but est de
mettre en valeur, se détachant sur un ensemble de soixante-dix-sept notions,
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trois concepts objets d'analyse, - dont 1'un répété -, représentés par

le nom de la banque : the Mid€and Bank Group et sa définition sous forme
de périphrase : a major menchant Bank.On obtient ainsi le slogan : the
Midland Bank Group (48] a majorn menchant Bank, mais i1 est noyé en quelque
sorte dans une foule de notions et agit donc & 1'insu du lecteur.

Voici comment se présentent les termes ou syntagmes de Langue par
rapport aux trois syntagmes de Langage du texte:

Langage  Langue
' London

international senvices
Interwmational Finance

$
Shont-Aerm and medium-term finance
Negotiating orn discounting biLls
Acceptance credits
Ewwocurency finance
Expont gactoring
International Leasing and Instalment finance
Interwnational Branch Netwonrk
g

Euwwopean Banks International
MidLand

joint ventures

International Transgerns

Foreign exchange

spot and forwand contracts
clean payments

mall Thansfers



Langage ALangue

telegraphic thansfers

dragts

BilLs fon collection
documentary credits
International Corporate Thavel
Competitively

Thomas Cook

Midland Bank Group

business trhavel

foreign exchange

travellens cheques

vVIip

Senvice Cands

International Menchant Banking

Competitively

Anternational ginancial services

Samuel Montagu

major merchant Bank

MidLand Bank Group

Euro cwurency chredits

bond issues

conporate and Lnvestment services
Samuel Montagu

majorn market makess

bullion

foredign exchange

Ewrobgnds

International Marketing Services
Competitively

176
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Langue

export ginance services
regulations

Larnigfs

documentation procedures
Athens

Bahnain

Baussels

Buenos Alnes

Caino

Edmonton

Frankfurt

Hong Kong

Madrid

Moscow

Paris

Sao Paulo

Sydney

Tehenan

Tokyo

Toronto

Vancouver

London

MidLand

Midland Bank International

O—O—0O —O——O—O=O—O = OO OO = O O O O—-O—O

En voici le schéma :

32/1\9/2\36
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C'est en utilisant 1a phrase nominale, sous forme d'une énumération
de rubriques, les unes servant d'intertitres en caractéres gras, les
autres de sommaire, que les concepts opératoires ont été transformés en
notions.

I1 s'agit donc d'un procédé pour renouveler 1'appréhension par le
lecteur du seul concept important pour le publicitaire, a savoir le nom
de la .banque, puisque les services offerts recouvrent pratiquement tous
les services que 1'on peut attendre d'une grande banque internationale.
Les services présentés sous forme de mémento sont offerts par la Midfand
Bank dans tous les pays du monde qui sont énumérés, tous ceux ol 1'on
pratique 1'anglais comme langue commerciale. La cible de 1a publicité est
constituée par les chefs d'entreprise, ceux qui voyagent & 1'étranger
pour leurs affaires, ceux qui exportent. La banque se charge des transferts
d'argent, des transferts de courrier, de conclure des contrats, d'émettre
des obligations, de fournir des chéques de voyage, d'assurer le change,
etc. Le terme International utilisé comme téte de syntagme de Langue
revient huit fois. I1 faut noter qu'il apparait avec la valeur analytique 3,
deux fois. Dans six des cas ol il a Ta valeur analytique 1 dans un syn-
tagme, i1 est suivi de Competitively, adverbe de Langue, qui insiste sur
1'idée de 1a concurrence que supporte la banque Midfand dans le monde. Le
terme {44inance est repris quatre fois, export deux fois, thansgers trois
fois. Quant au nom de la banque qui constituait le seul concept objet
d'analyse, il est repris quatre fois au cours du texte sous forme de notion,
dont deux fois comme signature.

La cible de Ta publicité est donc constituée des clients effectifs
ou potentiels, @ qui il n'est pas nécessaire d'expliquer mais plutét de
rappeler des notions, donc des concepts déja connus, déja définis. Ils
sont en tout cas présentés comme connus, donc maitrisés. Ce qui importe,
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c'est le choix de la banque qu'il faut imposer a 1'esprit du client.

La stratégie du publicitaire est donc différente dans ces deux tex-
tes. Dans le premier, i1 a recours au Langage donc aux concepts opératoires
pour exprimer le message. I1 agit comme 1'auteur d'un texte scientifique
dont le but est d'apporter quelque chose de nouveau. Dans le deuxiéme
texte, le recours aux notions et aux nombreuses répétitions cherche a
entrainer la connivence du récepteur. Il essaie d'agir sur sa sensibilité.

I

4.4. Certains textes appartenant au type 'rhétorique commerciale"
contiennent une forte proportion de Langage.

La place qu'occupent, dans la premiére partie de la liste des pour-
centages L/£ p. 170, certains des textes appartenant au genre "commercial"
s'explique par le fait qu'une grande partie des syntagmes de Langage dési-
gnent le concept objet d'analyse et sont introduits pour imposer au lec-
teur le nom du service ou du produit offert. C'est par la répétifion Sous
la méme forme ou sous une forme synonymique ou bien d'une facon plus sub-
tile sous des formes chaque fois différentes (chaque occurrence insistant
alors sur une des facettes du produit ou du service) que s'exprime le
concept objet d'analyse.

Reprenons le cas de E4, qui contient 48 % de Langage par rapport &
52 % de fLangue. Sur douze termes ou syntagmes de Langage,cinq désignent
le concept objet d'analyse sous des formes différentes et un contient le
nom du produit en téte du syntagme.
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Ce sont :

the Entenprise Zone

the Zone

the Borough

the Industrial Development Unit
the Dudley Entenprise Zone

the Dudley (f§ile).

Un autre constitué par le titre, explicite sous forme de slogan 1'objec-
tif
The change o4 surroundings

alors que cing autres offrent des outils d'analyse, trés généraux et va-
lables pour 1'ensemble de ce type de publicité :

the M5/M6/M1 motorway netwonk

the NEC/Biumingham Adinport

the industrial and commercial sites and premises
a Larnge skilled Labounr gorce

a majorn greightliner terminal

et que quatre au moins de ces concepts opératoires :

the change o4 surroundings

the industrial and commerclal sites and premises
a Lange skilled Labour fonrce

a majorn freightlinen terminal

désignent des avantages qui peuvent étre mis en avant dans n'importe quel
texte sur les "zones & développement". Ces zones sont toutes concurren-
tielles et ne peuvent se distinguer par un trait particulier. Le procédé

~

utilisé par le rédacteur consiste a employer des syntagmes de Langage d'une
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fagon abusive puisqu'ils n'apportent rien de vraiment neuf ; ces quatre
syntagmes auraient di apparaitre sous forme de Langue. I1 s'opére donc
de ce fait un glissement (1)“vers 1le hauf‘qui nous semble tout a fait
caractéristique du texte publicitaire, de méme que nous avions noté un
glissement“vers le bas'dans d'autres textes comme C5 ou C4. Ici, le pu-
blicitaire veut faire croire que tous les avantages qu'il présente dans
son annonce sont nouveaux et spécifiques alors qu'en fait ils sont atten-
dus et trés généraux.

Nous savons que 1'émetteur d'un message prend en considération le
niveau culturel du récepteur dans 1'élaboration de ce message. Mais dans
le cas particulier de 1'annonceur de cette publicité, s'il n'agit pas
ainsi, c'est parce qu'il veut abuser le lecteur et qu'il veut faire pas-
ser du connu pour du neuf ; il utilise indiment du Langage au lieu . de
la Langue .

Tout se passe en somme comme Si le publicitaire baissait subrepti-
cement d'un degré le niveau culturel de ses lecteurs, ou bien encore com-
me si, alors qu'ilpublie dans une revue anglaise The Economist, i1 s'adres-

-

sait en faita un journal appartenant & la presse & grande diffusion ; le
niveau d'énonciation 2 devient le niveau d'énonciation 1.

Si nous tenons compte du tableau des proportions de Langage et de
Langue dans un texte donné, et des textes que nous avons examinés a sa
Tumiére, nous sommes amenés & un certain nombre de constatations.

(1) voir ci-dessus, p.168, ce que nous disons sur les glissements d'un

~

niveau a un autre.
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La prédominance du Langage par rapport a 1a Zangue dépend du support
publicitaire.

Cette proportfon des termes ou syntagmes de Langage en dépend puis-
qu'on ne commence réellement & trouver des revues américaines a grand
tirage comme Time ou Newsweek qu'ad partir de la 2le et de Ta 2% places
et cela jusqu'a Ta 49 et la 50e places; alors que The Observer et The
Economist apparaissent respectivement & partir du ler et du 5&me rangs

jusqu'au 49° rang, The Observer se situant toutefois a un niveau un peu
supérieur a The Economist.

Mais la proportion supérieure du Langage semble également dépendre
en partie du domaine duquel reléve la publicité.

A 1'intérieur de deux organes de presse britanniques, The Economist
et The Observer, on constate que la publicité pour les copieurs (Cll par
exemple) et pour les zones & développement (E2 par exemple) n'apparait
respectivement qu'au 24e et au 27e rangs dans The Economist et cela jusqu'au
47p et 49e rangs (C5). Mais les banques (A) occupent toute la gamme du
classement du 7e rang (A2.1 parue dans le Sunday Times au 48e rang (A2.2
parue dans Time et Newsweek). Le domaine des voitures n'offre pas les
mémes caractéristiques. Quatre sur six des textes publicitaires sont dans
les dix premiers, deux ont paru dans The Observer, les deux autres dans
des revues américaines. Quant aux moyens de transport, ils s'échelonnent
du 2e rang (B2 paru dans The Observer) au 3€e rang (B5 dans Newsweek).
Huit sur onze d'entre eux se trouvent dans la premiére moitié du corpus.

De plus, toutes ces observations viennent finalement confirmer les
résultats de 1'analyse des différents textes publicitaires dans ce cha-
pitre, et le chapitre précédent. La prédominance du Langage dépend non
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seulement du support publicitaire, non seulement du domaine dont dépend
1'annonce, mais aussi du type de message publicitaire.

Pour un domaine donné et suivant Te niveau informatif ou argumentatif
du texte, plus le message est précis, défini, plus le texte occupe un
rang élevé. C'est le cas de A1.2 et de D4 par exemple (1), qui se veulent
tous les deux informatifs, ou de Bl (2), publicité essentiellement argumen-
tative. A 1'inverse, moins son objet est précis, par exemple Torsqu'il
s'agit avant tout d'une publicité de rappel concernant une marque comme
A2.2 (48e rang) ou D2 (45e rang), plus la publicité est placée loin dans
la liste de répartition.

(1) Mous nous sommes référée plusieurs fois & ces textes au cours de notre
€tude- - cf. plus particulidrement p. 139-172 et p. 130.

(2) Cf. p. 32 et 148.
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5. RYTHMES D'ALTERNANCE DU LANGAGE ET DE LA LANGUE

Le rédacteur d'un texte publicitaire anglais ou américain utilise
donc le Langage et la Langue de facons trés différentes.

IT peut utiliser le Langage a la fagon de 1'auteur d'un texte scien-
tifique, c'est-a-dire en présentant Tes concepts nouveaux d'une facon
objective, a 1'état brut, en les dépouillant de toute caractérisation
comme dans Al.2 ou Al.3. Dans ce cas, les notions servent d'éléments de
référence au lecteur.

IT peut aussi en user avec le concept opératoire & 1a facon du texte
scientifique mais en lui antéposant un adjectif appréciatif comme dans
C7 ot i1 place neal devant Xerox obtenant : the neal Xerox.
ou dans D6, ou plusieurs concepts outils de 1'analyse présentent en téte
de syntagme un adjectif appréciatif, par exemple :

a new electronic fuel injection system
a nace-bred 205 BHP 4.2 Litne win-cam engine.

Nous avons vu que ces syntagmes constituent pour 1a publicité des

concepts opératoires a part entiére.

I1 peut introduire des variations, par exemple en répétant le syntag-
me qui désigne le concept objet d'analyse, et le faisant suivre chaque
fois d'un nombre variable de syntagmes désignant Tles concepts outils
différents, qui désignent les spécifications du produit. Les notions, en
moindre nombre,renvoient alors a des éléments connus.

D'autre part, nous avons constaté 1'utilisation abusive de termes
et syntagmes de Langage afin de faire croire a 1'abondance du message,
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alors qu'en fait celui-ci se réduit au nom du service comme c'est le cas
dans E4.

Dans certains placards publicitaires, le processus est inverse. Le
publicitaire privilégie la fangue par rapport au Langage, soit que les
spécifications du produit soient connues, soit qu'il fasse comme si elles
1'étaient. I1 essaie ainsi d'établir une relation de connivence avec le
lecteur, créant une véritable complicité avec lui. Les textes qui sont
placés a la fin de la liste des pourcentages de Langage et de fangue,
nous en offrent des exemples (A2.2, étudié p.119 et C5, p.159 ). Le cas
de C4,qui ne présente pas un seul concept nouveau, souligne le rdle que
peut tenir la Langue-(= les notions) - en publicité quand la reprise cons-
tante d'un méme terme, seul ou a 1'intérieur d'un syntagme, remplace le
Langage par son effet incantatoire et persuasif.

Mais indépendamment des proportions respectives de termes ou syntag-
mes de Langage et de Langue dans le texte publicitaire, i1 faut faire in-
tervenir aussi leur répartition et leur disposition les uns par rapport
aux autres, disposition qui détermine des rythmes d'alternance trés varia-
bles d'un texte a 1'autre. Ces rythmes produisent eux-mémes des effets
trés différents ou peut-étre méme répondent & des exigences différentes.
Nous avons pu distinguer selon ces critéres plusieurs types d'organisation
du texte publicitaire.

I1 faut remarquer d'abord que 1'alternance concepts/notions structure
le texte, a Ta fagon d'un tissu dont le Langage serait la trame et la
Langue l1a chaine. I1 est donc parfaitement possible de faire une lecture
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paradigmatique de ces textes qui, sans rien devoir a la suite Togique
des idées, retrouve le véritable dessein du rédacteur, sous-jacent &
cette suite logique. Cette lecture s'opére par regroupements de termes

d'une phrase a 1'autre et parfois d'un paragraphe & un autre et prend
en compte tous les éléments du texte, 1égendes, encadrés, fiches etc.

Comme dans tout tissu, cette contexture peut étre plus ou moins
"serrée", cette alternance plus ou moins "fine". Deux cas extrémes peu-
vent se concevoir : une alternance Langage/fangue que nous désignerons
par L/£ L/£ etc.., ol chaque concept opératoire serait suivi de sa notion
accompagnatrice. Cette hypothése théorique ne se vérifie en fait jamais
dans la pratique. Ou, & 1'opposé, une longue suite de notions, interrompue
de Toin en loin par un concept opératoire. Ce cas se vérifie dans plusieurs
textes, par exemple dans (8.

Langage Langue

(concepts) ( notions)

office productivity
the Lasenr beam
micho-sungery
signal Lamps
space communications
Xenox scientists
the Lasen
productivity
a Lasen scanner
Telecopiern trhansceivers
new speed
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clarity

facsimile transmission

Xerox Laserns

electronic printing

eLectonie printers

Xernox electronic printers
the most advanced information output AyAiémAj

digital Lngormation
. computens

word processons

csp, clean images
speeds

120 pages a minute
Lypefaces

mundane facts and gigures
Lexts

taining and service manuals
new egglciencies
information

the Xerox 9700 Efectronic Printing Sustem

40nms
tax fornms
meiance policies
s0/ums
obsolete fonms
the Xerox 5700 Electronic
Printing System
work stations
ordinany word processing printess



a Xernox machine
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electhonic mail
nemote computen printing
dinect copying

new Xerox electronic printers
accessony equipment

expanded A0ftware
communications capabilities
electronic printing
productivity

Xenrox.
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Si nous représentons cette répartition par un schéma nous aurons :

Langage Langue
1
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Le principe d'alternance repose dans un certain nombre des textes
sur ce que nous désignons par une "base" : le texte est construit a partir
d'un nombre de concepts opératoires qui se trouve é&tre ainsi a la base de
la construction de 1'alternance.

5.1 Les différentes bases

5.1.1 La base 1

Dans le texte schématisé ci-dessus, la base est 1 d'une fagon cons-
tante. Les temps forts de la publicité sont soulignés par 1'isolement des
concepts opératoires. Mais le rythme de 1'alternance est coupé par les
séries de notions qui, elles, ne répondent Pas a un critére numériquement
parlant, mais dont Ta fonction, nous 1'avons vu, est avant tout de pro-
duire un effet incantatoire. Les concepts isolés, précédés et suivis de
groupes compacts de notions (sauf dans deux cas ol il s'agit de souligner
1'importance d'un seul terme - productivity -)donnent 1'impression d'un
rythme équilibré.

La base 1 est a 1'origine de 1a composition consciente ou de la
structure inconsciente de divers textes appartenant a tous les domaines
de notre corpus.

Dans deux autres textes sur les copieurs, le schéma est semblable ;
ainsi C9 ol il faut noter toutefois que le texte commence et finit par
un groupe de notions, et C6 ot apparait une exception. En voici les
schémas :



C9

Langage Langue

/

/

—
o

—

(8]

avavi

(Ye]

Cé

Langage Langue

[—

[/

/1

0

—

ar
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{1a premiére notion utilisée seule
a pour réle d'expliciter vraiment

le concept opératoire

2 small-s4zed

copies 04 outsdized documents).
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Dans le domaine des voitures, D2 commence et finit par un groupe
de notions :

Langage Langue

3

La rupture dans le rythme des notions est produit par une notion
qu'on isole pour mieux la graver dans 1'esprit du lecteur : c'est la
corrosion & laquelle s'attache Fond-: conrosion,
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Pour les zones & développement : E9 et E5.

E9 E5
Langage Langue Lgﬂgggg Eeﬂgge
1 1
\3 \10
1 1
\5 \11
1
\4
1
\3

Dans la base 1, les concepts opératoires isolés,qui marquent les
temps forts, sont d'autant mieux mis en valeur par rapport aux notions.
Le changement de rythme s'opére par les groupes de notions qui sont pour
la plupart compacts. Quand le rythme est interrompu, c'est de propos déli-
béré, pour souligner 1'importance d'un signifiant que doit mémoriser le
récepteur.

Mais nous avons relevé des alternances moins irréguliéres entre le
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Langage et la Langue, par exemplie dans A3.2

A3.2

—
(o

—

N

—

—t

—

w

—

—

aarararar

oy

—

N

e

N
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Dans ce texte également les concepts opératoires sont mis en valeur
par le fait qu'ils apparaissent isolément. Mais ils sont entrecoupés par
des groupes de deux notions quatre fois, trois notions une seule fois et
une notion.

h.1.2 La base 2

L'alternance présente une évolution dans le texte D6 et dans B6.
En voici les schémas :

D6 B6

nN
—

nNo

N

N\

nNo

nNo

N

NV
/

—

[

-
[Sa)

/\

|

—

/
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Dans D6, le Langage apparait par groupes de deux, cing fois dé suite.
Les concepts opératoires apparaissent ensuite seuls. Une grande partie du
rythme du Langage repose donc sur le nombre 2, nombre qui se trouve étre
a la base de 1'alternance.

On sait que le nombre 2 symbolise "le dualismé' sur lequel repose
toute dialectique, tout effort, tout mouvement (1), et que la mesure a
2 temps en musique est celle de la marche ; le nombre 2 donne au lecteur
1'impression d'une allure réguliére.

Le Langage est entrecoupé trois fois par des notions isolées, et
deux fois par des groupes de deux notions, ce qui produit un rythme d'al-
ternance plus régulier. Les groupes de notions qui interrompent les con-
cepts isolés se diversifient : nous trouvons par exemple un groupe de cing
notions : les éléments de confort accumulés qu'elles désignent, (& la fin
du texte juste avant la reprise du concept objet d'analyse) ne peuvent
que séduire et emporter 1'adhésion du lecteur.

Dans B6, texte appartenant aux moyens de transport, la composition
est encore assez "fine" :

Les concepts opératoires se manifestent par groupes de deux ou seuls,
sans ordre apparent, mais le publicitaire travaille toujours avec la base
1 et 1a base 2. Les groupes de notions apparaissent par 1, 2 et & deux
reprises 3 éléments.

Le rythme d'alternance Langage/fLangue est donc assez régulier et
rapide dans ce texte.

(1) Jean CHEVALIER. Dictionnaire des Symboles, p. 350-351.
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Nous allons retrouver le méme processus dans Al.2 ol la série des

concepts opératoires provoque 1'amplification du mouvement.

Al.
(

2
1)

—
o~

I
!

—
I

—
~No

~nNo
N

N
—

P

—
[g V]

—
~nNo

N

A

'S

puis

~

/

(1) voir p. 139.

Le rythme d'alternance repose ici sur la
base 1 - 2 et 4. 4 est un multiple de 2,
i1 renforce donc la signification de ce
nombre. C'est aussi a partir de ce nombre
qu'on tend & 1'énumération, donc a 1'accu-
mulation, ce qui renforce 1'effet de per-
suasion.

I1 faut noter que deux groupes de notions
sont également de 4. C'est par le jeu de
T'utilisation de la base 1 et de 1a base 2,
(4 ne faisant que renforcer la base 2) que

le publicitaire fait passer 1e message.
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5.1.3 La base 3

Le rythme d'alternance de certains textes repose sur la base 3. A3.4 par
exemple ol deux séries de notions encadrent une série de concepts. Le
schéma est le suivant :

3, oremier
L 2 nombre impair est “"un nombre parfait" (1).
- - Nous savons d'autre part que la mesure a
9 3 temps est la mesure utilisée par la valse,
(3x3) c'est un rythme plus mélodieux que le rythme
3 binaire. I1 plait et charme, satisfait da-
(393) .vantage 1'esprit et donne un sentiment de
X

plénitude, et d'euphorie.

La répartition du nombre des notions est symétrique. I1 faut noter
que les trois groupes sont en nombre impair et les deux séries de notions
constituent un multiple de 3.

(1) Jean CHEVALIER.Op. cit. p. 972-76.
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Quant a 9, qui est le multiple du nombre impair 3, i1 a la méme
signification symbolique que ce nombre simple. Mais comme tout multiple,
il accentue et intensifie le sentiment qu'implique le nombre 3, celui de
plénitude et d'euphorie.

D'autres textes n'offrent pas la méme régularité. L'alternance
peut étre réguliére dans une partie du texte et le mouvement peut s'am-
plifier ensuite.

B1
L 2
-7f o C'est Te cas de Bl ol le nombre 3 apparait

~\\\\\\\\\\\\2 deux fois parmi les concepts, et le nombre

) 6, multiple de 3 une fois.:
\\\\\\\\\\\\\\2

1
\\\\\\\\\\\\\2

3
\2

1
\1

puis
3

~\\\\\\\\\\\\ (I1 faut remarquer que le dernier groupe
4

de notions précédant le groupe de 6 concepts
6 est de 4.)
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5.1.4 Mais a 1'inverse on pourrait prendre aussi comme base
le nombre des notions comme dans les exemples suivants.
Un cas complexe illustre par exemple la base 5 :

C'est C1

5 ou la répartition du Langage et de la

1 Langue est symétrique par rapport au

-\\\\\\\\\\\\ groupe central (15) formé de notions. Ces
15

trois séries de notions sont ou le nombre

4 5 ou un multiple de 5, et les deux éléments
\\\\\\\‘\\~\\\5 qui constituent 1'ensemble des concepts

opératoires sont &gaux a 5.

Ce cas est trés représentatif puisque le nombre 5 est signe d'union,
nombre "nuptial", disent les Pythagoriciens, nombre du centre, de 1'har-
monie, de 1'équilibre. C'est cette impression d'harmonie, qui doit se
dégager du "poéme" publicitaire. La technique utilisée fait penser a
celle de la berceuse. On introduit cinq notions connues en plagant au
centre le nom du produit & mémoriser Xerox. Puis on introduit le nom du
produit en téte d'un syntagme. On développe ensuite le théme en égrenant
réguliérement le nom du produit tout au long de la série compacte (15) des
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notions (il apparait cinq fois sous la méme forme) agissant comme le
refrain, et en reprenant deux fois les notions ingormation et copies.
L'attention du Tecteur assoupi doit étre alors éveillée pour capter 1'es-
sentiel du message qui, a cet effet,est exprimé par un groupe de quatre
termes ou syntagmes de Langage, et qui viennent ainsi compléter la base 5
que forment les concepts opératoires du texte : elles concourent a assu-
rer 1'équilibre du texte.

La berceuse peut alors reprendre son cours : ce sont des reprises
de notions bien connues qui ont é&té employées dans 1'introduction et qui
se terminent par Te nom du produit Xerox.

En voici le tableau :

Langage ZLangue

2 productivity

4 work

6 Xenox

8 business

29 productivity - enhancing devices
1 a Xerox copdlenr

62 Xenox_machines

12 high quality copdies

14 sets

63 Xerox_machines

16 Angornmation

18 hourns of wasted effornt

64 Xenox _machines

162 Angormation

20 computerns



Langage Langue

22
65
12-
24
26
269

28 et 66

202

pages
Xenox _machines

copies

ondinarny telephone Lines
coast

coast

senvice
computen
special cable
Ethernet cable

office machines
work

American business
productivity

5.1.5 Trois cas particuliers sont intéressants a signaler :
Celui de A2.2 ol trois séries de notions sont simplement interrom-

pues par deux séries de concepts opératoires.

L £
34
1
9
2

38



203

Celui de C3 :
L 3
18
4
2

ol les 3 nombres sont pairs, avec 4 concepts opératoires encadrés par
18 (9X2) notions d'un c6té, et 2 de 1'autre.

Celui de C5 :

ol le concept opératoire est isolé par rapport a deux accumulations de
notions.

(On trouvera, en annexe 2, le schéma de la répartition L/£ de tous
les textes de notre corpus).
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5.2 Critéres de distinction des rythmes d'alternance

IT ressort de notre analyse que les rythmes de 1'alternance Langage/
Langue jouent un grand rdle dans 1'élaboration du message publicitaire.
Cherchant a voir s'ils différent selon le champ d'analyse, c'est-a-dire
selon les domaines dont reléve le type de la publicité, nous avons fait
une constatation.

Le rythme le plus rapide étant évidemment a 1'intérieur du méme es-
pace celui qui fait alterner le plus grand nombre de modules de notions
séparés par des modules de concepts, il semble bien que les rythmes de
1'alternance du plus rapide au moins rapide sont ceux que nous trouvons
dans les domaines de :

1 1a banque

2 des moyens de transport

3 des voitures

4 des zones a développement

5 des copieurs.

Considérons par hypothése que plus le rythme d'alternance est rapide,
plus le texte a des chances de constituer une information ou une argumen-
tation authentique : chaque concept ou petit module de concepts s'appuie
sur un module de notions, et les concepts sont nombreux (concept objet
d'analyse et concepts outils d'analyse) ; nous sommes alors amenés a la
conclusion que les textes publicitaires qui contiennent le plus d'infor-
mation ou d'argumentation sont les banques suivies des moyens de trans-
port, des voitures, des zones a développement, et enfin des copieurs.

Mais on peut trouver aussi deux rythmes différents dans un méme texte,
un rythme rapide qui correspond au message, 1'autre plus lent jouant le
réle de berceuse incantatoire. Un texte trés représentatif de ce schéma
est A4.2, déja analysé p. 79. Nous reproduisons la succession des termes
et syntagmes de Langage et de fangue de ce texte. En voici le schéma:

L1 13 1
17NN N \13/1 N N\

lére partie - 2éme partie.

S— N S
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Langage Langue

exceptional goals
an exceptional bank

gold

London
an exceptional bank

preclous metals
the banksof the Trade Development Bank Holding Group

Republic National Bank of New York
gold

a member of the major U.S. commodity exchanges
the futures market
the prices of precious metals
political and monetary events
(no) nespectens
gold
silven
Group ofgices
London
Geneva
Luxemboung
New Yonk
Hong Kong
mafor Andustrnial wsens
Govennments
the TDBH Group
centrnal banks
govesnment units
majon refinenies
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transactions

stonage

transportation

membess

competitive Leams
the transaction

gold

London

TDB Holding Group

Group Banks

Trade DevelLopment Bank

TDB London

banking services

La premiére partie contient le message qui consiste & faire connaitre
le nom d'un groupe de banques : the Trade Development Bank Holding Group,
d la définir par la répétition d'un concept-définition an exceptional bank
(deux occurrences) et T'utilisation seule d'un autre ; a memben of the majon
U.S. commodity exchanges.Deux concepts outils aident & 1'analyser : the
futwres market et the prices of precious metals.Le message est accompagné
de notions gofd (deux occurrences), precious metals et London.

La deuxiéme partie est trés 1ongue, avec seulement un terme et un syn-
tagme de Langage isolés au milieu de nombreuses notions, avec reprise de
gold, de precious metals et de London, cette derniére notion étant suivie
d'une énumération d'autres notions géographiques parmi lesquelles New York
qui est une reprise de la premiére partie. Ces notions sont 13 pour i la
fois étourdir et endormir la vigilance du lecteur. Les autres termes ou
syntagmes de fangue constituent une sorte de remplissage : gold et London
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sont repris chacun une troisiéme fois.... tout de suite aprés le dernier
terme de Langage:the transaction. Ce refrain, constitué par la répétition
de gold, precious metals, London, New York ainsi que la Tongue énumération
des noms de lieux se termine par la signature sous forme de notion Trade
Development Bank. C'était le but de 1'annonceur : transformer 1'objet du
message the Trade Development Bank Holding Group en une notion acquise
Trade Development Bank,qui devient si familiére qu'elle est utilisée une
derniére fois précédée de at sous sa forme abrégée TDB dans la 1égende de
1'image.

Ce réle incantatoire & Ta fagon d'une berceuse, ce rdle rempli par
Ta "périodicité pergue" (1) est probablement inconscient, mais il est
essentiel dans 1'encodage - 1'éléboration du message par 1'émetteur - et
le décodage - la perception du message par le destinataire.

Ainsi semble donc vérifiée notre hypothése de départ suivant la-
quelle la rapidité du rythme d'alternance est un critére pour le carac-
tére informatif ou argumentatif du texte publicitaire. Bien entendu Lan-
gage et Langue ne constituent pas en eux-mémes 1‘'argumentation, mais i1
en sont le signe car ils sont insérés dans la trame argumentative qui,
elle, reléve de 1'étude du Discours Pédagogique (2).

Les rythmes différent donc en principe selon les domaines dont reléve
le type de publicité. Plus le texte est informatif - voire technique dans
le cas de certains des textes appartenant au domaine de la banque ou &
celui des voitures - plus le rythme est rapide. Citons les textes Al.2
A1.3, A2.1 pour la banque, et D6 pour les voitures, ol c'est 1'information

(1) Matila GHYKA, Le nombre d'or, tome 1, p. 106.
(2) Nous étudierons le Discours Pédagogique dans le prochain chapitre.
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technique qui importe, quand c'est de celle-ci que dépend la vente du
produit.

Au contraire, plus le domaine est vague, général, plus aussi les mo-
dules des notions, voire des concepts sont compacts, entrainant un rythme
plus lent. Les textes appartenant aux domaines des copieurs (C) des zones
i développement (E) et certains textes appartenant & celui des moyens de
transport (B) en offrent de nombreux exemples. Les textes les plus repré-
sentatifs de ce genre de rythmes sont Cl, C3, C5, C6, C7, C8, C9 et C10
(huit sur onze des textes concernant les copieurs) ; B4, B5, B8, pour les
moyens de transport ; E3, E5, E9 pour les zones & développement. Ce rythme
est utilisé dans certains textes de publicité pour les voitures,dans D2
et D3 par exemple, ol il s'agit surtout de créer une atmosphére grace a
1'accumulation des notions représentant des avantages. Ce rythme est plus
lent dans tous ces textes car c'est uniquement 1'existence d'un produit
sur lequel 1'annonceur entend mettre 1'accent.

En conclusion, nous pouvons constater que 1'existence des différents
types de textes puhlicitaires repose sur leur différence de structure,
sur les formes spécifiques que prend dans chacun d'eux le jeu de la Langue
et du Langage.

Le rédacteur privilégie 1'un aux dépens de 1'autre suivant 1'effet
qu'il cherche a obtenir et suivant aussi la nature du domaine concerné.
La technicité, 1'information, le souci didactique privilégient le Lﬁngage
par rapport & la Langue. Au contraire le sguci d'endormir la vigilance |
du lecteur, 1'absence d'information réelle, la rhétorique pure utilisent
de préférence les notions qui contiennent alors 1'essentiel du message.
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Une alternance rapide est le signe d'une argumentation "serrée",
d'une information honnéte, d'une nouveauté réelle a promouvoir. Au con-
traire, une composition par gros modules s'apparente & la technique du
matraquage et de la manipulation des esprits. Le jeu du Langage et de 1la
Langue s'accompagne d'un jeu sur les niveaux culturels du public auquel
Ta publicité s'adresse. En lui faisant passer pour un message nouveau ce
qui n'est en fait au mieux que de la vulgarisation, au pire que du "rabad-
chage", on veut 1'abuser ; ce qui signifie qu'on s'adresse & un lecteur
d'un niveau culturel supposé relativement bas, comme s'il possédait un
niveau culturel relativement &levé. Nous n'observons pas le dernier stade
de ce processus parce que nos textes publicitaires relévent d'un niveau
culturel moyen, mais nous voyons comment le texte publicitaire opére un
décalage par rapport au texte de spécialité de méme niveau en élevant
artificiellement le sien.

Le texte publicitaire apparait ainsi au mieux comme une imitation,
au pire comme une parodie de la langue de spécialité a laquelle il em-
prunte son apparence extérieure. On pourrait presque dire que c'est une

Langue de spécialité a part. Elle a ses propres régles que nous avons
tenté de mettre en lumiére.



V - LE DISCOURS PEDAGOGIQUE DANS LE TEXTE PUBLICITAIRE
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1. DEFINITION

Nous avons vu qu'en publicité; comme dans le texte €conomique, les pro-
positions appartenant au Langage expriment le message du texte. Mais le
but du créateur publicitaire étant non seulement de faire comprendre mais
surtout d'imposer le message, i1 a recours en outre aux propositions de
Langue. A T'aide de celles-ci i1 opére une sorte de matraquage, agissant
comme si le nom du produit ou du service annoncé était assimilé par le
client éventuel, le "prospect". De nombreux cas relevés dans le chapitre
précédent montrent que ce processus est courant. Le message est donc ex-
primé grdce aux niveaux de communication 1 et de communication 2, ce der-
nier niveau remplissant également le réle qui lui est normalement dévolu,
celui d'apporter les arguments nécessaires a la démonstration.

Pour faciliter la communication de ce qui est nouveau un auteur uti-
lise,dans la théorie que nous appliquons,deux types de Discowws, d'une
part Tle Discows Scientifique pour illustrer la démonstration, d'autre
part le Discouns Pédagogique. Les propositions de Discours Pédagogique
procédent du souci pédagogique de faire appréhender le Langage et la Lan-
gue. Elles constituent la trame rhétorique qui donne sa structure au tex-
te. C'est toute Ta phraséologie qui sert de point de repére dans la lec-
ture du texte et qui, par son caractére attendu,conduit insensiblement le
lecteur vers Te non connu. Ces stéréotypes sont des phrases, des expres-
sions, des termes - connecteurs, adverbes, etc... disposés de maniére a
guider 1'attention du récepteur, la retenir tout au long du raisonnement
ou de Ta démonstration.

Voici quelques exemples de propositions de Discouns Pédagogique
situés au début de la phrase :

What you need to know... Al.2

We'll be glad to help... E6

You may think that... but we believe that... Bl.1l
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Whene it comes to talking about... D2
So the next time you're contemptaiing... D2
Which means that... E2

1t's called... B3

Even 4§... B3 ... And yet ...IB3

As you can see... D1

And that's why... E6

Whethen At's... or C4

Which means that... E2

For comparison... D3

1t'5... forn example... Cl
Meamwhite ... C7

In fact... )

Undeniably. . . g B1

Now suppose...)

There are... there 45... may be...E3.

Le signifié de ces propositions de Discouns Pédagogique est atténué
par rapportaux termes ou expressions qui les suivent, et qui appartiennent
au Langage dans la théorie de Janine Gallais-Hamonno.

D'autres termes ou expressions de Discowws Pédagogique sont placés
au sein de la phrase. En voici des exemples : (nous les avons soulignés)

. 04 thriiving small businesses can do much for the country's growth
and neduce unemployment Al.1l '
... provides start-up capifal gorn new projects : . Al.l
14 you'd Like some vintage yearns, may be we can help. A3.4
In theory, a monopoly has no competition B4
A great deal for people who are... B7
And, again, thanks to the extra noom, there's also extra privacy B9
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And the device was called a Xerox copier Cl

, with Citation's front-wheel drive. D1

Take our most necent development : Ford Long - Life Exhaust Systems
. 45 a neat place fon the warning Lights. D4 D4
. are hene to help companies. E4

14 ever opportunity knocked, At's knocking down 4in Dudley. E4

In Ireland, you will 4ind an attractive aneniivéfﬁackage specially

designed to meet the needs 04 international services companies ; E6.

Ainsi le Discouns Pédagogique se situe aux différentes charniéres de
la phrase ol sa fonction est alors de souligner la suite logique des argu-
ments. I1 est donc constitué par la ponctuation (points, deux points, vir-
gules, points virgules etc.),des conjonctions, des adverbes, des articles
définis et indéfinis ; les auxiliaires, les modaux, les pronoms et les ad-
jectifs possessifs en font également partie de méme que les pré/postposi-
tions, ainsi que des expressions toutes faites dont Te signifié est évi-
dent.

Le texte de la page suivante fournit 1'illustration du Discounrs Pé-
dagogique que nous avons matérialisé en le surlignant en jaune (1).

(1) couleur adoptée conventionnellement par le groupe ATRIL pour désigner
le Discouwrns Pédagogdque.



If you are looking for a rewarding
newareaof investment,turn the globe around.

For in the Pacific Basin you'll find the high
growth economic areas’like Japan, Australia, Hong Kong,
Singapore and the United States’ Western Coast.

Areas that in recent years have become vitally
important in the world of commerce, high technology or
natural resources.

To take advantage of this. Barclays Unicorn Inter-
national (Isle of Man) Ltd., offer units in Unicorn Greater
Pacific Trust. Itsaim is capital growth through investment in
shares of companies operating in the Pacific.

There are two ways to invest: a lump sum or regular
payments at chosen intervals.

Whichever way you choose, we are confident that as
long as they continue to be successful in the Pacific Basin,
you will have a share in the benefits.

Since its launch in 1972, the offer price of Unicorn
Greater Pacific Trust units, including income accumulations.
has risen by 307%.

What you need to know.

For your guidance, the offer price of units on
3rd February, 1982 was 135.7p. Prices appear daily in the
Financial Times.

Dealings take place on any Wednesday or Thursday at
the price ruling on those days.

The estimated gross yield is 3.5%, subject to with-
holding taxes. However Unicorn Greater Pacific Trust 15 an
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accumulator Trust so the net income
attributed to its units is automatically
retained within the Trust to increase their value.

As there is no initial charge when income is reinvested
in this way, it provides an economical method of investing.

To invest, please fill in the application form below.
Units are available, from a2 minimum of 200, in multiples
of ten and a discount will be given to round up your units to
the nearest ten units above. To ensure this minimum
allocation, we suggest you remit a sum of £300 or more.

A contract note will be sent showing the number of units
acquired and a unit certificate will follow.

An initial charge of 5% is made which is included in the
offer price of units and from which commission is paid to
authorised agents. There is an annual charge of /s%

(plus VAT) of the net asset value of the Trust deducted
weekly from the income of the Trust. Managers’ Reports are
sent to unitholders annually in July.

You can sell back units on either dealing day at a price
not less than the realisation price calculated in terms of the
Trust Deed under which Barclaytrust Isle of Man Limited
is Trustee.

So if you would like to invest in a warmer economic
climate, choose Unicorn Greater Pacific Trust. After a few
years your savings could be looking a lot healthier.

You should remember that the price of your units can
godown as well as up and that fluctuations in exchange rates
could affect the unit price.

____UNICORN GREATER PACIFIC TRUST.

I To: Barclays Unicorn International (Isle of Man) Limited (The Managers) : Thomas Street, Douglas, Isle of Man. Telex: 627153. Tel: (0624) 23252. _l
I Lump Sum Investment.
1/We enclose cheque/draft in your favour for £ which pleasc invest for me/us in Unicorn Greater Pacific Trust units at the offer price
I ruling on the next dealing day following receipt of this application. I
Savi
I 1/We wish to make regular investment and enclose cheque.draft in your favour for £ being my/our first payment for investment in '
Unicorn Greater Pacific Trust units. Please send for completion a Bank Instruction Letter to cover further payments. (This must be for a minimum
I of £120 per annum). 1/ We declare that | am/we are over 18 years of age. For joint applications all must sign. I
I Signed Full Names I
(IN BLOCK CAPITALS) EC2702GP
I Address___ I
W
| #¥ BARCLAYS |

THE ECONOMIST FEBRUARY 27, 1982
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2. ROLE DU DISCOURS PEDAGOGIQUE DANS L'INTRODUCTION DES SYNTAGMES DE
LANGAGE ET DES SYNTAGMES DE LANGUE.

Selon Ta théorie de Janine Gallais-Hamonno, c'est par le Discours
Pédagogique que 1'on reconnait le Langage, c'est-a-dire le message. Nous
allons donc étudier le Discouns Pédagogique en tant qu'introducteur de
Langage ou lui faisant suite.

Mais comme nous avons mis en lumiére 1'importance des syntagmes de
Langue et le rdole qu'ils remplissent dans le texte publicitaire, nous étu-

dierons conjointement le Discouns Pédagogique introduisant la Langue ou
Tui faisant suite.

2.1 Différentes catégories de Discowrs PédagogLique

Le dépouillement des listages effectué par 1'ordinateur nous fournit
des résultats que nous avons également estimés en pourcentages pour qu'ils
soient plus significatifs. En effet, nous avons recensé quatre cent-six
€léments de Discowws Pédagogique qui précédent ou suivent des syntagmes
de Langage :

Répartition du Discouns Pédagogique introduisant les
termes ou syntagmes de Langage

Discours Pédagogique Chiffres | Pourcentages
absolus

1. Grounes verbaux ayant pour sujet du

Langage 102 25 %
2. verbe étre jouant le rdle de copule qui

introduit un attribut du sujet 27 6,75 %
3. virgule suivie d'une apposition 8 2 %
4. présentatifs (it's, there is ete). 25 6,25 %
5. verbes actifs suivis d'un syntagme rem-

p11ssant la fonction de complément 98 . 24 %

d'objet direct

6. pré/postpositions introduisant un complé- o
ment 125 30,75

7. signe de ponctuation (le point) ou espacd
blanc encadrant les phrases nominales 21 5,25 ¢
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ND'autre part le résultat du dépouillement des 1istages indique

que ce sont six cent quatre vingt dix-sept éléments de Discouns
Pédagogique qui précédent ou suivent les syntagmes de Langue.

Répartition des différentes catégories de Discownrs
Pédagogique introduisant les termes ou syntagmes de Langue 4

, _ . Chiffres Pourcentages
Discowws Pédagogique absolus

1. Groupes verbaux ayant pour sujet de la

Langue 138 19,79 %
2. Verbe étre jouant le rdle de copule qui

introduit un attribut du sujet 11 1,57 %
3. Virgule suivie d'une apposition 9 1,30 %
4. Présentatifs (it's, there is ete...) 15 2,15 %
5. Verbes actifs suivis d'un syntagme rem-

plissant Ta fonction de complément 98 14,10 %

d'objet direct
6. Pré/postpositions introduisant un com-

plément 2902 41.29 %
7. Signe de ponctuation (le point) ou es-

pace blanc encadrant les phrases nomi- 134 19,22 %

nales

Aucune comparaison n'est possible entre les deux tableaux, puisque
les ordres de grandeur auxquels ils se référent ne sont pas comparables.
Seules le sont les proportions internes, a 1'intérieur de chaque colonne,
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entre les différents types de D.scouns Pédagogique.Ce sont ces dif-
férents types que nous allons passer en revue.

2.1.1 Verbes ayant pour sujet un syntagme de Langage ou de
Langue .

Dans la premiére rubrique, les cent deux verbes ou groupes verbaux
dont le verbe ou éventuellement son auxiliaire constitue le Discouns Péda-
gogique,et dont le sujet est un syntagme de Langage, appartiennent 3 plu-
sieurs catégories différentes. I1 en est de méme pour les cent trente huit
syntagmes verbaux dont le sujet est un syntagme de fangue.

2.1.1.1 Tes verbes actifs ou les auxiliaires actifs

Si 1'on considére les syntagmes de Langage, trente-quatre groupes
verbaux qui les suivent sont des verbes actifs ou un auxiliaire de 1'actif

(will, has) suivi du verbe a 1'infinitif ou au participe passé. En voici
des exemples :

the offern price of units includes an Linitial charge... Al.2

the thain emsunes you avuive... regreshed... B2

the Xenox 9500 will produce pergect... C9
cinquante-cing groupes verbaux jouent le méme réle pour les syntagmes de
Langue. Par exemple :

Conconde will (§2y)... Bll

International service companies need most... E6

those Rank Xerox has (achieved befone)...

Le verbe de Discourns Pédagogique introduit une propriété, une carac-
téristique d'un produit ou d'un service.

Les seules exceptions concernent une condition de 1'offre comme dans :

the cost depends on the size... Al.4
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ou des qualités attributives équivalant & une propriété comme dans :
the Awtomatic Overdrive comes standard... D3

oil le rédacteur de 1'annonce fait preuve "d'audace" syntaxique en placant
to comeyerbe de mouvement "dans la catégorie des verbes attributifs" (1).

2.1.1.2 le verbe étre employé comme copule

Pour les syntagmes de Langage, trente-quatre verbes ou groupes ver-
baux sont constitués par le verbe é&tre jouant le rdle de copule. La copule
est précédée d'un syntagme de Langage qui occupe la fonction sujet,a la
fois point de départ de 1'énoncé et théme de la phrase.

Par exemple :

the Escont is the best-selling small gamily car... DS

the only securnity will be... Al.l
Le verbe &tre joue le méme rdle pour quarante deux syntagmes de Langue.

Par exemple :

Six-abneast Super CLub is now available... B1O

Actual highway miLeage will be (Lowenr)... D3

2.1.1.3 Le verbe &tre auxiliaire sert & former un passif
Dans ce cas, il introduit une description. Quinze utilisations de

cette forme apparaissent dans notre corpus concernant les syntagmes de
Langage.

The income is8 neceived gree of tax... Al.2

a trip arwound the Bay of Biscay will be arranged...Bll
Cette forme est utilisée seize fois avec des syntagmes de fangue :

Ford cans ane bullt... D2
Cet emploi du passif correspond & 1'intention de transmettre une infor-
mation d'une facon objective ou qui se veut telle(2)

(1) Jean BARADUC. Op. cit., p. 525.

(2) R. QUIRK. "In the Language of fechnical and scientific descripition,
Zhe passive s common (...). The passive L5 generally (...)commonly used
Ain informative (...) wuiting, notably in the objective, non personal style
oé i%i%gixﬁic anticles (...) in A grammar of contemporarny English, § 1.24
e 13 .
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2.1.1.4 le verbe étre auxiliaire de la forme en "ing".

Nous ne trouvons que quatre exemples de ce type pour les syntagmes
de Langage ;

This means the Escont is working Less hard... D5
par rapport aux . huit cas du méme type pour la Langue .

Digital's computens are changing the way... Cl1.
Comme le fait remarquer Hubert Greven (1) 1'aspect duratif a une portée
limitée sur le public & cause de son caractére temporaire. Les marques
1'utilisent quand elles lancent le produit afin de mettre en valeur la
nouveauté. C'est la raison pour laquelle nous le rencontrons rarement a
la suite d'un syntagme de Langage ou de Langue dans notre corpus.

Nous trouvons un seul cas ol un syntagme de Langage et un syntagme
de Langue sont sujets d'un verbe ol la forme progressive est associée a
la voix passive. Ce sont :
the highly sophisticated'Car of the Year 1981".is now being produced...
et And new Xenox electronic printerns and accessorny equipment D5,
are cwuently being introduced...C8.
"L 'immédiateté" (2) que veut exprimer le publicitaire insiste sur Ta

"vogue" que connait le nouveau produit.

2.1.1.5 Les modaux font partie des instruments de présen-
tation : huit seulement sont précédés d'un syntagme de Langage :
And a Xerox personal computer can (simplLigy) C7,

ol can, i1 faut le noter, a gardé son sens plein de capacité physique.
Nous trouvons dix-sept modaux précédés d'un syntagme de Langue :
monthly repayments must not (exceed) A2.1.

Le procés est presque toujours présenté d'une fagon positive, il est tou-

jours considéré comme possible.

(1) Hubert GREVEN. Op. cit., p. 127.
(2) Hubert GREVEN. Ibid.; p. 123.
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2.1.1.6 le verbe avoir dans son sens plein de “posséder"

apparait sept fois précédé d'un syntagme de Langage :
The Welsh Development Agency has sites... E2
La plupart des syntagmes de Langage sujets du verbe avoir désignent des
concepts objets d'analyse.
Six fois seulement un syntagme de fLangue précéde le verbe avoir.

Le verbe é&tre joue un rdle important parmi les verbes suivant les syntag-
mes de Langage. Plus de Ta moitié sont constitués du verbe &tre copule ou
auxiliaire. Moins de la moitié des syntagmes verbaux suivant les syntagmes
de Langue sont constitués du verbe étre copule ou auxiliaire.

2.1.2 Le verbe étre joue le rdle de copule qui introduit un

attribut du sujet : vingt-sept copules introduisent des syntagmes de Lan-
gage.
Le role de 1a copule est d'introduire une définition, la caractéris-

tique du théme. Elle introduit 1'attribut qui annonce une qualité propre
comme dans :
Unicorn Greatern Pacigic Thust 48 an accumulaton Thrust.  Al.3
ou bien elle implique une qualification particuliére du théme comme dans :
Carn {lLustrated 45 a Fornd Escont XR3. = D5

IT faut noter que dans trois cas le syntagme de Langage est mis en
relation avec un syntagme de Langue qu'il définit, comme dans les exemples
précédents,grdce a la copule.

Onze copules seulement introduisent des syntagmes de Langue attributs.

He's General Manager... B8

Nous avons rencontré un cas od le syntagme de Langue grdce a la copule,

est mis en relation avec un sujet syntagme de Langage. A 1'inverse de ce
que nous avons constaté, il identifie le sujet : The investment advisens
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are Barclays Bank Trust Company.
Deux syntagmes de Langue peuvent aussi étre mis en relation par la

copule par exemple :
Samuel Montagu are also major market makerns.  A2.2

2.1.3 La virgule, introductrice de 1'apposition

Ce signe de ponctuation introduit huit syntagmes de Langage, huit
syntagmes de fLangues le neuviéme syntagme de fLangue étant introduit par
un tiret. '

one of Fornd's best carns, the New Granada Injection. D4

the world's Langest trhavel company - Thomas Cook. A2.2
L'apposition constitue un autre mode de définition. En fait 1'apposition
est soit une définition, soit une dénomination. Tantdt la définition ap-
parait avant la dénomination comme dans les deux exemples ci-dessus, tan-
tét la définition vient aprés la dénomination. Ainsi :

Samuel Montagu, a major menchant Bank. A2.2

2.1.4 Les présentatifs ou formes verbales contenant le verbe
étre qui servent a présenter le théme de la phrase.

Les pub]icitaires ont également recours aux présentatifs pour assurer
la fonction de définition. Le présentatif le plus usité et commun aux
deux sortes de syntagme est le pronom impersonnel existentiel (1) there + s,
are ou la forme contractée 's. Le présentatif est utilisé treize fois avant
un syntagme de Langage, treize fois avant un syntagme de fLangue, par exem-
ple dans There's even a special cabfe ... Cl et C3

There will be visits %o the Papyrus Institute... Bll

Sur treize de ces expressions existentielles, quatre précédant des syntagmes

(1) Hubert GREVEN. Op. cit., p. 246.
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de fangue sont suivies de no comme dans:

There is no plate-making, no duwing time, no photoghaphic work... C10
Ces trois no insistent sur les désavantages supprimés par 1'utilisation
du nouveau copieur Xerox 9500.

Le pronom neutre At suivi de 44, souvent d& la forme contractée, appa-
rait huit fois avant un syntagme de Langage, deux fois seulement avant un
syntagme de fLangue.

La forme contractée cherche a donner 1'illusion de la Langue parlée. Nous
rencontrons quatre fois this.is, expression déictique élémentaire comme in-
troducteur de Langage ; une fois it's called et this is known as.

La récurrence des présentatifs qui représentent 14,75 % du Discouns
Pédagogique introducteur de Langage vise & créer 1'impression d'un dis-
cours appartenant a la langue parlée. C'est un procédé facile de mise en
valeur du syntagme de Langage qui suit. C'est aussi une maniére simple de
mettre en confiance le lecteur en recourant aux procédés utilisés dans la
langue orale. I1 faut noter le pourcentage minime de cette catégorie dans
le Discourns Pédagogique introducteur des syntagmes de Langue. I1 est trois
fois moindre que celui utilisé pour introduire le Langage : en effet les
notions n'ont pas besoin d'étre mises en valeur par un artifice grammati-
cal comme le présentatif puisqu'elles appartiennent & 1a culture du lec-

teur.

Si 1'on additionne les éléments du Discowrs Pédagogique qui précédent
ou suivent Tes syntagmes de Langage, sujets, attributs du sujet, apposi-
tions, séquences de présentatifs, cela met en lumiére le fait que presque
40 % des éléments constitutifs du Discowrs Pédagogique introducteur du
message ou 1'entourant ont une fonction de présentation de ce message.
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[T faut noter que les syntagmes de Langage désignant des concepts

objets d'analyse occupent une place privilégiée parmi les sujets et les
attributs du sujet.

Pour le groupe des syntagmes de £angue, la proportion réduite du verbe

€tre introducteur d'attributs, de la virgule suivie d'une apposition et des
présentatifs confirme le réle primordial d'introducteurs du message sous

forme de Langage que remplissent ces éléments de Discourns Pédagogique. Le
Discowrs Pédagogique qui remplit une fonction de présentation doit par
conséquent occuper une place privilégiée dans les syntagmes de Langage
qui désignent les concepts porteurs du message publicitaire.

2.1.5 Les verbes d'action suivis d'un syntagme de Langage ou de
Langue occupant la fonction grammaticale de complément d'objet direct .

Sur les quétre-vingt_dix—huit verbes répertoriés, placés avant un syn-
tagme de Langage, quatre.vingttrois sont des verbes d'action qui introdui-
sent quatre-vingt-neuf syntagmes désignant des concepts opératoires, (1) par
exemple :

You've found a neal Xerox. C7

that place the XJ6 4.2 in a class... D6

Quinze sont représentés par le verbe avoir. Ils introduisent également
des syntagmes de Langage compléments d'objet directs,et représentent des
avantages ou des propriétés positives inhérentes au produit ou au service.
Par exemple :

We have a statutory obLigation... B4.

Sur ces cent quatre syntagmes désignant des concepts nouveaux (quinze +
quatre.vingt-neuf), les éléments de Discours Pédagogique n'introduisent
que treize syntagmes désignant des concepts objets d'analyse qui sont com-

pléments d'objet directs, les quatre.vingt-cing autres sont des outils d'a-
nalyse.

(1) Ce qui s'explique par le fait que plusieurs fois une énumération de
syntagmes de Langage dépend de la méme préposition.
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Le pourcentage des verbes d'action suivis d'un ou de plusieurs syn-
tagmes de fangue, qui remplissent la fonction de complément d'objet direct
n'est que de 15,15 % comparés aux 24 % des syntagnes de Langage de la méme
catégorie.

You should considen Wales... E2

including electrhonic printens and information processons... C5
En fait quatre vingt-dix-huit verbes actifs introduisent cent dix-huit
syntagmes de fangue dont la fonction est d'étre compléments d'objet di-
rects ; certains de ces verbes ont plusieurs compléments d'objet directs.

Du point de vue sémantique, nous pouvons classer les verbes actifs
en trois catégories : .

- Les verbes “résultatifs", ceux qui aboutissent & un résultat. Ils
ont pour sujet le nom du produit ou le nom de Ta firme, ils expriment ce
que Te produit accomplit ou est capable d'accomplir ou ce que la firme a
réalisé. Ce sont des verbes comme make (sept occurrences ), offer (deux)/
Antroduce (deux), (we Lntroduced), require, develop(ed).

- Les verbes conatifs comme {ind(quatre), get (quatre), examine,
expriment ce que le client doit faire.

Un certain nombre de verbes utilisés dans un sens général sont 3 re-
lever comme take, put,do qui peuvent appartenir & la premiére ou deuxiéme
catégorie.

- Quelques verbes & valeur descriptive comme show, nepresent, include
fournissent des caractéristiques.

Comme 1'a observé H. Greven (1), des verbes privilégient les relations entre
le public et le produit(ou 1a-firme qui le fabrique) Certains impliquent
“une attitude ou un sentiment vis-&-vis du produit, attitude toujours posi-
tive et sentiment toujours favorable". Choose, enjoy , need se retrouvent
dans notre corpus comme dans le sien.

Six verbes avoir seulement introduisent des syntagmes de Langue com-
pléments d'objet directs:

we also have advanced machines... C5

(1) Hubert GREVEN. Op. cit., p. 240-251.



2.1.6 Les pré/postpositions qui introduisent des syntagmes de

Langage représentent 30,75 % du Discowws Pédagogique de cette catégorie,
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alors que celles qui introduisent les syntagmes de Langue représentent
38 % du Discouns Pédagogique de ce groupe.

Dans le tableau ci-dessous, nous donnons le nombre d'occurrences
de chacune des pré/postpositions les plus utilisées. Dans la premiére

colonne celles qui introduisent les syntagmes de Langage, dans la deu-

xiéme colonne celles qui introduisent les syntagmes de Langue.

Prépositions Nombre d'occurrences Nombre d'occurrences
pour le Langage pour la Langue

o4 24 71

Ln 18 44

on 16 23

to 12 29

for 11 35

with 10 29

at 0 18

grom 3 16

Like 2 13
diverses 29 14

Bien que rien ne nous permette de comparer scientifiquement les
chiffres des deux colonnes, nous pouvons toutefois constater que les
pré/postpositions les plus réquliérement utilisées pour introduire

1'un ou 1'autre groupe de termes ou de syntagmes sont : o4, 4n, %o,
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gon, with, on.. Quant & at il n'apparait pas dans la colonne des syntag-
mes de Langage. Le plus souvent, il est utilisé devant un syntagme de Lan-
gue qui désigne un nom de marque ou de produit par exemple : at Xerox
(trois occurrences) ou at Barclays (deux occurrences).
IT n'y a donc pas de différences significatives d'emploi des pré/post-
positions lorsqu'elles introduisent le Langage et lorsqu'elles introdui-
sent la Langue .

Nous observons toutefois que deux' cent quatre-vingt-douze pré/post-
positions introduisent trois-cent-soixante-sept syntagmes de Langue, ce
qui implique nous 1'avons vu (1) de nombreuses énumérations de notions
quand il s'agit pour le publicitaire d'endormir la vigilance du lecteur
en le bergant.

D'autre part, dix-neuf éléments de Discours Pédagogique constitués par

des pré/postpositions introduisent des syntagmes de Langage désignant des
concepts objets d'analyse.(2)

En définitive,nous pouvons classer par ordre de fréquence les formes
privilégiées de Discowws Pédagogique qui précédent ou suivent les syntagmes
désignant le concept objet d'analyse. C'est d'abord le syntagme verbal
qui Tui succéde (il en est le sujet), puis le verbe étre copule ou auxi-
liaire de la voix passive ou de la forme progressive, ce sont ensuite la
pré/postposition ainsi que le groupe verbal transitif qui le précéde.

Quant aux syntagmes désignant les concepts outils d‘ana]yse, Teur mode
d'introduction le plus fréquent est la pré/postposition, puis le groupe
verbal transitif. I1 faut noter qu'un nombre important de syntagmes dési-
gnant les concepts outils d'analyse précédemt un groupe verbal.lLes publici-
taires bprivildégient édalement les présentatifs pour les introduire.

(1) ¢f. p. 72.

(2) C'est 1a une différence du texte publicitaire avec un texte de spécia-
1ité comme 1'économie o@ la préposition introduit presque exclusivement
le Discouns Sclentifique.
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2.1.7 Le point et/ou 1'espace précédant et suivant la phrase
nominale ou nominalisée.

I1s représentent 5 % du Discourns Pédagogique introduisant et faisant
suite aux syntagmes de Langage qui désignent des phrases nominales ou no-
minalisées. Ils constituent par contre 20,75 % du Discours Pédagogique
précédant ou suivant les syntagmes de fLangue.

Les phrases nominales sans verbe ou les phrases nominalisées qui ne
comportent pas de verbe principal mais par exemple une proposition rela-
tive forment Ta plupart du temps les fitres, les sous-titres, les signa-
tures, les raisons sociales, certains slogans. Ce peuvent étre des phrases
nominales par rapport & un référent extérieur au texte Tui-méme, référent
fréquemment constitué par une image qui peut occuper une place aussi impor-
tante que le texte lui-méme.

Ainsi la phrase nominale The supreme duplicator (1) qui constitue
le titre du texte C2 trouve son référent dans la page entiére de gauche
et les deux cinquiémesde 1a page de droite, sur la gauche du texte publi-
citaire méme.

Dans le texte B10,le référent de Ta phrase nominale The widest way
%o the USA que constitue le titre apparait sous forme d'image. C'est en
effet une double page - la plus grande largeur disponible répondant ainsi
immédiatement au titre - qui est utilisée par Baitish Always pour vanter
le fauteuil Te plus large existant sur un avion. En-dessous du titre s'éta-
lent sur toute la largeur six siéges d'avion séparés deux par deux par un
couloir ol des passagers sont installés confortablement avec au milieu
d'eux, la fameuse tablette portant la mention Super CLub, syntagme de Lan-
gue désignant une phrase nominale répétée ainsi trois fois, et qui consti-
tue 1'essentiel de 1'argument publicitaire. (2)

(1) Voir tome II p, 26 -
(2) Voir tome II p. 23
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Les phrases nominales peuvent se trouver placées entre deux points.
Par exemple dans E6. The night people. placé aprés : People. (précédé d'un
espace blanc).

Elles peuvent débuter par la conjonction de coordination And qui ac-
quiert alors un pouvoir emphatique ; par exemple :

And a new electronic fuel-infection system... D6

ou par Like comme dans le méme texte.
Like the {ully-independent anti-dive suspension system... D6.

Le texte D6, trés technique,contient quatre exemples de ces phrases nomi-
nales désignant des concepts outils d'analyse. Ces phrases nominales ré-
pondent a une recherche d'efficacité maximum, au dessein qui est de trans-
mettre le message le plus rapidement possible & la fois par économie et
aussi pour ne pas lasser le lecteur. Le publicitaire va directement au but.:
En segmentant le texte, il introduit des pauses qui permettent au Tecteur
de mieux appréhender les différents éléments constitutifs des syntagmes

désignant les concepts opératoires.

Les phrases nominales sont parfois le fait de reprises au cours du
méme texte publicitaire, surtout quand i1 s'agit des syntagmes de £Langue.
Les publicitaires, nous 1'avons observé, n'hésitent pas & reprendre sous
la méme forme le méme syntagme pour le rendre familier. Par exemple dans
Te texte E1, Wales est suivi d'un point dans le titre. I1 réapparait seul

entre deux espaces blancs a la fin du texte sous forme de signature.

Un autre procédé est celui qui consiste a reprendre le méme syntagme
en lui ajoutant un &lément comme dans A3.2 ol American Exphess apparait
en logotype suivi de la signature American Express Bank. Dans le texte
A2.2 concernant la Midland Bank, 1a phrase nominale .Competitively. appa-
rait six fois entre deux points dans un sous-titre aprés une autre phrase
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nominale chaque fois différente mais débutant dans les six cas par le
méme adjectif.

La phrase nominale par sa concision opére un arrét momentané dans
la lecture, arrét qui met en valeur les différents &léments de 1'argu-
mentation et qui est bénéfique pour leur mémorisation.

La fréquence d'emploi de ce type de syntagme de Langue répond a un
dessein délibéré des publicitaires. Le procédé de phrases artificiellement
coupées est un procédé de nature quasi dramatique qui isole ainsi des syn-
tagmes désignant des notions connues qui sont a retenir.

Le Discourns Pédagogique introducteur de message, donc de syntagmes
de Langage, fait la plus grande part aux éléments permettant une défini-
tion du concept objet d'analyse ou une présentation du concept objet ou
outil d'analyse : groupes verbaux qui les suivent, verbe étre copule,
ou auxiliaire, virgule suivie de 1'apposition, présentatifs. I1 fait éga-
lement une plus large part que pour les syntagmes de £angue aux verbes
actifs introducteurs de compléments d'objet directs.A 1'inverse le Dis-
couns Pédagogique introducteur de syntagmes de Langue fait un grand usage
des pré/postpositions pour nourrir son argumentation de notions. Le point
ou 1'espace blanc joue également une fonction importante pour introduire
et achever le nombre important de phrases nominales désignées par les syn-
tagmes de Langue.

La rhétorique utilisée est donc différente dans les deux cas.
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3. LES MODAUX, LES AUXILIAIRES, LES PRONOMS PERSONNELS DANS LE
DISCOURS PEDAGOGIQUE.

Les modaux, les auxiliaires utilisés dans le texte scientifique n'ap-
partiennent pas, selon 1'étude faite par Janine Gallais-Hamonno (1) aux
propositions ou 1'auteur expose son message mais aux modalités d'énoncia-
tion par lesquelles il essaye de faire adopter son énoncé. Comme la fonc-
tion primordiale du texte publicitaire consiste a faire adopter un produit
par le client potentiel,il est intéressant d'étudier comment le publici-
taire agit sur le lecteur par 1'intermédiaire des modaux et des auxiliaires
auxquels il associe différents pronoms personnels. Nous allons donc tenter
de cerner 1'opération logique qu'effectue 1'énonciateur pour imposer le
message au récepteur et nous chercherons a savoir si 1'organisation des
modaux, des auxiliaires et des pronoms personnels est bien subordonnée a
1'intention de communication.

Nous commencerons par étudier les pronoms personnels puisque c'est
par eux que,dans la chaine parlée, le publicitaire assure la relation entre
lui-méme ou la firme 3 laquelle il s'identifie, le consommateur potentiel
et T'objet a vendre. Les rapports entre 1'énonciateur - le publicitaire -,
le référent - le produit -, et le récepteur - le client & séduire -, vari-
ent d'un énoncé publicitaire a 1'autre suivant un choix qui répond a une
intention déterminée.

Le décompte fait grace a 1'ordinateur, nous permet de classer les
quatre pronoms utilisés you (auquel nous ajoutons les occurrences de 1'ad-
jectif possessif your), we (+ ourn et us),they (their et them), it (et its),
d 1'exclusion presque totale de he et de she (deux occurrences seulement)

dans chaque domaine :

(1) Janine GALLAIS-HAMONNO. "Les modaux dans le texte sc1ent1f1que anglo-
saxon"in Langues Modernes, n® 1, 1982, numéro spécial.
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3.1 Nous donnons d'abord les nombres respectifs d'occurrences de
quatre pronoms dans chaque domaine. '

A B C D E

- you 90 68 51 26 33
we 8 21 45 23 19
they 17 17 21 3 4
it 18 16 14 28 13

A 1'aide de ces résultats nous pouvons dresser un histogramme
qui nous permettra de tirer des conclusions non pas sur Tes quantités
de pronoms utilisées dans les différents domaines mais sur les propor-
tions de chaque paramétre.
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Si nous considérons que les pronoms de la premiére et de la deuxiéme
personne sont ceux du dialogue, de 1'interactivité entre commercants et
clientéle, ce procédé argumentatif de la discussion est bien représenté
dans le domaine des banques ol 1'écart entre le nombre d'occurrences de
1'un et de 1'autre est réduit. Le méme phénoméne se produit dans le do-
maine des copieurs : un véritable dialogue est ainsi instauré entre 1'an-
nonceur et le client éventuel.

Dans les textes sur les moyens de transport, la tactique n'est pas
la méme. La différence se creuse entre le nombre des you et celui des we
au profit des you : le récepteur est constamment interpellé, 1'énoncia-
teur se dissimule derriére cette interpellation pour donner 1'impression
au lecteur qu'il est directement concerné.

Dans le domaine des voitures non seulement 1'écart entre le nombre
des occurrences des you et des we est minime, mais le nombre des occur-
rences des they(substitué & 1a voiture ou a une caractéristique de celle-
ci entre autres) tend & étre supérieur au nombre des you, comme si le
but était d'associer consommateur, fabricant et produit en faisant de

celui-ci un partenaire a part entiére.
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3.2 Si nous étudions maintenant 1'emploi de chaque pronom, nous voyons
que le. mieux représenté est you qui remplit une fonction conative (1),
fonction qui vise & modifier le comportement de 1'interlocuteur et dont 1'
emploi donne 1'illusion au lecteur que le message le concerne personnel-
Tement: c'est un you du singulier qui sélectionne et interpelle.

Plusieurs exemples nous sont offerts par Al.l :

You don't pay interest

You pay an agreed amount of royalty...

So the amount you pay

You nepay no capital.. but you must repay it at the end..

You can borrow §rom 'f5,000 to £500,000

. and you can choose ...
And because you may not make...
You might say...

We, utilisé par le locuteur représente la fusion (2) du sujet de
1'énonciation et du sujet de 1'énoncé - ici le fabricant et le publici-
taire. Son rdle, s'il apparait seul, est d'exposer simplement ses propres
mérites et sa capacité a rendre le service qu'il vante.

Le texte qui illustre presque exactement ce cas est celui de A4.1 :

, therne 48 oun policy....

. on things we do . unusually well
. we work mainly in areas wherr we have..

, Where oun subsidiany..

, where our excepitional knowledge...,

, we keep our back office system running abreast of our...

while we move fast in serving ouwr clients, we're distincly
thaditionalist in ourn basic policies. At the heart of our business..

. Our pontgolio...and Lt s a point of principle with us..

vy get An touch with us. We'ne ready %o..

(1) Jean BARADUC. Op. cit., p. 259.

1
(2) Henri ADAMCZEWSKI. Grammaire Tinguistique de 1'anglais. - paris :
A. Colin, 1982. p. 150.
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Le publicitaire peut aussi vouloir vanter les mérites de la firme en
s'adressant au client et en le mettant en scéne. I1 se produit alors comme
un chassé-croisé entre les pronoms de la premiére et de la deuxiéme person-
ne. L'énoncé est celui de la publicité de service. En voici un exemple :

We werne one of the only states..

We have the Largest and nichest consumer markets

Here you can employ..

And we ofger you..

We make you geel at home.

If you prefer, call our Director..

Whatever you manugacture, you'll find there's a New York made
fon you. '

we've got the best business advantages in America. (E7)

Le pronom we utilisé en relation avec youmet 1'annonceur et le public
"sur le méme plan vis-a-vis de 1'article proposé. Ainsi nait le sentiment
d'une solidarité fraternelle entre les maillons extrémes de la chaine pu-
biicitaire".(1)

A 1'inverse la troisiéme personne du pluriel représente le produit
ou une tierce personne impliquée dans 1'argumentation, que ce soit le ma-
tériel ou ses utilisateurs ou encore ses produits. Pour cet emploi de la
troisiéme personne du pluriel, les zones & développement (E) viennent en-
core au dernier rang, les autres domaines arrivant & peu prés & égalité.
Le premier rang est tenu par les copieurs ol they désigne d'une part les
secrétaires ou employés utilisateurs, d'autre part les copies. Témoin le
texte C8 :

Firnst they (Xerox sclentists) developed

They . (Xenox electronic printers) take digital infornmation

They also £et you choose...

(1) Hubert GREVEN. Op. cit., p. 33.
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. as they (forms) are needed
can eliminate thein need to pre-print (thein renvoie a conporation).

‘It, pronom neutre de la troisiéme personne du singulier occupe une
place privilégiée dans le domaine des voitures. I1 est remarquable que
le nombre d'occurrences du pronom 1'emporte sur celui des pronoms you ou
we. Le pronom a une fonction référentielle (1), le produit occupe la place
centrale. Le texte publicitaire vise d'abord & la présentation du produit.

Dans D4 par exemple le pronom .t utilisé comme anaphore renvoie au
nom de Ta voiture qui le précéde, mais il est utilisé également comme cata-
phore, annoncant alors ce qui va suivre.

The Granada may not be a racing carn, but it's certainly quick enough..

1t handles unbelievably well forn a road car. You can balance it

on the throttle. 1t's very well balanced. 1t's a much quicker car..

John seemed to Like 4i%..

Then 4t was down to business.

. Then 4£'s hard on the brakes.

1t est employé deux fois comme cataphore ensuite :

1t's steep and gloomy racing down befween the trees.

Well perhaps gor John 4% isn't such a pace agter all.
Dans ces deux cas <t ne renvoie pas au produit.
En fait dans ce texte publicitaire la voiture est désignée douze fois par
un syntagme nominal et huit fois par le pronom .it.

Nous avons d'autre part répertorié un certain nombre de 4t et 4t's
qui n'ont pas de référent.

Cette analyse descriptive pourrait aisément se transformer en analyse
prescriptive d 1'adresse du publicitaire : dans les banques et les copieurs
établissez un dialogue fictif avec le client éventuel. Insistez, en emplo-

(1) Jean BARADUC. Op. cit., p. 45.
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yantyou, sur les avantages, dans les transports et les zones a développe-
ment. Effacez-vous davantage derriére le produit pour les voitures, faites

intervenir les utilisateurs du produit quand vous voulez vanter les co-
pieurs.

3.3 You, our ), les auxiliaires et les modaux

Quatre-vingt-cing you sont sujets d'un auxiliaire ou d'un modal.

Sept you sont compléments d'un modal factitif (faire + infinitif)

Cing your, adjectif possessif, appartiennent & un syntagme nominal
sujet d'un auxiliaire ou d'un modal.

Le tableau qui suit met en valeur 1a place respective tenue par les
auxiliaires étre (forme en "ing" , voix passive), avoir (parfait) 1'au-
xiliaire du futur (wilf,'f) ; 1'auxiliaire de la négation du présent par
les principales modalités dont la plupart sont précédées de you.

Répartition des modaux et des auxiliaires utilisés avec you

can | must| have to |needn’t| shoutd | might | may | 74 ﬁﬁ have to ejzeﬁz Coa ik [ et | don't wf‘fdbe
8 12| 1 3 11 |3 1 3 1313 |21
7 1 2 | 9 | 2

9 1 2 2

3 2 1 2 2 1 1

3 1 1 1 2 1 3
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Nous commencerons par étudier Tes modaux qui sont les principaux
"opérateurs" modulant 1'assertion.

Le modal est la preuve du travail qui s'opére dans le cerveau de
1'énonciateur pendant la structuration invisible de 1'énoncé (1). Par la
modalisation, le publicitaire va donc pouveir intervenir sur 1'esprit du
lecteur soit en exprimant la certitude qu'il a une aptitude 3 décider 1lui-
méme (can ) en utilisant soit la suggestion (may ) soit la recommandation
( shoutld) soit méme en faisant preuve de son autorité (must ).

3.3.1 Can

L'auxiliaire de modalité retenu de préférence est can. I1 exprime
1'aptitude du sujet grammatical you & mettre en oeuvre ce qu'implique sé-
mantiquement le prédicat. I1 renvoie a une capacité latente virtuelle du
sujet grammatical

This means you can (handle any copying job) C6

So you can (discuss business) D9

You can (getiq gneat deal out of a Chevy Citation) D1.

Tout en exprimant quelque chose sur les chances de réalisation de la
prédication, en exprimant la compatibilité du client avec le prédicat, en
somme en disant au client ce qui lui est possible de faire, on tente de
1'ébranler dans son hésitation et de le pousser ainsi a agir, donc & ache-
ter.

Can appartient aux modalités dites aléthiques ou de vérité et s'ins-
crit sur le carré logique (2) dont le terme fondamental est "nécessaire".

(1) nécessaire (3) impossible
(2) possible (4) contingent
(non nécessaire (non nécessaire)
que non)

(1) H. ADAMSZENSKI. Op. cit., p. 142.

(2) A. GREIMAS. Du sens. Les jeux des contraintes sémiotiques p. 135.
T. CRISTEA. in Introduction d& 1'étude des lanques de spécialité, Université
de Bucarest, 1980, p. 215, et ARISTOTE. Organon.Vol. 1, t.II, p. 126. tra-

duit par J.G. TRICOT. Paris : Vrin, 1959.
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I1 se caractérise par le fait qu'il se contente d'exprimer la possi-
bilité de la prédication sans en annoncer la réalisation. L'énonciateur
est maitre du jeu verbal. Avec can il repére donc les propriétés du sujet
grammatical you. Ainsi dans les trois exemples ci-dessus, i1 fait prendre
conscience au client virtuel qu'il posséde 1'aptitude, la capacité - gréce
d can - de mettre en oeuvre le programme qui suit : handle, discuss, get
a gheat deal out of, pour provoquer une réaction positive de sa part.

3.3.2 Have %o, must ; have not to, needn't

Mais 1'énonciateur peut aussi avoir besoin de montrer son autorité
par rapport a la prédication. C'est pourgquoi nous rencontrons have to ol
1'idée d'obligation est déja installée dans le sujet comme dans : you have
to keep well to the Left DA4.

Must & valeur inchoative est & éviter puisqu'il implique la contrainte
imposée par 1'@nonciateur. En publicité le sentiment d'obligation prove-
nant du publicitaire risquerait d'étre pergu comme une entrave a la liberté
du sujet grammatical you, donc du client potentiel. I1 n'est utilisé que
deux fois dans notre corpus, par exemple dans Al.1 but you must repay it
at the end, ol i1 est toutefois introduit par but restrictif.

Must et have Zo appartiennent aux modalités dites "déontiques" (1),
qui s'organisent autour de la valeur "obligatoire".

(1) obligatoire (3) interdit
(2) permis e (4) facultatif
(non obligatoire (non obligatoire)

que non)

(1) A. GREIMAS. Op. cit., p. 217.
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La non-obligation est exprimée par won't have to et needn't par
exemple you needn't give up Al.4.

Un exemple remarquable est celui de Al.5 ol plusieurs modaliseurs
se succédent. Ce sont :

all you have fo ol 1'obligation venue de 1'@nonciateur est atténuée
par alf Timitatif

you won't have to pay : non obligation

you may 8L nothave to ot la pression soi-disant négative exercée
par 1'énonciation est encore atténuée par may. May implique en effet 1'idée
suivante : le client a toutes les raisons de penser qu'il a 50 % de chances
pour que le"dictum exprimé par pay ne se réalise pas grdce & la négation
not. Aprés toutes ces précautions, le publicitaire introduit enfin must
en le faisant précéder toutefois de but restrictif, comme dans 1'emploi
précédent de must :

but you must save at Least £10 a month.

3.3.3 Should

La recommandation positive faite implicitement par 1'annonceur peut
remplacer la contrainte
Perhaps you should see ... A3.2.

3.3.4 May, might

Quant & la probabilité exprimée par may, might qui se projette sur
le carré logique des modalités épistémiques et qui s'oppose a son terme
fondamental "certain" elle est employée sept fois par exemplie dans E2
you may qualify ol le jugement énoncé par le rédacteur de 1'énoncé im-
plique que le prédicat n'est pas certain ; ou dans what you might pay

Ain London E2, modalité d'atténuation qui implique un présupposé.
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3.3.5 Could

La modalité de suggestion directe implicite apparait cing fois,par
exemple dans C6 don'zt you wish you coulddo, oll elle est précédée de don't
you wish,formule de politesse presque excessive.

3.3.6 Les modalités factitives

Cette catégorie est représentée sept fois dans notre corpus a 1'aide
de hefp (cing fois) make et Let.

we can help you build yourn business

we make you geel at home

Theé also Let you choose from (They = Xerox electronic printerns).
La modalité spécifie 1'action qu'un actant agissant - we ou e nom du
produit - exerce sur un autre actant ici you. Les deux premiers exemples
mettent en évidence le fait que we - le publicitaire qui s'identifie &
la firme - agit par 1'intermédiaire de make ou help sur you, le client.

3.3.7 Wiee,' 22  modalité du futur certain

La forme will n'apparait qu'une seule fois, tandis que sa forme con-
tractée,qui appartient & la langue oraleeten traduit la familiarité, ap-
parait dix-neuf fois. Wi£f exprime un comportement ou un événement prévi-
sible. I1 véhicule une idée de promesse. I1 joue donc le méme réle qu'un
modaliseur entre le sujet grammatical you et le prédicat qui le suit. Le
texte B10 offre trois occurrences de '£€ et une occurrence de will. Les
voici :

When you 4Ly, you'lL find yourself reckining...

Next to you, you'll find a handy table
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. you'lL gind Super CLub offerns you...
Entre les deux derniéres occurrences :
Youn Legs wikl discover that we've made more room forn them.
Le sujet yourn (£egs) posséde une propriété - un besoin d'espace en fait -
inhérente qui entraine immanquablement la prédication : discover that
we've made..- .

3.3.8 Are + ..4ang

Notre corpus présente neuf occurrences de la forme en "ing" au
présent. Le présent progressif selon Jean Lavédrine porte 1'indication
contextuelle du futur (1) ; c'est un présent employé en fonction du futur.
En voici deux exemples :

And if that company gives you..., you're getting closer... C7

So tho next time you're contemplating buying a car .. D2.

Nous pouvons donc considérer le présent progressif comme jouant un réle
analogue & celui d'un modalisant.

3.3.9 Would, 'd

apparait trois fois sous sa forme entiére, trois fois sous sa forme
contractée. Dans le premier cas, i1 fonctionne comme un prétérit modal
avec une valeur conditionnelle.

14 TOBH sounds Like the sont of bank you would Like to entrust A4.l

On peut donc le considérer comme remplissant le .kdle d'un modalisateur
potentiel.

L'examen des différents sens que révét 1'association de tel ou tel

(1) Jean LAVREDINE. Les coordonnées morphémiques &lémentaires en anglais
contemporain. Lille, 1975. p. 500.
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modal ou auxiliaire avec le pronom personnel you montre que you fait de
la part de 1'é@nonciateur donc du publicitaire 1'objet d'un conseil (plus
ou moins pressant qui va de 1a suggestion la p]Us discréte (you may, you
should) & 1'obligation 1a plus brutale (have to, must). Le sujet s'appa-
rente donc beaucoup plus a un patient - 1'étre qui recgoit, accepte, expé-
rimente ou subit 1'effet du procés qu'a un agent responsable du procés ;
bien que le publicitaire essaye toujours de lui donner 1'illusion qu'il
n'‘est pas "réduit au rdle passif d'objet manipulé" et qu'il est "maitre
de sa décision" (1).

3.4 We {our, us), les auxiliaires et les modaux

L'emploi des formes verbales différe de celui que nous avons observé
dans le cas du pronom de la deuxiéme personne. Le tableau qui suit est
trés significatif

be + will
can  must may might should <ng '#& would don't 've ed
A 7 3 8 1
B 1 1 2 2 2
C 2 2 _ 1 3
D 1 5 1 1 1
E + be + be 2 1
able 1| ablel

Les formes verbales les mieux représentées sont '£¢, will, are + ..4ing
ou forme progressive, can, puis le parfait.

(1) H. GREVEN. Op. cit., p. 245,
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3.4.1 '¢8, will

Dans un seul texte A5 nous en trouvons cing dont Te dernier est wilf.
we'lL Look after you debhons

we 'L always give

An which case we'll settle

we'll also provide

we will settle...

Le publicitaire informe que 1'intention, la promesse de la firme sera

réalisée. C'est un état de fait, la décision sera honorée.

3.4.2 are +..4ng

La forme progressive utilisée avec we décrit une action qui est sai-
sie d un moment de son déroulement. Elle appartient au domaine du faire
(1). L'événement qu'elle décrit est dotée de la propriété d'observation
intrinséque :

We are doing 120 mph D4

You might say we'ne sticking our neck out Al.l.

Dans un énoncé nous trouvons Ta forme progressive au parfait :

Ever sdnce... 1959, we've been developing machines... Cl.

L'actualisation impliquée dans la forme progressive ici part du passé
et se poursuit dans le présent, ce qui donne momentanément plus de crédi-
bilité & 1'expression de la pensée.

Les deux formes verbales '2¢ et are +..ing utilisées avec le pronom
we agissent comme des auxiliaires et non comme des modalisateurs.

(1) Jean LAVEDRINE. Op. cit., p. 500.
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3.4.3 Can

Le modalisateurcan est utilisé trois fois moins avec we qu'avec le
pronom de la deuxiéme personne. Des énoncés comme :

we can help you build

we. can handfe

OQur Business Development Manager can give you gacts and gigures
montrent que can précédé de we prend forcément sa pleine valeur de capaci-
té physique et sociale, le sujet prenant a son compte le prédicat qui suit,
we montrant que le publicitaire s'assimile a 1a firme pour laquelle il ré-
dige son annonce. La démarche est donc différente dans le cas du pronom
de la deuxiéme personne et dans celui de la premiére personne. Si nous
rapprochons we can handfe de you can handfe (1) dans le premier cas c'est
we qui prend en compte la réalisation du prédicat handfe, tandis que dans
le deuxiéme cas c'est le publicitaire qui affirme au lecteur que celui-ci
posséde la capacité de réaliser le prédicat.

3.4.4 Le parfait

Sept exemples contre un seul pour you.

Le parfait exprime une relation présent-passé. C'est un présent qui
est relié au passé dont i1 dépend. Le procés ou 1'état qui a son origine
dans le passé se prolonge jusqu'au présent : c'est 1'aspect rétrospectif.
I1 est employé avec le pronom de la premiére personne we parce que le pas-
sé d'une firme concernant un produit explique ce qu'est devenu ce produit
aujourd'hui ; ou bien justifie ce que 1'on dit & propos de ce produit.
Dans C11 le rédacteur de Ta publicité nous déclare :

Overn the yeans we've made computerns smallern yet more powergul ....C11.
I1 veut exprimer que la firme Digital a fabriqué de petits ordinateurs
bien avant 1'époque ol nous sommes et qu'elle en fabrique toujours. Sa

(1) Cf. p. 236.
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notoriété est &tablie grace a son passé dans ce domaine, le client peut
donc lui faire confiance.

3.4.5 L'auxiliaire de 1a négation : don't

Cing cas contre trois pour you.

Par exemple we don't just have advanced machines. We also have
advanced people.
o0 la marque de la négation est emphatique. Elle met en valeur 1'aspect
positif de ce qui suit. L'entreprise est dynamique.

Nous observons que lorsque le publicitaire emploie we, aucune expres-
sion d'obligation comme must, have to n'apparait, mais 1'accent est mis
sur la capacité a agir, sur 1'expression de la décision et de sa réalisa-
tion. Le pronom we est 1'agent, 1'instigateur du procés spécifié par le
verbe. C'est le pronom "tout-puissant" manipulateur du you.

3.5 Le pronom £, les auxiliaires et les modaux

Le pronom neutre comme nous 1'avons remarqué peut avoir comme réfé-
rent Te produit.

Six d'entre eux sont suivis du modal can :

1t _can help them create C7 (Xerox)

Huit sont suivis du présent passif,

Trois du parfait passif.

L'emploi relativement fréquent de la voix passive s'explique aisément ;

It has been designed fonr... B10

L'agent qui est évident n'a pas besoin d'étre exprimé.
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3.6 Le pronom they

-~

IT est le plus souvent associé & can soit qu'il remplace le produit
comme dans they can (print directly) (les copieursXeroxloi les utilisa-
teurs du prdduit They can (nelax) Bl (Tes hommes d'affaires) utilisé cing
fois & la forme affirmative, nous le trouvons trois fois dans le méme
texte Bl & la forme négative contractée pour introduire une idée désavan-
tageuse appliquée au moyen de transport concurrent.

They can't (prepare).. They can't (relax), they can't even (think)
suivis immédiatement de yet pour compenser 1'attitude négative qui pour-
rait s'installer dans 1'esprit du lecteur, et peu aprés par will be,
1'auxiliaire du futur indiquant que le publicitaire reste maitre de la
situation, ce qui est confirmé par le can utilisé ensuite : They can
(nelax).

Nous avons retenu un passif progressif utilisé avec they :

They're constantly being trained
ol they - le personnel de Xerox - constitue le théme de 1'é&noncé. L'accent
est mis ici sur la continuité de leur formation dans le but de toujours
accréditer la méme idée auprés du public : Xerox est une entreprise dyna-
mique qui produit non seulement les meilleurs copieurs mais sait avoir re-
cours aux meilleurs cerveaux dont il assure réguliérement la formation con-
tinue.

3.7 Principaux argumentémes(ou unités argumentatives) utilisés

Ainsi 1'acte de parole le plus fréquent en publicité est celui de la
promesse (we'£Ll) celui de 1'opportunité offerte au client (youcan) mais
une analyse plus serrée permet de mettre au jour tout un faisceau d'argu-
mentémes utilisés consciemment ou inconsciemment dans le texte publici-
taire.
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En prenant comme base dans chaque domaine de notre corpus des textes
ou les auxiliaires et les modaux sont bien représentés, nous avons dressé
un catalogue des différentes valeurs que prennent les auxiliaires et les
modaux quand i1s sont précédés de we, you, Lt ou they.

Can
we + can : capacité de 1'annonceur, prétention qu'il affirme.
we can usuakly check Al.5
you + can : opportunité offerte au client : You can build E2
you can deposit Al.5
they + can : présentation d'une solution, utilité d'un produit
they can print C7
At + can : capacité offerte par un produit
1L can help them create C7
they + can't : présentation de 1'absence d'une solution possible
they can't nelax Bl.
Coutd

we + could : (non représenté)
you + could : suggestion faite au client : You could do Zhe
same Al.4

they + could be : évaluation approximative

they could be about hat4 what yau can pay E2

could est une modalité d'atténuation ; elle n'est donc pas
utilisée avec we.

may
we + may : (non représenté)
you + may : possibilité laissée au client ou prétention du client
you may think Al.1 you may qualify E2
you + may + nof : avertissement au client d'une condition non
nécassaire.
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you may not make Al.l
you may have..ed : concession faite au client
you may have ceased.

might
we + might : précision de 1'annonceur
we might take Legal action Al.4
you + might : évaluation approximative, probabilité
you might say Al.l

should
we + should : correction, repentir de 1'annonceur
shoutd we say D2
you + should : conseil de 1'annonceur you should consider E2
At + should : fausse modestie par rapport a un produit
At shouwld give you C7
will
we + will ou ourn.. will be : engagement
we will settle the account Al.4
you + will, ou your.. will :promesse : you will discoven B10
they + wikl (be) : certitude : they will almost certainy ar-
nive sage Bl

Lt + will : engagement indirect de 1'annonceur
At wikl guarantee Al.5

we + '04 : promesse we 'L nearly aluays give B1O

you + 'L : promesse

you'LL gind + proposition : obligation ou ordre déguisé au client
you'lL find B1O.
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Let us.. : décision de 1'annonceur

Let us expand E2

Have to : condition nécessaire et suffisante pour le client
all you have to do Al.2

Won't have to you won't have to : condition non nécessaire pour le
client : you won'zt have to pay Al.5

Combinaison de may et have fto

You may 8tiLL not have 2o : possibilité de condition non néces-
saire pour le client.
you may $XLL not have to pay Al.5

Mus £
You + must : contrepartie d'un avantage offert au client
but you must make Al.l

be + ing
we + 'ne..ing : affirmation atténuée : we're sticking oun neck..
out Al.l
you + 'ne..ing : encouragement au client dans son action

‘you '1e getting closen C7

Combinaison de la forme progressive et de la voix passive
they' + 'ne.. being..ed : continuité d'un avantage
they'ne constantly being trained C4

don'%t
we + don't : constatation explicative

you + don't : assurance donnée au client contre un risque
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4. LES INITIATEURS D'ARGUMENTATION, LES INITIATEURS DE PHRASE ET LES
OUTILS D'ARGUMENTATION A L‘INTERIEUR DE LA PHRASE DANS LE DISCOURS
PEDAGOGIQUE

L'énoncé du texte publicitaire se caractérise par un enchainement
de phrases qui doivent conduire par leur succession logique au résultat
recherché : faire acheter le produit annoncé. Aussi nous proposons-nous
dans ce chapitre d'étudier toutes les articulations logiques du raison-
nement publicitaire.

Nous avons fait le relevé des principaux éléments du Discouns Péda-
gogique initiateurs de phrase. Mais comme la phrase du texte publicitaire
est une phrase souvent artificiellement coupée ou méme une phrase nominale
ou nominalisée, il est évident que les initiateurs de phrase comme and
40 ou but, méme s'ils sont fréquemment représentés 3 cette place, le sont
artificiellement. Par leur sens, d'autre part, ils supposent un énoncé
préalable et ne peuvent donc se trouver en initiateurs d'argumentation.

C'est pourquoi notre étude portera d'abord sur les initjateurs d'ar-
gumentation et ensuite seulement sur les initiateurs de phrase, méme s'ils
sont mieux représentés en début de phrase que les initiateurs d'argumen-
tation. Dans une troisiéme partie nous étudierons les outils d'argumenta-
tion & 1'intérieur de la phrase.

4.1 Les initiateurs d'argumentation
I1s sont constitués par 1'introducteur d'hypothése 4if§, par certains

adverbes, la préposition with, la conjonction because et which relatif,
quand ils sont placés en début de phrase.

4.1.1 I§ (trente occurrences) dont vingt-trois en téte, est le
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mieux représenté, et d'une fagon & peu prés égale dans tous les domaines.
Ce n'est pas étonnant si 1'on songe que 44 au sein d‘un raisonnement est
chargé d'introduire la condition nécessaire et/ou suffisante pour qu'un
résultat soit obtenu.

4.1.1.1 Le sujet du verbe introduit par 4§
Dans huit cas 44 est suivi d'un verbe a la troisiéme personne.
B4 If... does not
A2.1 1t wsually works. 14 it does nof... .
Une fois, dans D4, i1 est suivi d'un verbe a la premiére personne. I1

s'agit en fait d'un reportage :

D4 I§ T was... and 44 T was really...
Dans tous Tes autres cas (soit vingt-et-un sur trente) 4{f§ est suivi d'un
verbe & la deuxiéme personne, ou bien le sujet est précédé de your, (comme
dans : 40 4if your business involves... with... and). On peut méme y ajou-

ter :
Al.5 Finally, if there's anything else you think...can on should do.

qui équivaut pratiquement a I{ you think. Cela signifie que la condition est
le plus souvent placée directement sur le compte et @ la charge du client
éventuel. C'est le cas dans :

Al.4 1§ you Like, you can have the... even... er and

C7 If you begin by Looking for... you're off to a good starnt .

D4 14 you don't... £L£'4... for sunre. ‘

4.1.1.2 Le mode ou le temps du verbe introduit par 44
Du mode ou du temps introduit par <f dépend le sens exact de la cir-
constance introduite par 44 : simple rapport logique, éventualité, poten-

tiel, irréel.

4,1.1.2.1 14 + présent ou passé de 1'indicatif.
Le verbe de la subordonnée est alors mis en relation
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- soit avec un indicatif présent de la principale, qui acquiert alors
une valeur de déduction ou d'enchainement logique :
D1 So 4§ your business involves... with... and..., you've the well-
nigh penrgect...
Al.1 lé_youiﬁg;a eeo with..., you have a reason ghreatern even than...
E4 est un exemple intéressant car c'est le seul ol le verbe de la
subordonnée est au prétérite et désigné un fait passé, donc avéré
14 ever opporntunity knocked, it's knocking now 4in...
- soit avec un impératif de la principale : 1'enchainement logique
se résout alors en une prescription, la déduction s'opére sous forme d'in-
jonction :
El On if you prefer, wrnite to...
Al.3 If you're Looking for a newarding area of... twwn the globe round
Al.5 If you have a... after you've..., make it...

Avec un futur de 1‘'indicatif ou un modal dans la principale, il s'a-
git cette fois de répondre a 1'éventualité présentée par la subordonnée,
c'est-a-dire la plupart du temps de répondre & une objection ou i un cas
particulier :

Al.4 So 4f... go to the wall and can't..., we will...

1.4 Iﬁ-égh ziEé, you can have... and we will...

B4 I§... wants a... in future, peopfe will have fo...

Al.2 1§ you wish to make..., a... {8 available.

Ici 1'idée de futur est contenue dans availabfe qui répond a
wish et se situe sur le méme plan éventuel que sa réalisation.

Al.5 Assuming you have the... you can...

Assuming remplace 4§ en explicitant le caractére de supposition
de la subordonnée.

Al.5 In fact we can tell you now, Lif you're a...

Malgré la présence de now, 1'accomplissement de la subordonnée
est 1iée 3 une éventualité et ne peut se réaliser que dans un futur immé-
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diat dont la possibilité est exprimée par can.

R3.2 14 you're Looking for new business opportunities, perhaps you
should see. ..
Ici 1a principale répond au probléme en feignant d'atténuer la recommanda-
tion qu'elle contient par perhaps. 11 faut noter 1'emploi de la forme pro-

gressive, formule passe-partout que nous trouvons trois fois dans notre
corpus.

La catégorie de 1a principale qui contient un auxiliaire ou un modal
est la mieux représentée. On peut donc dire que Tittéralement 1'annonceur
s'efforce de "parer & toute éventualité", c'est-a-dire de prévoir tous
lTes cas de figures possible et d'y répondre. Dans ces cas, la responsabi-
1ité de la solution est partagée. Elle incombe soit & 1'annonceur (we)
soit au client éventuel ou encore 3 un agent extérieur.

4.1.1.2.2 T4 + prétérite ou conditionnel
On n'en reléve que quelques cas :
D4 I've a feeling that if you were to... yowwelf, you would too.
C8 So 44 you'd Like to harness..., consdden...

(od le conditionnel est mis en relation avec un impératif, ce qui produit
une anacoluthe). Le méme phénoméne se produit avec 1'emploi de 1'indica-
tif dans la principale dans A3.4 :

1§ you'd Like some... may be can help.
Seul D4 offre un véritable conditionnel, mais i1 s'agit d'un récit dans
un reportage. Les autres conditionnels sont plutét des formules de poli-
tesse.

4.1.2 Les adverbes en début de paragraphe ou de phrase

Un certain nombre d'adverbes sont placés a la charniére du raison-
nement publicitaire. Leur position alors en début de phrase, position
peu coutumiére, lTeur confére une valeur remarquable.
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4.1.2.1 Une premiére catégorie est formée de ceux qui

tiennent lieu de repéres chronologiques et de ce fait sont initiateurs
d'argumentation. Ce sontnow (cing occurrences), Today (quatre occurren-
ces), Atways, Alternatively, Frequently. Voici quelques exemples :

El Join the... Now... 44 a...

Cl Eveny... neeégj.. Now every.. can...

Cl Wewere... Long before... Today we make... that not only... but...

ol aprés un prétérite chargé de rappeler la notoriété de la firme
Today assure avec 1'adjonction du présent 1'immuabilité du produit.

Son perfectionnement est mis en valeur par but qui suit not only.

4.1.2.2 Une autre catégorie ponctue les différentes phases
du raisonnement. Ce sont Meamwhile, After all, Finally, However (trois
occurrences), Then (six occurrences) :
Al.3 However, ... {8 an... 40 the ..
B9 Then, as you... you'lL nealise the...

4.1.2.3 Un troisiéme type d'adverbes appartiennent en fait
aux modalités épistémiques. Ce sont Indeniably, Not surprisingly, Natural-
Ly (deux occurrences) , Noxmally (deux occurrences) adverbes qui con-
férent a ce qui suit un caractére de certitude.

4.1.3 With placé en téte de phrase peut également étre initia-

teur d'argumentation. I1 présente un avantage.
B6 With another... you ... ... and you

4.1.4 Because placé en téte de phrase peut remplir le méme role.

Sa place lui fait amorcer une démonstration.
Dans E4 Because all the... are here to,..



255

Because there's a...
ce double emploi répond & la prétention de la publicité de justifier le
bien-fondé de 1'achat d'une fagon rationnelle.
Dans D1 And because it's a.,. all without. ..
il introduit une explication anticipée ou une pseudo-explication, renfor-
cée encore par la présence de And.

4.1.5 Which, relatif qui reprend toute une phrase ‘ou une propo-
sition, quand i1 est placé au début d'une phrase est chargé de relancer
1'argumentation en remplissant un réle essentiellement explicatif.

Bl Which means an exceptionnally high Level of...

4.2 Les initiateurs de phrase

Les principaux sont les conjonction 40, and, but, or, as, la prépo-
sition with et 1'adverbe even, auxquels s'ajoutent les articles the et g,
les pronoms personnels, les adjectifs et pronoms démonstratifs et indé-
finis, les présentatifs,sans oublier les impératifs.

4.2.1 So

D'une maniére générale il opére soit une déduction logique aprés
une premiére proposition au sens logique du terme, un lien de cause &
effet, c'est pourquoi malgré son importance dans le raisonnement logique
nous ne 1'avons pas placé dans les initiateurs d'argumentation. Dans cet
office il est suivi de {§, de you can, we can, that, ou where.

B9 So you can... without having

Al.3 So 44 you'd Like to... choose
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C3 So that the people in your office... can have... they need.
I1 peut également opérer une constatation : |
So do almost...
E9 So do milions of (deux fois) destiné a pousser le lecteur a

imiter cette conduite.

Une analyse plus fine de son sens et de son emploi fait ressortir
les utilisations suivantes qui méritent d'étre signalées :

4.2.1.1 So_sert souvent & introduire un exemple, un cas

concret :
E3 So thene 44 an... 04
C6 So now, on the same... you can...
Dans ce cas la valeur consécutive se méle a la valeur exemplaire.

4.2.1.2 Lorsque 40 est mis en relation avec un impératif,

et quelquefois aussi avec un présent de 1'indicatif, i1 a une valeur con-
clusive. On le retrouve en particulier souvent a la fin du texte avec
cette valeur : :

E4 So forn a 4ull List of the... return... on phone

E1l So 4if you want the technology, the expertise... takk to us.

4.2.1.3 Dans la plupart des autres cas, il a une valeur

consécutive qui va de' ainsi’a‘aussi’et de'si bien que”a‘de telle facon
que’ c'est-a-dire de la constatation & la conclusion et de la conséquence
a la finalitée : |

D6 So it A8 not swiprnising that the... has become

C4 So when they..., they'lL...

E9 So whatever the...
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4.2.2 And

C'est 1'élément initiateur de phrase le mieux représenté puisqu'il
appara?t cinquante cing fois au début d'une phrase. Mais comme nous 1'a-
vons expliqué, cette place est trés artificielle et ne sert qu'd ménager
avant Tui une pause "dramatique" destinée a mettre en valeur 1'addition
d'un é&lément d'argumentation nouveau. And est trés bien représenté, d'a-
bord dans le domaine des moyens de transport (B) puis des copieurs (C)
et loin derriére dans les zones a développement (El), trés peu dans les
banques (A) et dans les voitures (D).

B9 And we feel it's a...

And there are... foo

And, again, zthanks to

And then...

And when you want to... there 45 always

A3.4 And... as well

C7 They can... . And... and... as well.

Dans ce dernier exempleondevrait avoir une seule phrase :

They can..., ... and... as well.
Elle a été coupée en deux phrases distinctes pour mettre en valeur la
présentation d'un avantage supplémentaire.

4.2.3 But

Le statut de but est a peu prés comparable & celui de and. Lui aus-
si introduit souvent un argument supplémentaire :

D1 But a great deal mone

D5 You'lL find just one more..., but s0 much monre...
mais aussi une objection ou une restriction qui n'en est pas réellement
une pour le client.
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Cl1 .. that's as Large as you need, but no Largen
C7 ALL this is fust some of what.. have to offer., But Lt should
give you some idea of the difference between the... ... and a mere...

4.2.4 On a un statut un peu différent puisque onze apparaissent
dans des formules de contact a la fin du texte, sept relient deux impé-
ratifs entre eux . I1 offre une alternative :

Ad.2 Call ws in... at... o come...
El They'ne ready to tell you more... On Lf you prefer write to

4.2.5 As conjonction apparait huit fois en téte de phrase pour
amorcer une déduction :
B10 As you nevel in all this new-found... and
As suivi d'un substantif introduit une qualification :
Bll As... gon... .. are pleased to ofper.

4.2.6 L'adverbe even apparait le plus fréquemment en téte de
phrase. I1 est destiné & lever une objection supposée, a partager le ca-
“ractére étonnant d'un événement :

Al.4 Even those that make good products... can sELULL end up 4n ,,
I1 est placé trois fois avant 4§ dont il restreint le sens
Even if you'nre not planning a Long... thereare many other .

4,2.7 L'impératif. Ce qui est notable c'est 1'emploi répéte
d'un mode qui n'est fréquent que dans les textes prescriptifs. En outre
c'est toujours, comme nous 1'avons vu, dans 1'invitation finale a la prise
de contact,qui correspond précisément & la partie prescriptive,qu'on le
rencontre. I1 faut noter que dans 1a méme phrase on trouve souvent deux
impératifs reliés par and et/ouorn Ex. : contact...ouwr...or..On voit que
finalement la prise a partie directe du lecteur est assez réduite, sans
doute parce qu'elle risquerait de le choquer et de 1'indisposer.
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Nous pouvons donc dés maintenant dresser le schéma théorique logique
d'un énoncé publicitaire "moyen".

If you .« {you + indicatif)

Adverbe

But... also0...

Because .

And ..

Even .-
ou
Cwish .

O)L o<
ou
But ...

So + impératif ...

Le schéma authentique qui se rapproche le plus de ce schéma théorique
est celui de C7 sur le copieur Xerox. Le début du texte se présente de la
fagon suivante.:

14 you begin by Looking fon a ... that offerns you the workd's...es%,
you'ne off to a good stant. And Lf Zthat... gives you a..., Q... and a...
you'ne gelting closer. ... But that same... must also offer the most...
Plus a (= And)... can show you all their... Then you've found the...

Nous trouvons ensuite représentés pratiquement tous les initiateurs d'ar-

gumentation ou de phrase que nous avons répertoriés plus haut : And (qua-
tre occurrences), So, 0n, Now et To-day, Then, which.

4.2.8 Les autres initiateurs de phrase

I1s appartiennent a toutes les catégories grammaticales :

Parmi les conjonctions : When, while, since, whether... on

Parmi les prépositions : At + nom de la firme, To et for pour expri-
mer un but 3 atteindre, For (suivi de instance ou exampfe), In sont les
mieux représentés.
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Les articles the.ou a, peuvent aussi initier une phrase. Dans ce
cas ils introduisent trés fréquemment les concepts objets ou outils d'ana-
lyse (1).

Les pronoms sont également initiateurs de phrase. Dans le chapitre
précédent ol nous avons étudié les pronoms personnels (2) nous avons vu
que 1'énoncé utilise le pronom we quand 1'annonceur désire agir sur le
client, le pronom you quand il s'agit de faire prendre conscience au lec-
teur qu'il est incriminé ou tout au moins impliqué, Te pronom it suivi le
plus soyvent de la copule s quand 1'énoncé veut adopter un tour plus neu-
tre (it remplace rarement le nom du produit, puisque nous avons observeé
que la mémorisation du nom du produit repose sur une répétition inlassable
sous la méme forme ou une forme plus élaborée): Tle pronom they, enfin,
qui désigne Tes utilisateurs du produit cités comme exemples.

A ces pronoms personnels viennent s'adjoindre les pronoms et adjec-
tifs démonstratifs : This, that, these ; les quantificateurs indéfinis
tels no et ses composés, nothing, all, many, other (spécificateur au sens
restrictif) some, any et leurs composés. Nous relevons également des cas
ol en téte de phrase Some et any sont utilisés conjointement avec les
quantificateurs mozne et mpst. Nous devons également signaler la présence
d'un présentatif comme There's, {are) en début de phrase.

4.3 Les outils d'argumentation & 1'intérieur de la phrase

Ce sont d'abord les copules, les auxiliaires et les modaux préféren-
tiels. Ils ont été étudiés ainsi que leur association respective avec les
pronoms personnels dans les deux chapitres précédents. Ce sont aussi un
certain nombre de verbes préférentiels, un grand nombre d'adverbes, d'ad-
jectifs (les indéfinis) et méme certains substantifs ; sans oublier Tes
prépositions et en particulier with.

(1) cf. le chapitre sur le Langage p.
(2) ibid., p.
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4.3.1 Les verbes préférentiels

Ce sont des verbes qui appartiennent au champ sémantique de 1'offre
et de la demande. I1 est remarquable qu'un certain nombre reviennent trés
fréquemment et signalent donc des arguments privilégiés. Ce sont d'une
part fo need (vingt-trois occurrences) appliqué évidemment au client po-
tentiel et de 1'autre to help (vingt-six occurrences), to offer (dix-neuf
occurrences), et tfo provide (quatre occurrences) qui répondent & ce besoin.
Certains textes comportent plusieurs de ces verbes ou plusieurs occurren-
ces de 1'un d'eux. En voici deux exemples :

E6 we'ne...in the... ... companies need most
Today. . .provides a...
And in an age when... ... , ...0ffers a...that 8 second £o none

We'll be glad to help you.
texte o0 les quatre verbes sont utilisés.
C9 ...has developed a wide selection of...to help you answer yes
Thene's the new...fon example, that helps...produce...with new
To hedp...and... ... , Anvented the... .
...0ffens the most advanced... avaifable.
The...can help you improve
ALL these... hefp... produce bettex...
I1 faut noter que le verbe help est utilisé dans les cinq cas avec sa cons-
truction factitive. C'est un outil d'argumentation important de ce texte.
Nous constatons que le mode indicatif, mode de 1'assertion, est évi-
demment celui qui est le mieux représenté dans nos textes, comme dans tout
texte descriptif. Le présent est le temps le plus utilisé car il exprime
la permanence du service ou du produit offert dont i1 garantit les qualités.

4.3.2 Les adverbes préférentiels

I1s sont trés nombreux. I1 faut noter la récurrence d'adverbes expri-
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mant la constance, la pérennité, suggérant une impression favorable comme
cwrently, continually, regularly, distinetly, positively, completely
constantly, directly.

Les adverbes hyperboliques sont bien représentés tels : perfectly,
grheatly, brilliontly, unbelievably, incredibly, confidently, smoothly,
dramatically, shamelessly, miraculously, Luxuriously.

Une mention particuliére doit étre faite de just qui apparait un cer-
tain nombre de fois dans nos textes et qui est utilisé & la place de only ;
only également que 1'on rencontre en particulier dans not only en rela-
tion avec but also qui, restrictif, annonce une qualité ou une analyse

supplémentaire.

4.3.2.1 La négation
Elle occupe une place privilégiée dans le texte publicitaire ot, loin

de comporter une connotation négative défavorable, elle constitue un pro-
cédé d'insistance. Nous allons en étudier les différentes utilisations.

4.3.2.1.1 La négation nie un inconvénient, ce qui
équivaut a un avantage.
E8  As a new...you...no...on new...
Al.5 But this 48 not s0.

4.3.2.1.2 La négation peut étre mise en relation
avec un quantificateur.
C5 But not how many goxr...
La publicitaire veut indiquer qu'il a le sens de la nuance.

4.3.2.1.3 El1e peut étre mise en relation avec un
comparatif :
Cll We can offer you a...that's as Large as you need, but no Larger
Le deuxiéme terme de la comparaison non exprimé implique 1'efficacité de
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la marque par rapport & tous les concurrents non précisés.

4.3.2.1.4 La comparaison implicite avec les marques
concurrentes apparaft aussi dans T'utilisation des indéfinis ou des pré-
positions.
Al.4 We don't put anyone's back up : ce qui implique que d'au-
tres banques le font.
D2 At..., we don't mind : les autres marques, elles, s'en inquié-
tent.

, 4.3.2.1.5 La négation sert a former une litote,autre
procédé d'insistance.
E7 It's no surprise (qui équivaut a It's natwwal, naturally),
Méme nrocessus dans I1t's not surprnising D6 et Not surmprnisingly B4.
Le méme procédé apparait avec un comparatif dans :
you could do no better than...(qui équivaut a The best thing to do)
ou dans Do not forget au lieu de Remember qui est moins impératif
ou They were not unimpressed : They wene neally impressed.

4.3.2.1.6 La négation et les modaux. Dans

D3 You needn't give up ...

B3 And yet he needn't...

A2.1 You don't even have to ..,
on répond par avance aux objections soulevées.

Dans Ad4.1 You may not notice this directly on met en garde le client

potentiel contre un fait qu'il n'avait pas remarqué.
et dans B3 Now couldn't you... your.,.
ou aprés Now qui ponctue le raisonnement et déclenche une nouvelle phrase,
1'interro-négation exprime la précaution oratoire de 1'annonceur pour
suggérer une action dont Ta responsabilité incombe au client.
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4.3.2.1.7 La négation et les substantifs
ETle est fréquente et plusieurs fois elle est employée dans une énu-

mération. Ainsi dans

C10 There's no..., no..., no... and Lt wilk, ..
Le présentatif Thexe's qui précéde les trois no est 1a pour que le lecteur
prenne au sérieux 1'importance des trois inconvénients supprimés par leur
intermédiaire. I1s sont suivis d'une proposition coordonnée par and (qui
a le sens de but) dont 1'auxiliaire du futur exprime la promesse d'un
avantage certain.

4.3.2.1.8 Dans le texte Bl sur le train deux séries
de trois tournures négatives ont retenu notre attention. C'est d'abord
au début du texte
Many hear no evil, see no evil and will speak no evil of the...
Puis un peu plus loin :
They can't... they can't... they can't even... .

_La premiére série, i1 faut le remarquer, fait suite & trois phrases
identiques rapportées qui servent de théme et de repoussoir, ol les trois
no sont précédés chacun d'un verbe de nerception instinctive différent,
le dernier étant renforcé par wdff, Elle présente. 1'énoncé d'une véri-
té reconnue. La deuxiéme série est constituée de la répétition de they
can't introduisant chaque fois un verbe qui illustre la démonstration
(donc de Discourns Scientifique), mais le dernier est renforcé par even.
Cette construction identique ressemble & une confidence faite sur le ton
de 1a conversation et introduit un climat de confiance.

4.3.3 Les adjectifs préférentiels

Beaucoup suggérent une idée favorable depuis new, bien sir, et des syno-
nymes comme new-gound, up-to-the minute ; neal, tuie; prompt, ready, quick ;
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complete, ample, widespread, full; available;jusqu'd successful et rare.

D'autres, comme c'est Te cas pour Tes adverbes, sont hyperboliques.
Citons entre autres : considerable, exclusive, unparalleled, unequalled,
outstanding, memorable, Ampressive, attractive, innesistible, astonishing,
intensive, superb, special, dramatic.

D'autres sont susceptibles d'éveiller des impressions plus subjecti-
ves chez le Tecteur comme cosy, siweet, elegant, familiar, hecognized, tha-
ditionalist, contemporary,confident ou pernsonal et susciteront 1'attitude
qu'on attend d'eux.

Tous ces adjectifs ont une connotation valorisante en eux-mémes.

Ils sont souvent renforcés par un comparatif. L'annonce publicitaire fait
d'ailleurs un usage abusif du comparatif, soit par la répétition

D5 making Lt more... more... and altogethen more of a...
soit en le renforgant comme dans :

D6 more important by far...

D5 You'll gind just one more... but 50... ou dans

E7 more than any other... in the world much more...

L'imprécision apporté&par 1'indéfini dont abuse également le publicitaire
donne plus de force au comparatif.

Le superlatif apparait seul, mais dans la plupart des cas il est ken-
forcé par un élément qui le précéde comme dans :

D4 one of the world's greatest...

one of the world's most... in one 04 the best...

4.3.4 Le publicitaire utilise presque & outrance la panoplie
compléte des indéfinis tout seuls ou en les associant par exemple au com-
paratif ou au superlatif. Chaque énoncé en contient plusieurs. Prenons le
cas de B4, ol nous trouvons :

Nothing could be further grom the truth
. In eveny secton...
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What's more, the...est...generally enjoy more...and, ..
than othen
...en than that of any othenr.

4.3.5 Les substantifs préférentiels appartiennent au méme champ

sémantique que Tes verbes préférentiels. Ce sont entre autres :
bene{its, advantages, need.

4.3.6 Quant & la préposition with, bien répartie dans tous les

textes, elle mérite une mention particuliére car elle présente soit un
avantage du produit, comme dans :
D5 The...4s now being produced with a...
soit le produit lui-méme comme dans :
C7 ...can get them with the... ou dans
A2.1 one of the main benegits of having a... with the... is that...

5. AUTRES ELEMENTS FORMELS CONSTITUTIFS DU DISCOURS PEDAGOGIQUE

La rhétorique qui sous-tend le message du texte publicitaire fait
également une part primordiale a la disposition matérielle de 1'énoncé.
La mise en page, la typographie revétent des formes trés diverses qui
répondent & une stratégie.

L'espace méme, & 1'intérieur de la page impose & 1'oeil une direction

de lecture et nous savons que les concepteurs construisent leur page & la

facon de 1'architecte avec "une multitude d'é@léments hiérarchisés (1).
Dans leur effort pour offrir au lecteur un message facile, agréable,

(1) Yves BERNARD. Typographie et presse quotidienne dans L'espace et la

lettre. p. 383.
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adapté a la perception visuelle rapide, ils suivent des régles qui s'ap-
parentent a celles du peintre afin que les rayons visuels du récepteur se
focalisent sur certains termes ou &léments.

La mise en page se fait a partir de plusieurs €léments - le titre,
le texte, 1'illustration, le slogan, la signature ou le logotype. Le
texte et 1'illustration sont imbriqués 1'un dans 1'autre de multiples
facons. Ainsi 1'annonce peut s'étaler sur une page entiére d'un journal
(Al.4, D5 The Observer) ol la partie iconique est importante. Dans ce cas,

comme d'ailleurs dans de nombreux autres (B2, D1, D2, etc..), 1'illustra-
tion occupe des proportions parfois supérieures a 50 % soit qu'elle con-
siste en une seule image, photo ou gravure, soit que plusieurs images
parsément le texte qui fait alors des méandres pour s'insérer dans les
places laissées vides par les images (Al.l, E2, C5, Cl0, etc..).

Nous ne nous attarderons pas sur la partie iconique de 1'affiche qui
n‘entre pas dans le cadre du Discours Pédagogique. Elle reléve du Discouns
Scientifique, Discours que nous n'avons pas pu aborder dans le cadre limité
de notre travail.

IT peut arriver & 1'inverse qu'un placard publicitaire ne soit pas
accompagné par une illustration, cas rare gue nous rencontrons trois fois
seulement (Al.2, C5, C9). Ce type de disposition est susceptible d'attirer
par sa sobriété et la simplicité de sa présentation.

Le publicitaire peut rédiger la partie proprement textuelle sur toute
la largeur de la page (Cl, C5) ou plus souvent en colonnes - 2, 3 voire
4 colonnes. Cela peut répondre a une intention délibérée. Ainsi dans la
premiére colonne de Bl c'est la mauvaise solution qui nous est présentée.
La derniére ligne amorce la présentation de la bonne solution qui se dé-
veloppe dans la deuxiéme colonne. Le texte B9 fournit un autre exemple in-
téressant de cette stratégie. Paru dans Time Magazine sur une double page,

la colonne de gauche de la premiére page expose le théme principal : celui
de 1'expérience acquise, 1'argument de la durée. La deuxiéme colonne dé-
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calée par rapport a la premiére a cause d'une illustration et d'un tableau,
tous deux inscrits dans un carré symétrique comme les cases d'un damier,
est consacrée a la description de 1'alternative avec un souci didactique
visible (utilisation de présentatifs : it's, (And) there are, there's

also ; d'initiateurs d'argumentation : Then, 40, And, again).lLa deuxiéme
page ol une photo occube les deux tiers supérieurs se termine par le slo-
gan final qui souligne en quelque sorte le logotype placé juste au des-
sus. Le texte de cette page qui est encore réduit par deux encadrés,un

d gauche en bas, 1'autre plus petit & droite décalé par rapport au premier,
poursuit la description avantageuse du service.

Dans la presque totalité des cas, de petits paragraphes de une, deux
parfois trois phrases distinctes, rarement quatre, frappent 1'oeil : donc
beaucoup d'espaces blancs qui donnent 1'impression d'une facture simple.
Beaucoup de points, signes de ponctuations qui, nous 1'avons vu opérent
un arrét, permettent donc & 1'esprit de se reposer un instant avant d'étre
a nouveau sollicite.

La typographie se caractérise par une grande variété de caractéres,
qu'il s'agisse du titre, de 1'intertitre ou des intertitres, du texte
lui-méme, du slogan ou de la signature. Outre les caractéres d'imprimerie
habituels - grandes capitales, petites capitales, minuscules, on rencontre
1'italique et méme la cursive (A2.1). De plus, les caractéres varient non
seulement de type mais de taille (ou corps) (1). C'est ainsi qu'on peut
trouver méme pour les titres de grosses minuscules en caractéres gras,dans
le souci évident d'attirer le regard vers ce caractére de taille inusitée.
C'est ce que nous observons dans A2.2, annonce qui nous a servi de sujet
d'expérience. Le regard se porte d'abord sur les deux points de la fin
du titre - écrit en grosses minuscules d'imprimerie - qui occupe le tiers
supérieur et une partie de la colonne de gauche. I1 remonte jusqu'au pre-
mier mot du titre et de 13a jusqu'a une phrase soulignée qui sert de slo-
gan. L'oeil redescend alors en parcourant le titre. I1 est tout de suite

(1) "I1 y a dans 1'Imprimerie, ou plutdét dans la Fonderie en caractéres,
vingt corps différents. Chacun de ces corps a son nom particuTier et dis-
tinctif, propre aux caractéres fondus sur ces corps". Encyclopédie ou
Dictionnaire raisonné des sciences, des arts et des métiers, tome second.
I771. p. 634.
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attiré par Ta phrase qui suit les deux points rédigée dans les mémes carac-
téres mais un peu moins grands. Le point qui la termine dirige 1'oeil vers
une illustration en-dessous a laquelle se superpose en fines capitales
d'imprimerie le nom de la firme. I1 continue a descendre, se fixe sur une
phrase terminée également par un point et finalement parcourt le nom com-
plet de la firme en lettres grasses mais de taille plus réduite. Dans
cette allée et venue le regard a été contraint de fixer le message du tex-
te exprimé en Langue : telle était 1'intention premiére du rédacteur de
1'annonce. Si le lecteur est intéressé i1 lira alors ce qui est placé a
1'intérieur de ce cadre ol se trouve 1'essentiel du message. I1 pourra
alors se reporter aux six différentes tétes de paragraphes rédigées en
minuscules d'imprimerie en caractéres gras et soulignées avant de terminer
sa lecture.

Ainsi toute 1'organisation de la page publicitaire au méme titre que

le texte fait-elle partie du Discours Pédagogique dont le but est d'as-
surer la transmission du message.

6. LES TRAMES RHETORIQUES D'ARGUMENTATION

Aprés avoir dressé un catalogue presque exhaustif de tous les éléments
constitutifs du Discourns Pédagogique, nous allons essayer de voir comment
ce dernier est utilisé par le publicitaire dans les différentes parties
de 1'annonce.

A cet effet, nous avons distingué 1'entrée en matiére qui dans la
plupart des cas présente le produit, souvent la cible et parfois 1'annon-
ceur ou la firme qu'il représente ; ensuite 1'éloge du produit qui tantdt
occupe une place importante, tantdt une place plus réduite ; en outre
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nous avons trouvé un certain nombre de publicités qui précisent les con-
ditions d'une offre ; enfin nous parlerons de 1'appel & la prise de con-
tact. Dans une derniére partie nous montrerons par trois exemples que les
trames rhétoriques sont interchangeables.

6.1 L'entrée en matiére

Les entrées en matiére se présentent sous les formes les plus diver-
ses. Le phénoméne n'est pas inattendu puisque c'est dans cette partie de
1'annonce que le publicitaire doit se montrer le plus original afin de
capter 1'attention du lecteur.

Nous avons inclus les titres dans les entrées en matiére car ils en
sont rarement séparables, contenant fréquemment le nom du produit et/ou
la cible ou encore le but de la publicité. Quelquefois méme la liaison
sémantique entre le titre et le début du texte est assurée par la reprise
des mémes termes.

Tous les procédés qui servent a attirer 1'intérét seront mis a con-
tribution.

6.1.1 L'auto-éloge

I1 est utilisé pour entrer en matiére dans un cinquiéme de notre cor-
pus.

L'annonceur peut se vanter en utilisant le pronom we ou 1'adjectif
possessif oun :

We'ne nich in the ... need most E6 affirmation emphatique.

At ... we don't mind discussing this side o4 our business D2.
When it comes to talking about... can be a notten subfect to bring up.
At ... on the other hand we've taken...

Les quatre pronoms ou adjectifs de la premiére personne visent a créer
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une relation privilégiée avec le lecteur, impression renforcée par des
expressions ou formes familiéres : don't mind, we're, we've, fo tell you
about. La premiére phrase est reliée au titre par talking about qui ren-
voie a discussing. La densité du Discours Pédagogique simple met en con-
fiance.

Dans Cl Here's what we'ne doing about it, 1'annonceur se vante en

employant Te style de la langue orale de ce que Ta firme peut faire ac-
tuellement.

L'auto-satisfaction peut é&galement s'exprimer d'une facon hyperboli-
que grace a des phrases nominales en affirmant la suprématie du produit
comme dans C2 ou C4.

The supreme... . Everywhere.

. The wornkd's supreme. c2
ou par 1'affirmation prétentieuse qu'actuellement une révolution est en
train de s'opérer (forme en "“ing") grace au produit :
<u ane changing the way the world thinks Cl1.

6.1.2 L'interpellation de la cible

La publicité peut aussi s'adresser directement au client potentiel, par
exemple en utilisant un type de question faussement négative ol la ré-
ponse attendue est positive, comme dans C10.

Dont'you wish you could just push a button to make your ...

6.1.2.1 Les syllogismes entrent dans cette catégorie. C7,
C8, Al.2, Al.3 y font appel.
Al.2 par exemple, aprés une affirmation emphatique :
Looks even more ... from a few ..

*y
utilise le syllogisme suivant :
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LE you're Living outside ... you have a reason greaten even than...
qui donne 1'apparence d'une déduction, et ol outside explicite from a few
et ... en than explicite le even more... du titre. De méme dans Al.3,
aprés ce qui est une certitude pour la cible :

Forn ... it can be ... et on the other ...
1'annonceur utilise le syllogisme :

If you're Logking fon a rewanding area of ... turn the globe hound
ol le can du titre est contrebalancé par 1'impératif.

Suit le Discourns Pédagogique Fon in the cees You'll find the high ...
qui apporte une démonstration explicative et une promesse.

Le syllogisme du texte C8 :

If you're ..., have you considered ... ?
se présente comme une interpellation sous forme paradoxale car elle n'in-
troduit pas le produit attendu mais un &lément inattendu. Cette forme de

rhétorique vise & surprendre le lecteur donc & 1'inciter & poursuivre sa
lecture.

6.1.2.2 La prétérition, sentiment ou pensée prété a 1'in-
terlocuteur est un procédé que nous avons observé plusieurs fois et plus
particuliérement dans C3, C4, Al.1l

Ainsi dans C4 ol la primauté du produit est exprimée sous forme de
phrase nominalisée :

the st ... that ... est suivie de :

You would think that people who ... would get into trouble ... .
On suppose par hypothése un sentiment chez le lecteur qui sert en quelque
sorte de repoussoir & ce que 1'on veut lui faire admettre. L'annonceur
continue alors par :

AL ... they ogten get ...
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imposant Te nom de 1a marque avec une affirmation atténuée par ogten.

La prétérition amorce le texte Al.1l

You may think that ... .
Le sentiment d'incertitude que 1'annonceur suppose chez Te lecteur est tout
de suite écarté par 1'initiateur d'argumentation but

But we believe ...
qui y répond par une assurance au présent, encore renforcée par we share
the ... 's view that a Lot of ... can do much gon the ... So we're using
phrases no only found on ... Lips, Like "..." and "...". La conséquence

logique introduite par 40 réside dans 1'attitude présente normale de 1'en-
treprise.

6.1.3 Les entrées en matiére qui n'attaquent pas aussi direc-
tement 1a cible

6.1.3.1 Le paradoxe
Plusieurs annonces ont recours & cette figure de pensée.
Dans D2,dont nous venons de parler, 1a premiére phrase:
At ... we don't mind discussing ..
traitée sur le ton familier du démarchage oral, contient un paradoxe puis-
qu'elle affirme que 1'entreprise accepte de discuter des difficultés alors

que la plupart du temps les annonces n'évoquent que les avantages de leur
produit.

Le titre de Al.5 Believe us, it's perfectly possible to get more out
0f @ ... than a ... gets out of you,

se présente sous la forme d'un slogan bati sur un chiasme dont les deux
éléments communs sont get out of. Le premier get out of équivaut 3 you

can get out of. Ce you agent dont la protase devient objet dans 1'apodose
alors que a ... . remplit le rdle inverse. Le slogan est repris tel quel dans
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la premiére phrase du premier paragraphe,od il est introduit par Believe us,
AL'5 pengectly possible pour insister sur la réalité du paradoxe qui cons-
titue le titre puis amplifié par all you have to do, expression banale i
know the nules of the game : ce qui se présente a nous comme un jeu de
société est en fait une suite de régles de morale, une suite de préceptes
comme dans un catéchisme. Le slogan publicitaire et son développement sont
révélés presque uniquement par le Discours Pédagogique & 1'exception de

@ ... . terme de Langage qui apparait par le jeu des répétitions a quatre
reprises, et de la proposition de Langue.

Le début du texte C5 repose &galement sur un paradoxe :

... has improved ... An ... houses. Now, what can be done for you ?

La premiére phrase est une affirmation dont 1'effet grace au parfait
est ressentie comme surprenante. Le paradoxe est levé par 1'interrogation
de la deuxiéme phrase dont Now est la charniére. Le parfait au début de
la phrase suivante : It's been said et la proposition completive qui suit
that 4if you assemble an audience of ... will increase ... explicitent le
paradoxe grace a une accumulation de détails - phrase dont la chute se ter-
mine par un auxiliaire du futur, conséquence de 1'explication.

Une déduction Togique s'ensuit : This Auggests many possibilities gorn. .
De 14 1'annonceur tire une antithése but not too many fon ...

6.1.4 L'entrée en matiére qui prétend présenter le produit

objectivement

6.1.4.1 Le parallélisme

Ce procédé apparait plusieurs fois dans notre corpus. A preuve quel-
ques exemples.
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Dans C6 The ...
Every ... needs one.

Now every ... can ... one.

Aprés la phrase nominale de Langage qui présente le nom du produit,
1'annonceur joue sur la répétition de everny qui représente la cible, de
one qui représente le produit dans deux phrases différentes, et avec la
réponse can a needs.

Dans B6 The ... .

The ... .
la deuxiéme phrase dont l1a construction syntaxique est similaire & la pre-
miére indique Ta conséquence logique de la premiére. Le point et 1'espace
blanc remplissent le réle d'un articulateur logique.

D3 offre un parallélisme de construction également.

The ... comes standard. The ... comes easy.

Le premier the introduit le produit, le deuxiéme une caractéristique du
produit. Les deux comes, verbe de mouvement sont suivis d'une construction
attributive représentée par des adjectifs & connotation positive.

6.1.4.2 L'aphorisme

L'entrée en matiére peut aussi privilégier ce procédé sur le mode
assertif. C'est le cas de A4.1 et A4.2.

Ad.1 The man with ... needs an ...
(cible + (qualiteé) (produit présenté comme conséquence

A4.2 For ... in ... an
(désir de la cible) (circonstance) (produit)
Les deux structures d'"accueil" vides peuvent en quelque sorte servir
de cadre & la présentation du produit sous forme d'une sentence.
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6.1.4.3 La phrase nominale présente le produit. Elle peut
étre suivie d'une définition sous forme d'apposition ou de phrase indépen-
dante. |

Dans B9, par exemple

..o ta ... fon the ...
Le nom du produit en Langue, suivi d'un point, ce qui en fait une phrase
nominale est suivi de trois appositions définitions explicatives, puis de
la cible.

Dans B5,1'offre :

est présentée en Langue également. Elle est suivie de deux définitions :

It's the ... . And the ...
B1ll avec R .
As ... forn’ ... ane pleased to offern...
offre d'abord le nom de 1a marque en Langue. Suit la présentation de 1'an-
nonceur lui-méme qui s'identifie a la marque.

6.1.4.4 Les exemples & suivre, ou & ne pas suivre,

D'autres entrées en matiére se présentent sur ce mode. Tels sont :
A3.2 To keep a ... nolling ... At helps to have...
A3.4 Theirn ... gave them what ... .
Le procédé vise a créer chez le lecteur 1'idée que lui aussi peut ou doit
avoir recours au service offert.

On peut essayer de créer chez lui un désir de prestige comme avec la
phrase nominale de B8 :
Anothen good ... decision :
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Le lecteur sait prendre des décisions positives. I1 doit donc prendre

celle-ci qui s'impose.

Al.4
Le lecteur est exclu de cette catégorie. I1 lui suffit de s'en remettre
au service offert par la firme pour ne pas y entrer.

Existence d'une alternative a une mauvaise solution : certaines an-
nonces proposent 1'alternative @ la solution d'un concurrent.

D6 avec At ... the ... est ... comes from the competition.
The ... senies has mone than once earned the epithet the ... est in the wonke
attaque d'une fagon prétentieuse (& 1'aide du superlatif et du comparatif)

la concurrence.
Bl commence par la triple répétition d'une phrase rapportée :
"The ... has decided to ..."
La publicité part de l1a constatation d'une décision catastrophique prise
dans le passé dont la conséquence est encore ressentie actuellement.
Many ... hear no evil, see no evil and will speak no evil of the ...
Les trois répétitions de no evif correspondent aux trois répétitions du

titre.

6.2 L'éloge du produit ou du service,
I1 y a plusieurs types d'éloges.

6.2.1 Eloges de style descriptif

Beaucoup d'éloges du produit ou du service comportent des parties
descriptives mais dans certaines 1'essentiel tient en une description
avantageuse. Le verbe étre est presque toujours le noyau de la descrip-
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tion. Les éléments adjoints qui viennent se greffer sur lui et gravitent
autour de lui ... there, it , les adjectifs hyperboliques, les comparatifs,
-superlatifs ainsi que and et with - servent, eux, i mettre le produit ou
le service en valeur.
Quelques publicités appartiennent & cette catégorie. E1 par exemple :
L Asa ... with a y @ ... with ... to offen.
The ... are already well ... ed and ... 4ng ...
The ... are cleanr :
. Main ... ane «e.
and ... are readily available.
.and ... t0 ... most needs are ... now.
. CaN aie
Un seul can vient modaliser la description. La ponctuation joue un
role important dans cette éloge.

Mais la description peut étre assurée non seulement & 1'aide du verbe
étre mais de verbes d'action.

Dans 1'éloge de C2, la description est emphatique, elle est faite es-
sentiellement d'affirmations avec renchérissement des avantages les uns
sur les autres par tous les procédés emphatiques possibles. Seule la der-
niére phrase qui commence par une subordonnée conjonctive et dont 1la prin-
cipale renferme un modalisateur a une valeur argumentative. You apparait
deux fois. Les virgules et Tles tirets ont aussi leur importance :

A new ... and ... standands head and shoulders over even

those ... has achieved begore

With ..., and ..., not to mention ... and a ... the ... 48 winning
friends - and ... . all over the world.

Nean home, there ane all the advantages of ... 's uwrivalled service
and aften-sales supplies onganisation, together with a range of financing
pLans = ..., ... ON ... - 0 ... your ... hequirements.
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When Lt comes to ... needs, you could do no bettern than to Look at
the ...

L'éloge descriptif peut étre également assurée par des substantifs,
adjectifs par lesquels commencent des phrases constituées par une énumé-
ration d'avantages. Tel est le cas de A2.2 ol le Discowrs Pédagogique est
réduit a :

Being the ... can offen thein ...

Exclusive to ... dirnect access to the world's Larngest ...

A complete NaNGe 0f vov) coey cuey seay vos, L0,

A unique nange 0f v..py veey wee OL cuey o.. and ...,

Cette publicité, qui consiste & rappeler tous les avantages offerts par
1'entreprise, est essentiellement descriptive. Un seul initiateur d'argu-
mentation Being, a valeur causale, apparait.

6.2.2 Eloges descriptifs renfermant une argumentation :

Ils utilisent essentiellement la troisiéme personne et des articula-
teurs logiques. Témoin 1'@loge de E9 ou 1'impact de 1'annonce provient du
schéma argumentatif qui sous-tend la description.

anen't the only ... that ... = not only ... that
preuve qu'une série d'avantages va
étre énumérée.
So do almost ..., more than that accumulation de caractéristiques
in ... and ..., in ... and d caractére hyperbolique

40 on, up Lo an...
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Although . the ... is the ... est, Aprés une concession & 1'opinion

& claims only about a ... généralement admise, une constata-
tion est introduite par la répéti-
tion de onty.

And monre than,.. Introduction d'un nouvel argument
par And suivi d'une répétition.

So do .. Répétition de la méme expression

And 50 do... utilisée au début. De nouveaux

exemples sont ainsi introduits.

So Déduction.

suivi de whateven the .., Concession.

That ... more than ... Répétition et accumulation.

and almost ... and..,

Yean agtenr yearn they allow ... L'expression temporelle insiste sur
0 ... a