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Présentation 
 

Le contexte 

Cette journée d’étude questionne la place du consommateur dans les stratégies énonciatives des marques. Elle fait suite à une 

première journée d’étude qui s’est tenue le 14 novembre 2019 au Centre d’Études Linguistiques (Lyon 3) sur le thème «  La 

force argumentative dans le discours de spécialité du marketing : approches multimodales ». Il s’agit dans cette deuxième 

édition de continuer la réflexion engagée autour des discours publicitaires, entendus comme des “énoncés d’influence” 

(Kapferer, 1979). 

 

Le discours publicitaire se définit comme un ensemble hétérogène (Lopez Diaz, 2006) composé de textes, d’images et de sons 

qui s’inscrivent dans une dynamique sémiotique de persuasion. Il construit des promesses destinées à orienter le 

comportement des personnes qu’il cible pour leur “faire faire” quelque chose (portée performative des discours, Austin, 1970) 

que les sciences du langage, les sciences de gestion et les sciences de la communication questionnent depuis plusieurs 

années. Cet objet que certains qualifient d’hétéroclite a plus qu’un rôle  économique. C’est un véritable “phénomène social qui 

peut fournir par son hyper-ritualisation des modèles identitaires dans un certain type de société”  (Sacriste, 2011) que 

l’analyse discursive devra permettre de saisir. La publicité cherche à plaire, tout en étant le reflet d’une réalité sociale 

marquée par une hyperconsommation (nous consommons des biens et des services dont nous n’avons pas forcément besoin). 

Elle est le miroir de notre société.  

 

Ainsi, le discours publicitaire est avant tout un genre (Charaudeau, 1994) distinct d’autres genres (journalistique, politique, 

littéraire, etc.) mais culturellement situé et inscrit socialement. En effet, il s’agit d’un discours intertextuel qui puise ses 

références dans des objets culturels (cinéma, art, littérature, etc.) (Lugrin, 2006, Harir, 2013) et fait usage des ressources de la 

langue (Berthelot-Guillet, 2003). La revue Semen, sous la direction de Marc Bonhomme, lui a consacré un numéro complet 

l’interrogeant à la fois du point de vue de la rhétorique publicitaire (Bonhomme, Pahud, 2013), des modalités d’échanges avec  

les marques (Duteil-Mougel, Sala Eiffa, 2013) et des imaginaires suscités (Soulages, 2013).  

 

Face aux discours des annonceurs se pose la question de la réception des publics. Pendant longtemps, ils ont été envisagés 

comme des cibles à atteindre, des consommateurs que les publicitaires devaient tenter de convaincre. Dans les stratégies 

commerciales, il s’agissait de les toucher pour en faire des clients et répondre aux exigences marketing des annonceurs qui 

consistaient à leur faire gagner des parts de marché. Dans le cas des campagnes de communication publique, il s’agit de 

susciter l’adhésion des citoyens à des projets. Dans les deux cas, le public fait figure de consommateur passif par rapport aux 

stratégies discursives qui le visent, à la manière de la foule passive présentée par Tchakhotine (1951). Cependant, 

récemment, de nouvelles approches ont vu le jour qui mettent l’accent sur l’aspect expérientiel de la consommation. Elles 

reposent sur des approches comportementales du consommateur et questionnent la participation des individus à l’expérience 

de consommation, modifiant ainsi l'interaction objet (marque) / individu (consommateur/usager) (Roederer, 2012).  

 

Dans ce contexte, nous proposons d’aborder la publicité en interrogeant (1) la participation de l’individu dans la construction 

du récit publicitaire et (2) dans la construction de la relation marque / usager, marque / consommateur. D’une part, il pourra 

s’agir d’étudier la structure narrative du discours publicitaire pour repérer notamment comment il construit la figure du 

consommateur : y-a-t-il une production langagière spécifique, une rhétorique, une structure propre aux récits d’expérience 

utilisateurs ? d’autre part d’analyser la participation du consommateur dans la stratégie de “publicisation” des marques : 

comment le discours publicitaire met-il en relation un énonciateur et un énonciataire dans une interaction sociale où les deux 

parties s’imbriquent ?  



 

 

Les communications pourront porter sur la manière dont les publicités mettent en scène les consommateurs, comment elles 

les représentent, sur les modalités de mise en relation et en conversation d’une marque avec ses cibles, et sur les prises de  

parole des consommateurs autour des marques, sur les récits d’expérience utilisés à des fins marketing, sur le design 

d’expérience. 

 

Nous proposons donc de réfléchir aux diverses modalités d’intervention des consommateurs dans la production des messages 

publicitaires. Une attention toute particulière sera portée aux discours et aux expressions publicitaires sur le web. 

 

En effet, avec le développement du web collaboratif et participatif (Cardon, 2010, Flichy, 2010) les consommateurs deviennent 

les nouveaux acteurs du discours publicitaire. Ils ne sont plus seulement ceux que les publicitaires cherchent à convaincre, ils 

participent au dispositif discursif en devenant co-énonciateurs de la marque et en incarnant dans leur prise de parole, les 

valeurs de la marque pour laquelle ils s’expriment. Ils entrent en connivence avec elle (Deley, 1995).  

 

Les questions suivantes pourront être abordées : 

• Quelle est la place du consommateur / utilisateur dans le discours publicitaire ? Cible du discours ou acteur de la 

narration ? 

• Qui est sujet émettant du discours publicitaire ? Y-a-t-il des différences selon les dispositifs utilisés ? Comment 

s’exprime la parole du consommateur ?  

• En quoi le numérique a-t-il modifié cette prise de parole des consommateurs / utilisateurs ?  

• À quels procédés linguistiques et non linguistiques les publicitaires ont-ils recours pour faire intervenir les 

consommateurs ? 

• L’intervention de la cible dans l’énonciation est-elle une adaptation aux évolutions de la réception sociale de la 

publicité ? 

• La prise de parole des consommateurs est-elle une manière de faire face à la défiance des consommateurs face aux 

traditionnels discours publicitaires considérés comme manipulateurs ? 

• Le consommateur acteur de l’énonciation a-t-il conscience qu’il est source d’influence ? Comment gère-t-il ce pouvoir 

d’influence ?  

• Qu’est-ce qu’une publicité réussie et efficace ? Peut-on mettre au jour des critères de réussite et d’efficacité en 

termes de procédés linguistiques et non linguistiques ? 

• Que change le numérique au discours publicitaire ? Comment le discours publicitaire et ses procédés sont-ils 

conditionnés par les dispositifs numériques ? Qu’est-ce qui différencie le discours tenu à la télévision, sur Internet, 

sur un panneau, sur un affichage de bus, à la radio, etc. ? Comment s’adapte-t-il à la diversité des canaux mobilisés? 

• Le numérique modifie-t-il la relation entre consommateur et marque ? Sur quels principes repose cet échange ? La 

conversation numérique a-t-elle fait évoluer les relations entre la marque et son public ? 

• Selon que l’on souhaite vendre un produit ou faire adhérer à une idéologie, les procédés linguistiques et non 

linguistiques d’argumentation utilisés dans le discours publicitaire varient-ils ? 

• Quel rôle l’origine géographique joue-t-elle ? La publicité est-elle dépendante de la culture dans laquelle elle prend 

naissance ? 

 



 

 

Les communications sont ouvertes à tous : chercheurs en linguistique, en sciences de l’information et de la communication, en 

sociologie, en psychologie sociale, etc. c’est-à-dire à tous les chercheurs qui travaillent sur les questions de l’influence sociale 

dans le champ marketing et se revendiquent d’une approche multimodale en analyse de discours. Nous ouvrons les 

propositions de communication aux problématiques d’influence publique (campagne de sensibilisation et marketing territorial 

par exemple).  

 

Les communications présentées 

Les communications retenues pour cette journée d’étude interrogent toute la participation de l’individu à la stratégie de 

publicisation d’un produit, d’un service ou d’un projet. Elles posent la question de la construction du dispositif de publicisation 

d’une marque quel que soit le marché (secteur marchand essentiellement mais également non-marchand.  Ainsi, les cinq 

communications retenues portent sur la manière dont les marques placent les consommateurs au centre de leur stratégie, 

comment elles les font intervenir dans la construction du discours, selon quelles modalités de participation (récits 

d’expérience, témoignages, avis, mise en scène de la prise de parole ordinaire etc.) et pour quels objectifs : objectif de co-

construction du projet, du produit, objectif d’identification et d’adhésion. Une attention toute particulière a été portée aux 

discours et aux expressions publicitaires sur le web.  

Les terrains présentés seront variés et constitués à partir de matériaux linguistiques et extralinguistiques comme des tweets, 

des commentaires sur les Réseaux Sociaux Numériques, des vidéos, des affiches. Les corpus seront en français et en anglais.  

Les méthodologies prendront appui sur des analyses multimodales, des analyses sémio-linguistiques et sémio-discursives et 

des analyses de contenu thématique.  

 

Ainsi, lors de cette journée, nous espérons alimenter les questions et réflexions autour des diverses modalités 

d’intervention des consommateurs dans la production des messages publicitaires.  
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Programme de la journée 
Chaque présentation de 30 minutes sera suivi d’un temps de questions/réponses. 

9h00 : mot d’introduction 

Nathalie Deley 

Muriel Cassel 

 

9h30 : Miser sur l’identification et l’aspiration de la clientèle potentielle via le 

consommateur en publicité : le cas de Weight Watchers, SlimFast, et Keto 

Elodie MARTIN  

 

10h45 : Hashtags, pics et vlogs : quand les publics participent au récit 

publicitaire de Monoprix 

Stéphanie MARTY  

 

11h30 : : De la promesse d’authenticité à l’accréditation : les « vrais gens » 

dans la publicité de marque 

Lorraine PETTERS  

 

Pause déjeuner 

 

14h00 : Les affiches des journées du patrimoine : de la dimension stratégique 

à la dimension symbolique ou l’implication du public comme dimension 

constitutive de l’événement 

Loic ETIEMBRE  

 

14H45 : Les figures du consommateur/citoyen au cœur d’une stratégie de 

dépublicitarisation : le cas de la marque MIO au Maroc 

Yasmine FARRIS 

 



 

  



 

Présentation des conférences 

9h30 : Miser sur l’identification et l’aspiration de la clientèle potentielle via le 

consommateur en publicité : le cas de Weight Watchers, SlimFast, et Keto 

Elodie MARTIN  

 

Le consommateur est davantage séduit par la publicité accompagnée d’avis clients (Ben Helal 2019). En effet, la publicité 

paraît plus convaincante lorsque, via un témoignage, « des personnes connues, respectées, ou bien auxquelles on pourrait 

s’identifier, apportent leur caution au produit » (Armstrong et al. 2019). Le crédit accordé à la parole du consommateur fait 

écho aux travaux de Cialdini (2006) en psychologie de la persuasion. Parmi les stratégies à visée persuasive qu’il met en 

lumière, Cialdini identifie le principe de preuve sociale. Les individus cherchent à savoir ce qu’il est correct ou convenable de 

faire, de donner, d’acheter, etc. et espèrent ainsi trouver une réponse en observant les agissements des autres individus. La  

preuve sociale se résume alors à l’influence que le comportement et/ou l’expérience d’une personne peu(ven)t avoir sur une 

autre (Sechrist & Stangor 2007, Wooten & Reed 1998, Zitek & Hebl 2007). Ainsi, dans le domaine du commerce, le 

consommateur se fie à ce que les autres consommateurs ont acheté et est influencé par ces derniers dans ses choix. 

Conscients de cette tendance, les professionnels du marketing dans le secteur de la minceur placent le discours du 

consommateur au centre de leur stratégie publicitaire. Ainsi, les marques américaines Weight Watchers, SlimFast, et Keto, 

commercialisant trois des régimes les plus efficaces (Esposito & Medaris Miller 2020), mettent en scène les témoignages de 

consommateurs dans leurs publicités, afin de séduire de nouveaux clients. Cette séduction repose sur deux notions clés : 

l’identification (Lalande 1968) et l’aspiration (De Kerret 2010). Il s’agit alors de représenter le consommateur d’une manière à 

la fois identificatoire et aspirationnelle (De Kerret 2010), dans l’intention de faire  naître chez la clientèle potentielle le 

sentiment de ressemblance ainsi que l’envie de ressembler. Afin de montrer de quelles manières ces techniques de 

persuasion se matérialisent, nous élaborons un corpus en anglais constitué de neuf publicités télévisées (trois publicités de 

Weight Watchers, trois publicités de SlimFast, et trois publicités de Keto) dans lesquelles figurent quarante-cinq 

consommateurs témoignant de leur perte de poids grâce à Weight Watchers, SlimFast, et Keto. Nous souhaitons effectuer  une 

analyse multimodale de ces publicités afin de mettre en exergue les procédés linguistiques et extralinguistiques auxquels ces 

marques ont recours. Ainsi, premièrement, nous proposons de montrer que le processus d’identification se matérialise 

linguistiquement et extralinguistiquement, via la représentation, dans ces publicités, d’un panel de différents profils de 

consommateurs, constitué d’individus lambda, de tous âges et de tous horizons, dans le but d’attirer un large éventail de 

clients potentiels. Deuxièmement, l’analyse du discours marketing des intervenants vantant les mérites de Weight Watchers, 

SlimFast, et Keto, fait émerger cinq thèmes récurrents qui caractérisent les programmes proposés par ces marques et 

renvoient aux bienfaits qui en résultent :  

le bien-être physique et mental : Everybody is happier because I’m happier (Weight Watchers 2019) ; I did it! (SlimFast 2016, 

2017) ; I’m not hiding behind people in pictures. Now I’m just feeling more confident (Weight Watchers 2016) ; I’ve never felt 

better (Keto 2018) ; I look better, I feel better, I sleep well (Keto 2017), etc. ;  

• une meilleure qualité de vie : This programme has helped me learn better eating habits ; This is not a diet, this is a 
lifestyle change that works (Weight Watchers 2016), etc. ;  

• le plaisir : I had the flexibility to eat what I want (Weight Watchers 2016) ; you can eat your favourite food (SlimFast 

2016, 2017) ; etc. ;  

• l’efficacité : It worked ; This is a lifestyle change that works (Weight Watchers 2016) ; This stuff really works 
(SlimFast 2017) ; This is the first programme that’s worked for me (Keto 2018, 2019) ; etc. ;  

• la simplicité : […] I didn’t just lose 15 pounds, I lost 34 pounds ; It’s easy (SlimFast 2016) ; The SlimFast plan is easy 
(SlimFast 2016, 2017), etc.  

 

Ainsi, nous souhaitons mettre en évidence le fait que, tout en privilégiant la concision et la simplicité, de rigueur dans la 



 

communication publicitaire (Bonnafoux & Billon 2013), les consommateurs vantent l’efficacité, la simplicité et les vertus des 

programmes Weight Watchers, SlimFast, et Keto, des motivations et des résultats auxquels la clientèle potentielle peut 

aspirer. Troisièmement, une attention particulière sera également portée aux éléments non langagiers, tels que la musique, 

les décors, les mises en scènes, etc., participant de manière non linguistique des phénomènes d’identification et d’aspiration. 
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10h45 : Hashtags, pics et vlogs : quand les publics participent au récit 

publicitaire de Monoprix 

Stéphanie MARTY  

 

Cadre théorique 

Le récit publicitaire a longtemps été appréhendé comme un récit élaboré par des marques cherchant à gagner des parts de 

marché en manipulant des consommateurs assimilés à une foule passive (Tchakhotine, 1952). Avec le numérique, cette 

appréhension a été nettement bousculée. En effet, à l’ère des blogs, des forums et des RSN ; à l’heure des avis en ligne, des 

notes et des likes (Beauvisage et al., 2013), les consommateurs ne sont plus réduits à des cibles passives. Avec le 

développement du web participatif (Cardon, 2010), ils deviennent acteurs de la narration publicitaire. Ils participent aux 

dispositifs discursifs déployés par les marques et entrent en connivence (Deley, 1995), en convergence (Jenkins, 2013), avec 

ces dernières en devenant des co-énonciateurs de leurs récits. De nombreux travaux soulignent cette participation des 

internautes à la construction du récit publicitaire (Chéreau, 2010 ; Akrout, Cathalo, 2015). Dans la présente communication, 

nous choisissions d’explorer cette contribution, contemporaine, des consommateurs, au(x) récit(s) publicitaire(s)… et plus 

précisément les contenus (textes, images, vidéos) qu’ils produisent, à l’ère du numérique, sur les marques. 

 

Méthodologie  

Afin d’étudier cette question, nous choisissons de nous pencher sur les contenus produits par les consommateurs autour de la 

MDD (Marque De Distributeur) Monoprix. Ce choix nous parait particulièrement fertile, car notre objectif est d’explorer les 

contenus publiés, à l’ère du numérique, par les consommateurs, sur les marques… et les internautes se montrent 

particulièrement actifs (sur les RSN notamment) à l’égard de la marque Monoprix. Afin d’explorer les différents contenus 

(textes, images, vidéos) produits par les consommateurs sur Monoprix, nous choisissons de nous pencher sur les plateformes 

Twitter, Instagram et Youtube. Sur ces plateformes, nous saisissons le mot clé Monoprix et, parmi les résultats obtenus à 

partir de cette requête, nous relevons (via des captures d’écran) les contenus produits par les consommateurs et participant 

au récit publicitaire de la marque Monoprix. Nous constituons ainsi, progressivement, un corpus documentaire, dans lequel 

nous regroupons les éléments susceptibles d’éclairer les contenus contemporains publiés par les consommateurs sur la 

marque Monoprix. Nous analysons ce corpus documentaire via une analyse de contenu thématique, durant laquelle nous 

confrontons les différentes captures d'écran entre elles, et tentons d’en extraire des catégories communes. Cette analyse 

nous permet de discerner différents contenus contemporains produits par les consommateurs sur la marque Monoprix. 

 

Résultats  

Nous relevons dans un premier temps, sur Twitter, des contenus textuels, produits par les consommateurs et participant au 

récit publicitaire de la marque Monoprix. En effet, sur Twitter, les consommateurs utilisent les hashtags pour publier, taguer 

et ainsi rendre visibles une multitude de contenus sur Monoprix. Ces contenus peuvent être des tweets classiques (posts de 

280 caractères maximum), des tweets enrichis (agrémentés de visuels/vidéos) ou, plus récemment, des threads (tweets reliés, 

formant une histoire). La marque semble avoir saisi cette appétence des internautes pour ce type de contenus. Elle multiplie 

les initiatives pour inciter les consommateurs à en produire. En effet, après avoir encouragé les consommateurs à produire 

des avis classiques via la plateforme Critizr, la marque a lancé une borne de streetmarketing encourageant les 

consommateurs à formuler des tweets sur la marque. Elle a initié des threads reprenant des visuels des packagings de 

produits Monoprix pour reconstituer des histoires (Petit Chaperon Rouge…). Nous constatons que Monoprix utilise le hashtag 

pour inciter les consommateurs à publier des tweets sur la marque, puis utilise le retweet pour faire figurer les posts 

d’internautes sur la page officielle. 

Nous constatons, dans un deuxième temps, sur Instagram, que les consommateurs livrent un ensemble de visuels 

expérientiels sur les produits Monoprix. En effet, sur Instagram, les consommateurs publient des photos 



 

mettant en scène leur consommation, en situation, de produits Monoprix, et les montrant en train de faire l’expérience de ces 

produits. En effet, ces derniers publient des pics (pictures, en français images), des POV (Points Of View, en français points de 

vue) arty (artistiques, esthétiques) mettant en scène des aliments Monoprix. Ils réalisent des Try on (en français essayage), 

des OOTD (Outfit Ot The Day, en français tenue du jour), des lookbooks (en français catalogue de looks) mettant en scène des 

vêtements Monoprix. Ces publications esquissent les contours d’une consommation située, contextualisée, dans laquelle les 

consommateurs mettent en scène et taguent les produits Monoprix balisant leur quotidien, dans une dynamique de 

storyliving. La marque Monoprix n’hésite pas à stimuler cette tendance, en customisant le packaging des produits Monoprix 

avec des jeux de mots susceptibles d’inspirer les consommateurs et de les pousser à publier des contenus. En effet, les 

packagings des produits Monoprix sont estampillés de jeux de mots ancrés dans une dynamique de newsjacking : ils 

rebondissent sur l’actualité (Saint-Valentin, été, Noël, Covid-19), ce qui accentue leur propension à pénétrer le quotidien des 

consommateurs et à devenir des activations capables de leur faire produire des contenus. Nous constatons là encore que 

Monoprix ne se contente pas d’encourager les consommateurs à publier des pics : elle exploite certaines de ces pics en les 

regramant sur la page Instagram officielle de Monoprix. 

Nous discernons enfin, sur Youtube, différents contenus vidéo publiés, par les consommateurs, sur la marque Monoprix. Nous 

repérons des vlogs (contraction de vidéo et blog), des hauls / unboxings (vidéos de déballage de produits), des tutoriels, des 

crash tests (mise à l’épreuve de produits), des room tours (visite de chambre) mettant en scène des produits Monoprix. Ces 

vidéos expérientielles renouvèlent les formes de récits d’expérience de consommateurs autour des marques. 

 

Ces différents éléments soulignent combien les consommateurs prennent aujourd’hui la parole sur les marques, et participent 

à leur récit publicitaire, à travers, notamment, des hashtags, des pics et des vlogs.  

Si cette participation des consommateurs peut être spontanée, elle peut également être stimulée par les marques. En effet, 

nous avons vu que Monoprix multiplie les initiatives pour faire participer les consommateurs et ainsi booster un brand content 

(Mallet et al., 2010) transmedia, s’appuyant sur la participation des internautes (Lozano-Delmar et al., 2013 ; Bourdaa, 2016). 

Ces initiatives sont d’autant plus stratégiques qu’elles peuvent sembler, de prime abord, désintéressées. En effet, ces appels 

à la participation, à allure de discours publicitaires dépublicitarisés (Equoy Hutin, 2013), révèlent combien Monoprix sait 

s’adapter à l’évolution de la réception des discours publicitaires par les consommateurs, dits de plus en plus réticents aux 

discours publicitaires directs. 

Les marques ne sont toutefois pas les seules à tenter de feindre une démarche désintéressée. En effet, si les consommateurs 

produisent souvent des contenus sur les marques en feignant le désintéressement, ils peuvent aussi utiliser stratégiquement 

leurs productions, comme un moyen de booster leur self-branding (promotion personnelle) (Page, 2012 ; Amato, 2016) et 

comme une opportunité de valoriser un portefeuille de compétences (Menger, 2009), d’acquérir un capital de notoriété en 

ligne et d’amorcer des trajectoires de consécration professionnelle (Cardon et al., 2011  ; Beuscart, Mellet, 2015).  

En ce sens, la relation contemporaine entre consommateurs et marques peut s’apparenter à une nouvelle forme de co-

branding. Leur relation peut en effet être assimilée à une alliance de deux marques (brand content des marques / self 

branding des consommateurs) révélant l'habileté des professionnels et des consommateurs… et leur capacité à saisir les 

opportunités offertes par l’ère de la convergence et de la spreadibility (Jenkins, 2013). 

 

 

  



 

11h30 : : De la promesse d’authenticité à l’accréditation : les « vrais gens » 

dans la publicité de marque 

Lorraine PETTERS  

 

Depuis le début des années 2000, la communication publicitaire est marquée par une diversité de formats et d’espaces 

occupés par les annonceurs, conduisant à une marchandisation sans précédent de la sphère publique et à « une hyper-

affichage des marques en tant que producteurs de contenus médiatiques et culturels » (Berthelot-Guiet, 2013, p. 94). En 

conséquence, les marques étendent leurs territoires sémiotiques, en occupant des espaces non dédiés exclusivement aux 

messages commerciaux ou en multipliant leurs pratiques discursives dans la mesure où elles partagent de plus en plus des 

valeurs, rassemblent les individus autour des communautés et prennent parti sur des enjeux sociaux. Les marques sont ici 

considérées comme des entités symboliques qui représentent des organisations, des produits et des services en même temps 

qu’elles participent aux représentations du monde social.  

Dans cette contribution, nous analysons un phénomène spécifique : l’emploi des « vrais gens » dans la publicité, emploi 

revendiqué par les marques, qui se diffère du fait d’employer des acteurs, des célébrités ou des experts. Même si ce 

phénomène n'est pas nouveau, nous émettons l’hypothèse qu’il permet aux annonceurs de construire une fiction publicitaire 

plus proche de la vie quotidienne des consommateurs actuels et potentiels, tout en établissant une promesse d'authenticité. 

Cette promesse n'est rien d'autre qu'un effet de sens afin de créer des conditions pour que les interlocuteurs (public ayant 

pris connaissance des messages) puissent adhérer aux expériences et aux perceptions partagées par les gens ordinaires dans 

le contexte publicitaire.  

S’appuyant sur un cadre théorique composé notamment des travaux en sociologie des médias et en sciences du langage, nous 

avons réalisé une analyse sémio-discursive d’un corpus composé de 150 vidéos (diffusées sur différents supports : télévision, 

Internet, cinéma) issues de 28 campagnes publicitaires figurées par des gens ordinaires et diffusées en France entre 2010 et 

2018. Lors de la sélection des campagnes publicitaires qui feraient partie du corpus, nous avons observé essentiellement le 

fait que les participants étaient présentés comme des « vrais gens » dans les vidéos elles-mêmes ou dans le paratexte des 

campagnes (sites Internet, communiqués de presse, etc.). Afin d'effectuer l’analyse des vidéos publicitaires, ont notamment 

été observés les aspects suivants : les procédures de sélection des « vrais gens » participant aux campagnes (casting, tirage 

au sort) quand celles-ci sont présentées ; les caractéristiques des « vrais gens » mises en évidence dans les vidéos 

publicitaires ; ainsi que la mise en discours de supposées expériences vécues par ces gens ordinaires. Ces expériences 

peuvent être antérieures ou « provoquées » dans le cadre de la campagne, lorsque celle-ci propose une situation « inédite » 

aux participant-e-s (visites, voyages, rencontres avec des personnes inattendues, etc.).  

Notre contribution s’organise en deux étapes. Tout d'abord, nous présenterons les particularités de l’emploi des « vrais gens » 

dans les campagnes publicitaires de marque, identifiées par l'analyse sémio-discursive ; nous apporterons donc des exemples 

du corpus pour illustrer les résultats obtenus. Ensuite, nous nous interrogerons sur la manière dont cet emploi encourage un 

processus performatif d'accréditation (Austin, 1990), stimulant ainsi l’adhésion des interlocuteurs aux messages publicitaires 

tout en rapprochant symboliquement la marque de la vie quotidienne des consommateurs.  
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14h00 : Les affiches des journées du patrimoine : de la dimension stratégique 

à la dimension symbolique ou l’implication du public comme dimension 

constitutive de l’é 

Loic ETIEMBRE  

 

Les Journées du patrimoine une situation sociale de communication  

Pensée dans le cadre de la politique publique du patrimoine, la manifestation des « Journées du patrimoine » telles que nous 

les connaissons toujours aujourd’hui en France, se présente comme le « produit » d’une nouvelle forme d’intervention 

étatique (Graziani). En tant que telle, elle peut être appréhendée comme la création d’un simple contexte exceptionnel 

d’ouverture éphémère et de présentation publique de sites remarquables, de monuments historiques, de collections 

testimoniales dans lequel les stratégies communicationnelles mises en œuvre par le ministère de la Culture et son 

administration déconcentrée se limitent à optimiser techniquement et pratiquement leur accessibilité pendant deux jours. 

Cette conception minimale de la manifestation a été développée dans les premières années de son existence (1984 -1991) et 

reste toujours en partie défendue par certaines instances nationales et régionales.  

Pensées comme une modalité particulière de politique du patrimoine, les Journées du patrimoine posent question sous l’angle 

de leur usage public et de leur opérativité sociale comme opération de communication culturelle. En effet, l’analyse dans ce 

domaine adopte en général le point de vie critique et s’appuie sur le modèle des mass-médias. L’efficacité sociale de la 

manifestation est alors considérée comme une manipulation du public par les instances politiques nationales. Et, si la 

dimension symbolique est abordée, elle est jugée comme secondaire par rapport à la dimension et l’enjeu stratégique. Or, 

l’analyse du phénomène « Journée du patrimoine » perd beaucoup à s’arrêter là. Car si l’intention ministérielle de 

communiquer et de promouvoir au sens de faire la publicité des Monuments historiques est effectivement ce qui a motivé la 

création de la manifestation, il reste que le ministère a choisi de le faire sous cette forme particulière de communication 

publique. Une forme de communication qui nécessite pour fonctionner bien plus que la simple ouverture des lieux 

patrimoniaux et historiques : l’engagement du public.  

Faire parler l’affiche des journées du patrimoine, saisir l’opérativité des Journées du patrimoine 

Pour appréhender et démontrer la performativité de la manifestation, son opérativité symbolique (Davallon), le corpus 

mobilisé est constitué des affiches nationales en charge d’annoncer l’événement annuel. Son intérêt tient en ce qu’il éclaire  

les stratégies communicationnelles et les caractéristiques sociosémiotique de la manifestation. En effet, l’affiche a partie liée 

avec ce qu’elle est en charge de représenter, c'est-à-dire à la fois l’énonciateur (le ministère) et la manifestation elle-même, 

cette fois ci eu sens théâtrale du terme (il s’agit pour l’affiche d’en donner une interprétation publique avec ses acteurs et 

actants, une description à regarder pour le récepteur).  

Le type d’analyse menée est sémiotique d’abord parce qu’il est question d’aborder l’affiche comme un objet communicationnel 

que l’homme de la rue est invité à lire. Mais l’étude de sa spécificité médiatique et publicitaire n’a d’intérêt que pour autant 

qu’elle ramène au dispositif de la manifestation dans lequel les affiches sont nées, circulent et opèrent. Elles interagissen t 

avec la situation sociale de leur production/énonciation. C’est en ce sens que nous parlerons d’une approche sociosémiotique. 

L’affiche comme performatif social  

L’étude du corpus d’affiche nationale des Journées du patrimoine montre l’émergence et l’institutionnalisation d’une figure du 

public qui se distingue d’une approche fonctionnelle où le public des visiteurs est généralement vu et défini en tant 

qu’usagers, consommateurs, etc. La prise en considération des pratiques du public dans le fonctionnement même de la 

manifestation dit son statut d’acteur social à part entière dans le processus de patrimonialisation.  

Le « faire du public » que figurent les affiches à partir d’une certaine date, dit l’importance du rôle que sont amenés à jouer 

les visiteurs dans la détermination du statut et de la recevabilité de ce qui est ouvert et présenté pendant les deux jours de 

l’événement.  La sélection, l’appréciation de l’objet sauvegardé ne relève donc plus exclusivement du seul fait des institutions 



 

publiques ou de l’avis éclairé d’une autorité scientifique. Or, montrer cela (le représenter avec l’affiche), c’est aussi faire de la 

mobilisation active du public pendant deux jours, de son émergence comme autorité (garant interprétatif) et de son implication 

comme entité autonome, un enjeu institutionnel. Or, c’est à l’affiche que revient cette mission de préfigurer, de représenter ce 

qui ne peut exister que construit corrélativement, intersubjectivement et dans un même mouvement ; à savoir une scène et 

son public.  

 

  



 

14H45 : Les figures du consommateur/citoyen au cœur d’une stratégie de 

dépublicitarisation : le cas de la marque MIO au Maroc 

Yasmine FARRIS (Séverine EQUOY HUTIN, Jean-Claude DOMENGET) 

 

Pour séduire des consommateurs de plus en plus stimulés, les marques renouvellent leurs pratiques publicitaires en 

s’adaptant aux mutations économiques, sociales, culturelles et technologiques (Bonhomme et Pahud, 2013 ;   Soulages, 2013 ; 

De Iulio, 2016). Ces changements s’appuient sur une mise en avant de la performance énonciative des annonceurs 

(Bonhomme, 2013), sur la création d’un autre type de contrat de communication (Charaudeau, 1994) et sur les vertus 

médiatiques de certaines formes culturelles. Les tactiques employées visent à créer de la valeur dans la consommation de la 

publicité en tant qu’objet médiatique. Elles exploitent des moyens discursifs qui jouent avec l’horizon d’attente, convoquent la 

figure du consommateur-citoyen en s’appuyant notamment sur les spécificités doxiques des contextes socio-économiques et 

culturels. 

Dans le contexte actuel de prolifération publicitaire et d’hyperconcurrence, les marques misent sur la créativité, considérée 

comme un levier de différenciation et de création de valeur (Mercanti-Guérin, 2014) : les annonceurs développent des 

stratégies fondées sur le principe de dépublicitarisation “qui vise à se démarquer des formes les plus reconnaissables de la 

publicité pour lui substituer des formes de communication censées être plus discrètes” (Berthelot-Guiet, Marty de Montety, 

Patrin-Leclère, 2013 : 56). Parmi ces formes, on trouve les vidéos qui circulent sur les médias et les plateformes 

socionumériques. Ces derniers sont devenus des espaces de publicité et de communication à part entière, des modes de 

présence et des lieux d’échange autour de la publicité comme discours social : fondés sur l’interactivité et le partage, 

s’appuyant sur des systèmes de recommandation et de prescription généralisée (Stenger, 2011), organisant les évaluations et 

commentaires en ligne (Pasquier, 2014), ces dispositifs ont contribué à redéfinir la relation marques/consommateurs et à 

mettre en avant la figure du citoyen (Boullier, 1995) et de la marque “citoyenne” et “socio-responsable”. 

Inscrite dans cette tendance, la marque marocaine MIO a développé des  tactiques de dépublicitarisation afin de percer dans 

le marché très concurrentiel des détergents au Maroc. L’annonceur a choisi “le partage des tâches ménagères” comme thème 

de ses premières campagnes publicitaires en 2018 et 2019, et a misé sur les médias socionumériques comme principal 

support de communication. Il s’agit là d’un thème social particulièrement sensible dans la société marocaine, que la marque 

met en scène dans une vidéo qu’elle nomme “expérience sociale” et au cours de laquelle des hommes de différents âges 

commentent des photos de mains féminines abîmées et desséchées. Une fois les personnes concernées dévoilées, ces 

hommes découvrent qu'il s'agit en fait de leur mère, sœur ou épouse, dont les mains témoignent de la pénibilité des tâches 

effectuées au quotidien. Dans une scène finale pleine d'émotion, les hommes en question s'engagent à s’investir davantage 

dans ces tâches.  

Très commentée, cette vidéo et sa réception posent un ensemble de questions qui ont trait à la place du consommateur dans 

cette stratégie “dépublicitaire” : quel contrat de communication cette vidéo, prise dans ses environnements numériques, 

propose-t-elle au consommateur ? quelles figures du consommateur/citoyen construit-elle à travers les rapports de places mis 

en scène et sur quels ressorts argumentatifs s’appuie-t-elle pour construire ces figures et orienter l’interprétation ? Comment 

les commentateurs se saisissent-ils de cette “expérience sociale” ? Quelle relation à la marque la scénographie proposée 

convoque-t-elle et dans quelle mesure le consommateur devient-il co-énonciateur de la marque ?  

Pour répondre à ces questions, notre corpus intègre la vidéo diffusée par MIO sur Youtube puis Facebook ainsi que les 

métadiscours circulants (commentaires associés, discours des concepteurs expliquant leurs stratégies et leurs objectifs, 

articles de presse, débats publics). Nous proposons une méthodologie d’analyse en deux étapes : la première sera consacrée à 

l’étude de la rhétorique audiovisuelle de cette vidéo en tant que “discours médiatique dépublicitaire”, à l’aide de modèles 

d’analyse des discours publicitaires et audiovisuels (Berthelot Guiet, 2015 ; Soulages, 2007 ; Jost, 2004), compte tenu de sa 

situation dans des environnements numériques (Paveau, 2017) et des spécificités des interfaces (Proulx, 2012). Nous 

montrerons que la scénographie proposée, qui estompe la visée argumentative du discours publicitaire (Charaudeau, 1994) au 

profit d’une dimension argumentative (Amossy, 2000) fondée sur la valeur culturelle et sociale du discours, joue sur les places 



 

(Flahault, 1978) et les figures construites dans et par l’énonciation. Nous mettrons en exergue les ressorts argumentatifs 

(pathos, ethos, éléments doxiques) utilisées pour construire ce jeu de places. Dans un second temps, nous nous intéresserons 

à la réception sociale de cette vidéo, en analysant les commentaires déposés sur les médias socionumériques et les 

métadiscours circulants. L’objectif sera de mettre en relation le discours et ses effets de sens potentiels avec sa réception  

sociale afin de comprendre comment les consommateurs se saisissent du discours et s’appuient sur celui-ci et sur la chaîne 

des commentaires pour co-construire son sens social.  

Cette étude de cas et la méthodologie proposée permettront à terme d’examiner deux hypothèses :  d’une part que la mise en 

avant de figures diverses du consommateur-citoyen dans le discours et dans leurs reprises par les différents commentateurs 

participe de ces tactiques qui modifient la relation consommateur/marque et d’autre part que le croisement  entre le discours 

et sa réception constitue un indice de mesure d’efficacité des tactiques de dépublicitarisation mises en œuvre. 
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