
prix 27F
mensuel n° 24
avril 1980

F é b o r
d e s s a v o n s

e e ? ?

| SAVON DE BAINPOUR ENFANTS

D o u z e p e t i t s
a n i m a u x e n

v o l u m e , p a r f u m é s e t c o l o -
r é s , v i e n n e n t d e t r o u v e r
b o î t e s à l e u r m e s u r e ,
g a i e m e n t i l l u s t r é e s p o u r
s é d u i r e l e s e n f a n t s .
R E

Æ

m é f i e z - v o u s
d e s

= = = 1i m i t a t i o n s :
Des p rodu i t s les p lus s im-
p les aux p lus pres t ig ieux ,
les ma r q u e s c omme r c i a l e s
sont cop i ées , imi tées, p la-
g iées . L 'h i s to i re d e la

æ

con t r e f a ç o n es t v ie i l l e
c omme le c omm e r c e lui-
même .

Cesa r

Quo i d e plus banal qu 'une pho t o c op i e ? Et p o u r t a n t .
avec les pe r fec t i onnemen ts des nouveaux matér ie ls et
les p r omesses de la cop i e couleur, des app l i ca t i ons
su rp renan tes vo ient le j ou r : de la rep roduc t i on ins tan-
tanée de b rochu res en série à la créat ion de nouve l les
images , le cop ieu r t rouve sa p lace parmi les t echn i ques
d 'au jou rd 'hu i , à cô té de l ' imp r ime r i e et de la pho t o -
g raph ie .

K o d a k

i l l u s t r a t e u r s
d e s c i e n c e s
n a t u r e l l e s

Encyc l opéd i e s
et ouv rages
consac rés
à la nature
Sont nOM-

7 p inceau des
i l lustrateurs,
les végé taux
les p lus dé-
licats, les

SH} animaux les
plus exo t i ques

y dép l o i en t leurs secrets.

d e c h a r m e

Le rétro nostalgique des
images publicitaires
parues entre 1910 et 1930.
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Une annonce pub l ic i ta i re , avant d ' ê t r e
jancée sur le marché est souvent pré-
testée. C'est une mesu re de p rudence à
laquelle s 'as t re ignent nomb re d ' agences
et d 'annonceurs . Il est en effet utile de
vérifier si la créat ion ser t bien l 'ob ject i f d u
marketing, à savo i r en par t icu l ier faire
vendre le produit.

Cette vér i f icat ion peut avo i r d i ve rs
degrés de s o p h i s t i c a t i o n:
e On se réunit et on d é c i d e: pas de test.
e On procède à un terrain de type quali tat i f ,
c 'est-à-di re qu 'on interroge entre 15 et
30 personnes cho is ies dans ce qu?on
estime être les c ib les et on juge de
l 'eff icacité de l 'annonce sur ces personnes.
Quatre ob jec t ions à ce type de p rocédu re:
e elle est coûteuse ;
+ elle est peu représentat ive, les per-
sonnes in ter rogées étant rarement vrai-
ment le reflet de la c ib le et, de plus, o n
augmente leur v ig i lance du fai t même
qu'on les in ter roge ;

«el le ne juge pas le message lu i -même
mais la réact ion imméd ia te du sujet f ace à
ce message ; réact ion dont on igno re le
plus souvent les causes réel les ;

+ elle nécessite que le documen t soit t rès
achevé : en ce qui concerne un f i lm pa r
exemple, le résultat est souvent inva l ide
parce que les personnes in ter rogées
imaginent mal ce que peut être le f i lm à
partir de l 'an imat ique. Quand le f i lm est
tourné et que les pe rsonnes in ter rogées
ont un produit fini à juger , le résultat est
val ide mais on ne peut p lus intervenir : on
ne peut p lus que déc i de r si on passe ou
on ne passe pas le f i lm, le pr ix du fi lm,
lui , e s t payé .

La tro is ième procédu re est cel le qu i
nous intéresse : c 'est le Sémiotest . Il ne
s'agit plus d 'a l le r i n te r roger une cib le et
par là s ' in téresser aux seules réac t ions
de cette dernière, mais de vér i f ier d i rec te-
ment si le message pub l i c i ta i re obé i t bien
aux lois de la commun ica t i on .

Au cours de cet te série d 'ar t ic les ,
nous suivrons pas à pas le plan gr i l le
du Sémiotest en l ' i l lustrant d e que lques

exemples représentat i fs . Ce plan gr i l le
compo r t e 106 cr i tères qui examinent les
rubr iques su ivantes
1. la d i spos i t i on (au niveau de la percep-
t i on et à celu i de la logique) ? ce qu 'on
voit et ce qu 'on dit, dans quel ordre.
2. l ' é t ude d e s t e x t e s : sont- i ls corrects au
niveau de la grammai re , sont- i ls fac i les ou
di f f ic i les à lire, quets sont les mo ts les
p lus f r é q u e n t s .
3. l ' é t ude des d i ve r ses re la t ions , à l ' inté-
r ieur du document , entre le documen t et
son env i ronnement et entre le documen t et
la situation.
4. l ' é t ude du sty le : comment le documen t
s 'expr ime- t - i l , par les évocat ions, la narra-
t ion et l ' in format ion. Les f igures de sty le
sont -e l les compréhens ib les , veu lent -e l les
bien d i re ce qu 'e l les d i s e n t .
5. l ' é t ude des d i r e c t i o n s du sens: v o i t - o n
ce dont on parle, commen t in f luence- t -on
le dest inata i re du message, quel le est la
d is tance entre ce qu ' on dit et ce qu 'on
vou la i t dire.

Au débouché de cette gri l le, une
syn thèse t rès brève fai t ressort ir :

« l e s po in ts forts du document , c eux qu' i l
fau t conse rve r ;
- les po in ts fa ib les, ceux qu' i l est préfé-
rable d 'é l im iner ;

« l e s recommandat ions , ce que l'on peut
faire pou r rendre le document plus eff i -
cace , à part i r des é léments dont on
d ispose .

En que lque sorte, on ne va pas
demande r à que lques pe rsonnes si 2 et 2
fon t 4 : on vérif ie si l?addition est juste.
Pour ce faire, on d ispose d 'une sc ience
récente, dont les dern ie rs déve loppements
la rendent plus apte à juger le message
publ ic i ta i re : la sémio log ie . Cette sc ience
étud ie le langage, commen t fonc t ionnen t
les langues, les systèmes de s ignes et
commen t ils s ' insèrent dans la société.
G râce à cet te science, on peut aussi bien
étud ier l ' image, les textes que la mus ique
ou les rappor ts des ob je ts entre eux.

On la retrouve aussi bien dans l ' in for -
mat ique, dans la créat ion d 'ob je ts (design) ,

C e s t v é r i f i e r :

l e S é m i o t e s t marque déposée

dans l 'u rban isme ( rappo r t de l ' a rch i tec tu re
avec l 'env i ronnement et la vie socia le) q ue
nature l lement , dans la publ ic i té.

La sémio log ie , g r â c e au Sémiotest , a
produ i t un outi l qu i sert non seu lemen t les
gens du marke t i ng (est -ce que l ' a nnonce
répond à nos p lans ?), mais aussi le
créat i f (qu 'es t -ce qui va dans l ' annonce
que j 'ai créée, qu ' es t - ce qu i ne va pas,
commen t supp r ime r les défauts sans tout
refaire ?). Le Sémiotest, en effet, ne
répond pas s imp l emen t ?Ça plaî t ou ça ne
plaît pas?, il déco r t i que le message et
co r r i ge les fautes. Il ne v ien t pas plus se
subs t i tue r au créat i f q u e le lecteur ne
vient, pa r ses cor rec t ions , se subs t i t ue r à
l 'écrivain.

Supposons qu 'on a i t un cour r i e r à
examiner , Le Sémio tes t observera les
po in ts su ivants :
1. Si la d i spos i t i on est convenab le ;

2. S i l e texte est g r amma t i c a l emen t co r rec t
et que ls sont les mo ts qui ressor tent :

3. Si le vocabu la i re emp l o yé est co r rec t ;

4. Commen t ce cour r i e r v ien t s ' insére r
dans la relat ion auteur - lec teur ;

5. Si ce cour r i e r exerce b ien l ' i n f l uence
qu ' on souhai ta i t et s?il par le bien du bon
sujet .
En ce qui conce rne l 'é tude d'un fi lm, il
peut in terven i r avant le tournage, sur story-
board, s u r maquet te, avant exécu t ion : le
créat i f d ispose d'un outi l p ra t i que qui lui
permet de rect i f ier sa c réa t ion avant d e
p rocéder à l 'exécut ion. Rap idement ,
d 'a i l leurs, le c réa t i f ass imi le les règ les
essent ie l les du Sémio tes t : aucune de ces
règ les n'est en effet t rès comp lexe .
C'est la quant i té d e po in ts étud iés (105) et
leur comb ina i son qui fai t la pe r f o rmance
du Sémiotest .

Dans ce numéro , la p remiè re part ie
de l 'étude des réseaux es t déve l oppée et
i l lus t rée de deux exemp les représentat i fs .

Pascal FLEURY-BOSSARD
Docteur d'Etat en lettres
et sc iences humaines
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le r é s eau log ique
Dans no t r e p r é céden t a r t i c le (vo i r B.A.T. N° 8) nous nous

sommes a t t a ché à e x p l i q u e r la f açon don t se pe r ço i t un
d o c umen t pub l i c i t a i r e . N o u s avons fa i t r esso r t i r ce po in t essen -
t ie l qu i veu t q ue ce ne so i t pas p a r un é l émen t de s i gn i f i c a t i o n
que l ' a n n on c e pub l i c i t a i r e a t t i r e l ' a t ten t ion , mais pa r la s ub -
s tance m êm e de son exp ress i on : con t r a s t e visuel , f o r c e des
couleurs . . .

De plus, la pe rcep t i on
rapide d 'une annonce se fai t
par un jeu de con tamina t i ons
percept ives : on regarde en
priorité les é lémen ts qu i se
ressemblent, qui sont p r oches
les uns des autres, qu i sont
dans la direct ion ind iquée. De
fait, en percept ion rap ide, on
comprend très peu de choses:
c'est une i l lusion de cro i re que
l'on pourra ten i r toute une a rgu -
mentation.

La dern ière chose que l 'on
voit, en pr inc ipe , c 'est le ver-
roui l lage : à quoi se rappor te
ce qu 'on a perçu. Le ver-
rouïllage, c 'est la marque, le
produit, le ?plus? qu ' i l c onv i en t
d 'assoc ier au p rodu i t (le p r i x

d e la voi ture que l'on a montrée,
pa r exemple) .

Au jou rd 'hu i nous al lons
nous attacher à décr i re un autre
t ype de réseau : celu i de la
log ique de l 'express ion. Il ne
suff i t pas qu 'une annonce se
voie, il fau t aussi qu'e l le d ise
que lque chose (cela i ndépen -
d ammen t d e la s ign i f ica t ion de
c e qu i est di t) . Dans une affir-
mat ion, qu 'e l le soit pub l ic i ta i re
ou non, on rencont re nécessai -
rement deux é léments fonda-
mentaux:

- ce dont on parle : le SUJET ;
- ce qu 'on en d i t : l e s

ATTRIBUTS.

Ma i s on ne s 'exp r ime pas de

Projetez

a r e en ra
Dam ad e r a p e sn n a
_ e e

la même façon dans la vie
courante ou dans un livre, et
dans une annonce publ ic i ta i re.

L 'exemp le su ivant montre la
t ransformat ion qui a lieu de l 'un
à l ' a u t r e:

?La Fo r d F ies ta es t une pe t i t e s û r e e t so l i de .?
SUJET

Cet énoncé est en bon français,
mais il fait un piètre slogan.

A TTR I BUTS
Le verbe est con t ra i gnan t et il
ne sert pas à grand chose

?La Ford Fiesta. Une petite sûre et solide.?
SUJET

Le texte n'est plus en f rança is
moyen. La supp ress ion du
verbe est un effet de style. Du
point d e vue publ ic i ta i re, il

ATTR IBUTS
conv iendra i t de ver rou i l le r sur
la marque pou r que ce soit bien
le dernier é lément perçu au
niveau du slogan :

?Une pe t i t e s û r e et so l i de . Ford F ies ta .?
ATTR IBUTS

C'es t cet te d ispos i t ion ATTRI-
BUTS + SUJET qui const i tue
la base du slogan déf in i t i f tel
qu ' i l a paru.

Beaucoup d ' annonces
publ ic i ta i res reprodu isent cet te
d ispos i t ion , aussi bien dans
leur texte que dans leur visuel.

SU JET
Ce n'est d?ail leurs pas une
invent ion de bureau d 'é tudes:
au marché, on en tend bien :

"Frais, mon po isson ! ? Elles
sont be l les mes lai tues !...?
C'est sur le sujet que ver rou i l -
lent les marchandes , et el les
s'y conna issen t !

Les deux annonces que nous présentons ici r espec ten t cet te dispo-
sition, mais le cho i x a por té sur l ' une plutôt que sur l 'autre, jus te-
ment à cause d'un prob lème de relat ion at t r ibut /sujet .
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P R O J E T E Z

P R E S T I N O X

L ' a n n o n c e 1 i n c l u t lam a r q u e
d a n s le v i s u e l e t i n t r o d u i t le
p r o d u i t d a n s le c a r t o u c h e d u
bas . L ' a n n o n c e 2 i n t r o d u i t le
p r o d u i t d a n s le v i s u e l et i n s t a l l e
la m a r q u e au v e r r o u i l l a g e .

A u n i v e a u d e la r e l a t i o n
a c c r o c h e / c i r c u i t / v e r r o u i l l a g e ,
l e s d e u x d o c u m e n t s se v a l e n t:
l ' a n n o n c e 2 v e r r o u i l l e en b a s
s u r la m a r q u e , e n f i n d e p a r -
c o u r s v e r t i c a l ; l ' a n n o n c e 1

v e r r o u i l l e e n b a s su r le p r o d u i t ,
o ù b i e n s u r la m a r q u e e n c r é a n t
u n e f o c a l i s a t i o n v e r s le m i l i e u :

P RO J E T E Z

PREST I NOX

su j e t q u e l 'on peu t re l i e r à la
p h o t o et à la ma r q u e . Il es t a u s s i
le su j e t à quo i se r a p p o r t e n t les
a t t r i bu t s t e c h n i q u e s q u i l ' env i -
r o n n e n t :

P R O J E T E Z (A)

(A)

R e
PRESTINOX

(A)

A ins i ce t te d e r n i è r e i d e n -
t i f i e l ' a c t e d e p r o j e t e r ; l a
p h o t o (es t hé t i que ) ; l es s p é c i -
f i c a t i o n s le p rodu i t .

P RO J E T E Z {a}

On no t e r a les d e u x a v a n -
t a g e s s u i v a n t s :

? la m a r q u e v i e n t a u v e r -
r ou i l l age , ce sans é q u i v o q u e ;

? l e p r o j e c t e u r p l a c é su r la

photo a un caractère merveil.
leux que n'avait pas laMarque
au même endroit ( i apparaît
comme une sorte d'OVNI dans
un décor exotique).

. C ' e s t p o u r c e t e n s emb l e de
r a i s o n s q u ' e n t r e ces deux
a n n o n c e s t r è s s im i la i res , not re
c h o i x s?es t po r t é su r la Seconde
ll n e suf f i t pas, en effet , que les?
a t t r i b u t s et le s u j e t so i en t dans
le b o n o rd r e , il f a u t e n outre que
les r a p p o r t s q u ' i l s e n t r e t i e n n e n t
s o i e n t p e r t i n e n t s e t p roduc t i f s ,

Au niveau du Sémiotest,
avant que de s'interroger sur
les signif ications, avant que
d 'ép iucher le texte comme
nous allons le faire dans la
seconde partie de cet article, il
est pr imordia l que l'on contrôle
f inement le bon ordre du réseau
logique. Notamment, il convient
de vérif ier si les attributs
cadrent bien avec le sujet.

Les crit iques suivantes

l ' é t u d e d e s t e x t e s

ll e x i s t e u n e c o n t r o v e r s e à p r o p o s d e l a f o n c t i o n du tex te
d a n s u n e a n n o n c e p u b l i c i t a i r e .

Un premier point d e vue est que le tex te n 'es t pas fai t pour
être lu, qu ' i l n?est q ue le s igne de sa p r o p r e présence. Le simple
fai t qu'i l y ait du tex te s ign i f i e qu?il y a de l ' in format ion, peu
impor te l ' in format ion r ée l l emen t inscr i te .

I l n ous est apparu que la
ma rque faisai t p lus de di f fé-
rence que le produ i t qui peut
ressemb le r à ses concur ren ts
d a n s l 'espr i t d ' ache teu rs non
avert is. Mais en ce qui concerne
Ja re lat ion ATTRIBUTS/SUJET,
le p rob l ème se pose en d 'aut res
t e r m e s .

Pou r l ' a nnonce 1, la marque
imp r imée sur la pho to ind ique
que cet te de rn iè re est un attri-
but d i r ec t de la marque . Le
p r o j e c t e u r in te rvenant au ver-
rou i l lage devient le sujet de
l ' e n semb l e de l ' annonce (ce
don t on parle et à quo i se
r a ppo r t e tou t ce qu ' on a dit et
mon t r é ) . C 'es t -à -d i re qu' i l est le
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peuvent être formulées :

1. La marque Prest inox ne peut
être rel iée à la photo que par
l ' intermédiaire d 'un projecteur,
or ce n'est pas le cas ic i ;
2. Le projecteur n'est pas assez
dif férentiel pour const i tuer un
sujet f inal : ce peut être n ' im-
por te quel projecteur pour un
lecteur peu vigi lant:
3. Les spéci f icat ions techn iques
qui fon t l 'or ig inal i té du pro jec-
teur Prest inox sont liées à un
sujet qui n?est pas la marque,
mais un produi tX .

L'autre propos i t ion relie les
ai t r ibuts d e la photo et le mot
PROJETEZ à un projecteur. Les
spéc i f icat ions techn iques sont
liées à la marque. L 'ensemble
de l 'annonce sert d 'at t r ibut
à cet te seule marque:
PRESTINOX.

Nous ferons les deux
remarques suivantes :

- Un texte ne fait pas off ice
d?accroche par ce qu'i l dit,
mais plutôt par ses caractér is-
tiques physiques : son degré
de contraste, sa typographie ,
sa couleur, sa posi t ion dans
l 'annonce.

- Rappelons-nous que
l 'accroche est un phénomène
physio logique, visuel ou aud i -
tif : le contraste d 'une voix,
d 'une musique, d 'une couleur ,
passent bien avant ce qu'el les
disent effect ivement.
- Un tex te d ' in format ion tech-
nique, prenons par exemp le les
spéc i f icat ions d?un produit de
haute f idél i té, est i ncompréhen -
sible au consommateur moyen

qui ne connaît pas grand chose
aux courbes de réponses et aux
taux de diaphonie. En revanche,
si ce texte est parfaitement clair
pour un technicien, ce dernier
ne lui accordera guère de
crédit, a l lant puiser ses infor-
mat ions dans la presse spécia-
lisée. Le texte, dans ce cas, est
la caut ion d 'une crédibilité
techn ique et non pas tant le
porteur de l ' information qu'il
énonce : pa r conséquen t il
sera peu ou pas lu.

Le second point de vue est
tou t à fai t opposé. |l repose Sur
l?adage qu'i l faut donner àl i r e .
Le texte énonce l'ensemble des
?plus? du produi t qui n'étaient
qu 'évoqués dans le visuel. I l
pe rmet d 'apprendre au public
v i sé les termes qui lui feront



g é n é r a l , t e s mo t s d e d e u x s y l -
l a b e s s o n t d ' u s a g e c o u r a n t , l es
m o t s d e 4 s y l l a b e s le s o n t b i e n
M o i n s ( b i e n sûr , le mo t ? h a p a x ?
e s t p l u s r a r e q u e le m o t " t r a n -
q u i l l i t é " , m a i s e n m o y e n n e c ' e s t
l ' i n v e r s e q u i se v é r i f i e ) ;
- O n & c o n s t a t é e n f i n q u ' u n
t e x t e e s t d ' a u t a n t p l u s f a c i l e À

l i r e q u ' i l c o m p o r t e b e a u c o u p d e

n s o n s g r a mm a t i c a l e s : o r , c e s
e l ia ison -

ra l t r è s b r e f s . F S O n t e n g é n é

| Q u e s e p a s s e - t - i l d a n s
l ' a n n o n c e q u e n o u s é t u d i o n s :

l ' i n d i c e d e F i e s h d o n n e 64,3 .
C e l a v e u t d i r e q u e le s c o r e e s t
t o u t à fa i t a c c e p t a b l e .T o u t e f o i s ,
i le s t p o s s i b l e d e s a v o i r p o u r -
q u o i i l n ' e s t p a s p l u s é l e v é :

- la P r e m i è r e r a i s o n e s t la su r -
P r o p o r t i o n d e n o m s { 1 0 8 a u l ieu
d e 6 0 a t t e n d u s ) .
- la S e c o n d e r a i s o n e s t ja S o u s -
P r o p o r t i o n d e m o t s d e l i a i s o n s
g r a m m a t i c a l e s .

8 . O n é t u d i e e n f i n q u e l s s o n t
l e s m o t s q u i s e r o n t m é m o r i s é s
e n p r i o r i t é .
O n sa i t q u e d a n s u n t e x t e , s e u l s
2 5 % d u v o c a b u l a i r e s e r o n t
r e t e n u s , c e s o n t les m o t s q u i s e
v o i e n t l e m i e u x et c e u x q u i s o n t
l e s p l u s f r é q u e n t s . On sa i t a u s s i
q u e d a n s u n t e x t e p u b l i c i t a i r e ,
il s u f f i t d e r e t i r e r c e s m o t s p o u r
q u e c e t e x t e p u i s s e c o n c e r n e r
n ' i m p o r t e q u e l p r o d u i t . O n sa i t
e n f i n q u ' e n f r a n ç a i s , le t a u x d e
r é p é t i t i o n m o y e n n e d a n s u n
t e x t e e s t d e 2 à 2 ,5 .

Le texte de l ' annonce a un
taux de répét i t ion de 1,24, ce
quie s t très faib le : un mot se
ret rouve en moyenne 1,24 fois.
Ce phénomène se fera sentir
sur la classe de mots la plus
répandue : les 108 noms. En
ef fet , seuls 14 d 'en t re eux se
répètent. Il en reste 77 qu i
n ' appa ra i s sen t qu 'une fois.
I les t év ident que c 'est une
accumu la t i on d ' idées que l?on
veu t faire ressor t i r plus que les
idées e l les -mêmes.
Les mots les plus f réquents
s o n t :
V o s / v o t r e / v o u s 9 fo is
Sea l ink 4 fois
B reak fas t 3f o i s
Ang l a i s 3 fo is
M e r c i 3 fo is
Pays de Gal les 8 fo is
Nous 3 fo is
Seaspeed 3 fois

C 'es t un texte for tement
adressé à la fo is aux Anglais et
aux tour is tes (vous /vos /vo t re
passen t d e l'un àl ' a u t r e ) . D e
plus, les noms des produi ts
ressor tent net tement (Seal ink,
Seaspeed , Pays de Gal les et
ang la is ) . Deux attr ibuts impor-
tants : break last , le c l i ché le
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p l u s h a b i t u e l p o u r l ' A n g l e t e r r e
Me r c i , d o n t o n c o n n a î t la f o r c e ,
Su r tou t en pub l i c i t é . Le mo t
n o u s ne s ' o p p o s e p a s à vous
q u i est à la f o i s le t o u r i s t e et
l ' A n g l a i s : il en résu l t e u n e so r t e
d e c o n n i v e n c e en t r e le V o u s
t ou r i s t e et le V o u s ang l a i s .
I ne fau t p a s n é g l i g e r é g a l e -
m e n t q u e c e r t a i n s mo t s a p p a -
r a î t r on t e n p r i o r i t é B e d a n d
b r e a k f a s t ( c a r ils a p p a r a i s s e n t
d a n s le v i s u e l ) : M e r c i M e s -
S ieu r s les A n g l a i s ( c ' e s t le
d é b u t d u s l ogan ) : S e a l i n k /
S e a s p e e d e t B r i t a i n ( p a r c e
q u ' i l s s o n t e n g r a s et e n c a d r é s ) .

On p e u t e n c o r e é t u d i e r
d i v e r s e s c h o s e s :

Q u e l s s o n t les c o n t e x t e s d a n s

l e s q u e l s a p p a r a i s s e n t les mo t s .
M e r c i a p p a r a î t en d é b u t d e
p h r a s e , s y s t ém a t i q u eme n t , c e
q u i v e u t d i r e qu ' i l e s t d é f i n i pa r
le res te d e la p h r a s e: les a t t r i -
b u t s a n g l a i s s u s c i t e n t no t r e
m e r c i .
S e a s p e e d sui t des n o m s
ang l a i s et p r é c è d e d e s n o m s
f r a n ç a i s , S e a l i n k p r é c è d e d e s
n o m s ang l a i s : o n pou r r a i t
i m a g i n e r u n a l l e r / r e t o u r , ce qui
e s t f aux .
T ou t e f o i s , c e t t e é t u d e d e
c o n t e x t e ne p e u t v r a imen t se
f a i r e q u e su r d e s t e x t e s ( 1 0 0 0
o u 2 0 0 0 mo t s ) .

C e t e x t e e s t t o u t à fa i t b i e n
c o n ç u , m ê m e si o n p e u t t r o u v e r
le v e r r o u i l l a g e d i s p e r s é : Pay s
d e Ga l l e s - B e d and B r e a k f a s t -
S e a l i n k - S e a s p e e d - Br i t a in .
S a l i s i b i l i t é e s t b onne , il c on f i r -
m e le c a r a c t è r e t r a d i t i o n n a l i s t e
d e l ' A n g l e t e r r e , il a c c u m u l e u n e
c o n s t e l l a t i o n d ' a t i r i b u t s p l u s ou
m o i n s e x o t i q u e s (10 % d e mo t s
ang l a i s ) . Pa r t an t , il c o n s t i t u e
l ' e s s e n t i e l d e l ' a n n o n c e d a n s

l a q u e l l e il s ' i n sè re .
On aura pu trouver cette

étude des textes fastidieuse,
toutefo is il nous semble infini-
ment plus utile de faire quel-
ques comptes que d'expr imer
que lques idées générales du
genre : ?c'est beau, ça ne l'est
pas? ou : ?c'est bien écrit...".
Nous ver rons dans l'article pro-
chain un tout autre type de
prob lème: les connexions.

Pascal Fleury-Bossard

No t a : 1} va de s o i q u e les e x em p l e s
c h o i s i s n e s o n t p a s é fayés p a r u n e
c o p y - s t r a l e g y e t q u e l ' a na l y se ne
p e u t d o n c s e ta i re q u e d a n s l ' i g n o -
r a n c e d e s o b j e c t i f s rée ls de la
c o mm u n i c a t i o n . D e p lus , les c r i -
t i q u e s p o r t é e s au n i v e a u d ' u n
a s p e c t d e la g r i l l e n ' o n t p a s d ' i n c i -
d e n c e s u r l ' a p p r é c i a t i o n g l o b a l e
q u ' o n p e u t a v o i r d ' u n d o c u m e n t
qu i p e u l s e r é v é l e r d e g r a n d e
q u a l i t é p o u r t o u s l e s a u t r e s
a spe c t s .

Je désire recevoir
1 le nouveau bilan du Club
des Directeurs Artistiques. Prix : 120 F - port dû.

N o m

1 .
1 P r o f e s s i o n
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44, rue Legendre, 75017 Paris}.

Sont encore disponibles les bilans 68-69 / 70-71 / 71-72/
173/ 74.75 1 76.
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l e s c o n n e x i o n s
D .

E n oeS p récéden t s ar t i c les que B.A.T. a publ iés sur le
c e est, nous avons mis en lumière les faits suivants:
: 0Mmment se pe r ço i t une annonce ?Avan t d 'ê t r

d ' o r d
a n n o

re ph e Compr ise, une annonce do i t êt re vue. Ce fai t est
n P ySio log ique, ce n'est pas pa r une idée qu 'une
ce a t t i re l 'a t tent ion, mais pa r le fai t d 'un cont ras te assez

net avec la continuité du Support. H est é îM . galement utile de
perso ï que l'idée de perception globale est fallacieuse. On
est, dès 1e annonce détail après détail. L'ordre de ces détails
ACCROCHÉ fondamental t i l conduit d'un point où l'on

E l'attention jusqu'à un VERROUILLAGE où l'on
5 centre sur la marque du produit,
2.Q u e l l ees t la logique de l'annonce publicitaire ?
i PParaît qu'elle est juste l'inverse de celle de la phrase
rançaise : Le français dit : BANANIA EST BON: l a publicité
d i t : Ÿ A BON BANANIA .
L a ma rque es t le su je t (ce dont on parle}, tou t ce qu 'on d i t
d e la ma rque cons t i tue les at t r ibuts. On consta te que la
d i spos i t i on SUJET / VERBE / ATTRIBUTS du f rança is
dev i en t ATTR IBUTS / SUJET chez le publ ic i ta i re, le sujet
Co r respondan t a ins i avec le verroui l lage.
3. Quelle est l'importance du texte d'une annonce ?
S ' i l es t vrai que le tex te d 'une annonce est rarement lu, il n'en
e s t pas mo i n s impo r t an t qu ' i l so i t r i goureusement conçu .
Dans le cas con t ra i re , il peu t neut ra l i se r tou t le visuel aux
yeux de ceux qui le l isent. Pour l 'analyser, nous d isposons
d ' u n e ba t t e r i e de con t rô l es ( l is ibi l i té, f réquences, propor t ions
v e r b e s / n oms / a d j e c t i f s e t grammat ica l / lex ica l . . . ) qu i permet,
n on pas de j u ge r le texte (c 'est beau, c 'est mal...), mais
d ' é v a l u e r p r é c i s émen t ce qu' i l d i t et commen t il le dit.

Nous al lons maintenant
nous in ter roger non plus sur les
const i tuants de l 'annonce, mais
sur les relat ions qui sont créées
pa r ces derniers. On peut en
effet imaginer qu 'une annonce
soi t parfai te des points de vue
percept i f , log ique et gramma-
tical, mais qu 'e l le n'entret ienne
de relat ion d ' aucune sorte
ent re ses const i tuants, ni avec
le reste de son environnement.
Ce sera i t peut -êt re une œuvre
d'ar t ésotér ique, un joyau
génial et solitaire, mais ce
serait sur tout une très mauvaise
annonce .

Une annonce est avant tout
un outi l de communica t ion ,
c ' es t - à -d i r e qu'el le c rée des
relat ions. Ces relations, ou
connex i ons peuvent être de
quat re sortes :
1. les c o n n e x i o n s avec la
s i t ua t i on qui ind iquent à qui
s ' ad resse le message, com-
ment il p rend con tac t avec son
dest inata i re, de qui il v ient et
dans que l contex te se produit
cet te commun ica t i on .
2. les connex i ons internes
qu i étab l issent quel les sont les
relat ions à l ' intér ieur de
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l ' i m a g e , du tex te et q u e l l e s
s o n t c e l l e s q u ' e n t r e t i e n n e n t
le t e x t e e t l? image.
8. l e s c o n n e x i o n s e x t e r n e s
p e rm e t t e n t d ' a n a l y s e r la c o h é -
r e n c e d e l ' a n n o n c e a v e c la
c a m p a g n e ac t ue l l e ou a v e c la
c a m p a g n e p r é c é d e n t e . El les
p e rme t t e n t d ' é v a l u e r les a l l u -
s i o n s d i v e r s e s d?un m e s s a g e
( a l l u s i o n s cu l t u r e l l e s , p a s t i c h e s
d ' a u t r e s pub l i c i t é s , l ieux c om -
m u n s , em p r u n t s à d ' a u t r e s
t y p e s d e d i scou r s . . . ) .
4. les connex ions au suppo r t
permettent d ' ind iquer si
l 'annonce est conforme aux
supports dans lesquels elle est
publiée. Eiles permettent aussi
de voir si l 'annonce sera vue ou
si elle sera banalisée par la
concurrence.

Naturel lement cet ensemble
de connexions est très inter-
dépendant. L'analyse qui va
suivre passera d 'une rubrique
à l'autre de façon indicative:
certaines relations à la situa-
tion sont aussi des connnexions
internes, la concurrence appar-
tient aussi bien aux connexions
externes qu'à celles du mes-

* sage avec son support.

Pou r e x am i n e r les q u a t r e
t y pe s d e c o n n e x i o n s , NOUS
a v o n s cho i s i u n e a n n o n c e d e
W u n d e r m a n i n t e r n a t i o n a l p o u r
La Re d o u t e q u i n o u s a p a r u
l ' e x emp l e r é cen t le p l u s r e p r é -
sen ta t i f . P o u r q u o i u n e s e u l e
a n n o n c e a l o r s q u ' u n e C amp a -
g n e en t i è re est e n g a g é e ?N o t r e

p r o p o s est j u s t emen t d ' e x am i -
ne r la c a p a c i t é d ' u n e a n n o n c e
i so l ée à ê t r e r e l i é e à t o u t le
res te d e la c ommu n i c a t i o n .

a ? ? ?

TT? ? ? ? ? ?
Po u r qu ' i l y a i t c o mm u n i -

ca t i on il fau t q u ' u n e c e r t a i n e
s i t u a t i o n se r éa l i s e : |

e qu ' i l y a i t un é m e t t e u r : c e l u i
q u i pa r l e .

Ic i l ' a n n o n c e est s i g n é e La
Redou t e , d ' u n e f a ç o n v o i s i n e
d ' u n cou r r i e r . A t t en t i on , c e l u i
qu i p a r l e d a n s l ' a n n o n c e n ' e s t
pas le vé r i t a b l e éme t t eu r , c e
n ' e s t p a s lui qu i a r éa l i s é le
me s s a g e , m a i s c e l u i qu i e s t
m o n t r é et qu i e s t c h a r g é d e le
d i re , La n u a n c eal ' a i r s ub t i l e ,
en fa i t e l le e s t f o n d am e n t a l e :

en t r e ce lu i qu i é m e t le m e s s a g e ,
ici La Redou t e , et ce lu i q u i
par le d a n s l ' a n n on c e , se c r e u s e
un g r a n d f o s s é q u e l ' o n p e u t
r e p r é sen t e r a ins i :

EMETTEUR
(La Redoute)

Pourtant, en dehors des
spécialistes, c ' es t La Redoute
qui intéresse le récepteur
moyen, à savoir le consom-
mateur. Le message publici-
taire est toujours le discours
d'un porte-parole. |! en résulte
le fait que le message publ i-
citaire, sauf à de rares excep-
tions, vient de nul le part et que,
même lorsqu'on le fait parler de
face, ce quelqu 'un reste assez
abstrait, irréel.
e Il f a u t qu ' i l y a i t un r é c e p t e u r .

Celui à qui l 'on parle est-il
plus clairement identi f ié ? Ici la
notion de cib le intervient : Deux
femmes sont représentées dans
l 'annonce La Redoute: l 'une
par un dessin, l'autre par une
photographie. Par conséquent,
celle qui est dessinée doit être
illusoire, celle qui est photogra-
phiée doit être réelie. Réelie ?
En fait, elle n'est que l ' image
que La Redoute prétend donner
de la femme qui achète un

ma r k e t i n g
c o n c e p t i o n p u b l i c i t a i r e

s u p p o r t . . .

manteau sur son catalo
est la femme-Redoute. Det a
dire que cette femme est La
Redoute, il n'y a qu'un pas.

Représenter quelqu'un sur
une annonce n'est pas repré-
senter l 'acheteur, ce qui serait
naturellement t ropd i sc r im ina -
toire, mais lui proposer une
image valorisante qui est celle
de La Redoute dans le cas qui
nous occupe. Dans l'annonce
la femme qui est dessinéen 'es t
ni valorisante ni démotivante :

elle est tout simplement
irréelle. En revanche, la femme
de droite présente les avan-
tages suivants :
- elle est à droite et se dir ige
vers la droite: elle est donc
représentée comme dyna-
mique, active ;

- elle est vue en contre-
plongée : elle s'impose, ce
n'est pas une jeune femme
effacée (d'autant que le pied
posé sur le bord inférieur de
la photo semble indiquer
qu'el le a les pieds sur te r re ):
- elle est en 3/4 dos, elle part
vers l 'avenir, avec le lecteur:
- elle est en pleine lumière, ce
qui la valorise vis-à-vis du
contexte : valorisat ion de la
femme, valorisat ion de La
Redoute.
Ce sont là des éléments codifiés
de la représentation.

CELUI QUI PARLE :

- le c o n s omm a t e u r
- o n
- personne
- un représentant du
fabr icant

il f a u t q u e s ' é t a b l i s s e le
c o n t a c t .

Au téléphone, pour savoir
s?il y a quelqu'un au bout du fil,
on dit ?AIl6?, ce qui est un
moyen d'appel codif ié. L'Oncle
Sam désignai t les Américains
d 'un doigt impl icateur pour
qu' i ls s 'engagent dans l'armée
de libération. De ces deux
façons s'établi t le contact entre
l 'émetteur et le récepteur.

L 'annonce Redoute occupe
tout l 'espace, représente une
femme et utilise la seconde
personne du pluriel. Ces trois
facteurs sont indubitablement
représentati fs de la fonction
contact, la femme voit bien
qu 'on s'adresse à elle. Mais
l 'annonce n'est pas centrée sur
le contact, la femme ne nous
regarde pas dans les yeux, la
couleur n'est pas agressive,
le ?vous? n'est pas écrit en
grosses lettres et on n'use
guère de l ' impératif . La Redoute



C e n 'es t p a s à L a Redoute ,
p a r c e q u e c e n ' e s t p a s e n c o r ea u p o i n t .

ne c h e r c h e p a s t a n t à se f a i r e
r e c o n n a î t r e q u ' à s e c o n f é r e r
u n e i m a g e a u p r è s d e s e s
a c h e t e u s e s .
+ La s i tua t ion dans laquel le
sont s i tués les p ro tagon is tes de
la commun i ca t i on est aussi
importante.

Dans c h a q u e si tuat ion, la
paro le peut p rend re un po ids
dif férent. Met t re les pro tago-
nistes dans un supe rma r ché
ou chez eux joue sur l ' in térêt
quot id ien du d iscours . (Le
mons ieu r en b louse b lanche,
dans un labora to i re , confère à
son d iscours la c réd ib i l i té du
sc ient i f ique.) Leur con fé re r le
statut de la ménagè r e et de
l 'huissier qui l ' in ter roge, en son
direct , cons t ru isen t l ' i l lus ion du
repor tage. La mus ique joue
aussi un rô le cons idérab le , le
p iqué de la photo, la v is ib i l i té
des re touches, t ous ces élé-
ments in te rv iennent pou r don -
ner l ' i l lus ion du rêve ou de la
vérité. Oter tou t contexte, p lacer
le pe r sonnage sur fond neutre,
centre sur la pe r sonne en soi et
sur les ca rac tè res propres de sa
paro le : c ' es t par ce p rocédé
que le fameux f i lm He ineken
trouve son impac t . Le person-
nage et son p ropos ont un
pouvo i r d?accroche qu' i ls pe r -
dra ient s?il y avait un décor .

De fait, les con tex tes de
l ' annonce Redoute son t remar -
quab les .On note qu ' à gauche ,
dans le dess in , le dé co r ne
cont ras te pas avec la f emme:
les deux son t éga l emen ti r r é e l s ,
ou du moins impréc is , s chéma -
t iques et d iaphanes , dans une

g a m m e d e c o u l e u r s h a r m o -
n i s é e s . En r e v a n c h e , à d r o i t e ,
o n p a s s e à la p h o t o g r a p h i e ,
t o u t e n g a r d a n t un d é c o r é q u i -
v a l e n t d a n s s a d i s p o s i t i o n . C e
qu i c h a n g e , c ' e s t le p a s s a g e à
la r éa l i t é , m a i s à u n e r é a l i t é
h o s t i l e e t a b s t r a i t e c o n t r a s t a n t
t r è s f o r t a v e c la f e mm e

r e p r é s e n t é e .

i n t e r n e s

A l ' intér ieur d 'un document
s 'établ issent des relations qui
assurent sa dynamique interne,
sa cohérence. Le circui t de
percept ion rapide que nous
avons étud ié dans le p remie r
ar t ic le établi t les plus s imples
de ces connex ions. Nous
allons examiner ici ce que
produ isent les connex ions
internes au niveau de la com-
préhens ion du message. Ces
connex ions sont de trois
ord res:
- connex ions au niveau de
l ' image:
- c o n n e x i o n s a u n i v e a u d u
t e x t e;
- connex ions entre le texte et
l ' image.

a. c o n n e x i o n s au n i v eau
de l ' i m a g e

L'opposition entre les
images de l ' annonce Redoute
est tou t aussi s igni f icat ive que
ces images el les-mêmes. On
peut s ignaler , d e plus, que ces
images entret iennent une rela-
t ion d ' oppos i t i on / comp lémen -

au em peut man vu les cpauden
ke verpar do dem de

C'est à La Redoute
et c e s t vra iment au point.

tarité : oppos i t ion entre l'irréel,
le rêve, qu 'onn e trouve pas à
La Redoute, et le réel où la
jeune femme apparaî t dans la
lumière dans un env i ronnement
sombre, ce qui est la réalité
Redoute ; complémentar i té
dans le fait que chacun des
deux visuels es t en soi assez
banal, mais que c 'est leur
rencontre qui est p roduc t r i ce
de sens.

b. c o n n e x i o n s au n i v eau
du t e x t e

On retrouve l 'oppos i t ion
visuel le au niveau du texte. Les
deux textes :

CE N?EST PAS À LA REDOUTE
PARCE QUE CE N'EST PAS
ENCORE AU POINT
et
C 'EST A LA REDOUTE
ET C'EST VRAIMENT
AU POINT
reprodu isent la même symétr ie
que le visuel, maïs aussi la
même oppos i t i on : CE N'EST
PAS / C'EST.Là aussi, p lus que
la s ign i f ica t ion de chacune des
phrases, c 'est avant tout le
passage de l?uneà l'autre qui
est important, et ce dans
l 'ordre négat i f à posit i f .

Etre à La Redoute n'est pas
si important que d'y être pa r
rappor t à ce qui n?y est pas
(et qui n 'ex is te pas).
Une autre connex ion in terne
du texte peut être observée:
c 'est le degré syntax ique de
ce dernier. Un texte f rança is
moyen compor te en moyenne
40 % de mots de vocabu la i re
(noms, adject i fs , adverbes,

verbes) ;: 60 % de mots gram-
mat icaux et d e liaison (prépo-
sitions, conjonct ions, auxi-
liaires.?). Ce sont les 60 % de
mots grammat icaux qui créent
la f lu id i té du texte, qui assurent
ses connex ions. Le degré
syn tax ique du texte nous ren-
se igne donc sur sa cont inui té
pa r rappor t à la moyenne de
la langue. «

Dans les textes de l 'annonce
les p ropor t i ons sont : 38,5 %
de mots de v o c a b u l a i r e: 61,5 %
de mots de l iaison. Cela signif ie
que le texte, comme l 'ensemble
de l 'annonce, joue avant tout
sur la f luidi té, et notamment
sur cel le qui condu i t d 'un bord
à l 'autre de l 'oppos i t ion.
Le texte en pet i ts carac tères
compor te éga lement une oppo -
s i t ion entre la gauche et la
dro i te:
- à gauche, le texte est cour t
(48 mots), les phrases le sont
aussi, in terca lant des inter-
ject ions. Il est centré sur les
verbes et sur le VOUS :

- à droite, le texte est bien plus
étof fé (76 mots), les phrases
sont deux fois plus longues, les
ve rbes en moins grande pro -
port ion, tandis qu ' abonden t les
adject i fs. Le texte est centré sur
la desc r i p t i on du produi t .
Ce qui veu t d i re que, si à
gauche VOUS avez le dro i t de
rêver, à dro i te on parle de la
réalité du produi t et de LA
REDOUTE.

c. c o n n e x i o n s en t r e
le t e x t e e t le v i sue l

Là encore, t ro is cas sont
poss ib les :

1) Le texte dit la même chose
que l?image : on mont re une
Opel A s cona et on marque
dessous Opel Ascona. C 'es t la
redondance .
2) Le texte d i t que ique chose
qui préc ise l ' image : on mont re
une Opel Ascona et on d i t en
dessous VOICI LA MILLIO-
NIEME OPEL ASCONA. C'est
la relat ion d 'ancrage.
3) Le texte dit quelque chose
de di f férent d e l ' image : on
mont re une Opel Ascona et on
a écr i t AVEC 28 000 FRANCS
VOUS AVEZ QUOI CHEZ LES
AUTRES ? C'est la relat ion de
relais. (Le prob lème dans
l 'exemple que nous venons de
ci ter est que le texte précédant
le v isuel , il semb le indiquer ce
dernier l ' annonce fonc t ionne
avec une relat ion d 'ancrage :
VOUS AVEZ QUOI CHEZ LES
AUTRES? la voi ture du visuel...).

I l 'apparaît qu 'un texte qui
vient en redondance ou en
anc rage concour t à la forma-
t ion de la s ign i f i ca t ion dans le
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même axe que le visuel ; l?un
&Ppuyant l 'autre. En revanche
quand le texte vient en relais |

e l Image, il concu r rence cette
dern ière . On sai t pa r exemple
qu Un texte qui vient en relais
ap rès avoi r été en ancrage a
moins de chances ?de passer"
q ue l ' inverse. C 'es t pourquoi ,
dans les annonces REDOUTE
i l à pa ru nécessa i re d' int ro-
du i re de la cou leur (caractère

visuel) dans la marque au ver-
rouil lage, afin qu'el le ressorte.
Les seuls mots qui viennent en
relais sont les suivants : au
point - catalogue - hiver -
Redoute. C'est ce que nous
présumons être l 'énoncé de
l'axe qui vient au débouché de
tout discours d'évocation, en
entretenant avec lui la seule
relation de se trouver sur la
même annonce.

| U n m e s s a g e , q u ' i l s o i t p u b l i -
C i t a i r e o u n o n , n ' e s t p a s u n e

e n t i t é e n Soi , m a i s un é l é m e n t
i n d i s s o c i a b l e d e l ' e n s e m b l e du

c a m p a g n e
p r é c é d e n t e

a n n o n c e s e t a u t r e s

messages p u b l i c i ? ANNONCE
ta i res de lä con-
C u r r e n c e .

a u t r e s a n n o n c e s 7

d e la m ê m e s é r i e :
- c a m i o n n e t t e
- c h a u s s u r e

L ' i n t e rdépendance entre
chacun des é léments est consi-
dé rab le : si la campagne précé-
den t e éta i t une réussite, à s'en
d i s soc i e r comp lè temen t on en
pe rd tout le bénéf ice , mais à la
répé te r s imp lemen t , l ' impact

r é s eau de la c ommu n i c a t i o n .
On p e u t r e p r é s e n t e r ce r é seau
a ins i :

u n i v e r s
c u l t u r e l

S ( d e s s i n naï f )

a u t r e s me s s a g e s de

REDOUTE ? ? la même firme
{a f f i c h e s m é t r o :
- le p r e s q u e m i l l e - f e u i l l e s
- le t é l é p h o n e . . . )

du m êm e m e s s a g e :

a f f i c h e s mé t r o

s 'émousse du fait de la simple
redite.

Dan s le cas q u i n o u s
o c c u p e , le p r o g r è s t r è s ne t
d a n s le m e s s a g e peu t se v i sua -
l i se r a ins i :

L'univers culturel doi t être
celui de la cible au moment de
ja communicat ion ; le langage
tenu doit être intel l igible par
cette dernière au risque que le
message soit rejeté. Ainsi, le
refus de la figure de gauche
au profit de celle de droite ne
peut reposer que Sur trois
condit ions :

a. acceptat ion et banal isat ion
du style naïf dans le dessin
publicitaire ;

b. rejet du statut de femme-
objet par cesde rn i è res ;

c. dynamisation de l ' image de
la vente par correspondance
pouvant être liée à la l ibérat ion
de la femme.
Qu ' u n de ces p a r amè t r e s
c h a n g e et l ?annonce p e r d , n o n
s e u l em e n t s o n e f f i c a c i t é , m a i s
auss i sa c r éd i b i l i t é . Ce qui
s ign i f i e qu ' i l n ' y a p a s d e b o n n e
a n n o n c e e n soi , m a i s s eu l e -
men t des a n n o n c e s a d a p t é e s à
leur c o n t e x t e . Pa r a i l l eu rs , il
se ra i t r i s q ué d e d i f f u se r u n e
a n n o n c e q u e n e r e n f o r c e r a i t
a u cun au t r e é l ém e n t d e la
c a m p a g n e : e l le se r a i t i s o l ée et
p e r d r a i t t o u t son i m p a c t d u fa i t
de ses d i f f é r e n c e s a v e c le res te
de la c ommu n i c a t i o n .

L ' a n n o n c e q u e n o u s é t u -
d i o n s ici a c q u i e r t u n e f o r c e
b i en s u p é r i e u r e du fa i t qu?on la
r e t r ouve tel le q u e l l e s o u s f o r m e

A n ' y e na pasà LaRedoute,
pa r cequeÇan e 2e f a i plus.

C A M P A G N E A C T U E L L E

{ p l a ç a n t L a R e d o u t e
c o m m e u n d é p a s s e m e n t
d e c e qu i n ' e s t p a s
e n c o r e ) : a p p o r t de c o m m u n i c a t i o n

p o s i t i v e
? ?

l n ' y e n a pas àL a Redoute ,
p a r c e q u ec e n 'es tpas encore a u po in t .

t T R O N C C O M M U N EN TRE
LES D EU X C AM P A G N E S

C e n ' es t p a s àL a Redoute ,
p a r c e quec e n ' e s t pasen co r e au po i n t .

C A M P A G N E
PRECEDENTE

(p l a çan t La Re d o u t e
e n t r e c e qu i n ' e s t
p l us et c e qu i n ' e s t
p a s e n c o r e )

ee? ? ?

d ' a f f i c h e s d a n s le m
est e n o u t r e r en f o r

j e p s e n c e d e c o n c u
es m ê m e s suppo r t s .
autre ordred ' i dée , o n e un

réfléchir sur l 'eff icacité d'un
annonce qui tend àl i e r son $
image à la marque : j] s'agit
d 'un message pour La Redoute
et non pas tant pour la vente
Par Correspondance. Dans ce
cas, il faut s' interroger sur les
messages centrés sur le cata.
logue (le presquemil le-feui l les)
ou sur le téléphone (Allô com-
mande) qui constituent un ?me
too *? important avec les Ÿ
concurrents (3 Suisses, Many-
france, Quelle...).
Leur fonct ion est double :

1. énoncer les événements Ÿ
c o m m e r c i a u x de la f i rme (pubt i -
cat ion du nouveau catalogue
p a r e x em p l e ) ;
2. informer sur l ' identité de La
Redoute indépendamment de
l ' i m a g e d e ma r q u e . (En effet ,
une expér ience amusante a été
menée qui consistait à interro-
ger un étranger sur les affiches
correspondant à l 'annonce que
nous étudions : il ne parvint pas
à identif ier le type de société
dont il s'agissait?.).
De fait, l 'uti l ité d'aff iches et
d ' a n n o n c e s p r é c i s a n t la f o n c -
tion de La Redoute ressort
assez clairement.

é t r o . E l l e

c é e P a r

r r e n t s Su r

l e s c o n n e x i o n s
a v e c l e s u p p o r t

Une annonce est générale-
ment publiée dans un journal.
Ce dernier est remarquable par
trois caractères:
- son publ ic (qualitativement et
quantitat ivement) ;

- ses caractér ist iques propres
(matière, sujets traités, ten-
dances) ;

- l 'ensemble des messages
publ ic i ta i res qu'il véhicule.

Naturellement, chacun des
caractères impl ique les deux
autres. Ainsi, l 'annonce que
nous étudions ne saurait être
publ iée dans un journal pour
hommes d'affaires (Expansion),
exclus ivement en noir et blanc
(Positif) ou ne diffusant que de
la publ ic i té professionnelle
d 'une autre branche (Usine
Nouvelle). Par ailleurs, Si au
lieu de passer dans un journal
féminin, elle paraît dans une
revue de publicité, sa signif i-
cation sera complètement
modif iée.
Il résulte de ces remarques
qu'i l est indispensable de bien
+ produit ?me-t00? : produit équivalant
à ses concurrents



l e S é m i o t e s t
s u i t e: l ' é t u d e d u s t y l e

Depuis t ro is numé ros , B.A.T. p r é sen t e le Sémio tes t . En même t emps que son t p résen tés les g rands aspec ts
de l 'analyse, ces de rn i e r s sont app l i q ués à des exemp les représenta t i f s . A i ns i a- t -on exp lo ré les c i r cu i t s de
pe rcep t i on d?une annon c e en c ompa r a n t deux annon ce s d ' E com pour les sous - vê t emen t s Orly. On a exam iné
la log ique de la pe r c ep t i o n en compa r an t deux maque t t e s pou r les p r o j e c t eu r s Pres t i nox de Bo isseau Publ i -
c i t é; dans le même ar t i c l e on ana lysa i t les tex tes dans une annon c e Br i t a in d 'Og i l v y & Mather. On s?est
enfin penché s u r l?ensemble des connex i o n s d ' une annonce en re l iant une a n non c e pou r La Redou te de
Wunde rman In te rna t i ona l , à l?ensemble de son con tex te pub l i c i t a i re . Les t ro is a r t i c l es ont permis d ' exp l i c i t e r
l 'ensemble des po in t s e xam i nés pour dé t e rm i ne r si une a n non c e est bien cons t ru i te . Le l ec t eu r qui les a lus
s'est bien rendu comp t e qu ' i l ne s 'ag i t pas de j u ge r en te rmes sub jec t i f s , à la façon d?un tes t c lass ique , mais
d 'éva luer à par t i r d ' u n e ?check- l i s t? r igoureuse . De la sorte, tel un médec i n , le sSémiologue fai t ressor t i r les
points pos i t i fs et néga t i f s qu i lui pe rme t t en t:
1. d 'é tab l i r son d i a g no s t i c ; 2. de p récon i se r un remède adap té au su je t: l ' annonce.

Prétendre faire object ive-
ment l'étude du style d 'une
annonce peut sembler être une
gageure, un paradoxe. En fait,
c'est en restant très en retrait
par rapport à son sujet que
l'analyste peut décrire le style
et l'évaluer de façon pert inente.
L'étude du style consiste à en
démonter la mécan ique pour
déterminer :

1. si elle ne cont ient pas de
contradict ions ;

2. siel le est intel l igible :

8. siel le reste dans l'axe de la
copy-strategy.

l e s f i g u r e s
La rhétorique est une dis-

cipl ine plus de deux fo is
millénaire. Son vocabula i re
l'est aussi, autant dire qu'i l
est grec. De nos jours, on a
tendance à restreindre la rhé-
torique à l'étude des f igures de
style. C'est pourquoi, par ler
figures, c'est souvent tomber
dans les catachrèses, synec-
doques, anacoluthes, zeugma,
prosopopées, métonymies,
aphérèses, anté-occupat ions,
dactylologies, métaphores, etc.

Qu'est-ce qu'une f igure ?

Une figure est un effet de style
permettant d 'enr ich i r le sens
d'un message en combinant ou
en substituant à un mot, à un
groupe de mots ou encore à
un visuel, une autre unité. Ceite
autre unité interagit avec celle
qu'elle accompagne ou rem-
place. Par exemple, si à côté
du mot peau on pose une
pêche, cette pêche signif iera
à la fois la peau et la pêche et
c?est à la rencontre de ces
deux signi f icat ions que naîtra
le sens de ?peau douce comme
celie d 'une pêche?.

Analeptiquecardio vasculaire
A n t inf lanneire

angpreux
Anticonvisivant
Ant

An t i hypertenseur
Décontractant m

Orexi

ranquillisant
Anxiolytique

L 'annonce que nous étu-
d ions ici procède de ce genre
de figure. Il s'agit d'une an-
nonce destinée à être diffusée
dans les revues médicales.
Aussi le type de figure utilisé
est-il part icul ièrement intel-
ligible. C'est la combinaison
entre la présentation d'un pro-
duit de haute fidélité et le
discours type de la publicité
pharmaceutique. Cette ren-
contre va produire deux types
de signif icat ions :

1. Le produit devient analogue
à un médicament. C'est-à-dire
qu' i l aff iche une ressemblance
avec un médicament. Cette
ressemblance est aff irmée
dans le visuel de gauche : la
chaîne remplace les gélules
dans le flacon.
Partant, la signif ication qui

MC 3501
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r e s s o r t e s t la c o n j o n c t i o n d e c e
qui est p r o p r e à un m é d i c a m e n t
et ce q u i est p r o p r e à u n e
c h a î n e H i -F i .
Indépendamment du fait que
ce genre de rencontre relève
du surréalisme, ce n?est pas
à ce niveau que la signif icat ion
peut se former. L'analogie est
seulement la condit ion d'une
autre figure que l'on va décrire
maintenant.
2. Le produit devient l 'homo-
logue d'un médicament. C'est-
à-dire qu'i l peut être décri t
dans des termes parallèles à
ceux d'un médicament.
Ce n'est donc pas l 'objet qui
est comparable, mais le dis-
cours qui le décrit.
La chaîne MC 3501 est l?homo-
logue en Hi-Fi d 'un médica-
ment, ce qui permet de la

décrire comme telle.
Ainsi l 'annonce fonctionne

par la superposit ion forcée,
insolite de deux objets incom-
patibles (un médicament, une
chaîne Hi-Fi), et dans l'utili-
sation d'un discours équivalant
à celui du médicament à pro-
pos de quélque chose qui n?en
est pas un. Le fait de créer
une analogie entre la chaîne et
le médicament est la seule
justif ication de cette équiva-
lence de discours.
Les deux niveaux (analogie,
homologie), se justifient l'un
l'autre. Cet exemple permet
d'énoncer quelques règles
importantes de la rhétorique
publicitaire. Une f igure de
rhétorique est une porte ouverte
sur des interprétations plus ou
moins contrôlables. Si l 'on
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connaî t re le suppo r t pour
publ ier une annonce à bon
escient. Dans cer ta ins cas, le
Sémiotest se penche sur les
suppor ts avec beaucoup
d'acuité pou r exam ine r si c es
derniers ont les mêmes
caractér is t iques que l ' annonce
étudiée.
L 'annonce Redou te est parfa i -
tement adap tée à ?Mar ie-
Claire?, le sera i t -e l le à ?Vogue?
ou à ?Bonne-Soi rée? qu i son t
aussi des jou rnaux féminins ?

Pourquoi ? Nous répond rons
en suggéran t de s ' in te r roger
avec les out i ls fourn is dans cet
art icle et dans les p récéden ts
sur les spéc i f i c i tés des sup-
ports : t ypo log ie publ ic i ta i re :

niveau de langage moyen :

rapports en t re tenus ent re la
publ ic i té et le reste.

L 'é tude du suppo r t cons is te
aussi à exam ine r l ' annonce au
sein du suppor t , c ommen t elle
en occupe l ' espace et la ma -
tière. Voic i un cer ta in nomb re
d 'exemp les d ' annonces ut i l i -
sant deux pages dans une
revue:

v i s u e l
a c c r o c h e

v e r r o u i l l a g e

Dans cet exemple , le visuel
est pr iv i légié, son ac c r o che es t
s i tuée au rec to et sera haute -
ment pe rcep t ib le . Mais la page
de gauche sera mal pe rçue et
n 'aura d 'u t i l i té réel le que d ' ac -
caparer l ' espace et d ' empêche r
un autre annonceu r de per -
turber le v isuel .

v i s u e l
a c c r o c h e

v e r r o u i l l a g e

Dans cet te annonce , le texte
sera bien perçu, l 'espace sera
donc mieux rentabi l isé. Mais il
est connu que la page de
gauche est mo ins pe r fo rman te
que la droite, aussi l?accroche
et le visuel se ron t beaucoup
plus fa ib les.

r e c t o v i s u e l
a c c r o c h e

v e r r o u i l l a g e
p u b l i c i t a i r e

v e r r o u i l l a g e | v e r s o t e x t e
i n f o r m a t i f

Dans cet te annonce typ ique
de la pub l ic i té pha rmaceu t i que ,
seul le recto sera vu. On pou r ra

placer l e s r e n s e i g n e m e n t s t e c h -
n i q u e s s u r le v e r s o q u i n e s e r a
lu q u e p a r c e u x q u i s o n t v r a i -
m e n t d é s i r e u x d ' i n f o rm a t i o n .

r e c t o
v i sue l

a c c r o c h e

r e c t o
t e x t e

v e r r o u i l l a g e

C ' e s t le c a s t y p i q u e d e s
a n n o n c e s à r e t a r d em e n t
( t e a s i n g ) . C e t y p e d ' a n n o n c e
a p o u r a v a n t a g e d e c r é e r un
r e t a r d e n t r e la p e r c e p t i o n e t la
C om p r é h e n s i o n . C e t t e d i s p o -
s i t i o n e s t t rès a v a n t a g e u s e e n
so i , m a i s e l le p o s e auss i u n
p r o b l è m e c o n s i d é r a b l e : s o n
i m p a c t e s t r u i n é d è s qu?un
a u t r e a n n o n c e u r o c c u p e l 'un o u
l ' a u t r e d e s v e r s o s . O c c u p a n t
p a r e x em p l e le s e c o n d v e r s o
p a r u n e a n n o n c e t a p a g e u s e ,
c ' e s t le s e c o n d a n n o n c e u r q u i
p e u t t i r e r t o u t le b é n é f i c e d e la
c o mm u n i c a t i o n .

C e s r e m a r q u e s son t s u r t o u t
v a l a b l e s si l ' o n f e u i l l e t t e la

r e v u e d e la p r em i è r e à la d e r -
n i è r e p a g e . I! f a u t s a v o i r q u e
b e a u c o u p d e g e n s c o m m e n -
c e n t p a r la d e r n i è r e p a g e et
d a n s ce c a s les e f f e t s d i f f è r en t .

v i s u e l
a c c r o c h e

t e x t e v e r r o u i l l a g e
>

Cette disposi t ion est proba-
blement cons idérée comme la
p lus e f f i cace actuel lement. Le
visuel occupe à la fois le verso
et le recto et crée donc une
cont inui té entre les deux pages;
le texte condui t quasi néces-
sa i rement au verroui l lage en
bas à droite. C'est probab le-
ment la raison pour laquel le
tant d 'annonces suivent actuel-
lement cette disposit ion. Ce
type d ' annonce pose quand
même un prob lème: i l impl ique
l 'ut i l isat ion de deux pleines
pages : c 'est la forme la plus
coûteuse de face-face.

Le dernier cas que nous
étudierons est l 'annonce
Redoute qui présente les part i -
cu lar i tés suivantes :

1. f ace - face quadr ichromie ;

2. deux visuels margés, on
use donc que de la surface
utile. Mais le texte sur fond
b lanc intègre le fond à l'an-
nonce : c 'est la mei l leure ren-
tabi l isat ion du papier blanc
dans ce cas. Le seul regret
étant nature l lement que l'on
dépend comp lè temen t du

p a p i e r d u s u p p o r t , à l ' i n v e r se
d e s en ca r t s .
3. en tan t q u e f a c e - f a c e , i l ne
p e u t ê t r e p a r a s i t é p a r un a u t r e
a n n o n c e u r .
4. l ' e n s em b l e d e l ' a n n o n c e e s t
u t i l e , les d e u x q u a d r i c h r o m i e s
r e n t a b i l i s a n t l ' e s p a c e a u
m a x i m u m .

En ce q u i c o n c e r n e les
q u a t r e t y p e s de c o n n e x i o n s ,
c e t t e a n n o n c e d o n n e d e s
r é su l t a t s e x c e p t i o n n e l s à la f o i s
p a r l ' a b s e n c e d e d é f a u t s e t
p a r la r i c h e s s e d e s c o n n e x i o n s
c r é é e s . N o u s n ' e x a m i n e r o n s
p a s ici l ' u t i l i s a t i o n d ' é c h a n -
t i l l ons o u d e m a t i è r e s i n s o l i t e s
c a r le d i s c o u r s p u b l i c i t a i r e s ' y
t r o u v e g a u c h i p a r d e c o û t e u x
e f f o r t s de r é c l ame . Nou s c i t e -
r ons s i m p l e m e n t p o u r t e r m i n e r
c e t t e p a r t i e le p i r e t y p e d ' e r r e u r
q u e l ' o n p u i s s e c o mm e t t r e e n
ma t i è r e de c o n n e x i o n a v e c le

s u p p o r t : c ' e s t d e v e r r o u i l l e r
u n e a n n o n c e m u l t i p a g e su r
un v e r s o . Le f a i t e s t m o i n s
g r a v e p o u r un e n c a r t mu l t i -
p a g e q u i se c o m p o r t e c o m m e
u n c a h i e r q u i n 'a d ' a i l l e u r s p a s
t o u j o u r s le f o r m a t d u s u p p o r t ;

m a i s q u a n d il s?agit d ' u n e s é r i e
d e p a g e s , d a n s le p a p i e r d u
s u p p o r t , v e r r o u i l l e r su r le
d e r n i e r v e r s o c o n s i s t e à se r v i r
le p r em i e r a n n o n c e u r q u i

passe sur le premier recto qui
suit. Nous signalons cette
erreur car nous l 'avons vu
commettre. Le dernier verso
doit se compor ter comme une
plage neutre qui met à distance
l 'annonceur suivant.

Si l 'annonce que l'on a
créée résiste à tout ce que l'on
a examiné jusqu 'à présent, les
grandes erreurs ne résideront
plus qu 'au niveau de l 'argu-
mentat ion el le-même. Mais
l 'argumentat ion et la format ion
du sens sont des prob lèmes
dél icats ; nous commencerons
à nous pencher sur ces pro-
blèmes dans notre prochain
article : l 'étude du style et de
la rhétor ique.

P a s c a l F l e u r y B o s s a r d

r e c t i f i c a t i f
Le t a b l e a u p r é s e n t a n t l ' i n d i c e de
F l e sh p u b l i é d a n s n o t r e p r é c é d e n t
n u m é r o a é té r e n d u i n c o m p r é h e n -
s i b l e du fa i t de l ' a b s e n c e des
s i g n e s m a t h ém a t i q u e s: il f a l l a i t
l i r e :

2 06 , 8 4 c o n s t a n t e

1 , 0 2 5
l o n g u e u r m o y e n n e d e s p h r a s e s

0 , 8 5
n om b r e de s y l l a b e s
m o y e n p o u r 1 0 0 mo t s

f a c i l i t é d e l e c t u r e

Si vous avez besoin de

C r é a t i o n ? .



ALORS ARRIVA
IN ÉTRANGER...

LOIS!
SUR SES JENNS E
ÉTAIT MARQUE:

M T

annonce Lors

l 'objet d 'une part ie d u texte ;

4 le texte est beaucoup plus
bref, il raconte une his to i re ;

5 le visuel représente un décor
de western et présente une
situation typ ique ;

6 alors arr iva un é t ranger , s u r
A B C

ses jeans était marqué Lois
D E F

À. A lors : est une donnée de
récit, ce la s ign i f ie qu ' i l se
passait autre chose avant ;

B. arr iva : un mouvemen t au
passé simple (celui d e la nar-
ration);
C. é t ranger: on situe le per -
sonnage, on lui d onne un
attribut qu i c rée un mys tè re ;

D. ses jeans : le vê t emen t es t
attribué au personnage , il
äcquiert une h is to i re ;

E. était ma rqué : le ve rbe es t
au passé, il i nd ique une ac t ion
{celle d ' appose r une marque) :
F. Lois !: le n om est p roc lamé,
marqué en gros, c ' es t p resque
une signature.

Le récit cons i s te à p résen te r
le produit dans une s i tua t ion
Qui sert d ' a rgumen t . Au lieu
de le décr i re, on racon te une
histoire dans laquel le il inter-

v ient . D 'aut res types de réci ts
son t poss ib les. Ainsi, il arrive
par fo is que l'on raconte une
his to i re qui n ' a peu ou rien à
vo i r avec le produi t , ce dern ie r
appara î t par su rp r i seà la f i n
(Samari ta ine). Mais il est évi-
dent que, quel que soi t le réc i t
que l 'on fait, à la fin du message
il est ind ispensab le de présen-
ter la marque et/ou le p rodu i t
pou r permet t re au pub l i c de
l ' ident i f ier . Cela veut d i re que
toute annonce pub l ic i ta i re ,
que l le que soi t la quant i té du
réc i t qu 'e l le cont ient , do i t
nécessa i remen t con ten i r une
pa r t d e discours. Dans le cas
cont ra i re , e l le ne sert à rien.

i n f o r m a t i o n
é v o c a t i o n

Si, pa r exemple , on écr i t:
?un beau cheval du Moyen
Ag e " , on énonce une infor-
mat ion. Si, au lieu de cela, on
écr i t : ?un destr ier?, on énonce
pra t iquement la même infor-
mat ion. Ces deux express ions
ne son t pour tant pas équ iva-
tentes. La première exp ress ion
p ropose une informat ion expl i -

cite. tandis que la se conde
uti l ise un mot qu i n'a p lus cou rs
et évoque la not ion de Moyen
Age . de beaux chevaux , e tc

Ainsi, pou r expr imer le
concept . le pub l i c i ta i re d i spose
de deux rég imes :

- celu i d e l ' i n fo rmat ion qu i
s ign i f ie d e façon un i voque et
expl ic i te ce qu' i l veut d i re :

- celu i d e l 'évocat ion, où la
s ign i f i ca t ion prov ient d ' un
autre univers de langage (dans
l 'exemple c i -dessus l 'univers
du vocabu la i re moyenägeux )

Les deux annonces que
nous étud ions jouent chacune
sur un registre. L ' annonce
Har tmann est p r i nc i pa lemen t
informat ive : tel produ i t à $ 235
peut être décr i t ainsi : su i t la
descr ip t ion ; tel aut re produi t ,
d i to , à $ 75 lui est s t r i c tement
comparab le . En conc lus ion ,
soit vous ache tez une val ise
unique, en cuir de t rès haute
qual i té, elle vous coû te $ 235 :

soit vous en ache te r une autre
en vinyl, d e très haute qual i té,
en tous po in ts compa rab l e à
la val ise en cuir, et elle ne vous
coûte que $ 75. Les évocat ions
d 'une te l le annonce peuven t
être tenues pour nég l igeab les .

L 'annonce Lois j oue sur le
régime inverse :

- le produit n 'es t pas décrit,
mais :

- le western évoque un style
de vie auque l se réfère le
?jean? ;

- le style, celui d 'un dess ina teu r
connu de la bande dess inée
(Gir), j oue sur tout ce à quoi
renvoie la représenta t ion en
bande dessinée d'un produ i t ,
quand la caut ion d'un maî t re
du genre est appor tée ;

- la si tuat ion, pu remen t narra-
tive confère au produi t tou t
le prest ige de l 'aventure, ici
net tement codi f iée.
La desc r i p t i on du produi t est
comp lè t emen t occul tée. If en va
de même de sa représenta t ion .
Le sens que l'on at t r ibue au
produi t passe par le seul bia is
d 'un récit en t iè rement centré
sur ses évoca t ions .

L 'annonce Har tmann peut
semble r que l que peu terne, à
n 'ê t re cent rée que sur le d i s -
cours et l ' i n fo rmat ion di recte.
L ' annonce Lois peut plaire,
sédui re, à n'être cent rée que
sur le récit et sur des évocat ions
à la mode. Une annonce pure-
ment informat ive, reposant sur
le d iscours, joue sur la crédi -
bilité, tel le cet te annonce , te l les
les annonces d ' Impac t F.C.B.,
no t ammen t pour les produ i t s
Akaï. À la limite, le d i s cou r s
publ ic i ta i re d isparaî t au prof i t
de ce qu ' on a appe lé la pub l i -

in fo rmat ion Mais. pa radoxa -
lement. la pub l i - i n f o rma t i on . à
se donne r des airs d 'ob jec t i v i t é
t rop poussés , bascu le dans un
d i s cou r s d ' évoca t i on p rop re à
éga re r le c o n s omma t e u r et,
éven tue l l emen t à le faire se
r e b i f f e r (?Ils ne m 'au ron t p a s ! " ) .
A l ' opposé . un jeu d 'évoca t i ons
trop poussé, d é b ou c h e sur
des f igures de rhé to r i que trop
soph i s t i quées et le lec teur
ne comp r end plus de quo i l 'on
parle. S' i l c omp rend , il re je t te
le message, p a r c e que trop
peu créd ib le .

C 'es t ainsi q ue l'on d é b o u -
che sur le de rn i e r pa rag raphe
de ce t exposé : les d i s so -
nances. Une cer ta ine mode
pub l i c i ta i re pose en p r i nc ipe :

1. Que, pou r q ue l 'on vo i e
mieux une annonce , e l le doit
ê t r e d i ssonan te par rappo r t
au suppo r t . C 'es t -à -d i re qu 'e l le
con t ras te avec lui au po in t
d ' ê t r e choquan te .
2. Que, pou r être mieux mé-
mor i sée , elle do i t a f f i rmer
que l que chose d 'assez insol i te
et insolent.

En ce qui c o n c e r n e la dis-
s onance pa r rappo r t au suppor t ,
il c onv i en t d e rappe le r qu ' ê t r e
vu n 'es t pas être accep té et
qu 'une bonne annonce n 'es t
pas fo r cémen t cel le qui fai t
p a r l e rd ' e l l e . En c e q u i c o n c e r n e
le second poin t , l ' i nso l i te
et l ' i nso lence p rovoque ron t
p r obab l emen t une exce l l en te
mémor isa t ion . Mais, la di f fé-
rence ent re la mémor i sa t i on et
l ' accep ta t ion es t cons idé rab le .
La d i s sonance est d o n c un
outi l dange reux ca r e l le ris-
q ue d 'ê t re décodée dans le
sens inverse de celui qu i éta i t
a t tendu, ce qui fut le cas de
la f ameuse campagne ?poire?
pour la Renau l t 14. L ' impac t d e
cet te campagne , son taux de
mémor i sa t i on et la quan t i té d e
commen t a i r e s qu 'e l le a p rodu i t
ne l ' on t pas empê c h é e de ne
pas être accep tée .

Dans le p rocha in art ic le,
nous examinerons les d i rec -
t ions que peut prendre le sens
pour in f luencer pos i t i vement
la récep t ion de la commun i -
cat ion. ll ne s 'ag i ra pas de vo i r
le deg ré de d i ssonance dont
a besoin un message pou r
f r appe r le lec teur au po in t qu ' i l
cou re ache te r le produ i t {une
tel le pe rspec t i ve a été démon -
trée c omme irréal iste). If s ' ag i ra
d ' e x am i ne r ce qui est néces -
sai re pou r qu ' un message qui
a été perçu, pu is compr i s , so i t
f i na lement accep té .

Pasca l F leu ry -Bossard
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Mu l t i p l e les f igures de rhéto-
nique. les in te rpré ta t ions son t
d e mo i n s en mo i n s con t rô -
l ab les

C 'es t pou rquo i :

1 Il c onv i en t d 'év i te r de mul -
üp l i e r des f igures dans une
annon c e: p lus de deux et le
MésSage es t i n comp réhens i b l e .
2. Il conv ien t , si on enu t i l i s e
deux, q ue les f igures se just i -
f ient l ' une l 'autre en vue de
Concou r i r à Une s ign i f i ca t i on
un ique .

Nous ne ren t re rons pas ici
dans l ' é n o n c é d ' une l iste des
f igures de rhé to r i que poss ib les
dans une annonce pub l ic i ta i re .
Tou te fo i s , on fe ra lad i f f é r e n c e
en t r e d e u x ut i l isat ions des
f i gu res qui f o n t appe l à deux
modes de comp r éhens i o n dif-
férents. La p remiè re ut i l i sa t ion
joue su r les s ign i f i ca t ions , la
Seconde joue sur l ' express ion .

La p r em iè r e just i f ie le rap-
po r t en t r e d e u x ou plus ieurs
ob j e t s p a r leur s ign i f i ca t ion .
Présenter une po i re enp r é -
s ence d ' une Renau l t 14 a pou r
e f fe t d e mê l e r les é lémen ts de
S ign i f i ca t ion de la Renault 14
et ceux d ' une poire. De fait,
l ' a spec t n 'en t re pas seul en
Compte , mais sur tout la signi-
f i ca t ion . L ' é c h e c re tent issant
d e cet te c ampagne t ient pour
une part impo r t an te au fait que
la poi re, même à être le frui t le
p l u s vo is in par sa f o rme de la
Renau l t 14, est cha rgée d ' é vo -
ca t i ons négat ives , no tammen t
q uand el le ser t d e compa -
ra ison . De plus, l ' au tomob i le
est s ouven t ass im i l ée à son
c ondu c t e u r ou p rop r i é t a i r e :

la c am p a g n e sign i f ia i t d o n c
aussi ? conduc t eu r / p r op r i é -
ta i re de R14 = po i r e " .

La seconde ut i l i sa t ion joue
sur le c a r a c t è r e s ign i f i ca t i f de
l ' exp ress ion . Par exemple ,
l ' a n n on c e Pathé Ma rcon i
q ue nous p résen tons plus haut
r a p p r o c h e la cha îne Hi-Fi d 'un
méd i c amen t pou r la déc r i r e
e n t e rme s pha rmaceu t i ques .
C 'es t cet te exp ress ion typ ique
de la pub l i c i t é pha rmaceu -
t i que qu i d onne son sens à
l ' annonce .
Des p r o c é dé s plus s imp les sont
souven t ut i l isés :

- La pub l i c i t é pou r la Min i -
Aus t i n mon t r e en gros Un pr i x
répu té peti t , le mont re c omme
s' i l f r e i na i t p o u r s ign i f i e r ?coup
de f r e i ns sur les pr i x " .
- Tel le aut re pub l i c i t é mont re
d ' un cô té une Ford avec pou r
t i t re ?la sécur i té? et d e l 'autre
des déta i ls a vec p o u r t i t re ?les
sécu r i t és " . Cet te pub l i c i t é use
du ca rac tè re s ign i f i ca t i f de
l ' oppos i t i on ent re le s ingu l ie r
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et le p l u r i e l o u l ' a c c um u l a t i f .

Les exemples peuvent
s?accumuler et d e nombreux
ouvrages font le comp te des
f igures de rhétor ique qu i
peuven t être recensées dans
un message publ ic i ta i re. Dans
le cadre du Sémiotest, ce qui
importe, p lus que de répertor ier
les f igures, est de vérif ier si
elles ne débouchen t pas sur
l 'opac i té du sens et sur des
contresens. Une f igure de
rhé tor ique peut être compa rée
à une résistance dans un circui t
é lectr ique. Elle échauf fe la
Signi f icat ion qui nature l lement
se diversi f ie. Mais, si on accu-
mu le les résistances, en fin
d e parcours, rien ne sort... ou
n ' impo r te quoi.

Deux remarques peuvent
être fai tes :

1 Les f igures de rhétor ique
sont utiles, vo i re indispensa-
bles. Elles assurent l 'o r ig ina l i té
des messages qui, sans elles,
sera ient tou jours identiques,
pour des produ i t s simi laires
2. On consta te que plus on
demande de maquettes à un
publ ic i ta i re pour un même
produi t , p lus ces maquettes se
chargent de figures. Les pre-
mières n'en compor ten t parfo is
pas du tout, les dern ières sont
par fo is incompréhensib les.
?Le produi t , o n pourra i t le
compa re r à ceci , pu is le c l ient à
cela... pu is on pour ra i t compa-
rer l ' ensemble à cec i . . . " En
fin de parcours, certains traits
de génie n 'ont plus grand-
chose à voir avec ce que l'on
voulai t dire

l e s g r a n d s
r é g i m e s

d u m e s s a g e
Etudier le sty le ne se

résume pas à observer les
f igures de rhétor ique. Un cer-
tain nombre de choix peuvent
être opé rés dans la réal isat ion
d'un message. Nous obser -
verons maintenant deux de ces
cho i x :

- le d iscours ou le réc i t:
- l ' in format ion ou l 'évocat ion.

Pour ce faire nous exami -
nerons deux annonces str icte-
ment opposées . L 'annonce
Har tmann est une publ ic i té
amér i ca i ne dont le texte dit:
En haut, "Le mei l leur moyen
de vous vend re une mal le i te
Har tmann à $ 75 est de vous
mon t re r une mal let te Har tmann
à $ 235."
En bas, nous résumerons ainsi:
?Les mallettes à $ 235 sont
fa i tes du mei l leur cu i r et des

The best
Har tmanns $75
v o u H a r t m a n n

CR: : 5
Handcratmed by men

Nae stamped outon
isachine No moutdnl

A c h u macenrebcre

Touch O M a t i c ®huks

Came sguste-corner shape end
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turned aad bound Removable
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5 latenor crefted and

a n n o n c e

matér iaux les plus sol ides. Elles
sont en des matières natu-
relles et ainsi aucune mal let te
n'est exactement ident ique à

une autre.
Les mallettes à $ 75 sont fa i tes
dans les meil leurs et les p lus
chers vinyls et ainsi la matière
et le travail sont exactement les
mêmes pour chaque mal let te."

l e d i s c o u r s
e t l e r é c i t

Deux moyens sont à la
disposi t ion du publ ic i ta i re pou r
par ler du produit. Soi t il le
décrit, exp l ique son fonc t ion -
nement, énonce ses qual i tés
d 'une façon plus ou moins
object ive. || énonce un d iscours
sur le produi t , son nom ou ses
qual i tés, A l 'opposé, le publ i-
citaire, au lieu d 'exp l iquer o u
d 'a rgumenter , peut présenter
une situat ion dans laquel le on
verra p lus où moins évoluer le
produit.

L 'annonce Har tmann em-
p r u n e exc lus i vement la vo ie du

mthed en 21 €gold. h e
coveredb r Bapn tv krer he
rave nest and the docs sale
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Hartmann
2. le p rodu i t est démonté, ce
qui es t une f o rme de discours
visuel (on pourrai ta l l e r plus
loin et mont re r le produ i t sous
forme de plan) ;

8. le produ i t est présenté dé-
touré. Aucune situation n'est
évoquée;
4. aucun protagonis te n'est
présent ( "you? au début, c'est
le dest ina ta i re du discours,
ce n'est pas un personnage
ag issan t dans le message) :

5. la pho tog raph ie est claire,
e l le ne che r che aucun effet
esthét ique, sinon de jouers u r
la compara ison gauche/droite.

Le d iscours peut, bien sûr,
êt re beaucoup plus évocateur
que cet te s imple comparaison.
Ainsi, la présentat ion d'un
rasoi r Phil ips au travers des
s imu la t i ons par o r d i n a t e u rd e
son fonc t ionnement relève
encore du discours.

L ' annonce Lois joue sur
un tout aut re registre : .

1. le produ i t est dessiné, mais
en plus on n'en voit qu?une
toute peti te par t ie :

discours. Pourquoi ?
1 . l ' a rgumen t est une compa-
raison :

2. ce produi t est por té par un
pe r sonnage: À

3. c 'est ce personnage qui est



représentat ion d'un
q e au support photogra-

ique soit l ' occas ion d un
diSCOUTS arustique. Mais, dans
Je cas de cette annonce , on se
rend compte que se t rouvent
réunis dans cet te doub l e
représentationq u a s i m e n t
l'ensemble des é léments du
message L 'accroche se p rodu i t
sur le visuel de droi te qu i
accapare l 'espace en tant que
message artist ique. Ensuite, le

d i s t ance plus où mo i n s g r ande
avec la réal i té. En ce qui
conce rne l ' a nnonce Polaroïd,
le message pub l i c i t a i r e renvo ie
à l u i -même: l ' e s t h é t i sm e et
l ' o r ig ina l i té de la p résen ta t i on
fon t q ue toute une part du mes-
sage est consac rée à d i re :

Rega rdez c omme cet te
a n n o n c e es t be l le ! Il est
r ema rquab l e que se
cons t r u i se ici le s chéma
Suivant :

ré férent p rodu i t
{la doub le représen ta t ion du produ i t }

ANNONCE

r é f é r e n t m e s s a g e
( l ' a n n o n c e , p a r c e q u ' e l l e e s t i n s o l i t e e t b e l l e )

PHOTO

ré fé ren t réa l i té g ra tu l t (le personnage)

redoublement partiel d u pre-
mier visuel à con t re -couran t ,
vers la gauche, débouche sur
l' identification du type de
message : il s 'agit de pub l ic i té ;

de publicité pou r un f i lm à
développement instantané ;

jusqu'à preuve du contra i re ,
les innovations en mat ière de
films instantanés sont l 'œuvre
de la Polaroïd Corporat ion.
Cela se conf i rme dès le débu t
du texte qui énonce d ' abo rd
Polaroïd et verroui l le sur la
véritable informat ion impo r -
tante : 8 x 10.

Grâce à ce message t rès
particulier, on peut s igna ler
deux orientat ions poss ib les du
référent d 'un message pub l i c i -
taire : la première or ien ta t ion
est le renvoi à la réal i té du
produit ou, éventuel lement , à la
réalité du fabr icant quand i l
s'agit de messages de noto-
riété. Dans le cas présent,
il s 'agit de renvoyer à la réal i té
du f i lm instantané. Mais il ex is te
d'autres cas, no tamment tous
ceux qui mettent le p rodu i t en
situation, ou qui le p résen ten t
Sous forme de crevé ou
d'éclaté, ou enf in qu i n 'en
présentent que les é lémen ts
Significatifs : il suf f i t d e mont rer
le ?Spirit of Extasy? pour que
le référent Rol ls Royce soi t
désigné.

Il s'avère que tout message
publicitaire doit renvoyer à un
référent produi t / f i rme. Dans le
Cas contraire, le message ne
renvoie à aucune réalité :

n e sertà rien.
La deuxième orientation est

le renvoi à la réalité du mes-
Sage. C'est le but principal de
Î Œuvre d'art qui se donne à voir
ét qui affirme justement une

il fau t s igna ler un grand
dange r qu i cons i s te dans le fai t
que l ' a nnonce ne renvo ie qu ' à
e l l e -même :

- Pa rce qu 'e l le est in in te l l ig ib le .
- Pa rce que le produ i t n 'y est ni
r ep résen té ni dés igné suf f isam-
men t pa r ta marque.
- Pa rce que le d iscours
n 'exerce aucune in f luence sur
le lecteur.

Lo rsque N ina Ricc i ou
Cachare l fon t appe l à des
pho tog raphes poét iques, la
p résence de la ma rque et le
carac tè re sys témat ique de
l 'emplo i d e ces pho tog raphes
assurent la ré fé rence à la
réal i té commerc ia l e , tout en
la masquan t sous un message
ar t is t ique qui ajoute de la
no to r ié té à la marque. Guy
Bourd in , pou r Char les Jourdan,
va plus lo in en in t rodu isant
t ro is c omposan t e s au lieu de
d e u x :
- Le produi t , aussi inessent ie l
semb le - t - i l dans la compos i t i on ,
se t rouve tou jou rs sur un point
de rupture ( la seu le l igne
ver t ica le dans une s t ruc tu re
hor izonta le , pa r exemple) .
- Le message est centra l , en
s ' a p p u y a n ts u r un sty le tou-
j ou r s cohé ren t avec lu i -même.
- La ma rque vient con f i rme r
les ob jec t i f s c omme r c i a u x
de la pub l ic i té .

Le Sémio tes t a d o n c pour
ob je t , à ce niveau, de déter -
m ine r dans que l le mesure le
référent p rodu i t o u marque est
access ib le dans l ' annonce ,
que l le que soi t l ' impo r tance de
la ré férence au message,
que l le que soi t sa qual i té
art ist ique. La représenta t ion
pure et s imp le du p rodu i t es t
quas imen t imposs ib le en

pub l i c i t é : l e s imp l e fait qu ' i l
s 'ag isse de pub l i c i t é a une
i n c i dence sur cet te rep résen-
tat ion. Le carac tè re pu r emen t
ar t i s t ique est tou t aussi impos -
sib le car, là enco re , la p r ésence
ob l iga to i re de la marque et le
fait pubhc i ta i re ont une Inci-
dence sur l 'œuvre d'art. Mais,
se concen t r e r sur ces deux
ext rêmes, démon t r e deux
défau ts ca rd i naux de l 'an-
nonce: l ' absence d ' in f l uence ;

l ' absence d 'axe préc is .

geste de la ma in

ver rou i l l age
su r ment ion légale

Nous l 'avons fai t remarquer
dans la p remiè re part ie de cet
ar t ic le : la s imp le représenta t ion
d ' un produi t n 'épu ise pas les
ressources pub l i c i ta i res du
message. |! est ind ispensable ,
pou r q ue ce dern ie r empor te
l ' adhés ion de ses lecteurs, que
la représen ta t ion ou tout autre
é lément du d iscours exercen t
une in f luence. L ' i n f l uence
cons is te à produi re des a rgu -
ments qu i tendent :

1. À faire valoi r les ?plus? du
produi t .
2. A inh iber les f re ins à l 'achat
du produi t .

C 'es t ainsi qu ' i l n 'es t pas de
représenta t ion neutre du pro -
duit, ni d e message puremen t
neutre, mais des messages
por teu rs d ' i n f l uences plus ou
moins posi t ives ou négat ives ,
ou plus ou moins intenses.
L 'annonce Po la ro ïd que nous
exam inons ici ne représente
pas les deux aspec t s du produi t
d e façon gratuite. La f igure de
dro i te énonce la qual i té, l 'au-
thent ic i té du rendu, l ' es thé t i sme
d 'une f igure émergean t d 'un
fond noir. La f igure de gauche
énonce la s imp l i c i t é de l'emn-
ploi. A ce la s 'a jou te la p r ésence
de la ma in qui, para issan t
seu lement un accesso i re
démon t ran t la façon de révé ler
le f i lm, est aussi la cau t i on de
l 'éche l le : la p ho t o n 'es t pas

t ruquée, la main ga ran t i t q u e ce
{ i m est rée l l emen t de la d imen-
s ion af f i rmée. Le texte es t
impo r t an t d ' abo rd pa r sa d i spo -
s i t ion qu i j oue le d o u b l e rôle :

d e connex i on avec le res te de
la c ampagne (où le texte est
tou jou rs ainsi d i sposé ) ;

d ' a c cesso i r e es thé t ique or ig ina l
con f i rman t la lec tu re dro i te
gauche de l ' annonce . Le t i t re
est à dro i te d u texte qu' i l co i f fe ,
il est a l i gné à droi te et non à
gauche . En conséquence , le
texte a ide l ' a nnonce à être
ne t tement p e r ç ue de droi te à
gauche .

regard
+

accroche

Le texte est un inc i ta teur aussi :
nouvel le d imens i on du f i lm
instantané ;f a c i l i t é d ' emp l o i .
T ro is g rands types d ' i n f l uence
peuven t être exe rcés:

1. L ' in f luence pra t ique
Le produ i t est p lus fac i le à

employer , sa mécan i q ue ne
pose pas de p rob l ème (cet te
in f luence est présente dans
l ' a nnonce Po la ro id : geste de la
main, texte). Sa con t r epa r t i e est
qu ' a vec les concu r r en t s ou
qu 'avan t l 'ar r ivée du produ i t ,
des p r ob l èmes pra t i ques se
posa ien t ( les dé te rgean ts pou r
le sol moussa i en t t ous avant
q ue n 'ar r ivê t Sk ip ) .

2 . L ' i n f l u e n c e é t h i q u e
L 'a rgumen t est : ce que

l 'on dit est vra i , ce la est
bien et, na tu re l l emen t , ia
si tuat ion, avant, était inverse.
C 'es t le p r i nc ipe même de
?Arthur Mart in vous en donne
plus? du ?cont ra t de c on f i a n c e
Darty? et des pub l i c i t é s ce r t i -
f iées par hu iss ie r ou pa r expe r -
t ise. On s igna le ra que les
messages pub l i c i t a i res cen t rés
sur la not ion de vér i té do i ven t
comba t t r e l 'a t t i tude t rès répan -
d ue qui t ient toute pub l i c i t é
pou r un men s o n ge camouf lé .
C 'es t pou rquo i les messages de
vérité, en publ ic i té, sont le p lus
Souvent p r ob l éma t i q ue s :

Le pub l i c cro i t - i l à l 'hu iss ie r ,
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l e S é m i o t e s t : s u i t e
l e s d i r e c t i o n s d u s e n s

É

E S qua t r e Précédents art ic les que nous avons publ iés dans
" A ! Présen ta ien t les rubr iques su ivantes du Sémiotest:

- La pe r cep t i on d ' une annonce , i ndépendammen t de ce qu 'e l le
Signifie, une annonce a isati. une organ isa t ion perceptive àrespecter. 8 P P

g r a l o g i q u e d e l ' a n n o n c e . E l le é n o n c e un c e r t a i n n o m b r e
r i b u t s ( p r o p r i é t é s , q u a l i t é s . . . ) q u i se c e n t r e n t su r u n s u j e t ,

e q u e l d o i t c o r r e s p o n d r e a v e c le v e r r o u i l l a g e ( d e r n i e r p o i n t
d e P e r c e p t i o n ) .
- L e s t e x t e s d a n s l 'annonce:
r é d a c t i o n n e l l e s . M ê m e d
r é d i g é s p r u d e m m e n t . M
f a ç o n r i g o u r e u s e , p l u t é
n ' i m p l i q u e r q u e so i .
- L e s c o n n e x i o n s d e l ' a n n o n c e : U n e a n n o n c e e s t r e l i é e à u n e
S i t u a t i o n o ù e s t c e n s é se p r o d u i r e le m e s s a g e ; u n e a n n o n c e
C o m p o r t e d e s l i a i s o n s i n t e r n e s q u i a s s u r e n t la c o h é r e n c e à
l ' i n t é r i e u r d u m e s s a g e ; u n e a n n o n c e e n t r e t i e n t d e s r e l a t i o n s
a v e c l e s a n n o n c e s d e la c o n c u r r e n c e , les a u t r e s d o c u m e n t s
d e l a m ê m e c a m p a g n e , la c a m p a g n e p r é c é d e n t e e t a v e c t o u t
S o n e n v i r a n n e m e n t s o c i o - c u l t u r e l ; u n e a n n o n c e e n t r e t i e n t
a v e c le s u p p o r t q u i la c o n t i e n t d e s r e l a t i o n s d e p l u s o u m o i n s
g r a n d e p e r t u r b a t i o n o u a d é q u a t i o n .
-L e S t y l e d ' u n e a n n o n c e : U n e a n n o n c e , a u s s i b i e n c o n s t r u i t e
S o i t - e l l e , d o i t a u s s i ê t r e c o m p r i s e . A u s s i a - t - o n e x a m i n é d a n s
le p r é c é d e n t a r t i c i e d a n s q u e l l e s c o n d i t i o n s o n p o u v a i t u s e r d e s
f i g u r e s d e r h é t o r i q u e .
P a r a i l l e u r s , o n s ' e s t p e n c h é s u r les g r a n d s r é g i m e s d u
m e s s ä g e : le d i s c o u r s , q u i e x p l i q u e , le r é c i t , q u i m e t e n
S i t u a t i o n l ' i n f o r m a t i o n q u i j o u e s u r la c o m p r é h e n s i o n l a m o i n s
é q u i v o q u e p o s s i b l e , l ' é v o c a t i o n q u i s e p r o d u i t p a r le r e l a i s
d ' u n a u t r e U n i v e r s d e l a n g a g e . En f i n d ' a r t i c l e le p r o b l è m e d e s
d i s s o n a n c e s a é t é r a p i d e m e n t s o u l e v é , e n v u e s i m p l e m e n t d e
s i g n a l e r q u e l s d a n g e r s i m m é d i a t s e l l e s r e c è l e n t .

e. B e a u c o u p d ' a n n o n c e s son t
e s t e x t e s a s s e z b r e f s d o i v e n t ê t r e
a i s i l c o n v i e n t d ' a n a l y s e r u n t e x t e d e
t q u e d e s i m p l e m e n t le j u g e r e t

annonce POLAROID

L a de r n i è r e r u b r i q u e d u
Sém i o t e s t est f o r te des q u a t r e
p r é céden t e s . Auss i , il n ' e s t p l u s
q u e s t i o n d ' i n t e r p r é t e r , ma i s d e
pu i s e r d a n s l ' i n f o rma t i o n d é j à
ana l y s ée .

Une a n n o n c e . p o u r ê t r e
e f f i c a c e , d o i t p a s s e r p a r u n
c e r t a i n n o m b r e de m é d i a t i o n s
- E l le do i t ê t r e p e r ç u e
{ r é s eau x ) ;

- E l ie d o i t ê t r e c om p r i s e
( tex te , c o n n e x i o n s ) :

- E l le do i t ê t r e a c c e p t é e
( le s e n s )
N o u s a l l o ns n o u s i n t e r r o g e r
ma i n t e n a n t su r l ' a c c e p t a t i o n d e
l ' a n n o n c e , ce en n o u s p o s a n t
3 g r a n d e s q u e s t i o n s :

- De quo i p a r l e l ' a n n o n c e ?
- Que l l e i n f l u e n c e e x e r c e - t - e l l e
s u r le r é c e p t e u r ?
- Q u e l l e d i s t a n c e ex i s t e - t - i l
e n t r e c e q u i est d i t d a n s
l ' a n n o n c e e t ce q u ' é t a i e n t l es
o b j e c t i f s d e la c o mm u n i c a t i o n ?
IL s 'ag i t , en u s a n t d e s o u t i l s
s ém i o l o g i q u e s . d ' e x a m i n e r si
l ' a n n o n c e c o m p o r t e les é l é -
m e n t s n e c e s s a i r e s e t s u f f i s a n t s
p o u r p o u v o i r a f f e c t e r le c om -
p o r t em e n t d u p u b l i c D a n s c e
sens , u n e a n n o n c e e f f i c a c e
n ' e s t p a s u n e a n n o n c e q u i f a i t

v e n d r e , ma i s u n e a n n o n c e qu i ,
u n e f o i s c om p r i s e , a u r a
t r a n sm i s:
- D e s i n f o r m a t i o n s su r le
p r o d u i t ;

- D e s a t t r i b u t s pos i t i f s p o u r la
c i b l e au t an t q u e p o u r le
p r o d u i t ;

- C e qui c o n s t i t u e l 'axe, à
s a v o i r l ' e n s em b l e d e s a v a n -
t a g e s s p é c i f i q u e s au p rodu i t . ,

l e r é f é r e n t
Le référent d'un message

est l 'objet à quoi il renvoie.
Si je dis POLAROID, quatre
éléments vont intervenir :

1. Les éléments de perception
(caractère, couleur...) du mo t ;
2. L'enchaïinement de lettres
permettant d' ident i f ier l 'expres-
sion POLAROID
8. Une signi f icat ion, ensemble
d ' idées permet tant de com-
prendre ce que veut dire
POLAROID ;

4. Un ré fé ren t qui est la réalité
à quoi renvoie le mot : po la ro ïd
lu i -même ou les f i lms po laro ïd
eux-mêmes.
Par conséquent, à l 'except ion
des annonces qui cont iennent
des échant i l lons, le référent
n'est j ama i s présent réel lement,
mais il peu t être représenté.

L 'annonce POLAROID que
nous avons choisi de décr i re
const i tue un exemple tout à fait
remarquab le . Que peu t -on
d i re ?
- On note que Le produ i t (le fiim
8 x 10 Polaroid) est représenté
deux fois. La première en cours
de révélation. La deux ième
quand le résultat est obtenu.
- La doub le représenta t ion du
p rodu i t o c cupe l ' in tégra l i té de
l 'espace. A t e l po i n t que l'on
a été obl igé de la réduire un peu
pou r qu 'e l le entre dans la revue.
(Etonnante connex ion avec le
Suppor t: le New Yorker.)
- La représen ta t ion du produi t
est le suppo r t d e 3 messages :

1. une main qui i nd ique le
f onc t i onnemen t du p rodu i t et
donne l 'échel le (vois ine de 1)
2. un d i s cou r s p rodu i t qu i
s ' inscr i t dans une typog raph ie
tou t à fai t o r ig ina le .
3. un d i s cou r s ar t is t ique qui est
le con t enu dont la représenta-
t i on est le suppor t , semb lan t
ainsi se subs t i tue r à la revue.
lLn'est, bien sûr, pas or ig ina l



a c c e p t e - t - i l la d é m o n s t r a t i o n ?
n ' t o u t c a s , le r i s q u e d e re j e t

e s t é l e v é et la p r e u v e d o i t ê t r e
S a n s am b i g u i t é . L ' a n n o n c e
Po l a r o ï i d j o u e s u r c e t t e
i n f l u e n c e :

- a u t h e n t i c i t é d u f o r m a t : la
v é r i t é;

- N o u v e l l e d i m e n s i o n : le b i e n
( r e m a r q u o n s q u e ? n o u v e l l e
d i m e n s i o n " v e u t d i r e à la f o i s
N o u v e a u f o r m a t e t n o u v e l l e
c o n c e p t i o n ) .

8. L ' i n f l u e n c e du p l a i s i r
Deux g randes d i rec t ions

Peuvent être p r i ses par cet te
in f luence le p la is i r pou r soi :

le p la is i r pou r l'autre. Le p la is i r
peut être où non sexuel.A i n s i ,
le refra in ?quand je fais de la
pu rée Mous l ine , je su is sûre
que tout le monde en rep rend"
add i t i o nne un plaisir a l imen-
taire et un p la is i r pour l?autre.
En revanche , ?si e l le aime, tant
m ieux? offre un cu r ieux mé-
l ange de cond i t i on sexuel le
p o u r l 'aut re . La femme nue qui
p résen te , dans ?Lui?, les
bu reaux ATAL, c ' es t du plaisir
sexuel offert au lecteur. En effet,
celu i qu i ép rouve le p la is i r peut
ê t r e représen té , ou bien, ce qui

e s t r e p r é s e n t é p e u t ê t r e l ' o b j e t
d u p la i s i r .

C e t t e i n f l u e n c e a é t é c o n s i -
d é r a b l e m e n t e x p l o i t é e s o u s
p r é t e x t e q u e le p l a i s i r é ta i t à u n
m o m e n t c o n s i d é r é c o m m e un
i n c i t a t e u r n é c e s s a i r e et s u f f i -
s a n t . En fa i t , r i en n ' e s t mo i n s
d ém o n t r é . L ' a n n o n c e Po l a r o i d ,
s i l ' o n e x c l u e le s i m p l e p l a i s i r
p h o t o g r a p h i q u e e t u n e h y p o -
t h é t i q u e s e n s u a l i t é du g r a i n d e
la p e a u , j o u e t r è s p e u su r c e t t e
i n f l u e n c e d u p la i s i r .

L ' a b s e n c e d ' i n f l u e n c e p ré -
c i s e e s t u n d é f a u t qu i c o n d u i t le
m e s s a g e à ne t r a n sme t t r e
a u c u n e i n c i t a t i o n à p r o p o s d u
p r o d u i t . C e r t a i n s m e s s a g e s q u i
n ' o n t p a s g r a n d - c h o s e à d i r e
p r é s e n t e n t le p r o d u i t en le p r o -
c l am a n t : v o i c i la l e s s i v e X, vo i c i
le d e r n i e r b r i q u e t Y. M a i s en
fa i t , d é j à l ' i n f l u e n c e u r é t h i q u e
s e d é v e l o p p e , c a r c e l a v e u t
d i r e : v o i c i le f a m e u x p r o d u i t Z .
M o n t r e r un p r o d u i t en p l o n g é e
c o n s i s t e à l ' o f f r i r : u n p a q u e t d e
c h o c o l a t s A f t e r E i g h t s u r un
p l a t e a u e n p l o n g é e , e s t o f f e r t au
l e c t e u r . M o n t r e r un p r o d u i t e n
c o n t r e - p l o n g é e c o n s i s t e à
i m p o s e r s a p r é s e n c e: la l ess i ve
X - T r a , v u e c o m m e un g r a t t e -
c i e l , s ' i m p o s e c o m m e s o u v e -

a n n o n c e A V ERY
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se: annees Profitez de notre expérience at de nos techn:aues d'avant-
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Éplus efficace pour votre étiquette
Prenez rendez-vous avec l'un de nos spécanistes ,vous ne risquerez

laque d'en savoir davantage sur nes élquet tes e l sur nas pozs i i t é s
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raine pour le blanchissage. Un
discours sans influence est
rarissime, mais ce qui est moins
rare ce sont les discours où
l ' inf luenceur est inadéquat.

Deux grandes règles en
cette matière doivent être
observées :

1. L' influenceur doit correspon-
dre à la notion du produit. On ne
vous propose pas d'a ider les
réfugiés du Viêt-nam avec une
femme aux seins nus, mais on
s' imagine volontiersvendre l e s
bureaux ATAL avec cette même
femme. Une huile de bronzage
se vend en utilisant l ' influence
du plaisir et éventuellement
l ' inf luence éthique : sécurité du
produit. En revanche, un produit
de consommation, comme un
robot ménager, jouera sur
l ' inf luence prat ique liée aussi,
en mineur, au plaisir des plats
ainsi préparés. Un magazine
d' informat ion se vend en jouant
sur l ' inf luence éthique d 'une
garantie d'objectivi té, etc.
2. L' inf luenceur peut être posi -
tif, en faveur du produit, ou
négatif, contre ce qui se faisait
avant ou contre la concurrence.
I lest un fait certain que l'au-
dience publici taire est faible-
ment accrochée et faiblement

p o r t é e à a n a l y s e r le m e s s a g e :

il es t r a re q u ' e l l e s o i t v i g i l a n t e .
P r é s e n t e r à ce g e n r e d e p u b l i c
u n e i n f l u e n c e n é g a t i v e est

e x c e s s i v em e n t d a n g e r e u x . ||e s t
v ra i q u ' o n a p l u s d e c h a n c e s de
c o n v a i n c r e un p u b l i c aver t i e t
c u l t i v é e n lu i s o um e t t a n t le
c on t r e , p u i s le pou r . M a i s ce
g e n r e d e c i b l e e s t m a r g i n a l e .
Pa r c o n s é q u e n t , t o u t ce Qui est
p r é s e n t é d e n é ga t i f a p o u r
c o n s é q u e n c e d e d é v a l o r i s e r le
d i s c o u r s p r o d u i t , m ê m e si je
d i s c o u r s n é g a t i f e s t ém i s con t r e
l a c o n c u r r e n c e . |! e n r é s u l t e
q u ' à m o i n s d ' a c h e v e r le m e s -
s a g e p a r u n e p i r o u e t t e (s t y le
S ama r i t a i n e ) q u i d é s a m o r c e la
c h a r g e n é g a t i v e d u d é b u t , il

c o n v i e n t d e p r o d u i r e en f a veu r
d u p r o d u i t u n e q u a n t i t é é g a l e
au mo i n s , e t p l u t ô t s u p é r i e u r e
d ' a r g u m e n t a t i o n pos i t i v e ,
Or, i l es t éga lement apparu
qu 'une quant i té t rop élevée
d 'argumentat ion en faveur du
produit f inissait pa r nuire à la
crédibi l i té du message : "C 'es t
t rop beau pour être vrai." Par
conséquent , l 'ut i l isation d'un
inf luenceur négatif peut
déboucher de façon rédhibi-
toire sur l 'annulat ion de tout
d iscours posit i f :

annonce BULOVA



l ' a x e
Le but du Sémiotest n'est

pas tantde décort iquer le mes-
sage POUT ÿ trouver tou t Ce q u e
je concepteur y à d i t p lus o u
moins volontairement. Son
objectif est de vérif ier si ce q u e
la copy-stratége ind iqua i t a été
ditet sera intethigible. Ains i la
notion d'axe, dernière rubrique
du Sémiotest, est déterminante.
L'axe, c'est l 'argumentat ion
proposée par le m a r k e t i n g pour
vendre le produit.

Deux remarques s ' i m p o s e n t
immédiatement:
1. Les messages sans axe sont
trèsf réquents . Bien des annon-
ces sont créées, puis on invente
une argumentation pour just i f ier
la création. |! est aussi des gens
qui partent à l'assaut du mont
Blanc sans guide.
2. L'axe est souvent que lque
chose de très f lou: l 'odeur de
mon produit est a g r é a b l e . je
veux qu'il fasse jeune et dyna-
mique. Il est exactement
comme le concurrent, ou je
voudrais qu'i l le s o i t . il apparaî t
en effet que l'axe, à de rares
exceptions, est très voisin de
celui de l'ensemble des concur -
rents.

Or, plus l'axe est voisin de
celui de ses concurrents, plus le
message publicitaire que l'on
créera aura de chances de
ressembler à celui des concur -
rents {publicité pour les grands
magasins par exemple). Le
concepteur, à moins d 'avo i r un
axe vraiment original, tel celui
de l'annonce Polaroid, devra
donc interpréter l'axe, prendre
ses distances à son égard.
A l'inverse de ce qu 'on vient de
dire, l'axe, à force d'être inter-
prété, transformé, est complète-

ment détourné : "Mais que
veulent-ils vendre ? une
Compagnie aérienne, un produi t

Contre la grippe 7...? A la limite,
On tombe dans les lieux
Communs : un certain camion
foulant à l'aube a vendu suc-
CeSsivement Esso, le lait, Total
étBerhet... ou autre chose
encore.

En cette phase finale du
notes, l'analyste totalise les

éments de compréhension
je lui a procurés l'annonce.
eng a n e ces éléments tout au
test C a g e TUE du Sémio-

avons ane à même que nous
arucles Ana es f i l de nos
réécrire une frange ï ion d 2e

message trans se rp ion du
ère dot ant mis. Cette der-obligatoirement

'écouper l'axe d
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L ' a n n o n c e Po la ro id pour ra i t
rap idement se rééc r i re :

pho to d'ar t en c o u l e u r + g r a n d
fo rma i + pho to ins tan tanée +
Polaro id + p r a t i q u e/ n o u -
v e a u t é/ v é r i t é + 8 X 10.
I suff i rai t , dès lors, si nous en
d ispos ions . de c o m p a r e r avec
les ob jec t i fs de la c o p y -
stratégie.

Un Sémiotest s 'achève sur
une synthèse qui reprend dans
l 'analyse:
1. Les points forts, ce qu i s'est
révélé pos i t i f dans l 'annonce.

2. Les points fa ib les, non seu le-
ment les fautes mais aussi les
points de doute, d e mésinter-
prétat ion.
3. Les recommanda t i ons :

nanti de la liste des points
pos i t i fs q u ' o n n'a a u c u n e raison
de sacri f ier, de cel le des points
faibles qu'i l convient d 'évacuer ,
le Sémiotest permet de propo-
ser des recommanda t i ons qui,

pa r pr inc ipe, s ' appu ien t sur ie
matériel existant.

I l n e s ' a g i t d o n c p a s
d ' é m e t t r e un j u g e m e n t s u r
l ' a n n o n c e , ni, e n c o r e m o i n s , d e
p r o p o s e r d e s t r a n s f o r m a t i o n s
o b é i s s a n t au g o û t d e l ' ana l ys te
q u e le l e c t e u r a pu s u i v r e d a n s
5 a r t i c l e s il c o n v i e n t d ' a p p o r t e r
d e s c o r r e c t i o n s p e r m e t t a n t
d ' o p t i m i s e r la c r é a t i o n e x i s t a n t
d a n s le s e n s d e la s e u l e e f f i -
c a c i t é p u b l i c i t a i r e . L ' a n a l y s t e
d u S é m i o t e s t ne se s u b s t i t u e
p a s à un c r é a t e u r d e m e s s a g e ,
les r e c o m m a n d a t i o n s ne s o n t
p a s u n e c o n t r e - m a q u e t t e , m a i s
u n e s é r i e p l u s o ù m o i n s a b o n -
d a n t e d e r é a j u s t e m e n t s à p a r t i r
d e s q u e l s le c r é a t e u r a u r a
l ' o c c a s i o n d e r e v o i r s o n

o u v r a g e .

A i n s i s ' a c h è v e la p r é s e n t a -
t i on d e s p r i n c i p a u x é l é m e n t s d u
S é m i o t e s t . M a i s le S é m i o t e s t n e
s ' a p p l i q u e p a s e x c l u s i v e m e n t à
d e s a n n o n c e s . Le S é m i o t e s t
p e u t e x a m i n e r a u s s i b i e n d e s
h i m s q u e d e s p l a q u e t t e s , d e s
p a c k a g i n g s e t d e s d o c u m e n t s
n o n p u b l i c i t a i r e s .
U n l i néa i r e d e s u p e r m a r c h é , un
s t a n d d ' e x p o s i t i o n s o n t a n a l y -
Sab les auss i b i e n p a r le
S é m i o t e s t . D a n s le p r o c h a i n
n u m é r o , n o u s e x a m i n e r o n s les
q u e l q u e s i n f l é c h i s s e m e n t s q u ' i l
c o n v i e n t d ' a p p o r t e r q u a n d i l
s ' a g i t d ' a n a l y s e r u n FILM,

Pascal Fleury-Bossard
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l e S é m i o t e s t
de r n i è r e p a r t i e:

l ' a n a l y s e
d e s f i l m s

B.A . T . a p r é s e n t é d a n s s e s 5 p r é c é d e n t s n u m é r o s , l ' e n s e m b l e
des po in ts qui cons t i t uen t la g r i l l e du Sémio tes t :

1 Pe r cep t i o n
Log i que de la pe r cep t i on
L 'annonce est-el le perçue
et perço i t -on ce qui est
important ?

2 Ana l y s e des tex tes |

L ' annonce est-el le intel l ig ib le
en ce qu i conce rne ses textes ?

3 Ana l y se des connex i ons
- s i t ua t i on
- in te rnes
- e x t e r n e s
- s u p p o r t :
L ' a n n o n c e e s t - e l l e i n t e l l i g i b l e
e n c e q u i c o n c e r n e s e s re la -
t i o n s a v e c s o n c o n t e x t e ?
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4 Ana iyse du sty le
- les f igures de rhétor iques
- les rég imes de l 'express ion
- l e s d i ssonances
L ' a n n o n c e p e rm e t - e l l e d e
c o m p r e n d r e les o b j e c t i f s d u
market ing et de les accepter ?

5 Ana lyse des d i rec t ions du
sens

- référent
- i n f l u ence
- axe
L 'annonce traite-t-elle bien de
ce que l ' o n v ou l a i t ?

V a l o r i s e - t - e l l e le p r o d u i t en
fournissant les arguments
adéquats ?

N P a r t a n t d e c e c a d r e , l e
_

t r
S é m o t e s t p e r m e t d e d é t e r -
m i n e r avec u n e a c u i t é
s u pé r i e u r e à t o u t ce qui a
été a t t e i n t j u s q u ' à p r é s e n t
- c e qui e s t pos i t i f d a n s
u n e a n n o n c e ,
- ce qui est néga t i f ou su j e t
à é q u i v o q u e ,
- ce qu ' i l c o n v i e n t d e f a i r e
p o u r q u e l ' a n n o n c e soi t
p l u s e f f i cace . à pa r t i r du
ma té r i e l ex is tan t .
La p e r s p e c t i v e d a n s
l aque l l e le S ém i o t e s t a é t é
c o n ç u e s t d e pe rme t t r e ,

S &S , avec un outil théorique
t rès pu i s san t , a u c réa t i f

d ' é v a l u e r sa c r éa t i on , n o n en
t e rm e s d e j u g em e n t o u
d ' a p p r é c i a t i o n , m a i s e n
t e rm e s d e f o n c t i o n -

nemen t .
Le c réa t i f est p r o f o n d ém e n t
imp l i q u é d a n s sa c r éa t i on .
Le g r o u p e à qu i l 'on s o ume t
l ' a n n o n c e d a n s un " t e r r a i n "
e s t é g a l em e n t imp l i q u é et c ' e s t

Æ pou r q u o i , à mo i n s de d i s p o s e r
d e mé t h o d e s t rès s o p h i s t i q u é e s
qui e x i s t e n t m a i s son t t rès c o û -
teuses , le j u g em e n t d ' u n t e r r a i n
est souven t d i f f i c i l e à jus t i f i e r .
Le S ém i o t e s t p e rme t , s u r u n e
maque t t e , d ' e n me t t r e e n
l um i è r e tou t le f o n c t i o n n eme n t .
Ma i s , la ques t i o n q u e l?on va
p o s e r ici est : Q u ' e n es t - i l
q u a n d la c r é a t i o n n ' e s t v i r t ue l -
l emen t p a s i n t e r v e n u e ? Un f i lm
est le cas le p l u s t y p i q ue:
T e s t e r un f i lm a v a n t qu ' i l ne
so i t t o u r né , c ' e s t é v i d emme n t
ne pas le tes te r . Q u e l l e est la
re la t i on en t r e un s to ry b o a r d ,
un s h o o t i n g b o a r d et l 'œu v r e
a c h e v é e ?

- Le style du réalisateur, l'art
des acteurs, les condit ions de
la prise de vue sont virtuels. Ce
problème intervient lors de
l'animatique, étape transitoire,
où l'on crée une sorte de
pseudo-f i lm qui f inalement
reste bien éloigné de la réalité.
Il est connu que des personnes
interrogées sur une animatique
préfèrent cette dernière au film
achevé,
- Mais, à l'inverse, tester un
film après réalisation n'est pas
très opérationnel: la dépense
ayant été faite, il n 'y a plus rien
à faire sinon déc ider que l'on
diffusera le film ou que l'on
aura gâché un certain nombre
de dizaines de mill iers de
francs.
En conséquence, pour l 'examen
d'un film, le Sémiotest devrait
être réaménagé dans deux
directions :

- traiter les spécif ic i tés du film
en réadaptant un certain nom-

bre d e q u e s t i o n s d e la g r i l l e
o r i g i n a l e ;

- m o d i f i e r ses o b j e c t i f s en v u e
d ' ê t r e o p é r a t i o n n e l avan t le
t o u r n a g e au t an t q u ' a p r è s .

l e s s p é c i f i c i t é s
d e l ' a n a l y s e
d ' u n f i l m

Deux g r a n d e s r u b r i q u e s
a p p a r a i s s e n t q u i ne r em p l a c e n t
pas , m a i s i n t e r f è r en t avec les
3 p r em i è r e s p a r t i e s du Sém i o -
t es t de b a s e : la s e gmen t a t i o n ,
les r e l a t i ons .

la s egmen t a t i o n
Un f i lm n e se p e r ç o i t p a s

d e f a ç o n l ibre, c o m m e une
a n n o n c e . Nou s a v o n s n o t é d é j à
q u ' u n e a n n o n c e se p e r c e v a i t
s e l o n d e s r è g l e s p r é c i s e s e t
q u e c r o i r e q u e l 'œ i l se d é p l a -
ce d e f a ç o n a l é a t o i r e e s t i l l u - .
so i re . M a i s un f i lm p r é s en t e u n e
c o n t i n u i t é l i néa i r e qui ne la i sse
d o n c q u e t r è s p e u d e l i be r té au
r e g a r d . L ' a n a l y s e d e la s e g -
m e n t a t i o n p e r m e t d e dé c r i r e
t rès p r é c i s é m e n t c o mm e n t s e r a
p e r ç u le f i lm et que l s se r on t
les e f f e t s p r o d u i t s .

Un f i lm s ' a r t i c u l e e n p l a n s et
e n s é q u e n c e s . T o u t s o n f o n c -
t i o n n em e n t d é p e n d d u r y t hme
d e s p l a n s q u i s on t les p r i ses
d e v u e s e n c o n t i n u , quo i qu ' i l
s ' y p a s s e , p u i s d e s s é q u e n c e s
q u i s on t l ? en semb l e d e s p l a n s
se r a p p o r t a n t à u n e s e u l e p r i s e
d e vues . Il es t é v i d e n t q u ' u n
f i lm qui mu l t i p l i e les p l a n s et
les s é q u e n c e s p a r a î t r a p lus
ac t i f , a g r e s s i f q u ' u n a u t r e qui
ne s e r a c o n s t i t u é q u e d ' u n seu l
p l a n - s é q u e n c e . C e fa i t est
c o n n u d e s c i n é a s t e s qu i , p o u r
n e p a s d é r o u t e r le s p e c t a t e u r ,
r es ten t d a n s u n r y t hm e t rès
c o d i f i é , m a i s qu i , d a n s un sens ,
f i l m e n t p a r l o n g s p l a n s -
s é q u e n c e où la c am é r a sa i s i t
u n e a c t i o n d a n s t o u t e sa lon-
g u e u r , et a u s s i d a n s t o u t e s a
r é a l i t é e t s o n ennu i .
Il pourra insister sur la mono-
tonie d?un état de faits.
À l 'opposé, en augmentant de
façon signif icative le nombre
de plans et/ou de séquences,
le concepteur hachera, rendra
agressif son discours, lui confè-
rera un caractère accumulat i f
saisissant.

Certain film présentant Paris-
Match, imité rapidement par
un autre pour l'Express jouera
sur une accumula t ion extrême-
ment rapide de plans photos.
Le fait que ce rythme s'accé-



lère, si peu soit- i l , ou ralent isse,
a également un effet sur la .

s ign i f ica t ion ii nous fut donné
ans i de cr i t iquer un f i lm pré-
sentant des cassettes longue
durée qui présentai t au moins
comme part icular i té de se
composer de plans et de
séquences de plus en plus
brefs : indiquant paradoxa le-
ment une durée brève et accé-
lérée

Const i tué de p lans et d e
séquences, un f i lm n ' en
comporte pas mo i n s des
accroches et des ve r rou i l -
lages. L 'accroche est l ' i nd ice
qui rompra avec le reste du
Cursus publ ic i taire.
convient de ne pas oub l ie r

qu'un film publ ic i ta i re est net-
tement Signalisé c omme tel et
qu'en outre il passe au mi l ieu
d'autres dans une émiss ion ou
une project ion séparées.
l 'est important pour rythmer
le film que chaque séquence
comporte:
1. Une accroche et un ver-
louillage, comme une annonce.
2. Mais surtout un signe de
lransfert qui introduit la séquen-
Ce contiguë.
gascroche et le verrouillage
pan film se produisent aussi
è in au niveau de l'image, qu'à
€lui du son, de la musique
D de la parole.
€ règle est que le film gagne

au Intelligibilité s'il énonce °
Ssi bien de façon visuelle que

e

d e f a ç o n s o n o r e c e q u ' i l a à
d i r e e t n o t a m m e n t q u e s o n
a c c r o c h e e t s o n v e r r o u i l l a g e
f a s s e n t c o n v e r g e r l ' i m a g e et
le s o n .

(on se rappe lera que l 'a t tent ion
por tée au f i lm publ ic i ta i re est
souvent ex t rêmement ténue :

- g e n s q u i s o n t d a n s u n e a u t r e
p i è c e p e n d a n t q u e f o n c t i o n n e
la t é l é v i s i o n ,

- g e n s q u i l a i s s e n t le r é c e p t e u r
a l l u m é t o u t e n a y a n t c o u p é le
s o n . . . )
Les animateurs radio ont noté
que plus que la parole, c 'est
l 'effet physique d ' une mus ique
agress ive ou remarquable,
l 'effet d 'une vo ix ou d 'une
intonat ion qui cons t i tuent
l ' acc roche . À ce titre, les effets
d ' a c c r o che et de ver rou i l lage
se mult iphent, mais ils ne
var ient pas : la percept ion pré-
cède la compréhens ion .

Les ef fe ts de pr ise de vue
i n t e r v i ennen t éga lemen t .
- Un zoom avant dés igne un
objet précis, alors qu 'un zoom
arr ière le situe dans son décor.
- Une vision en p longée offre
l 'ob je t f i lmé, une vision en
con t re -p longée l ' impose.
- Un travel l ing suit le sujet en
nég l igean t la situation, un
pano ram ique pr iv i légie la
si tuat ion.
Ce parce que dans le premier
cas, c 'est le sujet qui sert
d ' e space de référence, tandis
que dans le second, c 'est la
si tuat ion.
- La d is tance de pr ise de vue
interv ient aussi : un gros plan
pr iv i lég ie le sujet, un plan géné-
rai débouche sur la mise en
si tuat ion de ce sujet.

Cet ensemble de not ions et
bien d 'au t res enco re sont à la
base du d iscours c inémato -
g raph ique . C'est à part i r d e
ces é léments que se const i tue,
aussi bien sur un story board
que sur une pr ise de vue réelle,
une ana lyse des part icu lar i tés
d 'un f i lm publ ic i ta i re. Les règles
de percept ion , le sens que
prend cette pe rcep t i on peuvent
ainsi être décr i ts a ve cune
sécur i té très élevée.

En ce qu i c o n c e r n e l?ana-
iyse du texte une série d e
composan t es interv ient
- La vo ix peut-êt re en son
d i r ec t : ce qui accen tue le
ca rac tè re réal iste de la
s é q u e n c e:
- La vo ix peut-êt re ?off?, ce qui
Jui con fè re un carac tè re de
commen t a i r e sur ce qui se
passe à l?image.
Une vo ix en son d i rec t est
répu tée plus réaliste, mais il
c onv i en t de se rappe le r qu 'un

message publ ic i ta i re aussi cré-
d ib le soit-i l n'en demeure pas
moins un message publ ic i ta i re.
Une voix mascul ine. grave, en
son off à une fonct ion de c réd i -
bi l i té dont les pub l i c i tés inst i tu-
t ionnel les ont tenu compte . Il
n ' empêche que le p lus grand
impac t fut at ie in t par un person-
nage enreg is t ré en son d i rec t
pour les économ ies d 'énerg ie .

Peu de recettes t iennent
quand, au lieu d 'avo i r à tenir
comp te du seul jeu de para-
mètres image / tex te sur le plan
unique d 'une annonce, il faut
comp te r avec les trois para-
mètres de l ' image f i lmée, du
son enreg is t ré et de la mus ique.

les r e l a t i o n s
Pour ce qui est des rela-

tions, c 'est l 'ensemble des
connex ions internes de la gr i l le
de base qu' i l convient d e déve-
lopper. Ainsi l 'examen de
l ' image ne se fai t plus sur une
image un ique ou une série
d ' images fixes (sauf excep t ion )
mais Sur une SUCCESSsiOn o rga -
nisée.
ILest donc impor tan t de repérer
les é léments de cont inu i té qui,
s 'a jou tant au rythme des
séquences peuven t faire bas-
culer un f i lm d 'une sér ie de
plans organisés à une sér ie
d ' images brèves mais cohé-
rentes {fi lm Par is -Match) .
IFimporte éga lement d 'exa-
miner la part a cco rdée e n ,
temps au produit. Ce t te part,
même importante, reste m ineu -
re si elle ne co inc ide pas avec
le verroui l lage.
De plus, il conv ien t d ' e xam ine r
comment s 'o rgan isen t les rég i -
mes de la descr ip t ion et de la
mise en si tuat ion qui in ter fèrent
avec le son of f ou direct. Par
exemple, une mise en si tuat ion
avec le son of f à un carac tè re
d idac t i que ?voilà ce qu i arrive
quand.. .?. Alors qu 'en son
direct, la même si tuat ion de -
vient le t émo i gnage même de
la véri té (ce qu i est mo ins cré-
d ib le dans le code publ ic i ta i re) .
D 'aut res relat ions sont enco re
à env isager l ' image étant en
p r i nc ipe nécessai re, elle se
présente dans un env i ronne-
ment de musique e t /ou de voix
et de bruit. Mais, en percep-
tion, la voix, le brui t et la musi -
que peuven t deven i r p répon -
dérants, ce de façon par fo is
paradoxa le : ?telle marque
vous a offert 30 " d e s i lence . "
Nature l lement à cet ensemb le
de relat ions s 'a jou tent tou tes
cel les qui sont p rop res au
Sémiotest de base.
On t iendra comp te enf in d ' un
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c o mm e n t v e n d r e
d e s c i g a r e t t e s

à l a l u e u r d ' u n b r i q u e t ?
? ? ? ? ? ? ? ? ? ? ? ? ? ? ? ? ?

Régu l i è r emen t , à pa r t i r de c e mo i s - c i , l?auteur des a r t i c l e s pub l i es d a n s B.A.T. s u r le S ém i o t e s t c h o i s i r a pou r
nous une ou p l u s i e u r s annonces , r ema r q u a b l e s pa r l eu r o r i g i na l i t é , l eu r c o n f o rm i sm e ou tout au t r e c a r a c t é -
r i s t i que in té ressan te , e t nous fe ra pa r t des r é f l e x i ons que ces e x emp l e s lui a u r on t i n sp i r ées .

D a n s la m e s u r e o u la lo i
e s t d e v e n u e r i g i d e au p o i n t
d ' i n t e r d i r e t o u t au t r e d i s c o u r s
q u e la r e p r e s e n t a t i o n et la
n om i n a t i o n d u produ i t . d a n s la
m e s u r e o u el le I m p o s e q u ' o n
n ' om e t t e p a s d e S i g n a l e r le
d a n g e r r e p r é s e n t e par le p ro -
du i t , il es t e v i d e n t q u e far re la
p u b l i c i t é d e s c i g a r e t i e s e s t
d e v e n u une p r o u e s s e

En e f fe t , la r e p r é s e n t a t i o n
d ' u n p r o d u i t ñne peu t g u e r e ê t r e
un a r g um e n t dé f i n i t i f , d e f i a n t le
t emps , s u r t o u t s ' i s ' a g i t d e
c i g a r e t t e s l e s a r g u m e n t s
s ' é t o l e n t à ne p a s se r e n o u -
ve le r P a r a i l l e u r s ,a l ' i n s t a r d e
Peter S t u y v e s an t , C a m e l é ta i t
b ien à la i m i t e d e s r é g i em e n t s
avec son c h a m e a u g o g u e n a r d
Le dro i t de p a r a î t r e lu i fut
c o n c é d é un t em p s d u fa i t q u e
le m e s s a g e ava i t p a r u a n t é -
n e u r emen t a la p u b l i c a t i o n de
la lot

Carmel fütre.Paquet r ide et paquet souple.

Le c réa teur a o p é r é un
dép lacemen t d e s o n su j e t
äpparent. || a c e n t r é le m e s -
Sage sur le b r i que t , l a i s s a n t la
Gigaretie en re t ra i t P o u r q u o i
user du l a ngage t a b o u d e la
Ggarette q u a n d o n peu t p a r l e r
de son accesso r r e le p l u s
Proche: te b r i que t ? ( L e c e n -
diier eût été auss i p r o c h e ,
Mais b ien mo ins va l o r i s an t }

Deux h y p o t h è s e s a u d a c i e u -
ses sous - l enden t c e t t e n o u -
velle a n n o n c e-

+ CAMEL . q u e l q u e so i t le s u p -
po r t q u ' e l l e revête. e s t u n e
m a r q u e qui d é n o t e s o n u n i q u e
p r o d u i t : ia c i g a r e t t e Pa ra -
d o x a l em e n t , ce t te m a r q u e q u e
l 'on t r o u v e p a r t o u t n ' a j am a i s
été. à n o t r e c o n n a i s s a n c e ,
u b l i s é e p o u r au t r e c h o s e q u e
d e s c i g a r e t t e s
+ Les connexions externes"
- R e n v o i a la c a m p a g n e p r é -
c é d e n t e par la r e p r é s e n t a t i o n
q u a s i à l ' i d e n t i q u e du c h am e a u
{Sauf la c i g a r e t t e ) ;

- E x c l u s i o n de l ' é l ém e n t t a b o u .
m a i s é v o c a t i o n d e la c i g a r e t t e
p a r la f o r m e du b a s d u b r i q u e t
A i n s i , le c h am e a u n e f um e
p l us . le mo t c i g a r e t t e est ô t e

AMEr
rs H O G T E R S

de l ' a n n o n c e . m ê m e su r la
r e p r é s e n t a t i o n du p a que t , auss i
b i e n su r l ' a n n o n c e é v o q u é e
que su r le b r i q u e t ou tou t e s t
e c r i t en f au x t e x t e
- L ' a r t est p o u s s é j u s q u ' a a v o i r
r e m p l a c e le m o t F I LTERS p a r
le m o t L I G H T E R S qu i . n a t u r e l -
l emen t , a t o u t e s les c h a n c e s
d ' ê t r e d é c o d é ?F ILTERS? . en
e f fe t . ce d e r m e r mo t est b i e n
p lus p r o b a b l e su r l ' i m a g e ,
m ê m e mod i f i é e , d ' u n p a q u e t
de c i g a r e t t e s
A i n s i le c r é a t e u r a-t-11 j o u é
d e u x a t o u t s c e r t a i n s
- I l é v i t e les c o n t r a i n t e s d e la
p u b l i c i t é p o u r les t a b a c s ,
- I r e n o u v e l l e ta c a m p a g n e

Se.

CAME L en é v o q u a n t la p r é -
c é d e n t e :

U n 3° a v a n t a g e e n d é c o u l e:
- N fa i t v e n d r e d e s a c c e s s o i r e s
r e v ê t u s d e la m a r q u e . c e q u i
e n a u g m e n t e e n c o r e la n o t o -
n é t é

Ce t t e a n n o n c e . q u a s i - n é g a -
tif d e la p r é c e d e n t e ( e l l e e s t
s u r f o n d n o r a l o r s q u e la p r é -
c é d e n t e é t a i t s u r f o n d c l a i r ) ,
e s t un e x e m p l e e x c e p t i o n n e l
de d é p l a c e m e n t du r é f é r en t
( l e p r o d u i t q u i a p p a r a i t e s t u n
b r i q u e t ) p o u r v e n d r e f i n a l em e n t
d e s c i g a r e t t e s

N o u s n o u s i n t e r r o g e o n s su r
le fa i t q u e d e s i d é e s c o m m e

c e l l e s - c i ne p e u v e n t p a s se
r e n o u v e l e r a l ' i n f i n i : c ' e s t l ' i n i -
t a t i v e q u i lui c o n f è r e s o n
g e n i e où sa ma l i g n i t é Et q u ' e n
eût-1l e t é st ce n ' a v a i t p a s é t é
p o u r C a m e l ? Et q u ' e n eüt-1l
é t é si la c a m p a g n e p r é c é d e n t e
n ' ava i t p a s a c q u i s sa no to -
r iê té ? D e u x r é f i e x i o n s n o u s
v i e n n e n t . e l les n e s o n t p a s
v r a i m e n t c o n t r a d i c t o i r e s :

- Le c r é a t e u r d e ce m e s s a g e
a Su t i re r pa r t : d e s v i d e s lars-
sês par la loi p o u r c o n c e v o i r
un m e s s a g e o r i g i n a l e t t a l e n -
t ueux d o n t l ' e f f i c a c i t é a u n i v e a u
d u l a n g a g e est i n d i s c u t a b l e .
- L a loi . e n c r é a n t d e s c on t r a i n -
t e s e s t u n t n c i t a t e u r à s o p h i s -
t i q u e r la c omm um c a t i o n , v o i r e
à la m a s q u e r s o u s d e s p r é -
t ex tes a n o d i n s

Pou r no t r e pa r t , n o u s n e
p r é t e n d o n s p a s q u e le c r é a -
t e u r va t r o p l o n ni q u e la lo i
n ' y va p a s a s s e z

P. F i e u r y - B o s s a r d

A g e n c e Homs y D e ' a i c s s e
D i r e c t e u r a r t i s t i q ue
J a c q u e s Buc le t
C o n c e p t e u r r édac t eu r
J a c q u e s Buc te t
l'lustrateur Nice Price
Pnotographe Jean Hotfner

? C f B A T . n ° 1 0 le Sémio-
test. les connexions
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f a i t t r è s im p o r t a n t . ce q u t , d a n s
u n e a n n o n c e e s t m i s e n é v i -
d e n c e p a r sa d i m e n s i o n p a r
a p p o r t a u x a u t r e s é l é m e n t s
Se r a , d a n s u n f i l m , m i s e n év i -
d e n c e p a r sa d u r é e . A i n s i , e n

p l u s d u d é c o u p a g e e n p l a n s e t

S é q u e n c e s , e n p l u s d u d é c o u -
P a g e i m a g e , v o i x , s on , m u s i -
q u e , il f a u t a j o u t e r la d u r é e
a C c o r d é e à c h a c u n d e s c o n s t i -
t u a n t s q u i p e r m e t d ' e n
d é t e r m i n e r la v a l e n c e d a n s le
m e s s a g e .
Le p rodu i t , si o n veu t ins ister
Sur l u i -

- OCCUpera une du rée Impor-
t a n t e :

- Sera an c r é pa r le texte { v o r
B .A .T . n ° 9 ana l yse du texte):
- s e r a p r é s e n t a u v e r r o u i l l a g e
I l a r r i v e q u e d e sm e s s a g e s
p u b l i c i t a i r e s p r é s e n t e n t le p r o -
d u i t p a r s u r p r i s e , e n f i n d e
m e s s a g e L ' e f f i c a c i t é d e t e l s
m e s s a g e s n ' e s t a s s u r é e q u e
l o r s q u e l a r e l a t i o n e n t r e le
p r o d u i t e t la s é q u e n c e p r é c é -
d e n t e e s t é d i f i é e :

L e s f i lm s Sama r i t a i n e par lent
d e n ' impo r t e quo i , d e préfé-
r e n c e en jouan t sur l ' absu rde ,
et ve r r ou i l l en t s u r la ma rque et
la v u e des magas ins . Ce type
de me s s a g e es t f o r t emen t cod i -
f ié. 1 es t a u t oma t i q u emen t
a t t r ibué , a pos te r i o r i , à la Sama-
r i ta ine . Dans un au t r e cas. il
c o n v i e n t d e ne pas nég l i ge r
le fa i t q u e la su rp r i s e pu i sse
o c c u l t e r le ve r r ou i l l a ge :

? quand on s ' es t a pe r ç u que
c ' é t a i t pour . . . p o u r quo i au
fa i t ?

l e s o b j e c t i f s
d u S é m i o t e s t

f i l m

Dès le débu t d e ce t art ic le,
le fa i t a été s ou l e v é que l ' ana -
l yse d ' un f i lm réa l i sé p résen te
mo i n s d ' i n t é r ê t q ue ce l l e d ' un
s t o r y - b o a r d ou d ' un shoo t i n g
boa rd . C e s d o c umen t s , passa-
g e s ob l i g a t o i r e s d ' une déma r -
c h e pub l i c i t a i r e r i gou reuse ,
p e u v e n t ê t r e cho i s i s c o mm e
la b a s e la p l u s opé r a t i o nne l l e
p o u r p r a t i q u e r u n Sémio tes t .
Auss i a - t - o n été am e n é à
c o n c e v o i r d e s ob jec t i f s d e
Sém i o t e s t d i f f é r en t s de ceux
d ' u n e maq u e t t e d ' a n n o n c e .
Ce t t e de r n i è r e es t e n e f fe t t rès
p r o c h e de la réa l i té pub l i é e ,
t a n d i s q u ' u n f i lm p o s e d e s p r o -
b l ème s cons i dé r ab l e s .

D e u x fa i ts son t à r e t en i r:
1. L e S ém i o t e s t n ' a na l y se pas
un p r odu i t f ini, ma i s un p r o -
du i t t r ans i t o i r e qu i n e c ompo r t e
q u a s imen t a u c u n e d e s ca r a c -
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le feront
té r i s t i q u e s d u f i lm : c e s o n t
des images statiques. desst-
nées. le texte est écrit, la musi -
q ue es t absen te Donc, au
mieux, c 'est d ' une transcr ip t ion
qu ' i l s'agit.
2 L a p r i s e d e vue , p a r a i l l e u r s .
i n t r o d u i r a le j e u d e s a c t e u r s ,
la mob ih té pho tograph ique , la
mus ique.
Qu 'es t - ce qui autor ise, dans ce
cas, l 'analyse ? C'est un chan-
g emen t d e perspect ive. Le story
boa rd sera envisagé en tant
que tel, en tant que canevas
possédan t ses règ les de com-
mun i ca t i on propres.
Dès lors l 'analyse permet t ra de
déc i de r:
1. Ce qui est posit i f ou négat i f
dans le story board, sachan t
qu ' on se bo rne à un seul
examen.
2. Ce qui peu t -ê t re ten té au
s tade de la réal isat ion en vue
d ' é l im i ne r cer ta ins dé fau ts du
story boa rd
Mais les points pos i t i fs et néga-
t i fs n e peuvent conce rne r que
des é lémen ts repérab les dans
la f o rme du f i lm : l ongueu r des
p lans et des séquences , types
de dép l a cemen t s de la caméra,
nomb re d ' é l émen t s d ' a r gumen -
tat ion, part du produ i t , etc.
Par conséquen t , il ne s?agit pas
d ' éva l ue r a vec des cr i tè res
es thé t i ques une œuvre d 'ar t .
Il s 'ag i t de rendre comp te des
ca rac té r i s t i ques ident i f iab les,
dé jà inscr i tes, d ' un d i s cou r s
pub l i c i t a i r e pré -cons t ru i t .
L 'ana lys te du Sémio tes t ne va
pas se c ompo r t e r c omme un
c r i t i que d ' u n e œuv re non tour-
née. Cet te tenta t ion sera i t une
spécu la t i on gratu i te, n ' ayan t

a u c u n e u t i l i t é p o u r le r é a h s a t e u r
qui n ' au ra i t . d è s l o r s . q u e l a
r e s s o u r c e d e c o n f i e r sa c a m é r a
a l a n a l y s t e En fa i t . le r é a l i -

s a t e u r peu t a u s s i b i e n t r o u v e r
d a n s le S ém i o t e s t d ' u n s t o r y
b o a r d t ou s les p o i n t s qu i . e n
r e g a r d de la COPY s t r a t é g i e
p e u v e n t ê t r e p r o b l é m a t i q u e s .
e t l es s o l u t i o n s d e c o m m u n i -
c a t i o n p r o p o s é e s T o u t e f o i s ,
le S ém i o t e s t d ' u n s t o r y b o a r d
n ' e s t p a s e t n ' a a u c u n d r o i t à
p r é t e n d r e êt re le S ém i o t e s t
d ' u n f i lm r é a l i s é
C e t ype d e S ém i o t e s tp r a t i q u é
su r u n d o c u m e n t n o n r é a l i s é
est r e l a t i v em e n t d i f f é r e n t d a n s
ses i n t e n t i o n s , m ê m e si lep l a n

g r i l l e d i f f è r e a s s e z p e u
C e c h a n g e m e n t d ' i n t e n t i o n e s t
c o n s i d é r a b l e : il r e p o s e SUT

l ' h y p o t h è s e q u e l ' o n p u i s s e
s t a t u e r su r un p l a n , h y p o t h è s e
t e n a b l e si l ' o n p e n s e a u x p r o -
j e t s d ' a r c h i t e c t e s .
L ' o u t i l m a n q u a i t : i n t e r r o g e r u n
p u b l i c p o s a i t d e s p r o b l è m e s d e
r e p r é s e n t a t i v i t é ( c e l l e d u p u b l i c
et c e l l e d e l?ob je t t e s t é ) .

a n a l y s e r s e l o n
q u e l s c r i t è r e s
e t d a n s q u e l

b u t ?

L'outil sémiologique devait
identifier ses hmites et ses
object i fs , ceux d 'a ide r la réal i -
sation et de vér i f ier une

NME aséssg

const ruct ion argumenta i re.
De la sorte, une maquette
d 'expos i t ion, un plan d ' imp lan -
tat ion urbaine, ou tout autre
projet comp lexe devient ana-
lysable. Indépendamment de
cela, et c omme on l 'a vu dans
cette série d'art ic les, un objet
réal isé peut être analysé, mis
à l 'épreuve de tous les cr i tères
les p lus in t rans igeants des
sc i ences du langage.

Cet outi l n 'est pas f igé :

le Sémio tes t que l 'on a décr i t
dans ces art ic les n'est pas celui
que l'on a soumis à l 'Un ivers i té
lors de notre Thèse d'Etat : il
n 'est pas celui non plus que
l 'on pra t iquera dans les t emps
à venir. ll n 'es t qu ' un état p ro -
v iso i re rendant comp te au
mieux du d i s cou r s pub l i c i ta i re
du moment . L ' a c c r o i s semen t
des conna i ssances du l angage
est source de progrès pou r le
Sémiotest . Mais l 'œuvre d ' un
créateur, d 'une annonce ou
d ' un f i lm ou de tou te idée nou -
vel le et d i ve rgean te peuvent ,
bien p lus encore, le remett re
en quest ion.

Pascal F l eu r y -Bossa rd

SS255/mé
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l e S é m i o t e s t d e l ' a f f i c h e
(introduction)

b i Le Sém io tes t peut - i l aussi
L £n ana l yse r l 'a f f i che que
annon c e où le f i lm pub l i c i -

taire ? La réponse est. a pr ior i
af f i rmat ive. Mais, de même que
l 'ana lyse d ' un f i lm di f fère assez
ne t t émen t de cel le d 'une an-
noncCe. l ' ana lyse d ' une a f f i c he
COMpor te des Spéci f ic i tés.
E n t r e l ' a f f i c h e et l ' a nnonce
C a r Ce s t sur ce plan que nous
é t ab l i r o n s l 'essent ie l de la
COMpara ison , un Jeu de rela-
t ions s 'é tab l i t :

- il s ' ag i t dans les deux cas de
p lans f i xes :

- il s ' ag i t dans les deux cas de
Sur faces pub l i c i t a i res incluses
en p l u s où moins grande pro-
po r t i on d a n s un t issu journa-
l is t ique dans un cas, urbain
dans l 'autre:
- il s ' ag i t dans les deux cas
d ' a t t i r e r l 'a t ten t ion et d e ver-
r ou i l l e r sur une marque.

desparasites
a b o n d a n t s

L ' h omo l o g i e do i t s 'arrêter là
p o u r c éde r la p lace à l 'analyse
p r o p r e de l 'a f f iche.
Cet te de rn iè re peut par t i r d 'un
ce r t a i n n omb r e d 'a pr ior i :

- l ' a f f i che se voi t d e p lus loin,
s o n espace , bien que plus
g rand , do i t c e p endan t être re-
vê tu de s ignes de plus g randes
d imen s i o n s;
- l ' a f f i che , con t r a i r emen t à
l ' a n n on c e qu i o c cupe le p lus
souven t un espace au tonome
dans la revue (une page. un
f a ce - f a c e ) , es t inc luse dans
un c h am p p l u s vas te qu 'e l le
c on t am i ne et qui lä con tamine .
En fai t l ' a n n on c e con tam ine
la revue pa r success iv i té , on
la d é c o u v r e en tou rnan t une
page ; l ' a f f i che , elle, s ' inscr i t
d e façon con t i g ué dans l 'es-
p a c e u r b a i n :
- l ' a t ten t ion por tée à l 'a f f iche,
pou r la ra ison précéden te , est
s o um i s e pa r conséquen t à bien
p l u s de pa ras i t es que cel le
po r t ée à l ' annonce .
Il es t d o n c i l luso i re de pense r
q ue l?on ob t i end ra un décodage
p r o l o ngé de l 'a f f i che sans
qu ' i n t e r v i ennen t des paras i tes
de plus en plus abondan ts .

Les f ac t eu r s paras i tes son t :

- les au t r e s a f f i c h e s oc cupan t
l ' e s p a c e con t i g u ;
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- l ' a t t e n t i o n n é c e s s a i r e p o r t é e
a u r e s t e d e l ' e n v i r o n n e m e n t .
La v i s i o n d ' u n e a f f i c h e se
t r o u v e a t t é n u é e p a r la v i g i l a n c e
q u e n é c e s s i t e n o t r e p r é s e n c e
s u r un t r a j e t o ù e l l e se t r o u v e:
- la q u a l i t é d e l ' e m p l a c e m e n t
d a n s le c h a m p d e v i s i o n d u
p a s s a n t . C o n t r a i r e m e n t à l ' a n -
n o n c e q u i e s t d é c o u v e r t e
g r o s s o m o d o d a n s l ' a x e d u
r e g a r d , l ' a f f i c h e est f ixe, et
c ' e s t le r e g a r d q u i do i t la
t r o u v e r
- l e s m a s q u e s: i l e s t f r é q u e n t
q u e d e s m a s q u e s o c c u l t e n t
t o u t e o u u n e p a r t i e d e l ' a f f i c he .
C e p e u t ê t r e d e s o b j e t s p a r a -
s i t e s c o m m e d e s v é h i c u l e s , d e s
a f f i c h e t t e s s a u v a g e s . d e s d é -
C h i r u r e s . ? C e p e u t ê t r e a u s s i
l es m a s q u e s c r é é s p a r le t r a j e t
q u e su i t le r e g a r d p o u r a t t e i n d r e
l ' a f f i c h e : d i s t a n c e é l e v ée ,
v i s i o n l a t é r a l e b r è v e , d i s t a n c e

trop courte, enco ignu re d ' im - |

meuble masquant tout ou part ie
de l 'aff iche. etc.

i ndépendamment des fac-
teurs parasites, l 'a f f iche est
perçue très d i f fé remment de
l 'annonce.
- L 'annonce est pe rçue de
façon individuel le, ce qui per-
met de s'y attarder, de la
découper , de la passer sans
s'y arrêter.
- L 'af f iche est perçue de façon
col lect ive, il est dif f ici le de s 'y
arrêter, d ' ag i r dessus (nous
par lerons du "graf f i t i " p lus loin)
et même de ne pas la rega rde r
quand elle occupe tous les
emplacements du quai opposé
dans le métro.
- L 'af f iche ne sé lec t ionne pas
sa cib le de la même façon que
l 'annonce: les cr i tères de
sélect ion de l 'annonce son t
ceux de ses suppor ts ils sont

e s s e n t i e l l e m e n t Socio
r e l s ; l es c r i t è r e s de à

d e l ' a f f i c h e s o
-Culty.

Sélectint ce on
emplacement: ; er de
tiellement géographi Essen.

Ques . |
d ' u

f i c h e ne

S D a r le

e s t d o n c P rév i s i b l e
a n n o n c e et Une af
s e r o n t p a s De r c ue

m ê m e p u b l i c , m ê m e à tendre
v e r s la m ê m e c ib l e .

- L ' a f f i c h e n e s ' i n s c r i t pas
d a n s le t e m p s d e la même
f a ç o n q u e l ' a n n o n c e . Indépen-
d a m m e n t d e s l i e u x où l'on
p a s s e o c c a s i o n n e l l em e n t ,
l ' a f f i c h e se s i t u e en des lieux
o ù le p u b l i c , p e n d a n t une durée

ne: EE

bi ne |

F A R E R R E I A r

Ea

p lus ou moins floue, s'attend
à la retrouver. C'est dire que
pendant un temps, l'affiche va
appa r ten i r à l 'espace visuel |

d ' un lieu donné, y être intégrée
et reconnue. Sa disparition
sera aussi remarquée que 501

appar i t ion .
- L?affiche est le lieu d'une
activi té socia le illégale p l u s0
moins abondante le graffiti.



u n b ä t o n de r o u g e à é c r i r e
Cha q u e mo i s , l ' a u t e u r d e s a r t i c l e s p u b l i é s d a n s B.A.T . s u r le S ém i o t e s t c h o i s i t p o u r n o u s une ou p l u s i e u r s
a n n o n c e s (ou a f f i c h e s ) r em a r q u a b l e s p a r l e u r o r i g i n a l i t é , l eu r c o n f o r m i sm e , lan a t u r e d e l eu r mes sage , l eu r
m o d e d e c o mm u n i c a t i o n - ou t o u t a u t r e c a r a c t é r i s t i q u e i n t é r e s san t e , et n o u s fai t p a r t d e s r é f l e x i o n s q u e ces
e x e m p l e s lu i o n t i n s p i r é e s .

L ' a nnonce ou l 'a f f i che de
la c ampagne P u b s pou r les
Mach i n e s IBM mer i ten t b ien
q u ' o n en parie. D 'aucuns ven-
dent des c igare t tes en montrant
un b r i que t Ici, le bäton de
. l o u g e à lèvres joue un rôle
considérable. Pour comp ren -
dre son uti l i té, 1 conv i en t de
poser que lques ques t ions du
Sémio tes t
1. Quel est le c i rcu i t d e lecture ?
2. Que l les sont les connex ions ,
n o t ammen t avec la s i tuat ion ?
3. Commen t fonc t ionnen t les
f igures de rhé to r i que ?
4. Que l les in f luences sont
exe rcées ?
La pe r cep t i on sui t le c i rcu i t
su ivant .
1 V i s i o n d ' u n e m a s s e r o u g e ,
c o n d u i s a n t au . . .

2. Tube de rouge à lèvre (1 °
é l émen t ident i f ié) .
3 V is ion et d é c o d age de la
masse rouge en tant q ue ma-
ch i ne à éc r i re

On cons ta te d o n c que le
visuel o c c a s i o n n e un va-e t -
v ien t d u rega rd qui amène ra
le l e c t e u rà comp rend r e : "Ma -
ch i ne à éc r i re dess inée avec un
bâ ton de rouge a lèvres."

Reste à s ' i n te r roge r sur le
v e r r o u l l a g e
1. Ve r ra - t - on IBM ?

2. Ve r ra - t - on ?des mach i nes à
éc r i re p le ines de cha rme? ?
On peut noter q ue le tube de
rouge est or ienté vers le texle.
On peut remarque r que la ma-
ch ine dess i née est s chéma -
t ique ma i s assez fac i l emen t
iden t i f i ab le c omme ?IBM à
bou le? (absence de chariot).
On peut noter que le texte
p réc i se le sens du v isue l
On peut noter enf in qu ' IBM est
dans une g raph ie assez peu
l is ib le, même si cet te graph ie
est hab i tue l l e à la marque

il ressor t d e tout ce la que
le ve r rou i l l age est assez défai l -
lant, sur tout pour l ' annonce
{en ce qu i conce rne l 'a f f iche,
la marque, en bas, es t p lus à
p rox im i t é du regard} L a p r i n -
c i pa le chance de ver rou i l lage
de cet te annonce rés ide dans
son visuel : Qui es t -ce ?

On a bien noté que cet te
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mach ine avait l 'a ir d 'une IBM,
mais encore faut-i l la recon-
naître. Si bien qu ' on peut se
demande r si l 'annonce ne
s 'adresse pas aux seuls util i-
sateurs de ce produi t La ques-

avec la mach ine portat ive qu i
est un achat souvent person-
nel)

La dacty lo utilise la ma -
chine, la demande et la connaî t
Son rapport est énoncé dans

DES MACHINES A ECRIRE
PLEINES DE CHARME.

IA LS en e n g Ban

tion que l 'on peut d 'a i l l eu rs se
noser est: À qui s 'adresse
cette annonce ? Est-ce à la
dactv lo ? Est-ce au patron ?

L 'équ ivoque n'est jamais
résolue et c 'est là une des
qual i tés majeures de cette
annonce qui Joue sur deux
const ruc t ions rhétor iques
para l lè les pou r viser l 'acheteur
e t l ' u t i l i sa teu r (N'est-1l pas vrat
en effet, que ce type de produi t
est remarquab le par le fait qu ' i l
est rarement acheté par ceux
qui l 'ut i l isent, d i f fé rence notable

O L A E TE n r

Dm t r ê n u t eEm 77 AR Lane à à Doom Le de 6 0 6

l 'annonce comme affect i f pu is-
que la machine est dessinée
à l 'aide du crayon de rouge à

lèvres, outil d e séduc t ion pro-
p re à la femme.

Le chef d 'en t rep r i se chois i t
une machine en fonc t i on de
cr i tères object i fs qui demeuren t
très seconda i res dans l 'an-
nonce el tota lement absents
dans l 'af f iche (absence de
copy) . Mais il peut être attiré
pa r la mach ine en fonct ion des
é léments de séduc t ion que
cet te dernière véhicu le : la

mach ine est à l ' image de la
dacty lo La dacty lo est évoquée
au niveau du bâton de rouge

Par conséquent , on peut
consta ter que l 'é lément le plus
essent ie l dans tout ce message
n'est pas la mach ine, 4 peine
la marque : c'est la chose qu' i l
n 'est pas quest ion de vendre
mars qui est le ressort d e la
persuas ion : le bâton de rouge.
Le bâton de rouge assume les
fonc t ions suivantes :

- [l 'est l 'outi l de représenta t ion
du produi t ;

- e s t le garan t de l ' image de
la dacty lo :

- [l 'est la f igure de rhétor ique
pour la dac ty lo ;

- I l 'assure la l iaison entre
l ' image et le texte en f in issant
l ' image et en ind iquant le texte :
- Il const i tue un é lément d 'ac-
c roche cons idérab le .
On peut u i conférer un rôle de
cata lyseur Le message est
opéran t g râce à lui et pourtant
le sujet de ce message est la
mach ine IBM, laquelle n?a rien
à voir avec un bâton de rouge.

Cette annonce. encore plus
que l 'annonce br iquet Camel
du mois dernier, joue sur le
dép lacement de l 'objet du
discours. Îl ne s'agit pas ici de
tourner une réglementat ion,
mais de tourner tout s implement
la banal i té. On a dit que l'IBM
à boule se reconnaissai t , mais
ce n'est p lus que sa réputation,
car if ex is te désormais d'autres
mach ines sans char iot A la
limite, le produ i t n 'est repré-
sentatif que parce qu' i l peut
prétendre à la schémat isat ion,
c 'es t -à-d i re à se présenter
comme original. Mais préten-
dre p la tement à ce t i t re n'est
pas une aussi bonne pol i t ique
que de l ' inscrire à l 'aide d'un
bâton de rouge à lèvres qui
donne tou ie sa sensual i té à
la communica t ion .

Pascal Fleury-Bossard
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L e g r a f f i t , c ' e s t le p a r a s i t a g e

d e l ' e s p a c e p u b l i c i t a i r e p o u r
i n s c r i r e d e s r e m a r q u e s d e s

t y p e s s u i v a n t s r e m a r q u e s
s a n s r a p p o r t a v e c l ' a f f i c h e
m a i s l ' e m p r u n t a n t c o m m e

s u p p o r t ( g r a f f i t i s e x u e i s o u
p o l i t i q u e s ) : r e m a r q u e s e n

r é p o n s e à l ' a f f i c h e ( c o n t e s t a -
t i o n o u d é r i s i o n d u p r o d u i t ,
c o n t e s t a t i o n o u d é r i s i o n d u

m e s s a g e p o u v a n t e m p r u n t e r
l e t h è m e s e x u e l , p o l i t i q u e o u
c o n s u m é r i s t e ) .

B ien que r a r emen t ana l y sé
j u squ ' à p r é sen t . le g ra f f i t i es t
une ac t i v i t é qui susc i te un

S e

cer ta in n omb r e de r é a c t i o n s
de la par t d e s p u b l i c i t a i r e s:
- la protection du support et
le r e n o u v e l l emen t d e ce d e r -
n ie r ou a lo rs la p r o v o c a t i o n du
gra f f i t i pa r de g r a n d e s p l a g e s

à hau teu r d ' h omme ll appa ra i t
d ' a i l l eu r s que ce t te inc i ta t ion
est r a r emen t payan te , le graff i t i
rés te un p h é n omèn e imp rev i -
S ib le ;

- la c réa t i on d ' u n style gra f f i t i
( a n n o n c e s manusc r i t e s su r
f ond b lanc . ca r a c t è r e s graff i t i
dans les ca ta logues ) .

I ressort , hé las ! q u e les
rég ies c omme les a g e n c e s se
con t en t en t de dé t ru i r e le gra f -
fiti sans en teni r c omp t e , sor te
d e décons i dé r a t i o n d ' u n e ré-
ponse , la seu le qui so i t spon -
tanée, au d i s c ou r s pub l i c i ta i re .

u n e a f f i c h e:
q u e l l e a f f i c h e ?

Une au t r e spéc i f i c i t é d e
l ' a f f i che , et n o n des mo ind res ,
est la va r i é t é de ses gen r e s:
- l ' a f f i c he de c i n éma
- l ' a f f i che é l e c t o r a l e
- l ' a f f i c he ins t i t u t i onne l l e
- l ' a f f i c he c omme r c i a l e
- l ' a f f i c he d ' e xpos i t i o n
- l ' a f f i che d ' i n f o rma t i o n
- l ' a f f i c he po l i t i q u e ou synd i ca l e

ma i s auss i
- l ' a f f i c he ab r i b u s
- l ' a f f i c he de v i t r ine
- la g r a n d e a f f i che u rba i ne
- l ' a f f i c he d ' a u t o bu s ,

m a i s en co r e :

- l ' a f f i c he p r o du i t (La G r è c e . . .
les yaou r t s Danone )
- l ' a f f i c h e i n d i c a t e u r (vo t re
Da r t y est à 10 mn, expos i t i o n
d u tan t au tant au Grand Pa la i s )
- l ' a f f i c he appe l ( r a s s emb l e -
men t s p o l i t i q u e s - c o n c e r t s ) .

Cet te va r i é t é des gen r e s
est l iée à la c o n j o n c t i o n des
f o n c t i o n s de l ' a f f i che:

1. ê t re un ou t i l s o c i a l : i n f o rme r
le pub l i c
2. êt re un fac teu r d ' e n v i r o nne -
men t p la i re en soi au pub l i c
8. être un ou t i l pub l i c i t a i r e:
sédu i re te pub l i c en f a veu r
d 'un produ i t .
C e s trois f o n c t i o n s son t ind i s -
soc i ab l es , ma i s leur d o s a g e
d i f fè re d a n s c h a q u e af f i che.
L ' a n c r a g e h i s t o r i q ue de l 'a f f i -
che est b ien p lus c o n s i d é r a b l e
q u e p o u r tou t aut re o b j e t qu 'u t i -
l i se la pub l i c i t é . T ou j o u r s es t - i l
q u e le Sém i o t e s t d ' u ne a f f i c he
dev ra ten i r c o m p t e des c r i t è res
su i van t s :

A que l g e n r e l ' a f f i c h e
a p p a r t i e n t - e l l e ? Une a f f i c he
p o u r un p r o du i t ne peu t êt re
pe r ç ue de la même f a ç o n
q u ' u n e p r o c l ama t i o n . Une a f f i -
c h e p o u r expos i t i o n n ' o bé i t pas
aux m êm e s con t r a i n t e s q u ' u n e
a f f i c he synd i ca l e .

Q u e l l e s son t les q u a l i t é s
d e p e r c e p t i o n d e l ' a f f i c h e ?
- quali té de l 'accroche (une
affiche doit attirer l'attention
d'autant plus fort qu'elle né-
cessite que l'on détourne plus
ou moins le regard) ;

- proximi té de l 'acc roche et
du ver rou i l lage (il est rare que
l 'aff iche soit regardée long-
temps, aussi, s'il faut chercher
longtemps le verrouillage, on
se souviendra de l 'accroche,
mais pas de la marque) ;

- résistance aux masques
(jusque dans quelle proportion
de l 'aff iche le message reste
identifiable. Où se situent les
éléments d 'accroche et de
verrouil lage par rapport aux
masques les plus fréquents.

phu ios PH 9

C o n t i n u i t é d e l ' a f f i c h e :

- l ' a f f i c he d o i t ê t r e d i s c e r née ,
p u i s r e connue , en f i n a c c e p t é e
d a n s son espace u rba i n ;
- l ' a f f i che d o i t ê t r e d i s c e r n é e
ma l g r é le v o i s i n a ge d ' a f f i c h e s
c on c u r r e n t e s , c ' e s t - à - d i r e
qu ' e l l e n é c e s s i t e une a c c r o c h e
p r op r e à son me s s a g e et u n e
a c c r o c h e p r o p r e à s o n env i -
r o n n emen t ;

- l ' a f f i c he do i t auss i p o u v o i r
se r é p é t e r d a n s un même l ieu
{ a f f i c he s r é pé t é e s d a n s le
mé t r o : ?Le t em p s des ga r e s?
p r é s en t a i t a ins i u n e i n t é r es -
san t e con t i nu i t é ) .

Pascal Fleury-Bossard



p e r s o n n a g e de f a ce et l ' in-
f l u e n ce d e p l a i s i r qu ' i l v é h i c u l e
Ce t i e p r é s e n c e est Oppo s a b i e
à la Sensa t i on d ' a b s e n c e d e la
g r a n d e p h o t o Le b l eu desb r e -
te l les peu t se r v i r à r e s t au r e r
u n e h a rm o n i e e n t r e les d e u x
p h o t o g r a p h i e s , r e l a t i o n q u i
rend h o m o g è n e la c om p o s i t i o n
d a n s son e n s e m b l e ma i s q u i
ne d o i t p a s e n t r e r d a n s le d i s -
Cours a l i m e n t a i r e l u i - m ême .

Le tex te r emp l i t d e s f o n c -
f ions p r é c i s e s , a d j u v a n t e s
d i r e c t e s d e l ' i m a g e " D em a i n
du f i le t p r e s q u e m i g n o n . " La
g é l u l e se t r o u v e i den t i f i é e
c o m m e é t an t un s u c c é d a n é
de v i a n d e d e l ' a ven i r . M a i s e n
m ê m e t em p s l ' é n i gm e de la
g r a n d e p h o t o se t r ouve a u g -
m e n t é e p a r l ' a g e n c em e n t d e s
mo t s . Le mo t p r e s q u e ? mo d i f i e
?m i g n o n ? e t n o n p l u s ?f i let?
q u i le p r é c è d e . De p l us , l ' i n t r o -
d u c t i o n d u mo t ? p r e s que? b r i se
le mo t c o m p o s é ?f i le t m i g n o n ?
qui v o i t a ins i se d i s l o q u e r sa
s i g n i f i c a t i o n . On no te q u e
l ' é n i gm e n ' e s t p a s o r i e n t é e ve r s
l ' A r m a g n a c ma i s t o u j o u r s ve r s
la gé l u l e .

à b o i r e
e t à m a n g e r
I ressort que le passage

d'un discours sur le manger à
un autre sur le boire n'est pas
évident. Boire ne peut que
rarement être confondu avec
manger. Des dist inct ions sub-
tiles existent : on mange de la
soupe mais on boit du bouillon.
Boire et manger occupent des
temps plus ou moins di f férents
dans la vie d 'un homme et ren-
voient à des univers qui, même
s'ils interfèrent souvent, sont
en grande partie dist incts.

Si l 'on se restreint à une
vision globale de cette annonce,
le passage du manger au boire
n'est pas modalisé. Bien sûr,

- n :

ein camembert «bien coulant } j mi t
ein vin (bien corsé !)

d i r a - t - on . le l e c t eu r r e c t f i e r a
o u i h ra les hgnes du de s sou s
T o u j o u r s es t - i l q u ' i l es t par fa i -
t emen t poss i b l e de c omp r e n -
d re de d i v e r s e s man i e r e s
dé f e c t u eu se s la re la t i on entre
les p h o t o s Y a-t-1l o ppos i t i o n .
c omp l émen t a r i t é , a s soc i a t i o n ?
Le texte du de s sou s é n o n c e la
r e l a t i o n I l s ' a g i t d ' u ne o p p o -
Si t ion sur le p lan du goû t Mars.
p eu t - o n imag i ne r , a p r è s ce q u e
l 'on v i en t d ' é t ud i e r su r le rô le
d e la cou leu r , de la f o rme et
de la r ep résen ta t i on , que le
m e s s a g e pa s se r a anod i n emen t ,
sans se g reve r de t ous les inh i -
b i t eu r s d e la p h o t o p r i n c i p a l e
La l é g e n d e de la gé lu l e n e
remp l i t pas s o n rô le d e t rans -
pos i t ion . Le tex te en pe t i t s
c a r a c t è r e s résout h â t i v emen t
un p r o b l èm e qui me t en jeu ce
q u e les F r a n ç a i s t i e n nen t pour
u n e de leu rs spéc i f i c i t é s : la
g a s t r o nom i e . La l i gne du bas
a n c r e les p h o t o s sans r é s o u d r e
l e u r r e l a t i o n et a s s o c i e l ' image
é q u i v o q u e a ins i c r é é e au ve r -
r o u i l l a ge l ' A rmagna c .

A ins i , l ' a n n o n c e est fo r te
en a c c r o c h e ( é n i gme ) e t e n
con t a c t (le p e r s o n n a g e ) , a i n s i
é n o n c e - t - e l l e p a r un b ia is
é t o nnan t la p r o b l éma t i q u e de
l ' a l imen t a t i o n . On lui r ep ro -
c h e r a d e ne p a s se r é s o u d r e e t
d o n c d e d emeu r e r é q u i v o q u e
au n i veau m ê m e d e sa p r i nc i -
p a l e é q u i v o q u e: la r e l a t i o n
en t r e la pe t i t e et g r a n d e photo ,
c ' e s t - à - d i r e le p a s s a g e d ' u n
m a n g e r n é g a t i f à u n b o i r e
pos i t i f O n p o u r r a r é f l é c h i r
auss i s u r le fa i t q u ' u n me s s a g e
p u b l i c i t a i r e f o n d e s o n d i s c o u r s
su r l ' é n o n c é d e s p r i n c i p a u x
i n h i b i t e u r s d u g o û t : le m é d i -
c a m e n t (gé lu l e } , le b leu , la
s é c he r e s s e , e t qu ' i l u t i l i se c e t t e
t h ém a t i q u e du m a n g e r p o u r
v a l o r i s e r le bo i r e .

Une des condi t ions de
réalisation d'un tel message est
la richesse du langage al imen-
taire français. Le Français, dont
le langage est si riche à nous
ouvrir l 'appétit, d ispose d' ima-
ges appétissantes parfai tement
banal isées à la fois par leur
forte codif icat ion et par leur
répétit ion dans tous les réagen-
cements possibles au long de
l 'histoire de l'art. Dispose-t-i l
d'un plus grand choix de visuels
pou r nous couper l 'appét i t ?

Pascal Fleury-Bossard

annonceu r. Collective
de l 'Armagnac
agence : Ted Bates
d i r e c t e u r a r t i s t i q u e
R o b e r t D u b a r l e
r é d a c t e u r : P h i l i p p e L e v a c h e r
p h o t o g r a p h e . D ame l F a u c h o n

Edi teurs, impr imeurs, papetiers,
ayez dans votre poche

u . ET RIES
Les termes d'usage cou r an t en t re

p r oduc t eu r et u t i l i sa teu r de papier .

Une contribution nouvelle
à la communication

avec les commentaires irrévérencieux
de CHARLES LEYGUES,

papet ie r en campagne depu is 30 ans.

Code Postal . . . . . V i l l e
Commande . . . v o l umes B O N SENS E T SENS T R A V E R S

P r i x 28 ,00 F T TC + Por t 8 ,50 F - Chèque bancaire ou CCP
B o n à re tou rne r à : SNPM -Ed i t e u r
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c o m p r e n d r e
l a g a s t r o n o m i e
7F S t r o n o m e

Le S é m i o l o g u e n e p e u t
S i n t é r e s s e r a la S i g n i f i c a t i o n
d ' u n e a n n o n c e p u b l i c i t a i r e q u e
d a n s la m e s u r e o u 1lp e u t
d é t e r m i n e r a v e c c e r t i t u d e les

a des vopnerons dsttitieurs.
2 Le tramsmrhtent de pere en20ans rompu g m s h t u r rher queen

des gouts © e3mal sommet LArmagnas Le seuret Lie avec Le mama e r a 4 La merigueurAoû
dr ven boutuet seuhr Les Gaseoms kr somnarssent ? l'Armagasr eclrcabeV p r e r s e n sdumotueteur

[ L ' A R M A G N A C
Unrescapé dumonde modeme.

L ' a l imen t a t i o n p a s s e au
t r a v e r s de sa r e p r é s e n t a t i o n
l ' i m a g e du plat a une IMpOT-
t a n c e c o n s i d e r a b l e . en t r e ce
q u i est sur | a n n o n c e et CE qui
est p r e s e n t é e f f e c h v eme n t à
table. la re la t i on est i n tense Il
s ' ag i t d e ?fa i re v e n l ' e au à la
b o u c h e ? D a n s l e cas d ' u n e

c o n d i t i o n s de p r o du c t i o n de la
s i gn i f i c a t i o n Recense r toutes
les s i g n i f i c a t i o n s poss i b l es est
une t â c h e i n t é ressan te pou r
l ' é t u de de l ' ob j e t pub l i c i t a i r e
" e n soi?.

A i ns i , Ro land Ba r t hes
e x p l o r e l ' a n n o n c e Panzan i?
j u s q u ' a u x c o n f i n s de s o n sens
Les c o n c l u s i o n s qu ' i l t ire d e
son o b s e r v a t i o n lui pe rme t t en t .
ou t r e de d é c r i r e l ' a nnonce , d e
d é b o u c h e r s u r u ne imag e des
r e f é r e n c e s so c i o - c u l t u r e l l e s
d e s França is . G r â c e à d ' h a b i l e s
e x t r a po l a t i o n s , Ro l a n dB a r t h e s
jet te les b a s e s de n o s p ré fé -
r e n c e s d a n s la r e p r é sen t a t i o n
a l imen t a i r e

+ Commumcatron n° 4 (Seuil 1964Paris)
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une douce ha rmome de d e n teintes
qui ne t s ouv re Fuppéti t b o r d e r vert
p o n t e a s a t s o n i e n o n t violet ?

a n n o n c e pubhc r i a i r e . 1 s ' a g i t
d ' e x c i t e r u n d é s i r pOur u n
p r o d u i t q u e l ' o n a c h è t e r a : à
tab le . il s ' ag i t d ' e x c i t e r l ' a p p é t i t
p o u r un p la te f f e c t i v e m e n t
p résen t

Auss i b ien . r e g a r d e r les
p u b l i c i t é s f r a n ç a i s e s , a m é r -
ca i nes . a l l e m a n d e s (ou Japo -
n a i s e s } est p l e i n d ' e n s e i g n e -
men t su r les m o t e u r s d e
l ' a p pé t i t d a n s c e s c o n t r é e s O n
n ' y t r o u v e pas s e u l e m e n t
l ' e x p r e s s i o n d u p r o d u i t m a i s
s u r t o u t sa m i s e en s c è n e a f i n
de c r é e r l ' i l l u s i o n d e l a p r é -
s e n c e d u p la t

l e s g o û t s
e t l e s c o u l e u r s

Cette il lusion repose natu-
rellement sur la représentat ion.
mais aussi sur un ensemble de
traits qui sont les Inci tateurs
de l'appétit Ces inci tateurs
sont notamment la cou leur La
nourriture française est géné-
ralement présentée dans une
gamme de demi- te intes de tons
chauds (du beige aux bruns-
rouges). La nourr i ture i ta l ienne,
c'est le rouge de la sauce
tomate La nourr i ture amér i -
caine, ce sont des tons aci-
dulés, les con t ras tes .. On
pourrai t mult ipher les c l i chés .

Même si les plus g randes
i nesses de la cu is ine i ta l ienne
ne font pas appel au rouge,
il faut reconnaî t re que la cou-
leur dominante qu 'exh iben t
les pizzér ias est bien le rouge.
La couleur, c 'est l ' ind ica teur
d 'une appa r tenance gas t rono -
mique, d 'autant p lus t ypé que
ce n'est pas le nôtre. Les Japo-
nais useront de mi l le raff ine-
ments chromat iques , la cou l eu r
étant dans leur art cu l ina i re une
composan te essent ie l le : avant
que d 'ê t re une con j uga i s on de
Saveurs, le plat est au J a p o n
une Conjuga ison de cou leu rs et
de formes, souven t t r ompeuses ,
tou jou rs s ign i f ian tes

Le bleu, dans la généra l i t é
des représenta t ions cu l ina i res ,
est une cou leur p r o h i b ée Les
deux seuls b leus que nous
Connaïissions sont u n plat j a po -
n a s et une l i queu r Bo ls ho l lan-
da ise En revanche , le voca -
bulai re est r i che en bleu . la
truite au bleu, le b leu d 'Auve r -

gne un steakb l
l a représentaue.
Caractère Inso)
geable Si da

l e b l e u à l a b o u c h e
u Ce

On fran
t e no

Cu i s i nef r a n c a g e e g a ê

d ' ê t r e laSéurante. u n e
a s l a t e pSSQuer la Sbéciticité
a p a Par le jeu des garn, Fe

. e s Sauces), les m
i n c h e n t , éga ren t De ta an

Si l ' u ne d e s Merve i l l es E N

Stia sur.
elle de
e réside

On aspect. c
ure français

M Vocabu la i r e La ebl
s é n o n c e . i l i s o l e dans l 'es cu
l ' Un i v e r s du comes t i b l e a c e

D o e si t payto

les Ainerie ans o u s aiment Le rambon

l ' A r m a g n u c
a u b l e u

L'annonce Armagnac fait
opé re r à un double niveau la
fonct ion des couleurs Le bleu
de la poêle a inire dessine un
univers de non-comestible ou
l'on voit une gélule Cette
gélu le , dans son isolement et
pa r son rouge brutal. retuse
toute appar tenance à la gastro-
nom ie française pas de g a i
ture ou de sauce, pas de demi
te in te L 'accroche de l'annonce
énonce ?quelque chose de
non gast ronomique dans un
un ive rs non comestible

Par aulieurs, l'ensemble de
ja grande photo s'oppose 28
petite qui propose le produit
La couleur ambrée d e| Arma
gnac. elle, appartient deplenn
droit à ta palette de la g s
nomie, mais l'ensemble e a .
photo, à la façon d'une gäf

a
ture, rassure le lecteur i a
s'ajoute l'effet de contacl



f l u t Iu t e s :
Entre un cru à 20, à 50 ou

à 1 0 0 F i l e s t d i f f ic i le , en ces
temps de restr ic t ion, d e ne pas
ge livrer au ra i sonnemen t su I -
vant : "Qu ' impo r te l 'é t ique t te
pourvu qu 'on ait le p la is i r . " Or,
le plaisir, c 'est ce qu ' o f f r e la
publicité d e B lanc Foussy. L e
fait que te p remie r p lan soi t
const i tué par les deux ve r res est
significatif : ?Ce vin ressemb le
à du champagne . "

Bien entendu, l ' annonce ,
honnêtement, énonce qu' i l
s'agit d ' un vin de Toura ine et
que ce dernier a sa spéci f ic i té .
Mais en fait, ce qui impo r te
c'est que ce vin pu i sse être ser-
v ien remp lacemen t d u cham -
pagne. À l ' emp lo i de ce vin on
peut donner deux jus t i f i ca t ions :

-il coûte moins cher q ue le
champagne (à ce p r i x le c ham -
pagne est géné ra l emen t imbu -
vable). Mais jamais un França is
n?achètera un p r odu i t d e luxe
suivant l ' inc i ta t ion du bon
marché,
- i l procure le pla is i r . B ien qu ' un
vin puisse ressemb le r à du
champagne, il es t tou jou rs à
craindre qu' i l ne c ompo r t e pas
les vertus euphor i san tes du
champagne.
Alors, le message pub l i c i ta i re
opte pour l 'axe plais i r .

Pour énonce r le p la is i r et
pour le garant i r , 3 a rgumen t s
sont uti l isés :

1. Un couple qu i t r i nque (do ig ts
masculins, do ig ts fém in ins )
avec deux f lûtes de vin pét i l lant .

En premie r plan, cet te scène
sert d ' a c c r o c h e et indui t le plai-
sir et le champagne . Ce n'est
qu 'ap rès cet te p remiè re phase
de la pe rcep t i on que l'on dé-
couvre qu' i l s 'ag i t d 'au t re chose
que du champagne .
2. Les textes énoncen t le plais ir
(? fê te" , ?ambiance ra f f inée" ,
?vif?, ?chaleureux?, " tout l e
monde s 'y sent b ien "? . ) .
3 Les textes et la carte énon-
cen t la nob lesse de l 'or ig ine du
vin. Le p la is i r p r end la va leur
d ' une véri té é tayée par la
tradi t ion.
Lè encore, le d iscours se super -
pose à celui du champagne qu i
fai t reposer ses vertus sur son
or ig ine. Le B lanc Foussy reven-
d ique une or ig ine homo logue:
pas la même, mais de la même

À quoibot cle champagne
V e n t e grandehmpagnne À

laittinger

sorte Le prix. nature l lement on
l 'oubl ie, cette dern ière c ompo -
sante du plaisir reste dans le
geste occu l te de l 'achat On
notera que cet te d iscré t ion est
toute française Le prix du vin.
s ' i e s t élevé. se mu rmu re chez
les c u s t r e s s'il est bon mar-
ché. il do i t êt re oubl ié

u n e f l û t e
d e m a r q u e

Si te Blanc Foussy dé robe
si bien son d iscours au cham -
pagne, que dit celui-ci pou r
conserver sa spéci f ic i té ? Si
l ' annonce prend du volume,
elle s 'appauvr i t aussi. Les élé-
ments de récit (mains, choc des
deux flûtes, histoire du vin) dis-
paraissent. Ne restent p lus que
les éléments du d iscours: la
flûte posée, pleine, près de
la bouteil le, une max ime
sentencieuse.

L 'annonce repose sur 2 pré-
SUPPOSÉS :

- On se trouve dans l 'univers de
d iscours du champagne (mar-
que, aspec t du vin, f lûte).
- Le plaisir n?est pas à énoncer .
De fait, l ' annonce est st r ic te-
ment l ' inverse de la précédente .
On n'a plus à présenter un vin
succédané de champagne
comme porteur des mêmes ver-
tus, mais à énonce r le fai t qu ' un
champagne n'en est un que s'il
est grand et que s'il porte une
marque prest ig ieuse. Îl ne s'agit
pas d 'une con t re -annonce au
Blanc Foussy, mais d 'un mes-
sage adressé à un pub l i c d i f fé-
rent ou pour des occas ions d i f -
férentes. L 'ennemi, f ina lement ,
c 'est le champagne à 20 F. II
n'a que son prix à offr i r et n i l e
plaisir, ni la t radi t ion.

u n v e r r e
c h e z M a x i m ' s
Tout se comp l i que quand la

boute i l le de vin b lanc péti l lant
voit son p r i x doub le r et qu ' i l fau t
f a r e admet t re une d i f fé rence
surtout sens ib le a la p lupa r t des
por te feu i l les

Là encore, l ' annonce pou r le
produ i t in fér ieur a réqu is i t i onné
le d iscours sur la t rad i t ion :

il faut surenchér i r , accen tue r
les pré-supposés. Il conv ien t d e
s 'ad resser au ?happy few?. Le
produi t est env i ronné par la
s i tuat ion . c 'est cet te de rn iè re
qui lui confère ses attr ibuts
- On est chez Max im 's :

- ?Champagne Perrier-Jouet?"
est déf in i pa r c o m m e l 'a imai t
Gallé?:
- Le c h ampagne est va lo r i sé
essenhe l l emen t par le dess in
dont s 'o rne la boute i l le :

- La flûte est remp lacée par le
vér i tab le ver re à champagne .

De nouveau. le message
s ' oppose à celui du B lanc
Foussy Pour ce dernier, la
si tuat ion était just i f iée pa r le
produ i t Elle était génér ique. le
coup le n 'ayant pas de visage,
c 'étai t tou t coup le vou lan t bien
s'y ret rouver Pour le Perr ier-
Jouet, la s i tuat ion just i f ie le
produit. Les pe rsonnages son t
représentés. ils donnen t leur
image au produi t et, bien sûr. à
l 'éventuel c onsomma teu r Entre
les deux, Ta i t t i nger se just i f ie
lu i -même et. partant. ne repré-
sente pe rsonne

Ces 3 annonces nous pro -
posent soit une f lû te de plaisir.
soit une flûte de Tai t t inger , soit
un ver re chez Max im 's : tou t
se paie.

Pascal F leury-Bossard

l e v e r bone,
u t Gatle
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d e p r o g r a m m e q u a l i t e d e r ' in-
f o r m a t o n p r é s e n c e d e la s ta -
LOn p a r t o u t d a n s le m o n d e L a
C ä m p a g n e F R A N C E - I N T E R est
d e Ce type. o b é i s s a n t à u n e
S t r a t é g i e d e s t a t i o n à é c o u t e
a c t i v e . s e l e c t i v e l l e s tb e a u -
COUP p l u s f r é q u e n t , en fa i t . q u e
l o r s q u e la s t a t i o n fa i t v a l o r le
C o n t e n u d e s e s é m i s s i o n s ce
Soi t a l ' o c c a s i o n d ' é v é n e m e n t s
P a r b C u l e r s A i n s i , c e s o n t d e s
C a m p a g n e s p o n c t u e l l e s p o u r
tel o u t e l c o n c e r t , ma t c h , e n t r e -
t e n A la hmuite e n t r e la v a l o r i s a -
UOn d e l ' é v é n e m e n t r e t r a n sm i s
et d e la v a l o r i s a t i o n d e ta p e r -
S o n n e s o n t les c a m p a g n e s p o u r
la p r é s e n c e d e tel o u tel h o m m e
p o l i t i q u e a u c o u r s d ' u n e ém i s -
s i o n d ' i n f o r m a t i o n

Ra r e s s o n t les cas o ù u ne
S t a t i o n d e r a d i o ne s ' o r i e n t e
q u e Su r s e s q u a l i t é s p r o p r e s
? E U R O P E 1 c ' e s t n a t u r e l ? ,
a p r è s a v o i r é t é le f o n d e m e n t d e
la c a m p a g n e 1975 . est d e v e n u
le v e r r o u i l l a g e s y s t é m a t i q u e d e
t o u t e s s e s c a m p a g n e s Ce t
a t t r i b u t , le n a t u r e l , c e n t r é e s s e n -
t e l l e m e n t su r la v a l o r i s a t i o n
d e s a u d i t e u r s ( i m a g e s f r a î c h e s
d e d e u x j e u n e s b r o n z é s s u r
f o n d d e c i e l b l e u b u v a n t a v e c
d e s p a i l l e s te c o n t e n u d e la
r a d i o ) a p e r d u s o n c o n t e n u s p é -
c i f i q u e . C ' e s t d e v e n u u n s l o g a n
c l i c h é c o r r e s p o n d a n t p l u s ou
momns a u d i s c o u r s t e n u d a n s
le r e s t e d u d o c u m e n t p u b l i c i -
t a i r e E U R O P E 1 a p o u r p a r t i -
c u l a r i t é d ' a v o i r s o u v e n t p l u s o u
m o i n s o r i e n t é s o n d i s c o u r s
p u b l i c i t a i r e v e r s l ' a u d i t e u r

2 Ar a r
F 5 eo!

: : 5 4 9
A

Ains i , l ' aud i t eu r est-il représenté
de dos, f ace au présenta teur
e n co r e p répondé ran t . Pour des
ém i s s i o n s par t icu l iè res , l 'aud i -
teur, pa r fa i t emen t dé te rm iné ,
est représen té .

Ce ne son t là que des
a r t i f i c es rhétor iques qu i débou -
chen t , l 'un sur la va lor isa t ion du
jou rna l i s te et d e l 'émiss ion
i den t i f i ée ( journa l du mat in ) et
d a t é e (8 h 20), l 'autre s u r l ' émis -
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ECO

C

E ?

Cast naturel

s i o n q u i dé f i n i t sa c i b l e p a r
l ' a m b i a n c e qu ' e l l e s u s c i t e . J u s -
q u ' à p r é sen t , p a r c o n s é q u e n t ,
le d i s c o u r s r e v e n a i t t o u j o u r s à
d é t e r m i n e r d e s d é c l e n c h e u r s
d ' é c o u t e p o u r d e s ém i s s i o n s
d o n n é e s . Or, l es d e u x d e r n i è r e s
c a m p a g n e s E U RO P E 1 r e n v e r -
s e n t c o m p l è t e m e n t ce j e u d e
c o n v e n t i o n s au p r o f i t d ' u n
d i s c o u r s t o t a l e m e n t d i f f é r e n t .

l e s z o o d i t e u r s

Une première campagne de
doubles pages quadr i et d 'af f i -
ches présente des groupes de
3 animaux qui ont pour attribut
d ' écou te r EUROPE 1. E UROPE1
chois issai t de se déf in i r non
pas pa r ses émiss ions mais pa r
la typolog ie de ses auditeurs
{minettes, jeunes loups,
abei l les, fines mouches, l ions
et o iseaux de nuit). L ' ident i f i ca-
t ion à une catégor ie devant
serv i r d ' i n f l uence à l 'écoute
d 'EUROPE 1. Dès lors, toute
une rhétor ique se créa i t et
devena i t ind ispensable . Sélec-
t i onne r sa cib le quand il s 'ag i t
d 'ê t re le plus global poss ib le
condu i t à créer d e dange reuses
impasses. Aussi, deux art i f ices

étaient utilisés :

À. un artif ice visuel qui était
l 'uti l isation d'un bestiaire. Ce
bestiaire évitait le réalisme et
par conséquent un taux de
représentat ion poussé. |l avait
pour autre quali té d 'exercer
une inf luence de séduct ion
esthét ique pour ceux- là mêmes
qui ne s'y reconnaissa ient pas.
2. un art i f ice textuel : les noms
d 'an imaux reposaient t rop sur
des métaphores humaines (on
dit de que lqu 'un que c 'est une
fine mouche, un jeune loup ou
un lion) Ainsi, le caractère

JEME P I Q U EAUXJEUX,À
J'ÉCOUTEEUROPE 1!

LES FINESMOUCHES
ed 1 me je DE dm LION à

L PE ee a d o s

sélect i f provenant de cette
représentat ion des cibles se
trouvait- i l compensé parles
c l ichés et le caractère ludique
de l 'anthropomorphisme.

Quelques cri t iques pou-
vaient provenir de la représen-
tat ion fémin ine : les mouvements
féminis tes n'apprécient guère
que l'on profère des cl ichés à
propos des femmes, d'autant
que les représentat ions étaient
que lque peu accentuées (fines
mouches un peu trop fines,
abei l les un peu trop sottes). À
l' inverse, les mâles prêtaient
mo ins à la crit ique. Toujours
est-il que la campagne, en
out re for t bien verrouil lée, fut
un succès et fut prolongée par
la déc l ina ison actuelle. À pre-
m iè re vue, rien n'a vraiment
changé. Et pour tant si l 'on y
regarde d'un peu plus près... |

Tout d 'abord on est paséé à
la page s imple et, pour cette
raison, à la représentat ion au
singul ier . Ce la a un effet sur le
sens: t ro is personnages repré-
sentaient une classe, un seul
in t rodui t un acteur. Quelques
attr ibuts se sont modi f iés :

l 'abei l le et la mouche ont :
ouver t les yeux: elles o n t l'air
mo ins so t et plus raisonnable.



D r e
est nature.

les ? a v a n t - a p r é s ? de la d e r n i è r e
c a m p a g n e E u r o p e 1.

De leur côté, les mâ les ont un
peu changé aussi. Les l ions ont
perdu leur Lég ion d ' h o nneu r et
leurs init iales (on ne ga lvaude
pas la Légion d 'honneur ) . Les
loups ont qu i t té le 16°. D 'au t res
mâles sont apparus ( les cas to rs
et les vieux renards) . Par
ail leurs le dess in s 'est très net-
tement raff iné : chemises à
rayures ou à car reaux ; demi -
teintes et p lus de cou leu rs
différentes. Le dess inateur a
eu le t emps de f ignoler, mais

Cest n a t u r e l
surtout, il ne s'agit plus autant
d 'ê t re schémat ique que de bien
identi f ier l 'acteur. Cet acteur,
d i f férence fondamenta le avec la
campagne précédente, parle.
Cette prise de paro le pa r un per-
sonnage - qui s 'est diversif ié,
s'est préc isé et qui se retrouve
dans une nouvelle campagne -
a pour conséquence de com-
p lè tement renverser le discours.

Dans la campagne précé-
dente, EUROPE 1 décr iva i t sa
cib le et déboucha i t ainsi sur
une adéquat ion entre son pro-
duit et son pub l ic . Dans la cam-
pagne actuel le, c 'est la c ib le
q u i décr i t E U R O P E1 e t qui
consta te son adhés ion au pro-
duit. L 'appar i t ion du renard et du
castor obéi t à la nécessité,
la c ib le s'étant spéci f iée plus
nettement, de représenter ses
composan tes de façon plus
diverse. Les avantages résident
autant dans l 'attente créée de
nouveaux personnages (lu-
d isme pur) que dans cel le
qu 'un maximum de catégor ies
soc io -p ro fess ionne l les et cu l tu -
relles se reconnaissent . Il ne
faut pas oub l ie r qu 'en t re deux
campagnes très similaires,
c 'est avant tout les d i f férences
qu i re t iendront l 'at tent ion, pour
autant qu 'e l les so ien t évidentes.
Les d i f férences les p lus signi f i -

c a t i v e s s o n t l ' a p p a r i t i o n d e s
d e u x n o u v e a u x p e r s o n n a g e s ,
c e l l e d u t e x t e et c e l l e d u J e .
L e J e p e r m e t d ' é n o n c e r l ' a t t r i -
b u t s é l e c t i o n n é p a r la c i b l e D e
la so r t e , l ' é m e t t e u r - a u d i t e u r q u i
s ' e s t p r é c i s é d é t e r m i n e le t y p e
d e p r o g r a m m e qu i lu i c o r r e s -
p o n d A u c a r a c t è r e p u r e m e n t
g l o b a l d u " l e s X é c o u t e n t
E U R O P E 1" se t r o u v e o p p o s é e
u n e a s s e z s é c u r i s a n t e r e p r é -
c i s i o n d u d é c o u p a g e d e s p r o -
g r amme s . O n no t e r a q u e les
j e u x d e m o t s d e la p r é c é d e n t e
c a m p a g n e son t r é p é t é s e t
c o n f i r m é s p a r la p a r o l e d e s
a u d i t e u r s - a n i m a u x : le l i o n
d é v o r e l ' i n f o rm a t i o n , le j e u n e
l o u p a i m e les n o u v e l l e s
f r a î c h e s , les a b e i l l e s p i q u e n t ,
l es f i n e s m o u c h e s s o n t i n c o l -
l a b l e s . L e s c a r t o u c h e s q u i
é t a i e n t d é s i g n a t i f s d a n s la
p r e m i è r e c a m p a g n e ( l e s X
é c o u t e n t E U RO P E 1) s o n t
d e v e n u s d e s s i g n a t u r e s ( l es
j e u n e s l o u p s , les m i n e t t e s ) . C e
p l u r i e l a t t é n u e l ' e f f e t de s o u r c e
t r o p m a r q u é du p e r s o n n a g e
u n i q u e . L ' a n n o n c e se m é n a g e
a i n s i e n c o r e d e s c o m p r o m i s
{ e f f e t d e s o u r c e c o m p e n s é p a r
le p l u r i e l: c i b l e t r è s s p é c i f i é e
m a i s p r o g r a m m e s é g a l e m e n t
s p é c i f i é s ) . L a p r o c h a i n e c a m -
p a g n e a c c e n t u e r a - t - e l l e e n c o r e
p l u s c e r e t o u r n em e n t v e r s la
c i b l e ?

l e s a u d i t e u r s
a u m i c r o

Si ta campagne précéden te
conservai t comme émet teur
EUROPE 1, la nouvel le campa-
gne a dé l ibé rément op té pour
faire par le r l 'audi teur. De la
sorte les deux campagnes ont
s t r ic tement inversé l 'o r ig ine de
leur discours : d e la consc ience
on est passé à la conn ivence .
Bien entendu, cette di f férence
est sens ib le quand on compare
les deux campagnes mais elle
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n'est pas aussi impor tante s i o n
les compa re aux campagnes
de FRANCE-INTER et R.T.L. qui
demeurent cen t rées sur une
expression tradi t ionnel le . il en
résulte que EUROPE 1, au t ra -
vers de sa publ ic i té, recompose
momentanément les parentés
entre les stat ions de radios. Le
groupe R T.L . -EUROPE 1 face
à FRANCE-INTER qui existe de
fait, se t rans fo rme en un groupe
FRANCE-INTER-R.T.L. (pub l i -
cité narc iss ique) face à
EUROPE 1 (publ ic i té audi teur)
qui n 'est que le frui t d 'une
campagne publ ic i ta i re.

Mais quel est le véritable
déc lencheur de l 'écoute entre
EUROPE 1 et R.T.L. (FRANCE-
INTER restant à part du fait de
l 'absence de publ ic i té dans
ses p rog rammes) ? Est-ce
l 'attente d 'une émiss ion (publ ic
conforté) ou la reconna issance
et la séduct ion de l ' image de
so i -même (publ ic ajouté). Il est
probable que la pub l ic i té nar-
c iss ique (écoutez untel sur tel le
stat ion) est arr ivée à se stér i -
l iser par sa répéti t ivi té. La
campagne EUROPE 1 const i tue
un précéden t dont il y a fort à
parier qu'i l se ra répété.

Pascal F leury Bossard



EUROPE 1 . R T L e t ä u n
moindre titre FRANCE- INTER
se hivrent une Concur rence
impitoyable. Cet te concu r rence
est d'autant p lus âpre ent re
R T L et EUROPE 1 q u e l e s
deux stat ions se ressemblent à
plus d 'un titre. deux stat ions
périphér iques. sises à que lques
centaines de mèt res l ' une de
l'autre, alternant in format ions.
divert issements et pub l ic i té
Les deux stations, par ail leurs.
font appel à de nombreux jour -
nalstes et cé lébr i tés du spec-
tacle. Ces journa l i s tes et cé lé-
bnités voyagent beaucoup d ' une
station à l 'autre

I est un point de vue qu i
consiste à cons idérer que
l 'animateur de rad io es t le
personnage qui dra inera l 'au-
dience. Ce point de vue est fort
bien ancré et il a susci té la p lu -
part des campagnes de ces
dernières années :

- photographie ou car ica ture
du personnage,

- t ranche horai re de ses émis-
sions,

- verroui l lage sur le n om de la
station.

Ce type de d iscours est
le trai t

p a s bê t e ,
l e b e s t i a i r e !

ou de l ' i n f l uence de s réseaux her tz iens sur la faune soc i a l e

COMMUN à diverses campagnes
qu i ne se di f férencient que par
la p romesse du texte {Et si on
S'évadait e t s i o n R T L 80)

l ' a n i m a t e u r r o i

Ces campagnes visent
essent ie l lement à drainer
l 'écoute vers la per fo rmance
d ' un i nd i v i du EUROPE 1 ne
bénéf ic ie du pouvoir d'attrac-
t o n de Pierre Bel lemare ou de
Roger Gicquel que dans la
mesure où ces dern ie rs ayant
en t ra iné la sélect ion de la sta-
ton. l 'aud i teur ne change pas
de station après l 'émiss ion
chois ie

Il c o n v i e n t d e s i g n a l e r 2 f a i t s
i m p o r t a n t s *

1 l ' écou te passive d'une station
de rad io l 'empor te de très loin
sur l 'écoute sélective. Il suffrt
donc d'un déc iencheur de
l 'écoute pour que cette
dernière, au départ
sé lect ive (je
cho is is

d 'écouter untel} devienne en-
suite passive (la radio marche),
2 les programmes de la radio
ne sont plus depu is long temps
composés de segments Juxta-
posés et bien di f férenciés. Au
contraire, si les indicat i fs ini-
t aux sont enco re présents
(écoute sélect ive obl ige) 1l est
souvent di f f ic i le de saisir l 'en-
droi t où s 'arrête l 'émission, où
elle n'est qu ' i n te r rompue pa r
une publici té, où y est inc luse
une émission ( in format ions,
séquence de Hit parade...).
L 'audi teur est confor té dans sa
passivi té Cette passivité, pour
ne pas devenir pure anesthésie,
est rompue à interval les régu-
l e rs par des points forts (jeux,

programme

intervention du télé-
T T ) phone. . . Ainsi,
( IE une grille de

est-el le composée d ' un ensem-
ble de débuts débouchan t sur
des attentes plutôt passives que
récompensen t des séquences
phares.

Les messages pub l i c i ta i res
centrés sur la personne de
l 'an imateur ont donc pour ob je t
de farre sé lec t ionner des points
pha res init iaux. Ce qui amène
à des d iscours c i rcons tanc iés
sur les horaires. || n'est pas
exclu que ces campagnes favo-
r isent p lus où moins le narcis-
sisme des an imateurs qui peu-
vent tou jours être tentés de
voyager d 'une station à l'autre.
Or, l 'enjeu de cette pol i t ique est
de conférer comme attribut à ta
station, non seu lement les qua-
lités d 'un personnage. mais
cel les d 'une plé iade qu i fai t
inc l iner la notor ié té vers la sta-
t ion la mieux soutenue par la
célébr i té de ses animateurs.

Un autre type de campagne
est centré sur la qual i té

des émiss ions *

À Ï densité de la grille



à une éthique, le visa vise .

bien plus à orienter la publ i-
c i t é pharmaceut ique vers une
esthétique. Ce paradoxe se
retrouve de la même manière
dans la publicité pou r les
alcools et pour les cigarettes.
Son aspect le plus posit i f est
indéniablement de favor iser
les créations visuel les : c'est
dans tes publ ic i tés réglemen-
tées que la recherche de nou-
veautés graphiques est la
plus ac t i ve .

l a m i g r a i n e
d u d e s t i n a t a i r e

La communica t ion phar-
maceutique ne s'adresse pas
aux consommateurs, mais aux
prescripteurs. L ' impor tance
de ce fait est cons idérable
car l 'annonce, tout comme
les autres aspects de la pub l i -
cité pharmaceutique, ne vise
pas un achat, c 'es t -à-d i re un
rapport direct avec le produi t ,
mais un rapport avec le malade
ou la maladie. Il y a très loin

hé !
n'oublie pas
d'écrire Sandoz.

_sÉ
»,

#
La dihydroergotamine
se signe Sandoz.

entre reconnaître le produ i t
Sur un étalage, recevoi r l ' in-
fluence du message plus ou
moins mémorisé, l 'acheter, et
la situation du médecin. Ce
dernier rencontre un malade
ou une maladie et sé lect ionne
un nom parmi ceux dont il se
Souvient. Si un élément du
message est prépondérant ,
c'est bien le verroui l lage sur
le nom du produi t . Le médec in ,
en effet, ne reçoit p ra t ique-
ment pas l ' inf luence de la
P LV . alors qu'i l est soumis
au même problème que le
Consommateur : cho is i r parmi
des produits similaires.

Les produits similaires sont
d'ailleurs une des nouvelles
Caractéristiques de l'industrie
Pharmaceutique. Jusqu'à ces
dernières années, le médecin

DIHYDRO
ERGOÏTAMINE
LAFARGE

iDiyoron-goianse DnÉ meéthineulfonse]

d isposai t d 'une panopl ie impor-
tante de produi ts à prescrire,
ces produi ts toutefois se dif-
férencia ient nettement. Chaque
labora to i re disposai t d 'une
gamme de produits qui était
le frui t de sa recherche et
qui était pro tégée par des
brevets. Ainsi, il était rare que
deux produi ts se ressembient
beaucoup. Mais depu is 20 ans
la recherche s'est très nette-
ment ralentie. Dans les classes
de spécia l i tés de prescr ip t ion
courante, rien de bien nouveau
n'a été découver t et les vieux
produ i t s demeurent les seuls
chevaux de batai l le des grands
laborato i res, Un brevet n'est
pas éternel et, au bout de
20 ans, une molécu le or ig i -
nale, servant de fer de lance
à un grand laborato i re, tombe
dans le doma ine publ ic ; n?im-
por te que l concur ren t peut alors
s'en serv i r sans lui apporter
la mo ind re modi f icat ion. C'est
là une très mauvaise affaire
pour le laboratoi re qui a inventé
la mo lécu le : c 'est lui qui a
fai t la recherche et ce sont
ses concu r ren t s qui en tirent
prof i t . De plus, la rég lemen-
tat ion du ministère et de la
Sécur i té socia le ind ique que
les cop ies doivent se vend re
moins che r q ue l 'or ig inal .

r u edur u Ga verre Jeu ?ur .
PQ Cru 2 7 0 0 64015FAP ?ta C AMI 321

r e d boire L i e 62 ne B a t e s T 'AMAROGE
p r e

Les produits pharmaceut iques
ne sont pas des produi ts libres,
leur pr ix est fixé par décision
administrat ive. Ce prix peut
être modifié, mais un labora-
toire qui a vendu pendant
des années son produi t cher,
r isque fort de perdre sa cré-
dibi l i té en baissant son prix
au moment où appara issent
les concurrents. || en résulte
que les copies sont nécessai-
rement moins chères que les
originaux.

Imaginons maintenant que

? ? ? ? ? _ ?
Je reste tou j ou r s à cô té ,

de son s ty lo
p o u r qu ' i l n ' oub l i e pas |

d 'éc r i re Sandoz. El

La d ihydroergotamine
se signe Sandor. 4

le p r o d u i t o r i g i n a l se soi t v e n d u
s o u s le n om d e sa m o l é c u i e
( d i h y d r o e r g o t a m i n e p a r e x e m -
p le . D H E p o u r les c o n n a i s -
s e u r s ) au heu d e se p r o t é g e r
a u m o i n s p a r le m a s q u e
d ' u n e m a r q u e N ' i m p o r t e
q u e l c o n c u r r e n t , d i s t r i b u a n t
la molécule, a le droi t de ven-
dre son produi t sous la même
dénominat ion

l a m i g r a i n e
d u l a b o

Ainsi, les laborato i res
Sandoz ont vu leur molécu le ,
la D .HE être repr ise et ven-
due sous le même nom par l 'un
de leurs concur ren ts Cette
molécule avait déjà été distr i -
buée sous d'autres marques
(Seglor. pa r exemple) mais
soudain les taborato i res La-
farge ont déc idé de mettre sur
le marché la Dihydroergota-
mine Lafarge Très mauvaise
affaire pour la D ihydroergo-
tamine Sandoz, l 'or ig inal

Imaginez que dans le même
magasin vous trouviez de
l 'hui le Lesieur à 6F sur un
rayon et à 8 F sur un autre !.?.
Mais l 'a f fa i re se comp l ique
encore. Les médec i ns conna is -
sent bien la D.H E. qu' i ls
prescr ivent dans le t ra i tement
de la migra ine et des troubles
circulatoires. Or, les médec ins
ne son t pas fo rcément au cou-
rant des subt i l i tés du market ing,
et pou r eux, la D.H.E. c 'est la
D.H.E. Ils inscr ivent tout sim-
plement D.H.E. sur l ' o rdon-
nance et ce la depu is 20 ans. Il
suffit alors que les laborato i res
Lafarge proposen t d e mei l -
leures cond i t i ons de vente
au pha rmac ien pour que ce
dern ie r n'hésite p lus sur la
D.H.E qu' i l dél ivrera. Très
mauva ise affaire pour Sandoz.

IFfallait, par conséquent ,
t rouver une parade d 'une
grande ef f icaci té : déc i de r
le médec in en faveu r du pro-
duit cher ; change r des habi-
tudes vie i l les de 20 ans.

l a m i g r a i n e
d u c o n c e p t e u r
La reconna issance pour

le l a b o r a t o i r eq u i a fai t la
recherche , la réputat ion de
Sandoz, les avantages de
présenta t ion , la sécur i té des
contrô les, autant d e messages
poss ib les mais aléatoires. Le
concep t eu r publ ic i ta i re a opté
pou r la solut ion répondan t
non pas aux cr i tères é th iques
de ia pub l ic i té pha rmaceu t i que ,



d u p l o m b
d a n s l a t ê t e

| .
| La d i h y d r o e r g o t am i n e est un p r odu i t p ha rmaceu t i q ue fabr i -
q u e à pa r t i r de l ' e rgo t de se ig le qui est p resc r i t dans le
t r a i t emen t d e s m i g r a i n e s e t d e s t roub les c i r cu la to i r es . C 'es t
une spé c i a l i t é a n c i e n n e t rès répu tée qui a connu un cer ta in
n omb r e d e c op i e s ces de rn i è r e s années, c e qui a posé
au p r em i e r l a bo r a t o i r e qui ta f ab r i qua i t non seu lemen t un
p r ob l ème de ma r k e t i n g cons i dé r ab l e mais aussi un p r o -
b l èm e pub l i c i t a i r e pa r t i cu l i e r : c ommen t par ler d 'un p rodu i t
p l u s v ieux , p lus c h e r e t d o n t le nom pouva i t ê t re repr i s pa r n ' impo r t e que l l abo ra to i r e c o n c u r r e n t ?

La publ ic i té pharmaceu-
t ique est un domaine très à part
de la communica t ion publ i-
citaire. Ses spéci f ic i tés ont
déjà fai t l 'objet d 'un art icle
dans B A T . aussi ne nous
bo rne rons -nous qu ' à rappeler,
à p ropos des annonces,
que lques singular i tés. Psst, tu es en train

doub ler d'écrire Sandoz.

l a m i g r a i n e
d u l é g i s l a t e u r
Une annonce, pour pouvoir

être pub l iée , doi t obi igatoire-
ment compor te r 17 ment ions
légales. Ces ment ions ont pour
le mo ins deux effets comme
ce sont tou jou rs les mêmes,
el les ont tendance à unifor-
m i se r la communica t ion ;

c omme elles sont au nombre
de 17. el les alourdissent là
mise en pages Dans la majo-
rité des cas, ces ment ions sont
regroupées dans une part ie
neutre de la page (à gauche,
hors du cadre, sur le verso,
en bas après le verroui l lage)
et sont inscr i tes dans un
carac tè re plus petit que ceux
de la partie proprement créa-
tive de l 'annonce. Toutefois,
la d imens ion des carac tères
est rég lementée : pas quest ion
de ne pouvo i r les l i re qu'à
la loupe.

Une annonce pour un
produi t pharmaceut ique doit,
au cas où son texte comporte,
en plus des ment ions légales,
d 'aut res é léments (slogan,
expl icat ions, compte rendu
d 'expér imenta t ion) , être sOu-
mise à un visa. Ce visa revêt
tous les carac tères d 'une
censure, les autor i tés qui le
dél ivrent peuvent refuser tout
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La d i h y d r o e r g o t am i n e
se s igne Sandoz .

SANDOZ

net une annonce, y changer
des mots ou en ajouter. Cette
décis ion, venant du ministère
de la Santé, a pour but de
prévenir les excès de langage

des publicitaires. On notera
qu'elle ne concerne que très
modérément l ' image et que
le créateur a le champ plus
libre pour concevo i r les visuels.

Il résulte de cette réglemen-
tation qu'une annonce infor-
mative, parce qu'elle comporte
un mot de plus que les men-
tions légales, doit être soumise
au visa ; à l'inverse, une
annonce ne comportant que
les ment ions légales, mais
ornée du visuel le plus déli-
rant où abscons, n'a pas à
être soumise au visa, si tant
est que le visuel se cantonne
à r e p r é s e n t e r le p r odu i t . Ma i s
c e t t e r e p r é s e n t a t i o n peu t jouer
d e t ous les a r t i f i ces g raph i ques .

Si je n'étais pas là,
il oub l ie ra i t

d 'écr ire Sandoz.

La a t ra re rso tami dS
se signe Sandoz. )

On peut en conclure que
la publicité pharmaceutique
est essentiel lement liée par
ses mots, mais qu'elle demeure
libre quant à ses images. Cel
aspect n'est pas négligeable
et il engage la publicité à être
surtout ?publicitaire?. Les
créateurs courent, en effet,
bien plus de risques à émettre
un discours scientifique, à
énoncer des résultats d'expéri-
mentation. Au lieu de conduire



l e s ém i o t e s t d e l a P . L
P.L.V. veut dire publ ic i té sur le lieu de vente. Indépendamment des divers messages Publicitaires
le pub l i c au travers des média, il en est qu'il trouve à l 'endroi t même où il est censé effectuer b
Produi t . Ce t te publ ic i té part icul ière pose un certain nombre de problèmes que l?on va s'efforcer g t
ici : des prob lèmes de définit ion, des problèmes d'insertion dans le cadre d'une campagne,d e s r :

Propres à l ' insert ion sur le lieu de vente. Enfin, on s' interrogera sur les cri tères Problèmes

8 r o i
at du

décrire

Pe rme t t an t d'analyser

dist inct ion entre la publ ic i té

une P.L .V .

, ? On effectuera une dernière
1 e s p a c e sionnels animateurs bonne pubiicité, i] Convient que

d e l a P.L.U.
L ' idée d ' e space de la PL.V.

en t ra i ne d e u x in ter rogat ions :

? Quel les sont les himites
du lieu de vente ? Le lieu de
vente est-1l l imi té par l 'enceinte
du magas in , pa r l 'enceinte
d ' une zone de chalandise,
c ' es t - à -d i r e le terr i toire où une
c l ien tè le h omogène est dra inée
pou r faire ses achats , ou pa r
l ' ence in te d ' un rayon ?
Le c omme r c e tradi t ionnel , b i en
c lo i sonné de bou t ique à bou-
t ique, man i fes te c la i rement ses
l imites. Mais dès qu' i l s 'ag i t du
c omme r c e mode rne - et c 'est
bien ce lu i - là qu i const i tue
l 'essent ie l du suppo r t d e la
P.L.V. -, Ja not ion de limite
dev ien t p rob lémat ique .
Le c omme r c e moderne tend
dans la p lupar t des cas à
es tompe r les l imites. L 'hyper -
marché of f re un ry thme de
rayons souvent soumis à une
l og i que peu cartés ienne. Il est
connu , en effet, que plus une
d ispos i t i on est s t ructurée moins
les acha ts spon tanés se pro -
du isent . On ne reviendra pas
sur lès ?caddies? bour rés d'un
produ i t , nég l i gemmen t oub l iés
hors du rayon de ce produi t ,
ni sur les gondo les de fro-
mag e s en p romo t i on en p le in
rayon de légumes.
L e cen t re commerc i a l qui
r eg roupe des bout iques élargit
enco re le p rob l ème des limites.
Le lieu de vente est-il le centre
commerc i a l ou bien chaque
bou t i que ? C'est -à-d i re , les
panneaux ind ica teurs el les
d iverses a f f i ches qui ja lonnent
le cen t re sont- i ls des P.L.V. ?
Enf in, la rue commerçan te
prend des aspec t s de centre
commerc i a l du s imple fait que
les bou t i ques s 'assoc ien t dans
d iverses opéra t ions de p romo-
t ion. La P.L.V. n 'es t -e l le pas
a lo r s l ' ensemble des ind ica-
teurs, des bandero les et même
la promot ion faite par d ' occa -
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Dès lors, il convient de
poser une limite, aussi arbi-
t r a re sort-eile, mais qui COrres-
ponde grosso modo à une
réalité publicitaire. Le lieu de
vente est limité par l 'enceinte
légate que détermine l 'en-
seigne. C'est plus que le rayon
(enceinte déterminée par
l ' e n d r o i t o ù l ' o n p a i e ) , c ' e s t p l u s
pétit que la zone de chalandise
{enceinte définie par un cou-
rant de chentèle : centre com-
mercial , rue commerçante).

? Quelles sont les l imites
de la publ ic i té ? On vient de
préc iser au-delà de quoi la
publ ic i té n'est plus une P.L.V..
mais à l ' intérieur d'un lieu de
vente existe-t-11 une limite infé-
rieure où l'on passe de la publ i-
c i té au produi t lui-même ?
La réponse est moins évidente
qu'i l n 'y paraît, d 'autant plus
que le produit est un message
publici taire lui-même par le
truchement de son emballage.
En outre, prendre le produit
isolément n'a rien à voir avec
le fait de l 'appréhender sur un
linéaire de supermarché. Il y a

une dist inct ion à faire entre la
publ ic i té au sujet du produit et
celle qui émane du produit iui-
même. La publicité au sujet du
produit, à l' intérieur des limites
du lieu de vente. est cel le qui
va guider l 'acheteur vers le
produit. Ce dernier, par son
aspect et pa r sa disposit ion
sur le linéaire, va constituer le
message ultime, celui de la
prise en main et/ou de l'achat.
Ce qui const i tue la P.L.V. est
l 'ensemble des messages qui
conduisent à ce dernier acte, à
l ' e x c l u s i o n d u p r o d u i t l u i -même .
Ces messages sont transmis
par un certain nombre d'objets
que quelques exemples peu-
vent 1liustrer :

- les aff iches à l'intérieur d 'un
point de vente (Discofilm) :

- l es p r é s e n t o i r s (Ton i f i l ) :

- l es ob re t s p u b l i c i t a i r e s d i v e r s
u t i l i s é s p o u r a f f i r m e r l ' i m a g e d e
m a r q u e du p r o d u i t (T r i don ) .

effectuée pa r le revendeur qu i
est un élément propre à l 'éco-
nomie du magasin et les objets
publ ic i ta i res di rectement liés
au produit.

La P.L.V. est un message ou
un ensemble de messages
publicitaires construi ts à l ' inté-
rieur d 'une campagne pub l i c i -
taire destinée à la commerc ia -
lisation d?un produi t . il arrive
que le revendeur soit d is t r ibu-
teur de sa propre marque et,
dans ce cas, les indicateurs
propres à l 'économie du maga-
sin et la P.L.V. sont confondus.
C'est ce qui se passe pour les
?produits libres? de Carrefour.
i len va de même pour les
panonceaux Franck & Fils.

P.L.U.
e t c am p a g n e
de p u b l i c i t é
Sr l'on suit la str icte logique

de la communicat ion publ ic i -
taire, la P.L.V. interv iendra dans
le cours d 'une campagne, après
le discours des média.
° L e s m é d i a a p p r e n n e n t au
c o n s o mm a t e u r l ' e x i s t e n c e d u
p r o d u i t .
- Les aff iches - quand ce sont
des aït iches de distr ibuteurs -
servent de relais vers le lieu de
vente.
e La P.L.V. annonce la présence
du produit, elle jalonne le par -
cours du consommateur sur le
paint de vente et elle sert à
présenter le produit.

Le prob lème posé est
exactement celui de ?la poule
et de l'œuf? : lequel précède
l'autre ? Il est bien évident que,
si l 'on annonce un produit au
travers des média, il y a grand
profit à ce que ce produit soit
présent sur le point de vente.
Par conséquent, la P.L.V. a bien
des chances de précéder la
campagne média. Mais si l 'on
s'en tient aux règles de la

l ' image d'un Produit lui soi:

conférée par son d s c a s o
les média. Dansc e t t eperspae
tive, la P.L.V. se doit de rapgï e
le discours des Média. Duf a t NH

que la P.L.V. précède à lai o i s
en Conception et en Édition le:

annonces et le reste de Jacam.
pagne, il est bien difficile de |
l 'adapter à ces derniers. De
fait, la procédure se fait Souvent
en sens inverse ; de Ja PLV.
on extrapole le reste de la cam.
pagne. Il en résulte que la PLV.
joue un rôle considérable dans
le processus publicitaire. D'un
côté, elle sert à désigner lep r o -
du i t sur le point de vente, De
l'autre, elle sert de fondement
à l 'ensemble des messages de
la campagne. Naturellement,
ÿ a tout lieu de penser qu'un
plan market ing bien conçu
fédérera ce t ensemble. Ce sont
toutefois les campagnes à gros
budget qui parviennent à coor-
donner str ictement tous leurs
composants. AU niveau de la
concept ion, ces deux objectifs
doivent entrer en ligne de
compte de façon équivalente.

l a p l a c e d u ?P?
d a n s l e ?LU?
Le lieu de vente est un

support, à savoir qu'à l'intérieur
d 'un espace donné s'agencent
un certain nombre d'objets
publ ici taires. Ces objets publi-
citaires, les P.L.V., vont devoir
plus ou moins cohabiter.

I lexiste une différence
sensible entre la boutique d'un
garagiste et l'étendue d'un
grand magasin : en effet la
P.L.V. du grand magasin
recoupe en grande partie 58$
propres indicateurs promotion-
nels, tandis que la boutique du
garagiste ne contient que les
objets de P.L.V. desproduits
qui y sont distribués. Lep r o -
bilème, dès lors, est double :

s ' in tégrer dans un espaceres-
treint, se distinguer dans Ce
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m a i s p o u r u n e s o l u t i o n j o u a n t
s u r le j e u d e l ' a c c r o c h e et d u
v e r r o u i l l a g e . C e s 8 a n n o n c e s
s o n t p u b l i é e s p a r sé r i es d e 3,
p l a c é e s s u r d e s p a g e s d i t f é -
rentes. L e u r p r e m i è r e q u a l i t é
e s t c e l l e de l ' a c c r o c h e .
En e f fe t , l ? a c c r o c h e , d o u b l é e
d ' u n e f f e t d e c o n t a c t c o n s i -
d é r a b l e , r é s i d e d a n s 8 f a i t s :

- 1 l e s t tou t à fa i t i nus i t é de
f a i r e a p p e l au d e s s i n d ' h u m o u r
d a n s la p u b l i c i t é p h a r m a c e u -
t ique. S ' i l a d é j à é t é u t i l i sé ,
c ' e s t s o u v e n t a v e c l o u r d e u r
p o u r f a i r e v a l o i r u n e q u a l i t é du
p r o d u i t . Ic i , le d e s s i n d ' h u m o u r
est un fa i t en soi , il c o n d u i t
au second fait:
- l ' i n t e r p e l l a t i o n d i r e c t e du
médec in . C e l u i - c i est tu toyé
e t r u d o y é . Il n ' e s t p a s q u e s t i o n
d ' a t t i r e r son a t t e n t i o n s u r u n e
q u a l i t é d u p r o d u i t , il s ' a g i t tou t
j u s t e d ' a t t i r e r s o n a t t e n t i o n
L ' e f f e t d e c o n t a c t est i n t e n s e
e t 1l es t c e n t r é s u r l ' e s s e n t i e l :

l ' a c t e d e p r e s c r i p t i o n . (Ce de r -
n ie r est m a n i f e s t é par la p ré -
s e n c e du s ty lo d a n s 6 a n n o n c e s
s u r 8, d o n c au m o i n s 1 f o i s
d a n s c h a q u e sé r i e de 3.) C ' e s t
e n e f f e t l es h a b i t u d e s de r é -
d a c t i o n d e l ' o r d o n n a n c e qui
s o n t a u c e n t r e du m e s s a g e .
- l ' e f f e t de sé r i e est un é l é m e n t
d ' a c c r o c h e s u p p l é m e n t a i r e .
Un seu l d e s s i n o u une sé r i e
de 3 au ra i t t rès r a p i d e m e n t
é p u i s é l ' e f f e t de la c a m p a g n e .
Ic i , le m é d e c i n a s u b i l ' a c c r o -
che du p r e m i e r d e s s i n . Il sub i t
la s u r - a c c r o c h e d e la sér ie .
Enf in, il s u b i t l 'e f fe t d ' a t t e n t e
d è s l o r s qu ' i l s ' a p e r ç o i t q u e
la sé r i e est d i f f é r e n t e c h a q u e
j o u r . C o m p t e tenu d e la p lus

4 2

Di-hy-dro-er-go-ta-mi-ne ;

C 'es t S a n - d o z !
Di-hy-dro-er-go-ta-mi-ne

C'est S a n - d o z !
Di-hy-dro-er-go-ta-mi-ne

d i h y d r o e r g o t a m i n e

ou m o i n s g r a n d e ass idu i t é d e s
m é d e c i n s aux suppo r t s , c e t
e f f e t d e ? t e a s i n g " ( t i t i l e m e n t de
l ' a t t en t i on ) peu t se p r o l o n g e r
s u r u n e a s s e z longue p é r i o d e .

Par c o n s é q u e n t , c e s an-
n o n c e s cons t i t uen t pa r leu r
a c c r o c h e un é v é n e m e n t dans
la c o m m u n i c a t i o n p h a r m a c e u -

t ique, d ' a u t a n t p lus q u ' e l l e s
n 'u t i l i sen t q u e p e u d ' e s p a c e
et q u ' e l l e s sont en no i r et b lanc.
T rès m a u v a i s e a f fa i re pour
les c o n c u r r e n t s qui se ru inen t
en q u a d r i c h r o m i e . D 'au tan t
p lus m a u v a i s e que les d é p e n -
s e s p u b l i c i t a i r e s au tou r d 'un

La prochaine fois, : | .
qu'i l oubl ie encore

d'écrire Sandoz
je deviens méchant

La d i h y d r o e r g o t a m i n e nes

se s igne Sandoz. R S SE ddeboumre more

produit sont, elles aussi,
réglementées.

On pourra s' interroger sur
l ' identité du petit bonhomme :

conscience du médecin ? bon
ou mauvais génie ? porte-voix
de Sandoz ? trompette de la
renommée ? On économisera
du discours en alléguant que
c'est personne et que juste-
ment ce ?personne? est une
autre qualité de l'annonce car
il n'engage à rien et n'engage
personne, ni le laboratoire,
ni le médecin.

Le v e r r o u i l l a g e de l ' an -
n o n c e se fa i t de 3 à 6 f o i s s u r
S a n d o z , s u r c h a q u e a n n o n c e .
A u sujet D i h y d r o e r g o t a m i n e
est lié un a t t r i bu t q u i se r é p è t e ,
se m u r m u r e , se rappe l l e , se
ra jou te , se p r o c l a m e , se s i g n e
e t qui est t ou j ou r s S a n d o z .
E n t r e le su jet et l 'a t t r ibut , un
r é s e a u de re la t i ons i n s o l i t e s
et h u m o r i s t i q u e s est c r é é .
L ' e f f e t est d o u b l e il p r é c i s e
b i e n l ' a t t nbu t e x c l u s i f (de la
d i h y d r o e r g o t a m i n e S a n d o z ) ;

il ins is te , et c 'es t là l ' essen t ie l ,
s u r l ' i n t e n s i t é p a r t i c u l i è r e d e
cette re la t ion . I l e s t f r é q u e n t
en p u b l i c i t é q u e la r e l a t i o n
entre at t r ibu t et s u j e t d e m e u r e
f l oue p o u r que le l e c t e u ry
t r o u v e ce qu ' i l veu t . Ma i s ic i ,
l ' o b j e c t i f n 'es t pas le m ê m e:

OIHYOROERGOTAMINE - SANDDZ ©
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il s ' a g i t d e bien m a n i f e s t e r
le lien : ce l ien est aussi
essent ie l q u e D.H.E. et S a n d o z
e u x - m ê m e s . Q u ' e n t r e D.H.E.
et Sandoz la re la t i on soi t à
ce po in t man i f es tée , c o n d u i t
à c r é e r une ent i té b ien s p é c i -

La dihydroergotamine
se signe Sandoz.

géné r i ques :d ihydroergota-
mine, nom générique d'une
molécule et Sandoz, nomd ' u n
laboratoire, générique de toute
une product ion. Très mauvaise
affaire pour les autres DHE.
qui désormais risquent bien
d'être liées à Sandoz.
| Cette campagne, aussi
insolite soit-elle, aussi peu
grandiloquente soit-elle, cons-
titue un véritable événement
dans la publicité pharmaceu-
tique ; d'autant plus qu'avec
ses airs de se détourner de la
norme, elle se place dans le
droi t fil de cette dernière et en
constitue une sorte d'épure
extrême. Toutefois, les an-
nonces ne sont pas l'essentiel
d'une campagne de puplicité
pharmaceutique. L'essentiel
repose sur la visite médicale.
Cette dernière est-elle de la
même qualité que les annon-
ces ? Cela conduit directement
à l'examen des scores de
prescription. De plus, les
avantages proposés par les
produits concurrents peuvent
également stériliser la meil-
leure campagne publicitaire.
Autant d'interrogations qui
échapperont aujourd'hui à
notre investigation.

Pascal Fleury Bossard

A g e n c e : P u b l i c i s
R e s p o n s a b l e d u b u d g e t
Mar t ine Schwarz
D i r e c t e u r ar t is t ique .

J e a n - M a r i e Mo isan
C o n c e p t e u r - r é d a c t e u r
Sy lv ie Bouscasse
l i l us t ra teu r Patr ice Go ichon

f i que de d e u x a p p e l l a t i o n s



m ê m e e s p a c e

I l e s vrai que le négoc ian t
accuei l le souven t la P L V. avec
une cer ta ine amb i va l en ce Elle
est le cadeau du fourn isseur et
c o n s t i u e une g r a t f i c a t i o n per-
mettant de déco re r le magas in .
Elle est aussi l ' ob je t supp lé -
mentaire qu ' on ne sait où pla-
cer et qu i va encomb re r un
magasin qu i n 'en avait v ra imen t
pas besoin La P.L.V. est
d 'autant mieux ac cep t ée qu 'e l le
s ' in tègre bien. Dans ce cas, ce
sont les aspec t s d imens i on et
rangement qui p rédominent .
faut abso l umen t q ue le p ré -

sentoir so i t fonc t ionne l , c ' es t -à -
d i re qu'i l pu isse permet t re de
d i spose r les art ic les et qu ' i l
par t ic ipe ainsi à la ra t iona l i -
sat ion du rangement . La P.L.V.
est aussi m ieux ac cep t ée pa r le
négoc ian t si elle favor ise la
vente et si elle permet de
mettre en va leur un produi t .
L 'af f iche qu i s igna le la p ré -
sence du produi t et le p résen-
to i r qui exh ibe bien te produ i t
sont autant d 'ou t i l s b ienvenus
qui assumeron t le rôle de
vendeur.

Ce rô le de vendeu r a deux
f inal i tés : la p remiè re est d e
susci ter l ' acha t d ' impu ls ion , le
p résen to i r ou l 'af f iche att i rant
et énonçan t leur p rop re d i s -
cours de séduc t ion et déc len-
chant la sa is ie d e l 'objet : la
seconde es t d e fac i l i ter la
recherche du cl ient : un c l ient
entre, il c he r che d e s lampes,
il peu t se serv i r l u i -même à un
présento i r . Par conséquen t la
P.L.V., au niveau de son uti l isa-
t ion su r le lieu de vente, es t
l é e à quat re pô les :

rationalité du rangement

et le panonceau ?colonial amé-
r ica in" servent un iquement à
dés igner et à condu i re le c l ient
dans l 'espace du magasin. En
revanche, Toni f i l rempl i t la

INTEGRATION DANS L'ESPACE
- facil i té du rangement
- économie de volume
{Tonihl}

C O N F I R M A T I O N O U
P R E F I G U R A T I O N D E LA
C A M P A G N E
- cohérence avec le
reste de la campagne

- d i s c o u r s p u b l i c i t a i r e
d é c l i n a b l e

V E R ROU I L L A G E

- d é s i g n a t i o n du
p r o d u i t

- snc i t a t i on à
p r e n d r e

PERTURBATION DE L'ESPACE
- a c c r o c h e i m p o r t a n t e
- g r a h h c a t i o n du n é g o c i a n t
- S i g n a l i s a t i o n d u p r o d u i t
(Dynastiane)

On al léguera, b ien sûr, qu 'une
af f i che t te ne rempl i t aucun rô le
de rangement , mais elle ne
cons t i tue pas non plus un
obs tac l e au rangement .

La P.L.V. a essen t ie l l ement
deux aspects : l e jalon ou indi -
cateur , le présento i r . L 'a f f iche

fonct ion de présento i r sans
quas imen t avoi r de rôle de ja lon
ou d ' ind ica teur . | est f réquent
que les deux aspects de la
P.L.V. soient assurés pa r des
objets dis t incts (af f ichet ies et
présento i rs) . Cela dépend bien
sûr de la d ispon ib i l i t é en

espace du suppo r t qu 'es t le
magas in . Dans un hype rma r ché
les ja lons sont nécessa i res; i l s
i ront jusqu 'à se mani fes ter par
des traces de pas condu isan t à
une gondo l e ou à un rayon.
Dans la bou t ique d ' un gara-
giste, l 'a f f ichet te ou le présen-
toir suff isent : la p rem iè re
dés igne la p résence du produi t
à l ' in tér ieur du magas in , toute-
fois il s?agit de le demande r :

le second incite à saisir le pro-
duit, mais il ne fai t pas ent rer
dans le magasin.

f a b r i q u e r
u n e s p a c e

La P.L.V. pose aussi des
p rob lèmes de fabr ica t ion . Elle
revêt le plus souvent quatre
formes: la f o rme d ' une aff i -
chet te, d ' un panonceau, d ' un
présento i r ou la forme d ' ob j e t s
fonc t ionne ls ou décora t i f s
revêtus d 'une marque.

De l 'af f ichet te au présento i r
en passant pa r le panonceau , la
complex i té augmente , la spéc i -
f ic i té aussi. En ce qui conce rne
l 'af f ichette, les p rob lèmes de

fabr i ca t ion n ' on t guè re d ' inc i -
dence su r le langage. L 'af f i -
chet te sert de jalon et i nd ique la
p résence du produi t vanté à
l ' in tér ieur de son suppo r t (le lieu
de vente).

Cet te af f ichet te peut
emprun te r deux voies d 'expres-
sion L 'a f f ichet te D i sco rama est
à l ' image des boîtes de f i lms
qu 'e l le vante. il s 'ag i t donc sur-
tout. après le d iscours pub l i -
c i ta i re (sédu i re en faveur du
produ i t ) . d e permet t re de repé-
rer le produ i t sur le point de
vente. À l ' opposé de l 'af f ichet te
D iscorama, le d iscours d ' évoca -
t ion de l 'af f iche Idéal S tanda rd
a plus un rô le per turbateur
d ' e space qu 'un aspec t d ' ind i -
ca teu r de produ i t . Il s 'agi t ,
dans les deux cas. d ' a i des à la
vente, mais emprun tan t deux
voies opposées .

Le panonceau est dé jà p lus
comp lexe . Sa premiè re par t i cu-
lar i té es t d 'ê t re posé sur quel-
que chose . Ce sur q uo i i l est
posé a donc une impo r t ance
par t icu l iè re dans la commun i -
cat ion. La d i f fé rence entre les
panonceaux Dynast iane; ceux
de Franck et Fils et celu i du
?colonial amé r i ca i n " est s igni-
f icat ive. Le panonceau Dynas-
t iane dépend re la t ivement peu
de son env i ronnemen t . Bien
sûr, il suppose une imp lan ta t ion
dans un univers cosmé to l o -
g i que -pha rmaceu t i que , mais il
est un tout: il compo r t e une
acc roche {v isage de femme) ,
un rela is d e l ' a cc roche ( la
représen ta t ion du produi t ) et un
doub l e ver rou i l lage (Dynas t iane
et Académ ie ) . Il n ' inc i te pas à
prendre le produ i t : il rempl i t la
fonc t i on d 'a f f ichet te ; ses seules

da grat i t icat ion

d i f férences avec cet te dern ière
sont son volume, créé pa r
pl iage, et l 'hor izonta l i té de son
support . Ce panonceau occupe
donc un autre espace que l 'aff i -
chet te : cet te dernière, co l lée à
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( l e s f l è c h e s i n d i q u e n t les r e g a r d s )

et donc n' indui t pas un retour
vers une percept ion de face.
Le concep teu r s?est donc sim-
p lement at taché à van te r le pro-
duit sans évoque r le test.
La dernière, c 'est la percept ion
du vendeur. Il convient en prin-
c ipe de lui rappe le r le nom du
produit - a insi il ident i f ie faci le-
ment ce sur quo i s 'arrête le
cl ient -, les pr inc ipaux argu-
ments ou, le cas échéant,
l 'essentiel de la manipu la t ion.
Le vendeu r peut ainsi savo i r ce
que le c l ient voit. On nég l i ge
souvent le fai t q u e le vendeu r
à son compto i r ne voi t les p ré -
sentoirs que de dos. Il est donc
utile de lui fourni r des a ides-
mémoi re .

l e r é t é r e n c e à l ' i m a g e

plus coûteux ou plus fragi les
qui peuvent être exhibés sur le
présentoir sans pouvo i r être
pr is ( fac-s imi lés de livres) ; le
produ i t est destiné à une
pseudo-sais ie qui détourne vers
l 'acte de demande. Le produit
peut être rangé dans un distri-
buteur. Celui-c i rempl i t deux
rôles : celu i d 'un jeu où l'on
prend un produit et le suivant
reparaî t ; celui d 'un piège où,
une fois le produ i t saisi, il est
d i f f ic i le à replacer. Si lej e u est
un excel lent incitateur, le piège
fai t h é s i t e rà saisir le produi t , de
peur d e ne pas savoir le remet-
tre. L ' inc i ta t ion à prendre do i t
êt re très forte, c 'es t -à-d i re que
le panonceau doit véhicu ler
su f f i samment de discours de
séduct ion pou r déc lencher
l 'achat. Il existe enfin des ran-
gements très structurés qui
conv iennen t pou r les gammes
et les produi ts très fonct ionne ls
mais qui ne transmettent prati-
quemen t aucune incitat ion à
saisir . L 'acte de saisir est la
f inal i té d ' un présento i r: il do i t
être analysé en fonct ion des
spéc i f i c i tés du produi t , Si un
présen to i r ne donne pas à saisir
selon les moda l i t és convenan t
au p rodu i t -et donc à son
pub l i c -, quel les que soient ses
qual i tés publ ic i ta i res ou de
pliage, il ne sert à rien. Saisir,
à l ' inverse, c 'est ranger. La
con tenance d'un présentoi r ,
c 'est évident, doi t être fonct ion
du stock disponib le . Un présen-
toir v ide est inhibi teur. || peut
être v ide parce que l?espace
consac ré au produi t est t rop
restreint ou bien parce que la

An 11 nn 24 décemben
£SuaxD coxco r r s Cam
dagnes chaque jeux

c e q u ' i l n e f a u t p a s f a i r e

La dern iè re contra inte du
présentoir, et p lus géné ra lemen t
d e la P.L.V., est son verroui l lage,
sous deux aspects essent ie ls:
- la saisie d u produi t : Fa i re
sa is i r le p rodu i t est l ' ob jec t i f du
présentoi r . L 'essent ie l de sa
percept ion do i t condu i r e à ce
compor tement . If est connu que
la d ispos i t ion en v rac es t le
mei l leur inc i ta teur à prendre un
produ i t , Cela condu i t à des pré -
sento i rs en gondo le . Mais si le
vrac conv ien t aux savonnet tes,
il conv ien t mo i n s à des produ i t s

disponib i l i té en produit est trop
faible par rapport à l 'espace
concédé à la saisie.
- le verroui l lage sur le nom:
Il précède la saisie ; il doi t aussi
la suivre pour conforter cette
dernière de l'appui de la mar-
que. Un présentoir est rarement
seul sur un compto i r . Que l'on
sache s implement qu'un pré-
sentoir t rop haut sera nécessai-
rement à l 'arr ière-plan et que
son verroui l lage devra ob l iga-
toirement être présent en haut.
Un présentoir bas aura plus de
chances d'être au premier plan
et, dans ce cas, il pourra prof i ter
de l 'espace horizontal. Son
verroui l lage aura avantage à
être perçu quand on le voi t d 'en
haut (obl ique par exemple). Un
présentoir gagne à être ver-
rouillé en divers endroits. Ce la
tient à tous les paramètres qui
peuvent intervenir : posi t ion par
rapport à d 'aut res présentoirs,
posi t ion du client qui le voit .
Le panonceau Camaf lex est
l ' exemple de ce qu' i l conv ien t
d 'évi ter : verroui l lage en maigre
dans un texte en gras ; présen-
tat ion du produi t en sombre
sous des attr ibuts clairs, impro-
pres à in former sur le produ i t ;

s logan inscr i t en bas sur un
panonceau qu i r isque d 'ê t re
caché par des P.L.V. basses.

La P.L.V., c 'est aussi d ivers
objets, d is t r ibués au négociant ,
por tant la marque d'un fabri-
cant ou d ' un produi t : ramasse-
monnaie, enseignes, panneaux
horaires, hor loges, gadge ts
( comme le ramasse -monna ie
présen to i r de brosses à dents
chez le pharmac ien) . Ces

objets assument à la fois le
rôle de présento i r / rangement
ou d ' ind ica teur / ja lon et, à ce
titre, const i tuent des P.L.V. Mais
ce sont aussi des cadeaux des-
t inés à grati f ier le négociant et,
à ce titre, ils par t ic ipent à ce
qu 'on appel le la promot ion des
ventes. Même si la dist inct ion
peut paraître subti le, nous
l 'e f fectuons afin de limiter le
propos de cet article. La P.L.V.
cesse à part i r du momen t où les
caractér is t iques du packaging
commencen t à opérer, même
s?il conv ien t de se demander si
un cond i t i onnement par t icu l ier
{8 pour le pr ix de 1 par exem-
ple) n'est pas déjà de la P.L.V.

La P.L.V. n'est pas produi te
pa r un objet un ique mais par
une success ion d ' ind ica teurs
qui s 'organisent à l ' intér ieur
d 'un espace, celui d 'un lieu de
vente. La complex i té et le nom-
bre des cont ra in tes en font un
ensemble d 'objets exigeant un
travail de concep t ion extrême-
ment rationnel. L'on s 'est
conten ié ici d 'un survol rapide
et nécessa i rement partiel du
problème, qui nécessiterai t un
livre ent ier pou r être traité à
fond. Dans de futurs art ic les,
on s?attachera à décr i re les
P.L.V. une à une et, dès lors, à
détai l ler la p rob lémat ique qui
s 'a t tache à chacune.

Pascal Fleury Bossard
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l ' o r é e d u p a n o n c e a u

la v i t r i n e o u s u r les mu r s .
o c c u p e t o u j o u r s u n e p o s i t i o n
hm i t e le p a n o n c e a u est
i n t e r n e , i l e s t u n j a l o n p l u s
a v a n c é d a n s l ' e x p l o r a t i o n du
p o i n t d e v e n t e , il p a r t i c i p e au
v o l u m e d e la v i t r i n e , à l ' a g e n -
c e m e n t d e s c o m p t o i r s . Le
p a n o n c e a u , à l ' i n s t a r d e l ' a f f i -
c h e t t e , e s t c o n ç u p o u r ê t r e vu

l ' inci tat ion à demander

d ' a s s e z p r è s . C e l a p e r m e t d e
s i g n a l e r q u e , d a n s la g r a n d e
m a j o r i t é d e s c a s , 1ls s on t p l u s
a p p a r e n t é s à l ' a n n o n c e q u ' à
l ' a f f i c h e . li n e s ' a g i t p a s d ' u n e
p e r c e p t i o n p o n c t u e l l e s o u m i s e
à d e s p a r a s i t e s d i v e r s :l e
r e g a r d a g i t d é j à s é l e c t i v em e n t
( o n a p p e l l e c e l a le l è c h e -
v i t r i n e ) .

L e s p a n o n c e a u x F r a n c k &
Fi ls e t c e l u i d e D y n a s t i a n e on t
u n e f o n c t i o n t r è s d i f f é r e n t e .
D y n a s t i a n e v e r r o u i l l a i t s u r le
p r o d u i t e n m i m a n t les c a r a c -
t è r e s d ' u n e a n n o n c e . C e u x d e
F r a n c k & Fi ls s e r v e n t d e j a l o n
à la p r o g r e s s i o n d a n s le m a g a -
s in , i l s a s s u r e n t la p e r s i s t a n c e
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d u d i s c o u r s pub l i c i t a i r e a u
m i e u d e s p rodu i t s . P lu tô t q u e
s u r le p r o d u i t (il e s t là, c e n ' e s t
p l u s la pe i ne d e le rappe le r ) , i ls
v e r r o u i l l e n t su r les méd i a d e la
c a m p a g n e pub l i c i t a i r e : " M o d e
a u t o m n e / h i v e r p r é s e n t é e d a n s
Ma r i e - F r a n c e o c t o b r e ? . C e s
p a n o n c e a u x j a l o n s r emp l i s s e n t
d e u x rô les : r e p r é c i s e r l ' i m a g e

?F r a n c k & Fi ls? e n p r é s e n c e
m ê m e d e s p rodu i t s , ce qui
c o m p e n s e la bana l i t é f o r c é e
d e s a l i g n em e n t s d u g r a n d m a -
g a s i n ; i n d i q u e r q u e les p r o d u i t s
o n t d é j à é t é s é l e c t i o n n é s ,
c ' e s t - à - d i r e indu i re , p a r l ' a f f i r -
ma t i o n d ' u n c h o i x p r é a l a b l e
d ' e x p e r t s , c e l u i d e la c l i e n t e
{ m ê m e si c e t t e d e r n i è r e n e
r e c o n n a î t p a s la va l i d i t é d u
c h o i x d e Ma r i e - F r a n c e , l ' a c t e
é l e c t i f i n d i q u é a g i r a su r le s ien) .

Le p a n o n c e a u ?co l o n i a l
a m é r i c a i n " d o i t ê t r e p o s é su r
les p r o d u i t s m êm e s a u x q u e l s
o n a t t r i b u e ce t te appe l l a t i o n .
D a n s c e cas . le p a n o n c e a u j o u e
b i en p l u s un rô le d e p r é s e n -

t o i r :1l d é s i g n e et i d e n t i f i e le
produi t . En l ' o c c u r r e n c e . il e s t
i m p o s s i b l e d ' i n c l u r e le p r o d u i t
d a n s le p r é s e n t o i r - il f a u d r a i t
un s t a n d - et le p a n o n c e a u ser t
à le s i gna le r . L e s p a n o n c e a u x
?co l o n i a l a m é r i c a i n " p e u v e n t ,
d a n s d ' a u t r e s c i r c o n s t a n c e s ,
ê t r e r em p l a c é s p a r d e s aul to-
co l l an ts . C e j a l o n n a g e u l t i m e
d e la P .L .V . c o n d u i t d i r e c t e m e n t
au p a c k a g i n g . d o n t on n e p a r -
le ra pas . d a n s le c a d r e d e c e i t e

a n a l y s e

l e s c o n t r a i n t e s
d u p r é s e n t o i r
Le p r é s e n t o i r p o s e b e a u -

c o u p p l u s d e p r o b l è m e s ca r il
d o i t r e s p e c t e r le m a x i m u m d e
c o n t r a i n t e s . La p r em i è r e
c o n t r am t e c o n c e r n e s o n p l i a ge .
S i l ' a f f i c h e t t e et le p a n o n c e a u
o c c u p e n t d e s e s p a c e s s imp l e s .
te p r é s en t o i r . d e v a n t i n c l u r e le
p rodu i t , n é c e s s i t e un p h a g e
s o u v e n t c om p l i q u é . Il es t év i -

E ( T R I O ?
RFLEX

sur vot re compto i r
©A u g r e m t a n o nOu rentemures

la p u b pou r la p u b

d e n t q u e la q u a l i t é d ' u n p r é s e n -
t o i r est. e n g r a n d e pa r t i e , l i é e à
la s é d u c t i o n d e son a s p e c t . U n e
a u t r e d e ses qua l i t é s , p l u s
s e c r è t e , est l ' é c o n o m i e d e s o n
p l i a ge . D u p l u s é l ém e n t a i r e d e s
p r é s e n t o i r s ( l a bo î t e qui s ' o u v r e
et d o n t le c o u v e r c l e s e r t d e

p a n o n c e a u ) au p l u s c o m p l i q u é
( la s c u l p t u r e e n t h e r m o f o r m a g e
o u b i e n les d é l i c a t s e n c a s t r e -

m e n t s en d i v e r s e s ma t i è r e s ) , la
p a l e t t e d e s p r é s e n t o i r s e s t in f i -
nie. L e s p r é s e n t o i r s en c a r t o n
o f f r en t u n e p a n o p l i e d e f o r m e s
S t a nda r d q u i on t p o u r p a r t i c u l a -
r i té de se f a ç o n n e r su r u n e
seu l e f eu i l l e e t qu i , a p r è s u n
p h a g e a s t u c i e u x e t u n h a b i l l a g e
n o n m o i n s a s t u c i e u x p r e n n e n t
d e s a s p e c t s h a u t em e n t o r i g i -
naux . La p e r f o r m a n c e r é s i d e
d a n s le r a p p o r t e n t r e ie c o û t et

le r é su l t a t d u f a ç o n n a g e . La

Pub l i c i t é d an s l 'espace

d e u x i è m e con t r a i n t e est lié

l ' e s p a c e d i s p omb l e à y

d u m a g a s i n: {e Présento i r dont
OCCuper u n e s p a c e min ime et
p e rme t t r e le rangement , Par
c o n s é q u e n t . le Présento i r , dans
un e s p a c e vo l on t a i r emen t res-
t r e i n t . do i t a s s um e r deux fonc-
t i o n s : c e l l e d e s igna l isa t ione t
c e l l e d e r a ngemen t .

| L ' a n n o n c e T o Serf lex pré-
c i s e b i en au négoc i a n t l e s divers
a s p e c t s d ' u n e P L V . censée
r é p o n d r e à c e s con t ra in tes

Le r ega r d ne pe r ço i t pas un
p r é s e n t o i r c o mm eu n e annonce
On p e u t le vo i r sous divers
a n g l e s se l o n sa pos i t i on (du
chen t o ù d u présen to i r } dans
le ma g a s i n . Un présento i r doi t
p o u v o i r ê t re pe rçu aussi bien
de g a u c h e que de droite. De
fait, l es p r é sen t o i r s p lans sont
b e a u c o u p p lus s i m p l e sà conce -
v o i r , m a i s 1| su f f i t qu'i l existe
u n e sa i l l ie p o u r que le ci rcui t
d e l e c t u r e e x i g e une grande
r i g u eu r . L ' e x emp i e Tr idon peut
- ê t r e c i t é . Le p résen to i r ne pré-
sen t e p a s le p r o du i t c 'est un
a c c e s s o i r e se r van t à un test
C e test d o i t c o n d u i r e à deman-
d e r le p r o d u i t l u i -même . Dans
c e t e x e m p l e , qua t re percep-
t i o n s s o n t p o s s i b l e s :

D e tace , c o mm e sur la photo.
L a d i a g o n a l e d e lec ture fonc-
t i o n n e . Le c l i en t vo i t la bombe,
lit la pa r t i e g a u c h e et verroui l lé
s u r les d e u x ma r que s en bas
qu i , à c a u s e du logo. condul-
s en t v e r s la d ro i te . Il ne ht pas la

pa r t i e d r o i t e , ma i s il va effectuer

le tes t .
D e g a u c h e . Le v e r r o u l a g e se
fera su r la b o m b e et Sur la mär-
que , le m ê m e compo r t emen t

p e u t ê t r e a t tendu .
De droite, le client ne voit pis
la pa r t e gauche et ne p e r e .
pas l'invitation au test. L e e
rouil lage conduit vers la



l e s é m i o t e s t d e l a V.PC.
d u r e n d e m e n t
d e s f i c h i e r s

La v e n t e p a r v o i e p o s t a l e
p e r m e t de Ch i f f r e r t r è s e x a c -
t em e n t le r e n d em e n t d e la
C omm u n i c a t i o n . 1} su f f i t d e
C om p t e r les c o u p o n s d e
Command e . A u c u n au t r e m é d i a
n e p e u t à ce p o i n t p e rme t t r e
d e m e s u r e r s o n e f f i c a c i t é
L ' e n v o i p o s t a l n ' e s t p e r t u r b é o u
r e n f o r c é p a r a u c u n au t r e m e s -
s a g e c o m m e ce pou r r a i t ê t r e
le c a s par v o i e de presse. Pa r
a i l l e u r s , l ' e n v o i p e r m e t d e
Sa v o i r e x a c t e m e n t c o m b i e n d e
p e r s o n n e s o n t é t é s o um i s e s au
m e s s a g e et q u e l l e s son t ces
p e r s o n n e s A i n s i , p a r l e r de
s u c c è s p r o p r e à u n e c o m m u -
n i c a t i o n est r é e l l em e n t v a l i d e
e n c e q u i c o n c e r n e le ma i l i n g .
S u c c è s ? c ' e s t là un p r em i e r
p o i n t d ' i n t e r r o g a t i o n , du seu l
fa i t q u e le r e n d e m e n t o p t ima l
d e s m a i l i n g s d é p a s s e r a r em e n t
2 %. V e n d r e 1 0 0 0 e x em p l a i r e s
d ' u n l i v re o b l i g e à l ' e n v o i d e
5 0 0 00 à 100 000 l e t t r e s et s o u -
ven t plus. T ou t e f o i s . il es t a i s é
d e m o d i f i e r l es c a m p a g n e s en
f o n c t i o n d e s r é s u l t a i s o b t e n u s
lo r s d e s p r é c é d e n t s e n v o i s

H é l a s ! là réa l i t é s e m o n t r e
m o r s s i m p l e c a r les r é su l t a t s
son t l i és à t r o i s p a r am è t r e s
qu ' i l es t d i f f i c i l e d e p o n d é r e r :

? la q u a l i t é d u d i s c o u r s et d e
la p r é s e n t a t i o n d u d o c u m e n t ;
? la qua l i t é d u p r o d u i t :

? le contexte économique,
pol i t ique et cul turel du moment.

l a c u l t u r e
c a m e l é o n

Avant de lancer une
col lect ion. cette dernière est
testée. Ses vo iumes ne sont
réalisés et imprimés qu'un à un,
selon le succès des précédents
Ainsi le paramètre "produ i t "
est-1 relat ivement maitnsé. De
plus. le titre de lancement est
savamment sé lect ionné en
fonct ion du contexte socio-
culturel. Pour lancer une
col lect ion sur les civi l isat ions
antiques, la fi l iale al lemande
profitera de l 'exposi t ion Tou-
tänkhamon en Al lemagne pour
cho is i r le volume sur l 'Egypte et
p ropose r en pr ime une photo-
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Ave c sa major i té, son p rem ie r chéqu ie r , ses p rem ie r s
achats , il est normal que l 'on se re t rouve insc r i t dans
un f ich ie r de V.P.C. D'un f i ch i e r d é cou l e n t les au t r es
e t t rès vite la boî te aux lettresd ' u n c o n s omma t e u r
s 'emp l i t quo t i d i ennemen t de sa rat ion quas i néces -
sa i re d 'enve loppes p rome t t euses . . L ' i n c royab l e p r o -
l ixité des messages en cette mat iè re et la comp l ex i t é
de chaque documen t nous ont condu i t s à c ho i s i r
deux exemp les chez un éd i teur spéc ia l i sé dans l a
vente pa r co r r e spondance (T ime Life). Le p r em i e r
a été cou r onné de succès, le second n ' a pas f ou rn i
les résul ta ts escomptés .
? ? ? ? ? ? ? ? _ _ ? _ ? _ ? _ ? _ _ ? ? ? _ ?

p r o p r e à ê t r e a c c e p t é e p a r la
ma j o r i t é des l e c t e u r s ( e n f i n .
les 1 à 2 % qui Le
r é p o n d e n t ) e s t
d i r e c t eme n t
o p p o s a b l e à
l ' e f f e t d e
s o u r c e
i m p é r i e u x

graphie du masque du pharaon
La même collection, en France,
profitera des événements d'Iran
pour lancer le volume sur la
Perse. Là aussi on s'efforce de
maitriser le hasard

La v e n t e p a r c o r r e s p o n -
d a n c e r e c h e r c h e l ' e f f i c ac i t é ,
n o n s e u l emen t d a n s sa c o m m u -
n i c a t i o n ma i s auss i d a n s ses
p rodu i t s . Il es t é v i d en t que T ime
L i f e ne s ' a v en t u r e p a s d a n s la
ma r g i n a l i t é ma i s au con t r a i r e se
c o n f o n d avec le c o n f o r m i sm e
so c i o - c u l t u r e l Les p r o du i t s en
a c q u i è r e n t une ma l l é ab i h t é
c e r t a i n e A i n s i , su i van t la m o d e
d e v i o l e n c e d e s d e r n i è r e s
année s . u n e sage co l l e c t i o n
su r la m a r i n e a pris d a n s
les d o c um e n t s p r om o -
t i o n n e l s u n e co l o r a -
t i on s a n g l a n t e puis ,
s a c r i f i a n t au rét ro ,
s'est attribué la ?
nostalgie des É D
grands pa- Ë S
quebots. Les € S »

col lect ions sont &
composites et it
su f f i t p o u r l e u r p r om o -
t o n d'en faire ressortir
l 'aspect le plus favorable. S'il
est des éditeurs dont l ' image
est bien définie (le géant
Hachette, les encyclopédies
Larousse), celle de Time Life
n'existe pas: la malléabilité du
discours et des produits occul te
le producteur. C'est cette occul-
tation qui constitue d'ail leurs
une des clés du système: le
produit est exprimé à travers un
discours pleinement accepté.
Ainsi le livre proposé est-1l
toujours celui auquel on s'at-
tend. La marginal té ne se vend | Dans
pas par correspondance. Cette | lenveioppe
absence de spécificité qui e e e ,' un déphant et
r e n d la p r o d u c t i o n T i m e L i f e un coupon réponse

d'éditeurs comm
Bonnot ou Miche
Un mailing Time
Quas! Systématiquement
documents une envelopar l e
dépliant. une lettre et u n ? U

COuPon-réponse

€ Jean de

i d e l'Ormeraig
Li te Comporte

y

1 e n v e l o p p e
? L'enveloppes i e n ? ?

. e po

d ' a c c r o c h e d u M a t i n g S u !

foncl ion est double
accrocherl 'a t tent ion ere so l

embrayant la COMmuniCation
Sur le thème de lancement d
la collection. Le è m e est en

principe
le sujet du

livre de tance-
? m e n t (htre leader)
De fait, l'argument pro"

cède en deux étages : CROIX



MOINS p u i s q u ' e l l e n o u s mon t r e
u n e tê te c o u p é e e n e n - t ê t e Le
d é p l i a n t c o n v e n l à ia m o d e d u
? s a n g et s ueu r ?

L ' i n c i t a t i o n à o u v r i r r é s i d e
d a n s l e s p o i n t s d e S u s p e n s i o n
a i n s i q u e d a n s l ' e f f e t d e réc i t
d o n n é p a r le v i s u e l L e s e c o n d
v o l e t a c c e n t u e les e f f e t s d u
P r em i e r l ' i m a g e s 'es t a g r a n -
d i e : le v i s u e l d e m e u r e a u s s i
d r a m a t i q u e. le t e x t e e s t i n c l u s
d a n s le v i sue l , c ' e s t - à - d i r e q u e
l ' o n p r o c è d e à une p l u s ne t t e
I M é g r a t i o n d u d i s c o u r s et du
r é c i t Un t e x t e e n pe t i t s c a r a c -
t è r e s p r é c i s e le s e n s du v isue l
et d u g r o s tex te e n a p p o r t a n t
d e s d é t a i l s Le t r o i s i em e v o l e t
e s t c o n s t r u i t s e l o n le p r o c é d é
d ' a m a l g a m e i l s ' a g i t d ' u n e
P a g e c o m p o s i t e où le l i v re
o u v e r t c o t o i e le l i v r e f e rmé , les
a c c e s s o r r e s du f l i bus t i e r , l es
f h b u s t i e r s , u n d é c o r d e po r t d u
XV I I e s i è c l e L e v e r r o u i l l a g e , en
h a u t et e n bas . se p r o d u i t s u r
? p r r a i e se t f i b u s t i e r s ? . Le t i t re
l e a d e r e s t d o n c p a r f a i t em e n t
p r é s e n t é S e u l e la l i gne du b a s
e s t d f f i c i l e à l i re ; or . c e t t e l i gne
p r é c i s e l ' é l a r g i s s em e n t du
s u j e t

Lorsque l'on ouvre le
dépl iant , on n'a pas saisi que
l'on passa t du titre leader à
une col lec t ion plus étendue,
même s'il est vrai que l'on
passe de la présentat ion d'un
lhvre un ique à la présentation
de plus ieurs volumes HN faut
noter que le plan central pose
des p rob lèmes importants
? ie p remie r est que l ' onne
trouve pas l ' ind icat ion que la
co l lec t ion ne concerne pas
exc lus i vementl a f l b u s t e O ny
voit une batail le navale comme
fond, qui pourra i t êt re une
batai l le contre les fl ibustiers.
et deux hvres ouverts qui
appar t iennent au même
doma ine L 'o f f re qui s 'énonce
au ver rou i l lage en bas à droite
con f i rme qu' i l s 'ag i t de pirates
et fhbust iers :

? le second problème est que
l 'on ne voit pas certa ines
choses La phrase du hau te t i e
titre son t inscr i ts sur une si
g r ande largeur que le regard
ne peut les embrasser d 'un
coup, d 'autant p lus qu'i l est
surtout retenu par des détails.
Par conséquen t , la générahsa-
t ion échappe enco re au lecteur.

La co l lec t ion de livres est à
gauche . en bas, c 'es t -à-d i re
dans la par t ie la mo ins visible
du rectangle. La généra l isa t ion
à la co l lec t ion échappe une fois
de plus au lecteur. À tout le
mo ins pensera- t - i l qu'i l s 'ag i t
d ' une col lec t ion ent ière sur la
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fhbuste . c ' e s t - à - d i r e d ' u n p ro -
du i t b e a u c o u p p l u s ma r g i n a l ,
m o i n s a d é q u a t p o u r la V P C

L a ma n i p u l a t i o n p r é c é d e n t e
ayan t p e rm i s d ' o u v r i r le d é p h a n t
à la t a ç o n d ' u n e d o u b l e page .
le ges t e p r o b a b l e se ra de
f e rm e r la d o u b l e page pou r e n
vo i r le d o s Or. on t omb e su ru n
p l an imp r imé dan s t ous les s e n s
q u man i t e s t e i n s t a n t a n émen t
au l ec t eu r qu ' i l a fa i t une e r reu r
d e ma n i p u l a t i o n Cet te e r reu r
r u i n e dé f im t i v emen t le ve r rou i l -
l age . Le l e c t e u r est en t r é d a n s
le d o c umen t , m a i s 1l es t p r o j e t é
a u d e h o r s , ce q u i a n n u l e le
c a r a c t e r e l u d i q ue d e la p e r -
c e p t i o n Le de r n i e r p l a n , c e l u i
d u c a d e a u , p o s e en f i n t ro is

ETPIRATES E S T IERS
3 à Un ivrerempli histoiresquevousaurezbeaucoupdema l àcrourel

ent der b o n edur pren # vu d e h a . h e tqu venantJe aa dre
s a n s drop Poraats murparLa cupdatquepayde evendepareRS DE D Mate DrePerteCHE EU LAVBA BELe

s e c o n d dép l i a ge

problèmes particuliers:
? 1ne recenire toujours pas
sur la collection en faisant
ressortir ?pirates et fl ibustiers" :

? situé au dos du dépl iant
fermé, 1l est hors du circuit de
perception
? 1! propose quatre gravures,
o r la composi t ion en suggère
c inq (quatre bateaux et une
carte).

Ce dépl iant dérive hors de
son sujet | les t en outre d'une

Eurab u t 2 te o t e s t e as à
P I R A T E SE T F L I B U S T I E R S

10juurs g r u e ment

manipulat ion inadéquate en fin
de parcours Enfin, le cadeau
proposé risque de ne pas être
perçu où d 'ê t re ambigu. L'éco-
nomie de la percept ion n 'a pas
produit le jeu escompté , les
résultats sont un manque de
décodage et une erreur sur le
produit qui dev ient marginal . |
n'est donc pas exclu que le
dépl iant soit une cause impor-
tante du rendement décevant
de cette campagne.

le ve r so d u d o c umen t rephé end e u x

Se nm ???????
U . P . C . a u x p e t i t s

o i g n o n s

La col lect ion proposée par
T ime Life sous le titre ?Cuisiner
mieux" est une collection utili-
taire. Conformément à la mode
éco log ique et végétarienne, le
dernier lancement s'est fait
sous le titre leader ?Les
légumes?.

La couverture du dépliant se
compor te comme une couver-
ture de livre : titre + visuel
d 'ancrage. En haut, un texte en
petits caractères explique le
titre. Ce texte, conformémentà
la règle du superlatif, introduit
en 19 mots tous les concepis
incitateurs possibles : nouvelle
cuis ine / honneur / gourmet/
raffoler / diététicien / vertus. Il
en va de même pour le texte du
bas qui incite à ouvrir le
dép l ian t : redécouvrez ces
(légumes) précreux alliés de
votre santé. À la séduction d'un
visuel riche, s'adjoint celle d'un
texte où se concentre un ma x
mum d' inf luence positive



d u t i t r e l e a d e r le p l u s c o n f o r m e
au c o n t e x t e s o c i o - c u l t u r e l e t
c h o i x de la p e r s p e c t i v e la p l u s
s é d u i s a n t e p o u r a n n o n c e r le
t i t re l e a de r . C e s d e u x é t a g e s
e n t r a î n e n t s o u v e n t u n e g r a n d e
d i s t a n c e en t r e la r é a l i t é de la
c o l l e c t i o n p r o p o s é e et l ' a r g u -
menti u t i l i s é s u r l ' e n v e l o p p e ,
d ' a u t a n t p l u s q u e l ' e n v e l o p p e
obé i t à u n e s e c o n d e c o n t r a i n t e .

L ' e n v e l o p p e d o i t ê t r e
ouve r t e , c ' e s t - à - d i r e q u ' e l l e
do i t p r é s e n t e r s u f f i s a mm e n t
d ' i n c i t a t e u r s p o u r n e p a s ê t r e
j e t é e f e rmée . D a n s c e r t a i n s
cas , l ' o u v e r t u r e p e u t ê t r e p r o -
l o n g é e d ' u n d é p l i a g e c om p l e t ,
c e r t a i n e s i n f o r m a t i o n s é t an t
i m p r i m é e s à l ' i n t é r i e u r . En ce
q u i c o n c e r n e la m a n i p u l a t i o n
d e l ' e n v e l o p p e , o n o b s e r v e
d o n c les p h a s e s s u i v a n t e s :

1. Le décodage de la partie
frontale qui compor te le mes-
sage impl iquant le récepteur
{perception de mon nom et de
mon adresse : c 'est à moi que
c'est adressé) et le message
embrayeur (il lustration et texte
d 'accroche qui m' inc i tent à en
savoir plus, à tourner l 'enve-
l o p p e p a r e x em p l e ) .
2. Le décodage du dos de
l 'enveloppe const i tue le
pendant de sa partie
frontale. Au lieu de ré-
soudre l 'én igme du

# recto, elle l 'accentue.
Le dos de l 'enve loppe

n'a pas une fonct ion de
verroui l lage ? au contraire,
il intervient au momen t où le
choix de compor tement est le
plus aigu : j 'ouvre ou je jet te ?

On trouvera des incitateurs
supplémenta i res du type
?ouvrez vite?. Par exemple, on
trouve au recto : ?Du cœu r de
l 'Amazonie retent i t un étrange
appel...?, la pho to montre un
singe hur lant ; le verso accen -

tue l ' i n t r i g u e e n im p l i q u a n t le
l e c t e u r : ?Dans c e t t e f o r ê t te r r i -
l i a n t e e t i m p é n é t r a b l e , a v a n c e
a v e c p r u d e n c e , c a r c h a q u e p a s
p e u t c a c h e r u n p iège . . . ? , la
p h o t o mo n t r e un I n d i e n d ' Am a -
z o n i e r e g a r d a n t le lec teu r . Le
r e g a r d , l ' impé r a t i f , le s u s p e n s

* et l es p o i n t s d e s u s p e n s i o n son t
a u t a n t d e d é c l e n c h e u r s d ' u n e
i n v e s t i g a t i o n p l u s pou s sée ,
p r o v o q u a n t l ' o u v e r t u r e de
l ' e n v e l o p p e . D e u x r em a r q u e s
p e u v e n t ê t r e f a i t e s :

? l ' e n v e l o p p e p e u t t rès b i en
ê t r e p e r ç u e à l ' e n ve r s les d e u x
f a c e s do i v e n t d o n c s ' e n c h a i n e r
s a n s h ia tus : °

? l ' u n e d e s f a ce s de l ' e n v e -
l o p p e peu t t r è s b i e n n e pas
ê t r e v u e ; p a r c o n s é q u e n t , il es t
i m p o r t a n t q u e c h a c u n e a i t u n e
a c c r o c h e assez fo r te p o u r
d é c l e n c h e r l ' o u v e r t u r e .

3. L ' i n t é r i e u rd e l ' e n v e l o p p e .
R i en n ' e s t s y s t ém a t i q u e e n
V .P .C . l l e s t p o s s i b l e de tou t
e s s a y e r e t d e c o n t r ô l e r , p a r les
r é p o n s e s . l ' e f f e t d e te l l e o u
te l l e i dée . C ' e s t a ins i q u e l ' o n a
d é c i d é d ' i m p r i m e r l ' i n t é r i e u r
d e s e n v e l o p p e s . P o u r en m e s u -
r e r l ' e f f e t il s u f f i s a i t d'y f a i r e
f i g u r e r u n e o f f re s u p p l ém e n -
ta i re , a b s e n t e du r e s t e d e s
d o c um e n t s . L ' o f f r e fu t p e r ç u e
e t p a r c o n s é q u e n t la m é t h o d e
en t é r i n ée .

l e d é p l i a n t

C'est, par ses dimensions,
l 'étendue de son discours et le
fait qu'i l peut constituer à lui
seul le mail ing, le pr incipal
élément de la V.P.C, Comme
son nom l'indique, il s?agit d 'un
document à déplier. Cela
signif ie que sa perception se
fait en piusieurs temps. Du fait
qu'i l s 'agit d 'un dépliage,
chaque étape de la perception
se fait sur une surface plus
grande. Ainsi, d?une accroche
qui se produit sur une surface
de la dimension de l'enveloppe,
donc assez simple, on va
déboucher sur une planche
plus ou moins vaste, dans
laquelle le regard suivra des
chemins plus ou moins prévi-
sibles.

Une fois le document déplié,
on se trouve en général en
présence d 'une réalisation
volontai rement composi te. La
pléthore d'éléments, l 'anarchie
apparente de la mise en page,
les amalgames où un livre
cotoie une pyramide aztèque ou
un all igator contr ibuent à pro-
duire une lecture déambulante,
Tout est fait pour que le regard
passe de proximités en proxi-

m i t é s par le b i a i s d e s c o g - à -
l ' â ne p r o du i t s pa r les ama l -
games .

Deu x poss i b i l i t é s son t
o f f e r t e s : pa r t i r d e la c o l l e c t i o n
p o u r d é b o u c h e r su r la d e s c r i p -
t i on d ' u n un i v e r s o u par t i r d e
l ' u n i v e r s d é c r i t et d é b o u c h e r
su r la c o l l e c t i o n . Ma i s , d a n s les
d e u x cas , le c a r a c t è r e p a r c e l -
la i re et c om p o s i t e de la p e r c e p -
t i on est c o n s t a n t . A la f o i s
d é t a i l l é s e t i n su f f i s an t s , l es
c omm e n t a i r e s a c c e n t u e n t ce
c ô t é p a r c e l l a i r e: t e l l e p h o t o
c h am p i g n o n est e x p l i q u ée , tel
a s p e c t m i n e u r en fa i t a t t e n d r e
d ' a u t r e s et s u r t o u t s u s c i t e le
d é s i r d ' u n e v u e d ' e n s e m b l e

L ' i n c i t a t i o n p r é s e n t e d o n c
d e u x c o m p o s a n t e s :

? un f o i s o n n em e n t d e dé t a i l s
o ù l 'on s ' a t t a r d e : c ' e s t la
p s e u d o - p o s s e s s i o n du p r o d u i t :

? u n m a n q u e à r e c e vo i r (on ne
d é t i e n t p a s l ' o u v r a g e ) où l ' o n
e s p è r e u n f o i s o n n em e n t e n c o r e
p l u s g r a n d d e l ' i n f o rma t i o n .
Le f o i s o n n eme n t est l u d i q u e ?
en es t - i l d e m ê m e d ' u n o u v r a g e
s t r u c t u r é ?

Le d é p l i a g e c o n s t i t u e é g a -
l e m e n t un j e u p o u r le l e c t e u r :

l ' o r d r e d a n s l e q u e l o n y p r o c è d e
do i t ê t re m i n u t i e u s em e n t p r é vu .
C o mm e n t o u v r i r a - t - o n le d o c u -
m e n t c i - d e s s o u s : en r a b a t t a n t
le p l a n 1 v e r s le b a s c o m m e une
le t t re ? en r aba t t a n t le p l a n 2

vers le bas comme un journal ?
Le choix de l?une ou de l'autre
solution condui t à deux mises
en pages opposées. Aussi
convient- i l de créer un indica-
teur du bon mode de dépl iage :

pour l 'ouverture comme un

Jou rna l , le v i s u e l du b a s d e v r a
l é g è r em e n t m o r d r e su r ce lu i d u
hau t . p o u r l ' o u v e r i u r e c o mm e
une lettre, le p l i g a g n e r a à ta is -
se r d é p a s s e r la p a r t e a r r i è re
l a i s san t a p p a r a î t r e un t i t r e
a s s u r a n t en o u l r e la c o n n e x i o n
a v e c le p l a n s u i v a n t

U n d é p l i a g e e r r o n é b r i se la
s é q u e n c e d e d é c o d a g e :i l es t
d o n c es sen t i e l de p a r f a i t eme n t
le c o n c e v o i r . D e u x e x em p l e s
p e rme t t r o n t d ' i l l u s t r e r c e t t e
i m p o r t a n c e du d é p l i a g e e t d e la
p e r c e p t i o n du d é p l i a n t

u n e p e r c e p t i o n
f l i b u s t é e

?Bru t au x , a u d a c i e u x , rusés .
ils é c u m a i e n t les i r é s o r s d e
s e p t me r s . . . " L ' a c c r o c h e d u
d é p l i a n t e s t a g r e s s i v e . C e l l e d e
la le t t re q u i va a v e c ne l ' e s t p a s

la c o u v e r t u r e du dép l i a n t

p r e m i e r d é p h a g e

FA i a i s sa i en t s o u v è n t d a n s leu rs i l l age
des v i c t imes vouées à une m o r t a f f r euse . .

La a t desA s t i e r Euxmat m n E n tn c r u p u l r eque leursarnaquescontre[esnavires
manhende De csan ler Levier des hommeson les
Érpar dvupsdeDougeddes ratesou un Les

pendatpar leu ratcmLes Lemtant envuIE Epusésau
ane tropioui Dugres étucnta b a n d o n n é ssurdes
Beedésretrs r coragrtsquelquesperles qui stmseat
malcouduie avec leurscompagnons
resta plus qu'àeubirunemort anset sitaare



L e d é p h a n t se d é r o u l e d e
f a ç o n q u e c h a q u e m a n t p u l a t i o n
d é c o u v r e un p l an s u p p l é m e n -
taire. Le s e c o n d p l an d é v o i l e
à d r o i t e le t i t r e l e a d e r et à
g a u c h e s o n c o n t e n u . S u r la
p r em i è r e p a g e 1l s ' a g i s s a i t
s e u l em e n t d e r e n d r e s é d u i s a n t e
l ' i d é e d e ? l é g umes? . L ' o b j e t d e
l ' i n c i t a t i o n a p r o g r e s s é : l es
v i s u e l s d e g a u c h e s e r v e n t d ' i n -
c i t a t e u r s à d é c o u v r i r l ' i n t é r i e u r

L a mouvebe cabaneLe r o t àMenus,
Les parmu en raffidmt, be detroonmm

leur g t ru rn U u t e sles voetus

L e s L é g u m

B e d é c o u v r e zces précieuxallifsdevotre santé

Ja couverture
du livre de droite. À gauche, on
trouve l'offre d 'examen du titre
leader, à dro i te on passe du
volume un ique à la col lect ion.

Si l 'on poursui t le dép l iage
on débouche sur les trois p lans
suivants qui conserven t la partie
gauche du précéden t et en pro -
pose deux autres. Le dépl ian t
progresse en dimension, il nous
fait aussi p rogresser de gauche
à droi te à la fo is dans les t i tres
de la col lect ion, vers l 'aspect
interne des vo lumes ( la page
de droi te représente un l ivre
ouvert} et dans les moda l i t és de
l'offre. A u jeu du dép l i age s 'ad-
joint celu i d ' une progress ion
dans la réalité d e la co l lec t ion
{obtent ion et représentat ion) .

Cont inuons à d é p l i e r: le
plan su ivant cont inue la p ro -
gression et lui fai t réel lement
r e m p l i rl e rôle d ' un jeu. Par
ail leurs, la pho to souda in plus
large mont re un morceau de
bœuf, L 'ag rand issement p lus
important accen tue l 'effet d e
proximité.

A ce stade, deux d i rec t ions
sont of fer tes au lecteur. L 'une,
p répondéran te , cons is te à sou-
lever le rabat d e droi te qu i
masque le de rn i e r plan. Dès
lors, o n ver rou i l l e p l e i nemen t
sur l a co l lec t ion, son titre et, en
bas, un dern ie r inci tateur.
L ' ag rand i ssemen t d e la pho to
accentue l 'effet d e p rog ress ion
et de rapp rochemen t du sujet.
Dès lors, le ve r rou i l l age es t par -

Uaase 2 nt ouvrage pratuitement
chez suus pendant10 jouts

D r em i e r d é p l i a g e

L e s L é g u m e s
Donquot toujoers mersdre p r aBrursce la andepage 3 àcentLogo devarier
g s mdevan plate mate

DÉS L e AFS

Essayez cet ouvrage gratuitement
chez vous pendant Iljours.

s e c o n d d é p h a g e

fait. L'auire direct ion consiste
à re lever l 'axe cadeaux et à le
suivre : d 'une part, on obt ient un
cadeau un ique (la recette qui
serv i ra surtout à rappeler à son
uti l isateur l 'ex is tence de la col-
lect ion), d 'autre part, au dos
sont proposés l 'aff iche et le
livre. On peut s igna ler qu 'à
deux cadeaux annoncés en
cor respondent en fai t un ou
trois.

Le rep l iage se fait sans pro -
blème, condu isant à nouveau
au titre leader avec sa propo-
sit ion d 'examen pou r ceux que
n'att i rent pas les cadeauxe t que
la co l lec t ion n'a pas séduits
mais qu i veulent en apprendre
p lus sur les légumes.

La r igueur de la man ipu la -
tion, les choix mul t ip les au
niveau de la séduct ion, l 'ut i l i -
sat ion par fa i tement ra t ionnel le
des plans, des cadrages photo-
g raph iques et du vocabula i re ,
sont autant d ' é l émen ts qu i nous
para issen t dé te rminan ts pour
exp l i que r le rendemen t d e ce

vaprareeek palm 08dedhareemanst

LES EI GI MES gent le premier volume
de CUISINERMIEUX

Poissons, Coquillages et Crustacés
Lever reMit dunpuraceu r unor arabumerLa r eL S A L R Ladar d'enrobe vouer scea ne neE A S T TTE NLLITIEUNEES

Rensuez sans ntendre La carte
d'etamen gratuit.

dépliant. On objectera peut-être
que la co l lec t ion n'y est pas
étrangère, mais le fai t que le
premier lancement ne fut pas
un succès justifie d i rectement la
qual i té de celui-c i .

l a l e t t r e

Le dépliant, quelquefo is ,
compo r t e une lettre, mais en
généra l cette lettre en est
séparée. La lettre, p lus ou
moins ornée, redoub le l 'argu-
mentat ion du dépl iant . C'est-à-
d i re qu 'e l le p rocède également
pa r une accumu la t ion de détai ls
sur le con tenu de la col lect ion.
Mais un certa in nomb re de
di f férences ressortent:
? i l s 'ag i t d ' une lettre, c?est-à-
d i re d 'un texte dont la percep-
t ion est l inéaire. Cet te l inéar i té
peut toutefo is être per turbée
pa r des i l lustrat ions, par des
part ies sou l ignées ou par des
s imula t ions d 'annota t ions
manuel les c omme ce fut la

m o d e C e s p r o c é d é s p e rme t -
t e n t d ' é t a y e r la l e c t u r e: s o i t o n
p a r c o u r t l es p o i n t s fo r t s , s o i t o n
ht i n t é g r a l em e n t la l e t t r e? l e s
d e u x é t a p e s c o n s t i t u e n t un '
m e s s a g e a d j u v a n t au d é p l i a n t :

? e n t a n t q u e le t t re , il s ' a g i t
d ' u n d o c u m e n t p e r s o n n a l i s é
Le ?vous? e t l e s r e p r é s e n t a -
t i o n s du d é p l i a n t d e m e u r e n t
g é né r i q u e s . lc i , l ' e f f e t d e s o u r c e
{la s i g n a t u r e , le c a r a c t è r e é p i s -
t o l a r r e et l ' e n - t ê t e ) a c c e n t u e
le c r é d i t d u d i s c o u r s tenu . D e
p l us . l ' e f f e t d e d e s t i n a t a i r e {il
s ' a g i t d ' u n c o u r r i e r n om i n a t i f
o ù l ' o n est d o n c i n c i t é à l i re ce
q u i p r e n d r é e l l em e n t l ' a s p e c t
d ' u n e let t re} a g i t en f a v e u r
d ' u n e l e c t u r e a t t e n t i v e et s o u -
ven t f a v o r a b l e

LaSVolaille

Fteneore :
Potages e1 Su u p r e Salades et H o r s d i E u r r e F r o i d

L e ra de lo àR e qu e u à cou me

le dernier volet du recto

La lettre est ie doub l e du
dép l ian t . À ce dernier, elle
appor te la notion de protocole.
Est-i l l icite de dire que c 'est so i t
la lettre, soit le dép l ian t qui
cons t i tue le déc lencheur ? Pro-
bab lemen t pas. La mei l leure
p reuve est que si la lettre se
trouve écri te sur le déphant,
ce la peut suf f i re pour qu'el le
assume sa fonct ion. Du ludisme
au pro toco le , le va-et -v ient
s 'avère product i f . Le premier
ent ra îne la séduc t ion du pro -
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n ' i m p o r t e q u o i !
Glen f i d d i c h ? C'es t une

f ameuse val lée des cer fs où
l 'on d is t i l le d e l 'a lcool . Sur le
p lan tou r i s t i que , le lieu est si
f a sc i nan t qu ' on a déc i dé d'en
fa i re le cen t re d ' un d i s cou r s
sur l 'O f f i ce du t ou r i sme br i tan-
n ique. 4 000 v is i teurs f rança is
et A l an Dona ld St i l lman sont
des a r g umen t s de po ids pour
le lec teur à la reche r che de
v a c a n c e s inst ruct ives.

Ma i s peu t - ê t r e le ton jaune
de la page , le n om de Glen-
f i d d i c h , les v is ions d 'a tamb ic
fon t - i l s b ien p l u s pense r à un

SR: < > "
Glnfidd

hospitali

w h i s k y c o n n u de tous ceux qu i
l ' a m e n t , pâ le et p u r mal t .
I l 'es t c u r i e u x quand même que
ce t t e a n n o n c e ve r rou i l l e sur
u n c o u p o n r éponse des t i né à
la d em a n d e d ' un dép l i an t
t ou r i s t i que . |! es t auss i i nso l i t e
q u e le mot wh isky , q ue ceux
de ?pu r mal t? et que l q ues
au t res qu ' i l sera i t léga l en
l ' o c c u r r e n c e d ' i n s c r i r e so ien t
r i g o u r e u s eme n t absents . Ne
s ' ag i r a i t - i l pas d ' une annonce
d e s t i n é e à van t e r aut re chose
que ce qu ' i l a ppe r t d ' une
l e c t u r e r é g l emen t a i r e ?

Les r è g l emen t s son t faits
p o u r ê t r e t r ansg ressés , que l -
q u e s ma r q u e s de c i ga r e t t e s le
d ém o n t r e n t s u f f i s ammen t à
l o n g u e u r de magaz i nes . Si p eu
res te à d i r e sur le wh i s k y qu ' i l
n e ser t à r i e n d ' en fa i re une
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_ | , ë ts qui pèsent sur| elle dé ?né | Emprisonné dans les règlemen elle démontret r é s a l a m h i q u é p de règlements,10° I créateursc e r t a i n s p r o d u i t s c o mm e les a l c o o l s o u l e s t a b a c s
e t c o u r a n t t o u j o u r s le r i s q u e d e la b ana l i t é , le p u b l i -
c i t a i r e d o i t f a i r e f a ce à de t e r r i b l e s p r o b l è m e s . Il
s ' a g i t b i e n s ou ven t p o u r lui de m a n i e r d e s i n s i n u a -
t i o n s sub t i l e s ou de c l a i r o n n e r t r i o m p h a l e m e n t c e
q u e l 'on sa i t dé j à . C ' e s t a i ns i q u e c h e z l e s p u b l i c i -
t a i r es le mo t ?c réa t i v i t é? a a c q u i s s a s i g n i f i c a t i o n .

annonce. Pour cet te raison, on
a opté pou r une solut ion or ig i -
nale : vanter les méri tes touris-
t iques du terroir d?où l 'a lcoc i
est issu à seule fin de va lor iser
les qual i tés du Glenf idd ich.

Que lques indices renden t
cette publ ic i té non équivoque.
Le premier est le choix du
visuel : un dist i l lateur usant
d 'a lamb ics en cuivre (ceux du
Glenf iddich) . Le fond jaune
pâ le évoque le whisky :

heureux les conna isseurs qui
auront fai t le rapprochement ,
Sorry pour les autres qui t rou-
ve ron t p robab lemen t le prix
de cet te bo isson exorb i tan t
compa ré à celui des ?mélan-
ges?. Le second repère est
l ' usage qui est fai t de l ' ident i té:
?Alan Donald St i l lman? est un
inconnu pour la plupart des
lecteurs. Sa mise en év idence
dans cette annonce a beau-
coup à vo i r avec cel le de
George Kill ian. La di f fé-
rence est que Alan Donald
St i l lman demeure tou jou rs un
inconnu Car rien ne suggè re
qu ' on t rouvera un produi t
po r tan t son nom sur les rayons
de not re ma rchand de vins.

La démarche du publ ic i ta i re
es t d ' é nonce r deux d iscours
comp lémen ta i res . Le premie r
cons is te à at t r ibuer des
qual i tés précises et exp l ic i tes
à un ensemb le de suje ts
compos i t es et donc mal iden-
üufiés (Alan Donald St i l lman,
la va l lée des cerfs, Bri tain). Le
Second cons is te à évoque rp a r
le nom, la cou l eu r et la domi -
nante des si tuat ions décr i tes,
une marque de whisky connue
des init iés. À ne pas p r ononce r
un mot sur le whisky, pa ra -
doxa lement , il est permis de

Nou s a l l o ns a u j o u r d ' h u i o b s e r v e r les r é s u l t a t s de
c r é a t i o n s qu i n ' é n o n c e n t q u ' u n e c h o s e :
n ' y a r ien à di re , d i s o n s n ' i m p o r t e q u o i !

: ? P u i s q u ' i l

d i re tou t ce que l 'on veu t
à son propos.

De la sorte, le su je t es t
n ' impo r te quo i , ce son t les
at t r ibuts q ue le l e c t eu r hab i le
sa i t a gen ce r et pa r lesque ls il
r e t rouve le vrai sens du mes -
sage. Le comb l e sera i t q u e l 'on
a i t beaucoup de retours du
coupon . La déma r c he du pub l i -
c i ta i re es t i n té ressan te non
seu lemen t parce qu ' e l l e es t
as tuc ieuse et qu ' e l l e fai t d?une
pierre Un coup et dem i , ma i s
aussi pa rce qu ' une f o i s enco re ,
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Le règlement j

pas forcémentd'un m i s e
il peut revêtir l'aspectd'un, J
tradit ion. Swissair nous ï
fié d 'anno n e l

2 nces except ionnel les
P a r m i celles-ci, citons l'image
d 'une ville qui Cumulaitt ous les
aspects des capitales euro-
péennes. On pourra citer aussi
la queue rouge etb lanche
aux couleurs de laSuisse,
d 'un avion décollant suru ne
annonce en gris et blanc.

Autant d'annonces dont
l 'essent iel réside dansl'intense
pouvo i r d'accroche. Dès lors,
le concepteur s'est vu contraint
d ' inventer de l'accroche. La
dern ière annonce représente
une carte de l'Europe renver-
sée. Le verrouillage, lui, se
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dui t , le s e cond impl ique son
lecteur. Les textes des ie t t res
Sont réd igés avec une recher-
Che syn tax ique et Surtout les
Marques du sér ieux : ?Nous

d i s t i n g u e r o n s les faits d e la
l i c t i o n ?, ?La col lect ion. . . a
Été réd igée en co l labora t ion
avec que lques -uns des anthro-
pologues.?.. l e s p l u s éminents
du monde . " Mais, à l ' instar des
dépl iants , on ÿ trouve une plé-
thore de supertat i fs. d'exclusi fs,
de f igures de rhé tor ique
appuyées tout à fai t remarqua-
b les : "Sans p i t ié p o u r les
a u t r e s . i ls n ' en a t tenda ien t
Pas pou r eux (Les Pirates), ?Un
cadeau gratui t? (LesO r i g i n e s
de l ' homme) , ?Un cadeau à
ga r d e r c omme un trésor? (pos-
ter Tou tânkhamon) , ? Indomp-
table, ef f rayante, mystér ieuse
et pou r tan t capt ivante.?."
(Bornéo) , ?Une co l lec t ion qui
n e ressemb le à aucune autre?
{Cuis iner mieux).

la l e t t r e d ' a c c o m p a g n e m e n t d u
Mm a i n g ? C u i s i n e r m i e u x ?

On notera tou te fo is une
cer ta ine a t ténuat ion des effets
dans les secteurs ut i l i ta ires
(cu is ine, ja rd inage) qui do i t
rassu re r le sens pra t ique et
d o n c conse r ve r un sty le quo -
t id ien. De fait, le style obéi t à
t ro is con t ra in tes:
1. Co r r espond re à la mode . Ces
de rn i è res années, c 'é ta i t ?sang
et sueur?, le sty le accusa i t un
for t p e n c h an t ve rs la v io lence
d e s ef fe ts et des desc r ip t i ons .
2. Co r r e s pond r e au produi t . Les
mys tè res de l ' a r chéo l og i e inca
ne se venden t pas avec le
même langage que l 'ar t d ' a c -
c ommod e r les restes de poulet .
8. Co r r e s pond r e à l 'éc r i tu re
V.P.C. qu i n 'hés i te devant aucun
effet de sens pou r va lo r i se r le
produ i t . En t re ?gratuit? et ?affi-
che? , l ' ad jec t i f ? fantast ique?
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vient insuff ler une surcharge de
séduct ion. ?Cadeau? redonde
sans vergogne avec ?gratuit?.

l ' o f f r e e t l e
c o u p o n

L'offre est répétée sur le
dépliant, la lettre et même
parfois sur l 'enveloppe. C'est
elle qui verroui l le réel lement le
discours puisque c 'est avec
etle que l 'act ion du discours se
commue en transact ion. On lui
découvre plusieurs volets :

la propos i t ion d'examen graluit ,
la procédure d 'abonnement , la
procédure de renonciat ion, le
ou les cadeaux, le prix.

Si l'on rétrouve sur les trois
documents les proposi t ions
gratui tes et les cadeaux, en
revanche le prix, lui, n 'est pré-
sent que sur la carte de sous-
cript ion. Cette précision utile
est s ingul ièrement discrète
quand la gratui té est exhibée
largement et quand la lettre
n'hésite pas à donner le fo rmat
des livres, le nombre de pages
et même le nombre de mots pa r
vo lume. La vente par corres-
pondance, que ce soit cel le d e
T ime Life ou cel le de ses
concurrents, se fonde systéma-
t iquement sur une occul ta t ion
du prix.

Certaines procédures sont
d e nature à t r ompe r la vigi-
lance :

? 99,80F en gros, au premie r
versement en tout petit ;

? 49,00 F, c 'est le p r i x auque l
vous obt iendrez ces deux
volumes en gros, mais en tout
petit : si vous souscr ivez à la
co l lec t ion ? X " à 1 7 5 F le
volume... ;
? ou i au cadeau en gros, je
demande pa r ail leurs à recevoi r
chaque m o i s . ;
? FranceL o i s i r vous offre une
carte de crédit prat iquement
inut i le qui just i f ie l 'envoie sys-
témat ique de deux volumes tous
les tr imestres sans spéci f ier de
procédure de renonciat ion.

La V.P.C. a usé et abusé de
ces techn iques de vente et a
acquis bien entendu la réputa-
t ion de piège du consommateur .
l l e n résulte une volonté de
sécur iser le consommateu r se
traduisant par des garant ies
c i rcons tanc iées et l 'adhésion à
une charte de la V.P.C. cer t i -
f iant le respect des bonnes
manières. Mais ces proc lama-
t ions de bonne volonté, les
p rocédures ent iè rement tour-
nées vers la l iberté de l 'ache-
teur ne font-e l les pas l'effet du
vendeur douteux répétant ?je

suis honnête, je suis honnête? ?
i l es t bien év ident q ue toute une
part du publ ic a tou jou rs t rouvé
son profit dans la V.P.C. et
accep te comme argent c omp -
tant ces assauts de bonne foi .
Mais il est un autre publ ic qui
ne fera que che rche r le piège.
Ne le trouvant pas dans le bon
de commande T ime Life (car
les cond i t ions y sont c la i rement
expr imées) , quel sera le c om -
por tement d e cet te popu la t ion ?
L 'adhés ion ou le surcro î t d e
doute ?

U .P .C . g a m e
Le discours de la V.P.C.

engendre divers jeux : les
modal i tés de l'offre qui suit
l 'ouverture de l 'enve loppe, la
diversi té des documen ts qu 'e l le
contient, la man ipu la t ion du
dépl iant et les détours de sa
lecture. Rien ne démon t re que
suppr imer les p ièges au prof i t
d 'un énoncé non ludique, soit
oppor tun : ce serait renoncer à
une spéci f ic i té de la V.P.C. et
engendrer le frein de l 'ennui .

Led e r n i e r jeu que l 'on
rencontre se situe sur la carte-
réponse qu' i l fau t man ipu ler .
Cette man ipu la t ion accen tue le
carac tè re lud ique de l 'of f re
puisque l 'on se trouve préc isé -
ment confronté au p r i x a lors
que l'on doit par ai l leurs p r océ -
de r à des opéra t ions manuel les .
ll s 'agit de découpe r le coupon -
réponse, d e découpe r un t im-
bre, éventuel lement de coche r
des cases, signer. . . Le t imbre
prend un aspect séduisant pa r
deux art i f ices: i l s 'ag i t d e
découpe r une image et d e la
co l le r sur le coupon - réponse .
L 'endroi t où il fau t la col ler ,
i nd iqué pa r des point i l lés, est
revêtu de ment ions inc i ta t r i ces
diverses.

On s 'ape rço i t a lors qu' i l est
quest ion de déc i de r un achat,

ju reà fr le premier
sR S I N E R MIEUX
elvos deux cadeaux
détachez le d a .et collez-e ci-eon

pen
Saneuite#L U E M

ant 10j o u r s

R E qe e u t EEE r e e d

ce dernier étant
jeu, la gra tu i té Je d e dans le
Î acte de Paiement ne p m e

r e q u i s , le geste necoû t " "
imbre à 1 3 0 . . . Aingj { U n
1or g e la V .PC. l ' a s p e c i ta u

Quve masqué paru. vn te
versP l u s OU moins exo a
p a rl e fait de Presque { que.
un livre, de jouer avec qu r e r
documen ts foisonnan û S
ma t i o n s , de se trouver
thésié par la Promesse à!
cadeau,L 'e f f i cac i té dec e
communica t ionest -e l ler é

2 % de SOUScription Ste?
vent paraître un rendem Ne
assez modeste.Pa r f o i su n
mai l ing dépasse a

€ jé ces
fois aussi il nel'attint par Par.

La V.P.C.n ' e s t :

unique. Elle peut U s e r e t
arguments très exception: $
Comme les courriersperson
nal isés etarchaïsants des ï
édi teurs de fac-similés, Les
annonces exécrablesd e s m
chands de produits debeauté.
de casseroles, de Montres à ?

quar tz ou d'aspirateurs ont un
rendement étonnant, La V PC
const i tue un secteur del a .

p u b l i c i t é où l'élément "art
graphique? cède la Place à a
r igueur d 'une Construction sub.
t i le d ' in f luences Savamment
dosées. Jusqu 'à présent, ce
dosage relève avant tout de

l ' em p i r i sm e : les documents
son t réalisés à partir des scores
mesurés des précédents. |]
n ' e s t pas exclu que la sémio-
logie permette de rationaliser
ce dosage en fonction des pro-
cessus de compréhension que
dévoi lent les scores, Ce qui est
certain, c 'est que ia V.P.C.
const i tue un merveilleux terrain
d 'observat ion pour le sémio-
logue, qui p e u ty v o i r sematéria-
l iser le sens : par les réponses.

Pascal Fleury-Bossard
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situe dans les marges. tout
autour de l ' annonce Cette
annonce négl ige que lques f a t s
importants Une carte de
l 'Europe à l 'envers est avant
tout une car te de nul le part,
elle peut même n'être rien du
tout qu 'une tache grise n d é -
codab le . Quant à occuper la
quasi- tota l i té d 'une page par la
carte de n ' impo r te quoi, autant
rendre cet te car te a t t ran te
Jusqu 'à présent, le gr is n'est
que la couleur des chats,
la nuit.

L ' u s a g e d e la c o u l e u r s u r
un f o n d g r i s p e u t ê t r e s p é c i a -
l e m e n t e f f i c a c e p a r l ' e f f e t d e
c o n t r a s t e o c c a s i o n n é ( q u e u e
r o u g e et b l a n c h e su r f o n d g r i s )
M a i s p o u r r e m p l i r c e t t e f o n c -
ü o n d ' a c c r o c h e , la c o u l e u r d o i t
ê t r e c e n t r a l e o u à t o u t le m o i n s
o c c u p e r u n e p o s i t i o n s t r a t é -
g i q u e 11 r e s s o r t i c i q u e les
c r o i x b l a n c h e s su r f o n d r o u g e ,
p l a c é e s a u x a n g l e s , o c c u p e n t
les p o s i t i o n s les p l u s d é f a v o -
r i s é e s d e l ' a n n o n c e , r e n v o y é e s
q u ' e l l e s s o n t a u x c o n f i n s d e
la p e r c e p t i o n .

D é s e s p é r é m e n t c e t t e
a n n o n c e n ' o f f r e a u r e g a r d
q u e le d é s e r t d ' u n e ca r t e
m u e t i e et g a i e c o m m e u n
a p r è s - m i d i d e n o v e m b r e à
Bâ l e . E v i d e m m e n t l e s c o n c e p t s
s o n t s é d u i s a n t s : u n e ca r t e
d e l ' E u r o p e à l ' e n v e r s , q u e l l e
é n i g m e ! D e s pe t i t s d r a p e a u x
s u i s s e s s u r f o n d g r i s , q u e l

c o n t r a s t e ! La r é p é t i t i o n d u
m ê m e s l o g a n à c h a q u e a n g l e ,
q u e l l e a s t u c e ! M a i s c e s
c o n c e p t s n égh i g en t 3 t h é o -
r ème s d e la p u b l i c i t é le
p o u v o i r d ' a c c r o c h e d ' u n e
a n n o n c e n ' e s t p a s d u r e s s o r t
d e l ' i n t e l l e c t m a i s d e s c a p a -
c i t é s p h y s i q u e s d e l 'œ i l
L ' é n i g m e d ' u n e a c c r o c h e do i t
a v a n t t o u t v é h i c u l e r le p r i n c i p a l
i n c i t a t e u r d e l ' a n n o n c e En f i n ,
l ' o b j e t c o n t r a s t a n t g a g n e
t o u j o u r s à s e t r o u v e r à un p o i n t
o ù l 'œ i l le p e r ç o i t r a p i d e m e n t
(en p r i n c i p e p a s d a n s les
a n g l e s ) .

i l r é s u l t e d e la r e c h e r c h e
d ' o r i g i n a l i t é q u e l q u e c h o s e q u i
se r a i t n ' i m p o r t e q u o i e t q u i
f i n a l e m e n t n ' e s t r i e n d u tou t

L a v a l o r i s a t i o n d e s p r o d u i t s
q u i n ' o n t r i e n à d i r e , s o i t p a r
e x c è s d e r é g l em e n t a t i o n , s o i t
en r a i s o n d e l e u r bana l i t é ,
s o i t tou t s i m p l e m e n t p a r c e
q u ' o n n ' a r e n t r o u v é à l e u r
f a i r e d i r e , p a s s e p a r d e s b i a i s
s o u v e n t ha sa r deux . L a f o r c e
d e l ' a n n o n c e G l e n f i d d i c h est
d e t r a n sme t t r e d a n s l ' a p p a -
r e n t e g r a t u i t é d e s o n a r g um e n t
u n s o u s - e n t e n d u p a r f a i t em e n t
d é c o d a b l e p o u r s a c i b l e
( l ' ama t e u r d e w h i s k y d e q u a -
l i té) . S a f a i b l e s s e e s t i n d i s c u t a -
b l em e n t d e n ' a t t i r e r a u c u n
n o u v e a u c o n s o mm a t e u r : la
p u b l i c i t é d e p r é s e n t a t i o n ne
p e u t ê t r e q u ' e x p l i c i t e . L e s o u s -
e n t e n d u est d u r e s s o r t d e la
n o t o r i é t é , d ' a u t a n t p l u s l o r s q u e
l ' e l i p s e c o n c e r n e le p r o d u i t
l u i - m ême . La f a i b l e s s e d e
l ' a n n o n c e Sw i s s a i r r é s i d e d a n s
le fa i t q u e le s o u s - e n t e n d u ne
p o r t e p a s t a n t s u r l ' o b j e t d u
m e s s a g e ( p r o d u i t ou p r o -
me s s e ) q u e s u r le d i s c o u r s
l u i - m êm e . L ' a n n o n c e Sw i s s a i r
se s o u s - e n t e n d e l l e - m ême .
A f o r c e , o n n e l ' e n t e n d p l u s
d u tou t .

D i r e n ' i m p o r t e q u o i s u p -
p o s e q u e l ' o n c h o i s i s s e un
n ' i m p o r t e quo i s i g n i f i c a t i f et
q u ' o n le d i s e b ien . Il s ' a g i t
à no t r e av i s d ' u n e g y m n a s t i q u e
d e r h é t o r i c i e n et p a s d u t o u t
d e pub l i c i t a i r e . M a i s t a n t ô t c e
d e r n i e r n 'a r ien le d ro i t d e d i r e ,
t a n t ô t il n ' a s i m p l e m e n t r ien
à d i r e .

C e s r é f l e x i o n s a m è n e n t
à u n e c r i t i q u e de ? l ' i d é e .
g é n i a l e " q u i ja i l l i t au m om e n t
du r o u g h c h e z le c o n c e p t e u r
à q u i l ' o n a d o n n é t r o p d e
c o n t r a i n t e s o ù à q u i l ' o n n ' e n
a p a s assez dit. |! s e r a i t u t i l e
d e se r a p p e l e r q u e la p u b l i c i t é
est d ' a b o r d u n a c t e de c o m -
m u n i c a t i o n

Pascal Fleury-Bossard

S T O U L S

ETS
Vou s c o n n a i s s e z

n o s c o n t r e c o l l é s

n o s c a r t e s g r a t t a g e

n o s l av i s e t b r i s t o l s

mais savez-vous qu' i l e x i s t e .
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l e m o n d e à l ' e n v e r s
Une de s s e n s a t i o n s qu i f r a p p e
le p l u s le F r a n ç a i s qu i c ô t o i e
les A n g l a i s es t q ue ces de r -
n i e r s s ' i n g é n i e n t à t o u t fa i re
à l ' enve r s : r o u l e r à g a u c h e ,
ma n g e r le f r om a g e ap r è s le
desse r t , a v a n c e r l eu r s m o n -
t r e s l ' h i ve r a l o r s q u e n o u s l e s
r e t a r dons , g l o r i f i e r T r a f a l g a r
e t Wa t e r l o o a l o r s q u e n o u s .
C ' e s t d a n s c e t e s p r i t q u e l 'on
peu t a b o r d e r la p u b l i c i t é
a ng l a i s e et s ' a t t e n d r e à y
t r o u v e r un e x o t i sm e tel q u e
n o u s n'y c om p r e n i o n s r ien .

p o i n t t r o p
n ' e n f a u t

Penchons - n ou s d ' emb l é e
sur la pub l i c i t é B isqu i t . L ' an -
n o n c e ac c r o che sur un visuel
très intense, ca r i c a t u r e d ' une
s i tua t ion de conf l i t . La l égende
p e u ts e t r a d u i r e a ins i : ?L ' inv i té
qu i oub l ia d e d i r e s t o p au
c o g n a c Bisqu i t? .

L ' inv i té es t rep résen té avec
t o u s les traits d u j ou i s seu r
monda i n ( rougeur , embo n -
po in t , bagues , c igare , lèvres
épa isses ) . L a s i tua t ion s ' o rga -
n ise à son béné f i c e: i l jou i t
d ' u n c i ga re éno rme , d ' un fau -
teu i l e t d?un pou f , la tab le e t le
ve r r e son t à po r t ée de sa
ma in . À l ' opposé , les hô tes son t
r ep résen tés d a n s un éta t d e
s t ress a c cen t ué : cheveux
d r e s sés sur la tête, den t s éno r -
m e s et ser rées , t r emb l emen t et
do i g t s c r i spés . Tand i s que
l ' inv i té s?affale, les hô tes
s 'a f fo len t .

L a ca r i ca tu re s ' o p p o s e à la
pho tog raph i e et sa l égende
(Bisqui t , c o g n a c de ceux qu i
s ' y conna issen t ) . Le réc i t dis-
para î t au prof i t d ' un d i s cou r s
qu i énonce la no rme : p o u r
?ceux qui s'y conna issen t? ; la
dose co r rec te dans le ver re ;

s upp ress i on des é l émen t s de
déco r .

Dès lors, on comp r end le
f o n c t i o nnemen t d e cet te
annonce : en haut, l ' a c c r o che
et sa l égende mon t ren t l ' i n com-
pat ib i l i té du cognac Bisqu i t
a vec l ' absence de savoi r -v iv re .
Le j ou i s seu r nég l i gean t les
hôtes f r a n chemen t p ingres:
en bas, le p rodu i t rendu plus
réel pa r la pho tog raph i e alors
que l 'on exp l i c i te les règ les du
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V é a d i n a g e m e nbrcreame germanL L MH o r n

THE GUESTWHO

Bisquit ?
L THREESTARANDVSOP

?WHEN?TO BISQUIT COGNAC.

C O G N A CFORTHOSEINTHE KNOW ?l

FORGOTTO SAY

savoi r -v iv re . On nie une s i tua-
t ion inaccep tab le pour v e r r o u i l -
ler sur ce qu 'es t le p r odu i t e n
réal i té.

Cette très as tuc ieuse
compos i t i on rhé tor iquea l ' in-
convén ien t de mettre en va leur
un inh ib i teur (un conf l i t } . Il est
vrai que l ' annonce a paru dans
Punch , un magaz ine sat i r ique,
ce qu i just i f ie l 'emplo i d ' un gag.
Il'est vrai aussi que l 'usage de
la ca r i ca tu re et que l 'excès
dans la représen ta t ion du
conf l i t ôtent d e son réal isme à
l ' i nh ib i teu r représenté.

Mais un tel message publ i -
c i ta i re est très é t ranger à la
commun i ca t i on des produ i t s de
luxe en France. Ces derniers y
son t immanquab lemen t mis en
va leur pou r eux -mêmes ; leur
statut étant établi , il suffit tou-
jours de le con f i rmer . Le cognac
en Grande -B re t agne est un
produi t impor té qui appor te
avec lui un mode de vie qu' i l

conv ien t d 'exp l i c i te r . Le cognac
n'est pas un que l c onque
brandy, toute l ' annonce tend à
le démont rer . L ' a r gumen t u t i -
l isé est que le conna i sseu r sa i t
qu'i l faut en p rend re une dose
modérée.

a n n o n c e
à l a p a g e

De Bisqui t , passons au
Dai ly Mail . L ' annonce se pré -
sente comme une pub l i c i t é d e
produi t de beauté. En effet, l 'ac-
c r oche se produi t sur la f emme
dont le regard s ' é chappe
vers la droite. À droite, le décor
est vide, ce que con f i rmen t les
masses géomé t r i ques du
rideau, de la mou lu re et du
radiateur . La femme est d o n c
mise en valeur, p lus préc isé-
ment son visage. Ma i s le v ide
est éc la i ré pa r une lumière qui
vient d 'une fenê t re à dro i te ,

hors de l'annonce ;e t c'est par
là que va le regard.

Pa r conséquen t , l ' annonce
nous p r opo se un regard de
f emme qui s ' i n fo rme et qui,
éventue l lement , at tend que l que
chose où que lqu ' un , Notre
rega rd à nous revient sur l a
femme, puis sur la table. Là, un
ensemb l e d 'a t t r ibu ts nous sont
p r oposés le b louson (de
mo t o ?), la bo i sson (très angio-
saxonne) , l 'appare i l pho to (un
Leica, pas un 110), le b loc-note ,
le jou rna l , le numé ro et la
nappe. Ces é lémen ts sont
nécessa i res et suf f isants pour
c ampe r le pe rsonnage , la
s i tuat ion et une opt ion soc io -
cu l ture l le nette.

L 'appare i l photo, le b loc-
note et le b louson nous indi-
q uen t que cet te femme est
reporter . La boisson, le numéro
et la nappe ind iquent qu'e l le est
dans un res tauran t ; cet te
femme reporter t r a v a i l l e sur le
vi f (ce que con f i rme peut-êt re
le regard qui s ' in fo rme) : en
tou t cas, elle ne travai l le pas
dans un bureau. Le journal (le
Da i l y Mai l ) est celu i qu'e l le lit
ou bien dans lequel elle écrit.
Il fau t ten i r compte , ici, d u
suppo r t d e cet te annonce:
Woman ' s wor ld un journa l ent re
F Magaz ine et Mar ie-Cla i re . A
par t i r d ' une acc roche qui si tue
l ' a nnonce dans le genre ?pro-
duit de beau té" on débouche
sur la desc r i p t i on d 'une femme
exerçan t une pro fess ion active.

La femme est seu le dans un
restaurant, ce la con f i rme son



ère hbéré L ' annonce
c t donc c l a r emen t : la
P m e active qui l t Woman ' s
world et qui est l ibérée, écr i t
dans/ l i t leD a i l y Mail. Reste la
ngne du haut: " S k i t o u s les
hivers Sauna tous l e s samedis.
Dai ly Mail tous les jours . Ce
gont trois phrases don t les u j e t
est absent, c'est donc la lec t r i ce
ou bien la femme représentée,
qui énoncent des ry thmes de
lus en plus rapides, des t ra i ts
constitutifs d 'un s ty le de v i e : le
ski, le sauna. e t l eD a i l yM a i
par la même occas ion et au

hme le plus fort
On notera enf in un i ra i t p lus

discret de l 'annonce, mais dont
a valeur ne doit pas être nég l i -
gée : il s 'agit des d i rec t ions
indiquées par l ' annonce:

F t +
regard +

b ' o c - n o t e s

r e Journal

appareil photo N N

L'annonce qu i est tou rnée
de préférence vers la dro i te
drect ion prop ice ent re toutes)
s'ouvre aussi dans tous les sens,
conduisant à une évoca t ion de
l'épanouissement auque l s ' ad -
ont le camaïeu de tons chauds
qui compense le carac tè re
dénudé du décor.

Si les Anglais font tou t à
l'envers, ils font les annonces
dans le bon sens.

pas p u r b e u r r e
Mais passons à table.

L'assiette angla ise est sur tout
appréciée lorsqu'el le est bien
fournie. Aussi, pou r p rése rve r
la quantité et la var iété des mets

qui S 'amonce l len t sur l 'assiette,
l ' i ndus t r ie a imen t a r r e angla ise
à MIS Sur le marché divers
Produi ts de rég ime en tous
po in ts ressemblan ts auxp r o -
du i ts normaux, mais beaucoup
MOINS riches. Ains i t rouve- t -on
un "Die t Peps i " ou une ?Diet
Salad cream?, sor te de mayon-
naise de rég ime Ains i t rouve-
t -on éga l emen t divers succé-
danés, poud res d iverses qu i
pe rme t ten t d e co l o r e r les al i -
men t s de façon al léchante. |!

faut bien d i re que la phob ie des
co lo ran ts n'a pas traversé la
Manche , loin de là.

Le produi t vanté sur l 'an-
nonce n'est ni du beurre ni de
la margar ine, mais un de ces
Curieux succédanés que le
Français en vacances dans le
Royaume-Un i abso rbe avec

| W t hbut te r387calories
ï
EL

k
You nccdnitgo ofyour foodto pass theO u t l i n est.

c i rconspec t ion Le lec ieur vo i t
d ' abo rd l 'assiet te bien garn ie
puis découv re la seconde où
s'ét i rent des rondel les d 'œuf à
côté de tart ines prépondé-
rantes. La d ispos i t ion du pain
n'est pas gratuite. Les tar t ines
discrètes en bas cèdent la
p lace à d ive rs al iments, no tam-
ment d u salami, tandis qu ' en
haut elles envahissent l 'assiette,
c omme si elles avaient abso rbé
les al iments d isparus

La s ign i f ica t ion ne peut être
vra iment découver te que si le
lec teur lit les deux textes ins-
c r i s en gros sur les photos.
C 'es t à ce moment - là seu le-
ment qu'i l peu t comprend re
que le produ i t vanté permet
d ' abso rbe r p lus d 'a l iments pour
la même quant i té d e calor ies. Le
lecteurl i t alors : ?you needn ' t

-

1 sou n d vour calone controlled diet unappeusing. tn Ouuine l s
tatspreid 0%

As vou can See in the pictute, a l t Outhine instead of Butter. jou sÜine
£an eat more ef the luod vou used to e m e betoic j o u went ob à diet

Outl ine has onls halt thecalones oi buttet of marganne (470 per 100
g am e s compared to ï k E R e So

So aith Outline sou can louk fornard loimeal umes again n i n eAnd sulpassthé O u t i m n eTest É Joy J o u rf o -

ISOuthne part of ou r clonecontrolleddiet? Lnjoy v o u r diet.

Vous n'avez pas besoin de vous
priver de nournture pour réussir le
test Outhne
Sr vous trouvez que votre régime
amaigriSsant est peu appétissant,
essayez la garrnture Outhne pauvre en
mahères grasses Comme vous pouvez
le vo r sur la photo, avec Outhine au
heu de beurre, vous pouvez manger
plus de ce que vous aimiez avant
d'être au régime Outline a seulement
la mouié des calories du beurre ou de
la margarine (370 cal/100 g contre
740 cal /100 g) Amnsi, avec Outhne
vous pouvez à nouveau VOUS réjouir à
l ' idée de votre repas. Et réussir le test
Outhne quand même. Outline fait-i l
pa rbe de volre régime amaigr issant ?

g o off your food to pass the Out-
line test" ; ce qui veut d i r e :

?vous n 'avez pas à vous pr iver
de nourr i tu re pour réussir le test
Oui l ine?. Le cond i t i onnement
Out i ine centre déf in i t i vement
sur le p rodu i t en ajoutant
?aimez votre nourr i ture, a imez
votre régime?.

L 'annonce p rocède en deux
temps :

? l a frustat ion : le repas de
régime, c 'est celu i d 'en haut ;

? la récompense : non, avec

Outhne c 'est aussi celu i d ' en
bas

On rep rochera a cet te
annonce de n 'appo r t e r Sa JuSti-
f icat ion que dans le texte en
pet i ts carac tères du bas,
c 'es t -à -d i re que le produ i t n 'es t
exp l i c i té q ue dans la par t ie la
mo ins v is ib le de l ' annonce
Mais c 'est là ra isonner en
consomma teu r f rança is Qui
réagit p lu tô t mal à la marga r i ne
et encore moins b ien au pro-
duits miracles. L 'Angla is , lui, est
habi tué aux ersatz pou r le ré-
grme. La d iscre t ion des just i -
f i ca t ions le p r éoccupe mo i n s
que la possib ihté de conse r ve r
ses hab i tudes a l imenta i res en
changean t s imp lemen t la na tu re
de cer ta ins ingrédients.

L ' examen de ces annonces
permet de tirer que lques
conc lus ions . Tout d 'abord , si
les Ang la is a iment faire les
choses à l 'envers, ils c onço i -
vent des annonces très r i ches
en concep ts . La créativi té,
même quand elle est débr idée ,
ne s 'écar te pas de l ' a r gumen -
tat ion mais la soutient.

La seconde conc l us i on est
que l 'analyse d ' annonces ne
peut se faire qu ' en tenant
compte des cou tumes et de la
cul ture du pays dans lequel
elles sont conçues et d i f fusées.
Cette remarque qui vaut pou r
l 'analyse es t enco re p lus vala-
ble pour la concep t ion qui,
ignorant la cu l tu re d ' un pays,
prétend par fo is conva i nc r e en
traduisant seu lement les mo ts
des annonces Une cu l tu re n'est
pas seu ièment une façon de
lire, c ' es t avant tou t une façon
de voir le monde et c 'est dans
cet te v is ion du monde que
s ' inscr i t un message pub l i c i -
taire. Cela d 'au tan t plus subt i le -
ment qu ' i l s 'agit de conva inc re .

Pascal F ieu ry -Bossard

After a hard days
dieting

celebrateWitha
. Galorie.

Aprés une dure journée de régime,
lêtez cela avec une calorie. I n'y a
qu 'une calor ie par boite.
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peut se fo rmu le r à la lecture de
la phrase est : ?qu 'est -ce que
Badedas . " Cet te ques t i on t rouve
sa réponse dans l ' achèvemen t
de la lecture de l 'annonce. La
phrase sert bien à re lancer la
lecture. On débouche ensui te
sur le produ i t qu ' hab i l l e un
commenta i re dont la lecture
est facultat ive.

d u r ê v e
à l a p r o m e s s e
Dans le visuel, c omme dans

la légende, on passe d ' un réc i t
à l ' indéf in i au produi t qui, lui,
est bien défini. Le réc i t pré-
sente une femme de dos : cette
dernière n'a pas d ' i den t i t é et
donc les assume toutes, cel le

Things happen a f t e ra Badedas bath

de la lectrice en part icul ier .
L 'homme, près de sa Bugat t i ,
laissé dans l 'ombre, est surtout
porteur d e symbo les : ceux de
son élégance, de sa voi ture et
de sa situat ion de vis i teur d u
soir. Le texte dit ?Things hap -
pen? ; ce la veut d i re ?des cho -
ses arrivent? où ?tout peut arr i -
ver?. |l reste aussi indéf in i que
possible. On peut imag ine r
combien il sera i t lourd et mal -
Sonnant d e déc r i r e la s i tuat ion
du visuel.

Soudain , on passe à ?after

a Badedas ba th " . Dès lors le
produ i t est déf in i : un produ i t
pour le bain, la serv iet te qu i
habi l le la j eune f emme relie le
récit au produit. Enfin, le p ro -
duit, au verroui l lage, s ' ident i f ie
déf in i t ivement . L ' annonce parle
d ' un passé (après le bain de
Badedas, déco r s rétro, co rps
tourné), mais elle débouche sur
un recommencemen t , la pré-
sence du produi t qui engendre
la promesse de l ' a nnonce .C ' e s t
làle p o i n t f o r t u l t i m ede ce docu -
ment remarquab le qui nous
permet de faire deux réf lexions
d 'o rd re général .

f a i r e p a r l e r ,
f a i r e a c c e p t e r

Tonight abandon voursell to the
fogminqcaress ol Badedes
Drscover tne my stensot eatracct horse chestnuts

The invigoraung Iresnnest
ofnerbal essences
Delcious der ngestraoront Bideudas

vila bath aclee «4
extractof horse Chestnuts

Chem m m s ae namet e n t e r

C e so i r , a b a n d o n n e z - v o u s à la
c a r e s s e m o u s s a n t e de B a d e d a s

D é c o u v r e z le m y s t è r e d e l ' e x t r a i t
d e m a r r o n d ' I n d e
La f r a ï c h e u r r e v i g o r a n t é des e s s e n c e s
v é gé t a l e s .
Déhcieuse, hard.e, extravagante,
la gelée vitahsante pour le bam
Badedas aux extraits de marron
d'inde.
( L a c h o s e la p l u s s t i m u l a n t e
d e p u i s q u e l e b a i n e x i s t e }

La qual i té d ' une annonce ,
fut -e l le s imp le comme cel le-c i
ou comp l i quée c omme cer ta i -
nes, rés ide dans sa capac i té à

engend re r du d iscours . Com-
bien de fois l 'analyste s 'es t - i l
t rouvé devant un documen t qu i
ne lui inspi ra i t rien. La gra tu i té
de la créat ion obl i téra i t toute
réf lex ion. Une annonce qui fai t
par le r d 'e l le est une annonce

qui a des chances é levées de
rendement . Le d iscours doit
tou jours avoi r le produ i t c omme
final i té. S' i l ne s 'ag issa i t que
de parier d 'un beau visuel , ce
sera i t g loser sur l 'art pou r l 'art .
Dans le cas présent, Badedas
s?insinue dans le récit , appar-
t ient à la log ique du discours.
il en résulte qu' i l s 'agit de l 'an-
nonce Badedäs et d ' aucune
autre, même si le produ i t de-

meure en deho rs du visuel
d ' acc roche .

La seconde ré f lex ion que
l'on peu t se faire conce rne la
possib i l i té d e renier un code
en pub l ic i té . L ' a nnon ce Bade-
das renie ce lu i des ba ins mous-
sants, qui pour tant est le même
un peu partout en Europe, pou r
Jui subst i tuer son quasi -négat i f .
Ler é s u l t a t d ' u npa r e i l r e n i emen t
r isque for t d e marg ina l i se r
l ' image d ' un produ i t . Les less i -
viers savent b ien, pa r exemp le ,
que l 'o r ig ina l i té ne paye pas et
leurs c réa t i ons se font au sein
d ' une sér ie d e s tandards for t
mono tones . Subs t i tuer à un
code son négat i f quas i par fa i t
est en fai t un moyen de s ' a ssu -
rer que l 'on reconna î t le code ,
même en le rejetant. A ins i l 'an-
nonce Badedas reste l iée au
d i s cou r s hab i tue l sur les ba ins
moussants . Mais e l le ut i l ise un
ar t i f i ce rhé tor ique tel qu 'e l le
engend r e son or ig ina l i té sans
être inaccep tab le .

Le concep t eu r n?a pas CONÇU
n ' impor te quo i pou r se déma r -
que r des concur ren ts , il a fai t
œuv re créat r ice tou t en conse r -
vant sens ib les les composan t es
généra les du d iscours sur les
produ i t s pou r le bain.

Pasca i F leu ry -Bossard

LE CATALOGUE COMPLET
DES CARACTERES BERTHOLD
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b r i b e s
d ' e s p a c e

E E
L'espace pub l i c i ta i re a él i

p ,8 été l ong temps considéré sous l'angle
des g r and s espaces " . Ainsi, le quar t de page ou la dermi-page
é ta i en t pl
de rende utô t réservés aux proposi t ions d 'objets introuvables,

Z-Vous dou teux ou de qu inca i l le r ies diverses. Or, on
anne depu is que lque temps à un vér i table renversement de

ë uation don t l ' in i t ia teur fut le tandem pour le moins bizarre
U chameau Came l et de Vélosolex.

c i g o m o t e u r

Ce tandema pris d'autant
p lus co rps que l'on vous pro-
pose désormais votre vélosolex
aux armes de la f i rme taba-
gique. Allez rouler... votre
Cigarette ou sur votre cyc lo-
moteur ?

Autant dire que ce singul ier
mar iage a de quoi poser un
prob lème au sémiologue.
En e f fe t , l ' a c c r o c h e é t a n t l ' e n -
d r o i t q u i c o n t r a s t e le p l u s d a n s
u n e s p a c e , la p e t i t e a n n o n c e
C a m e l y t r o u v e t o u t a v a n t a g e :

i s o l é e s u r un f o n d neu t r e , l ' a n -
n o n c e c r è v e la p a g e . M a i s u n e
a n n o n c e n ' e s t p a s f o r c é m e n t
r é d u i t e à s o n a c c r o c h e , il
e x i s t e é g a l e m e n t u n c i r c u i t
d e p e r c e p t i o n p l u s o u m o i n s
c o m p l i q u é q u i c o n d u i t à un
v e r r o u i l l a g e: l ' e n d r o i t o ù s ' a r -
r ê t e le r e g a r d a v a n t q u e le
l e c t e u r p a s s e à a u t r e c h o s e .
L e v e r r o u i l l a g e e s t e s s en t i e l ,
c ' e s t en g é n é r a l à c e t e n d r o i t
q u e l ' o n t r o u v e ia m a r q u e .

En ce qui concerne une
annonce aussi peti te que l?an-
nonce Camel, il est nécessaire
que l 'acc roche et le verroui l-
l age entre t iennent un rapport
de prox imi té important. La
ra ison en est d 'o rd re phys io-
l og ique : sur un espace aussi
restreint, le regard ne peut
guère se déplacer beaucoup,
et a jouter des consti tuants ne
peut que condu i re à un effet
d e foui l l is. En l 'occurrence,
le chameau et la marque sont
à ce point connexes que l 'ac-
c roche et le verroui l lage cor-
respondent . Partant de cette
considérat ion, le pr inc ipe de
l 'annonce de fo rmat rédui t
est posé : une accroche et
un verroui l lage quas iment
superposés, sans circui t de
percept ion. La percept ion est
ponctuel le .
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Un t a n d em où c h a q u e pubhc i t é
r e n f o r c e l ' au t re

M a i s a l o r s , d a n s un s y s t ème
au s s i par fa i t , q u ' e s t - c e q u i
j u s t i f i e la p r é s e n c e d ' u n au t r e
a n n o n c e u r , à s a v o i r V é l o s o l e x ?

On t r o u v e r a q u a t r e f a c t e u r s
d ' e x p l i c a t i o n :

1. U n e f f e t d e s tase . L ' a n -
n o n c e Carmel p r o v o q u e un ar rê t
g r â c e à son a c c r o c h e . F i gu re
r e s t r e i n t e su r un f o n d qui
o c c u p e les 3 / 4 d e l ' e s p a c e ,
le par i est q u e le r e ga r d d é b o r -
d e r a de c e t t e f i g u r e ( l ' a n n o n c e
C ame l ) p o u r sa i s i r une b r i b e
d e l ' a n n o n c e Vé l o s o l e x qu i ,
e l le, b r i l l e p a r sa f a i b l e a c c r o -
c h e v i s ue l l e . M a i s le b é n é f i c e
mu t u e l e s t là : Came l a p e u
d ' e s p a c e ma i s t o u t e l ' a c c r o -
c h e : V é l o s o l e x b é n é f i c i e d e
la p l u p a r t d e l ' e s pa ce , m a i s
r e s t e n e u t r e v i s u e l l emen t .

2. Un effet ludique. L'an-
nonce Vélosolex est un récit
?à la manière de...?, c'est-à-
dire qu'i l s?agit d'un pastiche.
Vélosolex tourne le problème
de l 'accroche visuelle en lui
subst i tuant une accroche cultu-
relle, la plus pénétrante des
accroches textuelles. Cette
dernière est d'autant plus forte
qu'el le incite à la lecture du
texte. Sachant d 'emblée qu'il

s 'ag i t de v a n t e rV é l o s o l e x ,
l ' é n i gme n e r é s i d e p l u s p o u r
le l e c t eu r d a n s un v e r r o u i l l a g e
caché , ma i s au con t r a i r e d a n s
un j e u o ù il r e c h e r c h e la
c o n j o n c t i o n en t r e d e u x d i s -
cou r s quas i i n c ompa t i b l e s :

UneMetoire deVélosolex.- . ?

la p u b l i c i t é p o u r un cyc l o -
mo t e u r , la p a r e n t é a v e c une
éc r i t u r e l i t t é ra i re f o r t eme n t
t ypée .

83. U n e f f e t d e sér ie . D e
m ê m e que l ' a n n o n c e C ame l
va r i e s e n s i b l emen t d a n s son
t ra i té (v isuel en hau teu r , j e u
d e mi ro i r , d é f o rm a t i o n s d i v e r -
ses ) , l ' a n n o n c e Vé l o s o l e x v a r i e
r égu l i è r emen t . E l le va r i e p e u
d a n s ses v i s u e l s q u i se l im i t en t
aux ma r q u e s e t a u x f r i ses .
Ce l l e s - c i p e u v e n t d ' a i l l e u r s
a d o p t e r s u b r e p t i c eme n t la
f o r m e d e Vé l o s o l e x et a i n s i
pa ras i t e r l ' a c c r o c h e v i sue l l e
du c o l o c a t a i r e d e l ' e s pa ce . En
r e v an che , les g e n r e s l i t t é r a i r e s
son t h a u t eme n t v a r i é s : E d g a r
A. Poe, J u l e s Ve rne , C o n a n
Doy le , la C om t e s s e d e Ségu r ,
l es M i l l e e t u n e Nu i t s , Cé l i n e ,
etc. Q u i c o n q u e a lu u n e d e s
ve r s i o n s ne m a n q u e r a pas de
l i re les au t res , Q u a n t à ce l u i qu i
ne s ' y est pas a b a n d o n n é les
p r em i è r e s fois, il f i n i r a b i e n p a r
sep i q u e r au jeu . P e u s ' e n f a u t
q u e l 'on ne d e v i e n n e c o l l e c t i o n -
n e u r d e l ' a n n o n c e V é l o s o l e x . .
e t b i e n sû r d e ce l l e de Came l .

4. Un effet de crédibi l i té.
Collez un point noir sur une
page blanche et cette dernière
semblera plus blanche encore.
Placez une publicité tapa-
geuse sur quelque chose qui
n'y ressemble pas et ce quel-
que chose ressemblera encore
moins à de la publicité. C'est
ainsi que l 'annonce Vélosolex
n'est presque plus de la publi-
cité et que son discours est
rendu bien plus crédible.

On s'aperçoit qu 'on a beau-
coup plus parlé de l 'annonce
Vélosolex que de l 'annonce

Came l . L e s r a i s o n s d ' u n te]
p h é n o m è n e n e do i v e n t Pas ét
nég l igées . En effet , laP r o p e n re
Sion d ' u n e a n non c e àf a i r e
pa r l e r d ' e l l e est un d e s facte:
d e sa qua l i t é . D a n s ce cas o s
l ' o p é r a t i o n semb l e r a i tn u i r e à
Carmel. Ma i s il n?en est r ien
ca r l e p r o c e s s u s Pub l ic i ta i re
est i c i s e n s i b l eme n td i f f é r e n t
d e c e qu ' i l se ra i t d a n s le cad re
d e s p u b l i c i t é s conven t i o n -
ne l l es . On sai t q u e les budgets
d e c i g a r e t t e s son t l im i tés en
e s p a c e ma i s n o n pas f i nan -
c i è r emen t . Il en résu l t e que
l ' a n n o n c e u r a p p l i q u e d e u x
p r i n c i p e s qui Compensen t la
f a i b l e p r o d u c t i o n d e d i scou rs :

o c c u p a n t à c h a q u e f o i s u n |

e s p a c e t r è s res t re in t , l ' an -
n o n c e peu t pa ra î t re un t rès
g r a n d n omb r ed e f o i s : c ' es t
le ?ma t r a q u a g e " .

Pa r a i l l eu rs , c ' e s t le phéno -
m è n e d e c o n t am i n a t i o n des
e f f e t s q u i est m i s en j e u : Came]
ser t d ' a c c r o c h e , Vé l o so l e x en
b é n é f i c i e et e n g e n d r e je dis-
c ou r s . C ame l , p a r sa prox im i té
p h y s i q u e a v e c l ' au t r e message ,
e s t c o n t am i n é p a r le d i scou rs
su r Vé l o so l e x . C ' e s t u n e au-
b a i n e p o u r u n e ma r que de
c i g a r e t t e s d o n t on sai t qu ' e l l e
ne p e u t p a s d i r e g r a n d - c h o s e
en r a i s on d e la rég l emen ta t i on .

E R

s i e n

Un sacntice hasardeux à la mode



l ' e n v e r s d u b a i n
La t h é m a t i q u e d e s p r o d u i t s

p o u r le b a i n e s t p e u d i v e r s i f i é e .
On lu i t r o u v e t r o i s c o m p o s a n t e s
e s s e n t i e l l e s :

- La p résence de la ba igno i re
dans laquel le le produit est visi-
ble : On voi t la baignoire en
plongée, ou bien cette dern ière
est t ransparente.
- L 'exot isme : Chacun de nous
connaî t le décor japona is
d 'Obao . Tahit i et les autres
marques n'hési tent pas à placer
la ba igno i re sur des plages
exot iques.
- Le plaisir du bain pour soi :
Toute la sensual i té que déve-
loppe la publ ic i té pour les bains
moussants s 'expr ime de façon
narcissique quasimentonaniste.
La femme se caresse elle-
même, le produ i t est l 'agent
du plaisir.

I! semb le qu 'on ne puisse
se l ibérer de ce code qui lie les
bains moussants à une sensua-
lité solitaire, moui l lée et exo-
tique. On se trouve p longé en
fai t dans un discours ambigu
qu i explo i te l'alibi d 'une pudeur
sol i taire pour évoquer une sen-
s u a l i t é pour lemoinséquivoque.
34
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B a d e d a s , d a n s la p r e s s e
a n g l a i s e , u t i l i se un a r g ume n t
extrêmement différent puisqu'i l
r om p t a v e c les t ro is c o m p o -
santes du code :

- la b a i g n o i r e d a n s l aque l l e
on devrait voir le produit est
a b s e n t e ;

- l 'exotisme est détourné :

le caractère rétro de la voiture
n ' a a u c u n l ien e xp l i c i t e a v e c le
produit ;

- le bain moussant n'est plus
l ' a g e n t ma i s s e u l emen t un p ré -
cédent, à l'extrême limite une
condit ion du plaisir.

L 'annonce dissocie le plai-
s i r du p r o d u i t p o u r l ' a c c o l e r à
une narration qui s 'ébauche

dans le visuel. Badedas émet
un message profondément sin-
gulier qui rompt radicalement
avec celur de ses concurrents.
Sortant du vert et du bleu des
plages et des salles de ba ins ,
renonçant au soleil pour la nuit,
l 'annonce se situe sur un plan
insolite, telle une sorte de néga-
tif de ses concurrents.

u n e
c o n s t r u c t i o n

l é c h é e

Mais cette annonce n'est pas
exceptionnelle seulement par
ses différences. Elle comporte
des qualités intrinsèques que
nous allons maintenant décrire.
I s 'agit tout d 'abord d'un cireuit
de perception simple mais

exhaustif, Tout est perçu et,
en outre, les éléments du mes-
sage sont vus dans l 'ordre opti-
mal pour la compréhension.

L 'accroche se produit sur la
partie la plus lumineuse, les
épaules et la tête de la jeune
femme. Le regard est ensuite
condui t vers le second person-
näge (ce sont en général les
personnages qui attirent le
regard dans une situation). Un
ce r tan nombre d'é léments
adjuvants favorisent ce dépla-
cement du regard: l a jeune
femme est de dos : le réverbère
allumé, juste à sa gauche, intro-
duit une ligne obl ique descen-
dante, L 'homme est au second

plan, on le v o i tn
après la jeune lemnselrement
reste visible grâce aux h:A
de! à Pharesa Voiture qui Soulignent
présence. Le visuele s tstuce
turé par le quadnllage de ja

fenêtre qui POndère par sa
igueur la sensualis i t ua t ion . s é de la

Aux attribuis de j

et de romanesque quengens
l'échange de regard et les Ten

épaules révélées, vientS 'a jou-
ter la réalité équivoque de la
Bugatti qui convertit l'exotisme
banalisé de la concurrence en
un rêve luxueux et élégant (la
scène se passe dans le quar-
tier le plus chic de Londres
S.W.1., c'est-à-dire lequart ier
de Westminster et de Buckin-
gham Palace).

C ' e s t la légende que l'onlit
ensuite : ?des choses arrivent
après un bain de Badedas?.
Cette phrase joueunrôle consi-
dérable dans l'annonce. Sa
position, fort heureusement, lui
permet d'être lue presque
nécessairement. Voyons ses
quatre fonctions :

- C'est elle qui sert de relais au
Visuel. Elle précise que la situa-
tion que l?on a vue se situe
après le bain avec Badedas.
Ce n'est pas inutile, sachant
que l'annonce est divergeante
par rapport au code de la publi-
cité pour les bains moussants.
- Elle résoud le caractère com-
posite du visuel en un attribut
simpte de Badedas. Cela signi-
fie que le récit sort de sa propre
finali té pour d é b o u c h e rsur le !

d iscours sur Badedas, Combien
d'annonces, centrées sur une
situation, oublient d'introduire
le produit dans la logique de
leur perception. On montre un
beau visuel et le produit vient
en bas à gauche sans justifica-
tion. lci, la légende énonce le
rôle du produit comme condi-
tion au récit.
- Elle est courte, bien placée :

sa lecture ne fait pas de doute.
En outre, elle partdela s i t ua t i on
qui s'explique et s'achève sur le
produit, Eile reproduit ainsi la
structure visuelle de l'annonce:

situation produit
- Elle débouche sur le verrouil-
lage. L'interrogation que l'on



sert à vend re le Rêve Noi r d
Lanvin que d ' une façon t r è s
hypo thé t i que puisqu ' i l par le
d ' un Produit que l'on peut
COnSidérer c omme Concur-
rent. Le Concep teur a-t-i l voulu
rep rodu i re l 'e f fe t Camel /Vé lo -
Solex ? En avait- i l rée l lement
besoin, d 'au tan t que la vente
des choco la t s n'est pas régle-
M e n t é e c o m m e c e l l e d e s

Un p e t i t p e u d e s a u c e a u m i l i e u ,
d e b o n s p l a t s t o u t a u t o u r

c igare t tes ? Tou t laisse penser
q ue l 'on a gasp i l l é l ' espace
en sac r i f i ce à la mode .

L a seconde chose est que
l 'on conse rve ra peut-êt re les
recet tes . Dans ce cas, leur dis-
pos i t ion v is -à-v is des annonces
est te l le qu ' on ne peut les en
isoler. Par conséquen t , l 'effet
e s comp t é est q u ' à chaque fo is
que la ménagè r e con fec t ion -
nera une mousse , un fondant ,
un gâteau où un souff lé, elle
au ra beso in de choco l a t Men ie r
Pât iss ier , mais elle aura aussi
env ie de Rêve Noi r de Lanvin.
Lo in d 'avo i r été gasp i l lé , l 'es-
p a c e pub l i c i t a i r e se trouve
pé renn i sé .

Le cas de l ' a nnonce Menier /

V e r r a - t - o n l e s r e c e i t e s ?
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Lanvin est donc ambigu car il
repose sur le pari que l 'espace
rédact ionnel suscitera l'intérêt.
On lui reprochera simplement
de sacr i f ier à la mode. La publ i-
cité valorise les visuels mais
ses textes, eux, manquent
d?accroche. |l en résulte que
le lecteur r isque bien de ne pas
S'apercevoir qu ' i l s 'agit de
recettes et de ne pas conserver
l 'annonce. Dans ce cas, on
aura gaspi l lé la moitié de l 'es-
pace. Le même procédé est
utilisé pour Ketchy, le ketchup
d 'Amora .

Plus sophist iquées sont
les annonces Buggy et Turbo.
Elles présentent trois aspects
part icul iers : tout d'abord,
l 'espace des petites annonces
est une composante à part
ent ière du discours qui est tenu
ou de ce qui est représenté.
En haut, les annonces Buggy
représentent les personnages
en buste, tandis qu 'en bas ce
sont les pieds de l'un d'eux qui
Sont photographiés. L 'annonce
Turbo évoque la dynamique
du nom par une f lèche en dia-
gona le se dir igeant vers le haut
à droite. Ce type d'annonce a
pour part icular i té de subordon-
ner l 'espace au contenu de son
discours.

La seconde part icular i té

Buggy

V i s u e l

d e s j e u n e s h a b i l i é s d a n s
u n e m o d e i n c a s s a b l e s u r
f o n d d e g r a t t e - c i e l .

la revue, les titres sont d isposés
de la même manière que dans
l 'ensemble de la revue, enfin |

tout laisse supposer qu'i l s?agit
d 'un véritable article. Il n 'en
est rien, ces textes sont rédi-
gés pour la c i rconstance et
ont pour fonct ion de créer un
espace neutre renforçant des
parties visuelles. Un indice
discret mais i r rémédiab lement
présent permet d'avert i r le
lecteur, c 'est le cadre qui est
absent des autres rubr iques et
la ment ion ?publicité? que l a
rédact ion a déc idé d' inscr i re
quand le message est suscep-
tible de t romper sur la nature
du discours. La s imi l i tude est
pourtant à ce point intense que
le lecteur se demande à q u o i
se rapporte la ment ion ?publ i -
cité? : au texte ou aux visuels ?
Ce type d 'annonce a pour par-
t icularité de créer de l 'espace
journal ist ique pour renforcer
l?accroche de ses images.

La tro is ième part icular i té
découle de la précédente. Elle
tient à la nature même du texte
et à ses rapports sémant iques
avec les visuels. Si l?on observe
la translat ion qui s 'opère dans
les annonces entre visuel et
texte on peut constru i re les
schémas suivants :

T e x t e

L ' i r r u p t i o n de l ' o r d i n a t e u r
d a n s la v i e q u o t i d i e n n e ,
u n e t e c h n o l o g i e qui r i s q u e
d ' i s o l e r , de d é p e r s o n n a l i s e r .

4
Bu g g y a s s u r e la p e r s o n n a -
l i t é et le c o n t a c t h um a i n

c o n t r e la t e c h n o l o g i e
anonyme.

T u r b o

V i s u e l

Un p a r f u m d y n a m i q u e p o u r
d e s h o m m e s qu i v o n t v i t e .

\
Le p r o d u i t , n o n p l us s é d u c -
t e u r ma i s a d a p t é à un s t y l e
d e v i e m o d e r n e .

c once rne l 'espace du texte.
Le texte est rédigé par un cer-
tain Huber t Mon ta ignac . Cette
pe rsonne n'est pas c i tée parm i
les rédacteurs de la revue, ce
qu i la isse en tend re qu' i l s?agit
d ' un rédacteur publ ic i ta i re.
Pourtant les textes son t
c omposé s dans les mêmes
ca rac tè res que l 'ensemble de

Te x t e

L ' h o m m e 80 t i en t c o m p t e
d e s f o rm e s , il e s t d y n a m i -
q u e d a n s s o n t rava i l , s a
t e n u e es t d i s c r è t e , f a i r e -
v a l o i r de s a p e r s o n n a l i t é .

/

Un tel sys tème présente
un avantage cons idérab le . Le
texte pose les cond i t ions du
visuel, L'effet de crédib i l i té que
jouent les art ic les p lace les
annonces comme des conf i r -
mat ions d 'une situat ion ob j ec -
t ive. Le ren fo rcement des deux
d iscours empor te en p r i nc ipe
la conv ic t i on du lecteur . Mais

ce t ie conv ic t i on dépend de
tro is cond i t ions qui ne peuvent
se réal iser que dans un idéal
assez abstra i t : percevoir le
texte comme un art icle réel;
lire le texte ; établ i r la relation
tex te /annonce . Bien entendu,
le jeu des gros titresf a i t fonc-
t ionner le c i rou i t de lecture du
journal et la coexistence des
divers é léments de l'annonce
joue en faveur du rapproche-
ment. Mais on se trouve en
présence d?un degré de sophis-
t i ca t ion du message qui auto-
rise une grande partie de doute
sur ses effets.

l i n e fai t pas de doute que
les publ ic i ta i res ont créé un
genre dont les mult iples décli-
na isons sont la preuve d e
recherches poussées. Mais il
est à cra indre qu'à une telle
nouveauté on doive opposer
les inconvénients d?une trop
grande complex i té qui semble
at tendre du lecteur une vigl-
lance qu'i l n?a pas nécessal-
rement . Si d'ai l leurs il a cette
v ig i lance, ne comprendra-t- i l
pas l?artifice ? Comprendre
l 'art i f ice c 'est déjà ne plus
adhérer au message.

Pascal Fleury-Bossard
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T ou t e b o n n e idée e n g e n d r e
des hér i t i e rs q u i sont souven t
b eau coup mo i n s heu reux . li
fai lai t en l ' o c c u r r e n c e se r end r e
c omp t e q u e l ' e s p a c e d e ce
gen r e d ' a n n o n c e est d o u b i e

d ' u t i l i se r le qua r t de page pou r
rep résen te r leu r p aque t K im,
Ma r l bo ro , W ins ton , Benson
& Hedges... D ' au t r es p r o du i t s
u t i l i s en t ce t te t e c h n i q u e : T am -
pax, Obe r na i v i l lage { 1 / 3 de
page ) , etc. Ma i s ces c o n c e p -
t i ons n ' e xp l o i t a n t que le pouvo i r
d ' a c c r o c h e d ' u n pavé su r f o n d

P u b l c i t é - b o u c h o n ?

e t qu'il n'y a rien à gagner à
ce que l 'encadrement du pavé
central soit un texte neutre.
Sice texte est neutre il ne peut
susciter le va-et-vient dont on
a pa r l é .

Les m a r c h a n d s d e c i g a -
ret tes n e se s o n t p a s p r i v é s

Q u a n d la p u b l i c i t é pa ras i te l ' e s p a c e

n e u t r e n e son t r e n f o r c é e s p a r
a u c u n d i s c o u r s latéral . Ces
a n n o n c e s j o u e n t s u rl a f o r c e
du ma t r a q u a g e , e l les n e cons t i -
t u en t pas des e n s emb l e s c o h é -
r e n t s e t ne son t q u e le re f l e t
d ' u n a p p a u v r i s s eme n t c o n s i -
d é r a b l e de la c ommu n i c a t i o n
en ces ma t i è r e s : n o u s n ' a vons
r ien à di re , a lo rs n o u s le d i s on s
pe t i t emen t . U n e c omm u n i c a t i o n
q u i se rése r ve des qua r t s ou
d e s t ie rs de p a g e à répé t i t i on ,
m ê m e si la v a r i a t i o n des v i sue l s
ex is te , ne p e u t guè r e f o n c t i o n -
ne r a v e c le m ê m e r e n d em e n t
q u ' u n e a n n o n c e q u i c o n t r ô l e
tou t l ' e s pa ce . C e son t a v a n t
tou t des pe t i t e s a n n o n c e s .

Pall Mall résout le problème
de son espace restreint en le
rendant provocateur. L'espace
publici taire s'insinue partout,
il our le les articles, les sou-
ligne, les signe. L 'annonce
adjoint au matraquage un autre

c o n c e p t. ce lu i du pa ras i t age .
Un ar t i c le o c c u p e une page
ent iè re , ma i s d a n s la ma r g e
s 'es t Imm i s c é e s o u r n o i s eme n t
une a n n o n c e Pall Mal l . La
mé t h ode est p r o f o n d éme n t
d i f f é r en t e de ce l le du t a n d em
Came l / V é l o s o l e x : l es d e u x
d i s c ou r s ne se r e n f o r c e n t pas ,
ce lu i de Pall Ma l l v i en t tou t
S imp lemen t pa ras i t e r le d i s -
c o u r s j ou r na l i s t i q ue aup r è s
d u q u e l il para î t .

M ê m e q u a n d l ' a n n o n c e
o c c u p e une p le i ne page , e l l e
s em b l e t o u j o u r s êt re pa r a s i -
ta i re. À cela, d e u x r a i s o n s q u i
s on t les c o n d i t i o n s du s u c c è s
de ce t te d ém a r c h e :

- l ' a b s e n c e d e f in i t i on . Il s ' a g i t
de c r o qu i s hât i fs , d e s c r a y o n -
nés qui du fait de leur m a n q u e
d ' a c h è v em e n t s emb l e n t avo i r
é t é a j o u t é s au de r n i e r momen t .
A vec des v i sue l s p l u s a c h e v é s
ou, p i re , des pho t o g r a ph i e s ,
l 'e f fe t de pa r a s i t a ge au ra i t é t é
dé f i n i t i v emen t ru iné, le pa ra -
s i t age énon çan t , pa r sa f in i t ion,
qu ' i l é t a i t p r o g r ammé ;

- l 'e f fe t d e sér ie . Ce t ef fe t q u e
n o u s a v o n s dé j à no té à p r o p o s
d e Vé l o so l e x est u n e c o n d i t i o n
i n d i s p e n s a b l e à une te l l e d é -
ma r che . Dan s le cas d e la
c am p a g n e Pal! Ma l l l 'e f fe t d e
sér ie n 'a pas pour s eu l e f o n c -
t i on d e r e nou ve l e r l ' i n té rê t du
lec teu r , il do i t auss i c r é e r
l ' i l l u s i on du c r o qu i s i n s c r i t en
ma r g e d e la c ommu n i c a t i o n
i ns t i t u t i onne l l e .

S a v amme n t o r ches t r ée ,
ce t te c a m p a g n e j o u e su r t o u s
les p l a n s d e la pe r t u r ba t i o n d e
l ' o r gan i s a t i o n du suppo r t . S o n
e f f e t l u d i q ue n ' e s t p a s seu l e -
m e n t l ié à un t r a i t emen t g ra -
p h i q u e et à un e f f e t d e sér ie ,
ma i s à l ' i m p r é v i s i b l e em p l a -
c eme n t de son pa r a s i t a ge .

Ce t t e u t i l i sa t i on pa r a s i t a i r e
de l ' e s p a c e a é g a l e m e n t é t é
im i t ée par d ' au t r es p u b l i c i t é s

C T E T N A M E T E S )

Le g r a n d v i de des p e t i t s e s p a c e s

qu i , b ien sûr , n ' on t pase x p l o i t é
le p r i n c i p e d e la s u b v e r s i o n
d u suppor t . L ' e x emp l e le p l u s
r é cen t est la c a m p a g n e Ph i l i p
Mo r r i s qui p r é s en t e u n e i l l us -
t ra t ion de s c i e n c e - f i c t i o n . C e
v isue l cons t i t u é de p a q u e t s et
de c i ga r e t t e s est pa r t i c u l i è r e -
men t so igné . L ' e s p a c e oub l i -
c i t a i r e a p o u r pa r t i c u l a r i t é de
ne p l u s r e s p e c t e r un c o n t o u r
r e c t a ngu l a i r e ma i s ce lu i d ' u n
p o l y g o n e p l u s o u mo i n s régu -
l i e r p l a c é à l ' a n g l e d e la page .
Ce t u sage p a r a s i t a i r e d e
l ' e s p a c e n 'a p l u s p o u r e f f e t
d ' e n g e n d r e r un d i s c o u r s d e
subve r s i o n , pour t r o i s r a i s o n s :

le d e s s i n est s o i g n é : l ' a s p e c t
c r o q u i s a d i s p a r u ; le d e s s i n
ne v a r i e p r a t i q u em e n t p a s :

l 'e f fe t de s é r i e d i s p a r a î t; l ' e s -
p a c e d e la revue n ' e s t p l u s
bo r dé ma i s s i m p l em e n t o c c u p é
d e f a ç o n imp r é v ue .

Si l ' o n n e peu t n le r un ef fe t
d ' a c c r o c h e i m p o r t a n t à ces
a n n o n c e s , en r e v a n c h e l e u r
m e s s a g e d em e u r e p a r f a i t eme n t
c reux . Le de s s i n d e s c i e n c e -
f i c t i o n e s tà lu i seu l l ' i n d i c e
du g r a n d v i d e de ce t te c o m m u -
n i ca t i on .

e s p a c e s
m a s q u é s

L ' a p p a r i t i o n d e ce t te f a ç o n
d ' o c c u p e r l ' e s p a c e a d o n n é
j o u rà u n n o u v e l ava ta r . O c c u -
pan t u n e p l e i n e p a g e , c e r t a i n e s
a n n o n c e s u t i l i s e n t s e u l em e n t
un e s p a c e r e s t r e i n t e t r emp l i s -
s en t le r e s t e d e r é d a c t i o n n e l .
L e cas le p l u s s i m p l e e s t c e l u i
d e Rê v e No i r d e Lan v i n . D e u x *

q u a r t s d e p a g e e n c a d r é s se
c om p o r t e n t c o m m e d e u x
a n n o n c e s s u c c e s s i v e s . L e u r
c om p o s i t i o n n ' a r i e n d e pa r t i -
c u l i e r : a c c r o c h e su r les o b j e t s
j a u n e s et b r u n s , l e c t u r e d u t e x t e
o b l i q u e et v e r r o u i l l a g e s u r
L an v i n . Les p a r t i e s v i s u e l l e s
son t p l a c é e s su r les d e u x
q u a r t s les p l u s v i s i b l e s d e la
p a g e , c e l a r e n f o r c e la q u a l i t é
d ' a c c r o c h e d e l ' a n n o n c e :l e
v e r r o u i l l a g e , e n b a s à d r o i t e
e n f i n d e d i a g o n a l e , a s s u r e u n e
b o n n e v i s i o n d e la m a r q u e .
N ' o c c u p a n t q u ' u n e d em i - p a g e ,
c e t t e d o u b l e p e t i t e a n n o n c e
e s t u n e é p u r e du c i r c u i t d e
p e r c e p t i o n le p l u s e f f i c a c e .

En r e v a n c h e , l e s d e u x
a u t r e s q u a r t s de la p a g e p o s e n t
u n p r o b l èm e . f s s o n t c o n s t i -
t u é s p a r un t e x t e c o m p o s é e n
tou t p e t i t c o r p s p r o p o s a n t d e s
r e c e t t e s à p a r t i r d u c h o c o l a t
M e n i e r Pâ t i s s i e r . O n p e u t d i r e
d e u x c h o s e s d e c e t e x t e :

La première est qu ' i l ne
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